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บทคัดย่อ 
 

 ในการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์
กรณีศึกษา ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)” มีดังต่อไปน้ี  ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือที่จะนําผลการวิจัยศึกษาไปใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์รวมท้ังสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือขยายฐานลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา
ในคร้ังน้ี คือ กลุ่มลูกค้าของธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่เคยใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคาร จํานวน 400,000 รายโดยใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 
200 คน ใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) จากประชากรทั้งหมด แล้วทําการคัดเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) สถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และสถิติทดสอบไค-สแควร์ วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/ PC เขียนรายงานวิจัยเชิงพรรณนา 
 
สรุปผลการวิจัย ได้ดังต่อไปน้ี 

 
1. พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน จากการศึกษาวิจัย พบว่า พฤติกรรมการใช้

บริการธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
(Online Banking) ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ถ้าหาก (1) 
การทําธุรกรรมของลูกค้าผ่านทางธนาคารออนไลน์ได้รับการดําเนินการอย่างถูกต้องแม่นยํา (2) ลูกค้ารู้สึก
ปลอดภัยเมื่อทําธุรกรรมออนไลน์กับเว็บไซต์ของธนาคาร (3) ลูกค้าสามารถเข้าถึงเว็บเพจของธนาคารได้
อย่างรวดเร็วและง่ายดาย (4) การทําธุรกรรมผ่านทางเว็ปของธนาคารสามารถดําเนินการจนเสร็จบริบูรณ์
ด้วยความรวดเร็ว และ (5) ธนาคารช่วยแก้ปัญหาที่ฉันพบกับการทําธุรกรรมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  จากการศึกษาวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
พบว่าส่วนประสมทางการตลาดของการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
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ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาบริการ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน
ให้บริการด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ 
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Abstract 

 
  The purpose of conducting research on “Motivation Factors that Influence 
Customers’ to apply Online Banking Services” are as follow: to study Motivation 
Factors that Influence Customers’ to apply Online Banking Services, to set up 
marketing strategy and communication channels and also included to understand 
customer behavior on using the Online Banking Services, to find an effective strategy 
for new acquisition and increase number of active account. The sample size was 
200 subjects. The selection of sample was based on Non-Probability Sampling, 
Accidental Sampling and Purposive Sampling. Statistic are as follow: frequency, 
percentage, average, standard deviation, Mean, Standard Deviation while 
Hypotheses were tested by Pearson Correlation and Chi Square. Using program 
SPSS/ PC+ to analyze data 
 The results can be concluded as followings  
1. Motivation factors that influence to CIMB Thai’s Customers to apply Online 

Banking Services in term of Behavior to financial transaction usage are (1) 
Accuracy processing system (2) Security (3) Fast and Easy to use (4) Short 
turnaround time  (5) Quick problem solving and solution 

2. Motivation Factor that influence to CIMB Thai’s Customer to apply online 
Banking Services in term of Marketing Mixs are Price, Service locations, Marketing 
Promotions, Staff Service, Procedure and Environments 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีมีบทบาทต่อการดําเนินชีวิตประจําวันและการดําเนินธุรกิจมากขึ้นบทบาท
ของเทคโนโลยีไม่ได้จํากัดอยู่ที่ระดับของธุรกิจเท่าน้ันแต่ได้แผ่ขยายเข้ามามีบทบาทต่อการดําเนิน
ชีวิตประจําวันของบุคคลทั่วไป ดังจะเห็นได้จากการเกิดของมือถือ ระบบปฏิบัติการ Android หรือ 
IOs ต่างๆ ที่มีการเช่ือมต่อจากเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเพ่ือการติดต่อสื่อสารที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพ ด้วยเหตุผลดังต่อไปน้ี 

 โทรศัพท์มือถือประเภท Smartphone มีการพัฒนาให้รองรับการให้บริการ Mobile Internet 
เพ่ิมมากขึ้น 

 แนวโน้มราคาของอุปกรณ์ที่รองรับการใช้งานอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงที่ปรับตัวลดลง และ
หลากหลายมากย่ิงขึ้น 

 Widget/Gadget รูปแบบใหม่ ๆ ที่ทยอยออกมาสร้างกระแสความตื่นตัวในการใช้งาน 
Applicationใหม่ๆ กระตุ้นให้เกิดความต้องการใช้งานอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง 

 ความนิยมในการใช้งาน Social networking เช่น Facebook Twister หรือ Line 
Application ที่มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพให้ประสบการณ์การใช้งานแบบ Real-Time และ
เทคโนโลยี virtualization เช่น เกมออนไลน์ประเภท 3D หรือ Social Network Game 
จําเป็นต้องใช้งานบนอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงโดยไม่ต้องเสียค่าโทรศัพท์แบบเดิมๆและสามารถ
สื่อสารรายกลุ่มหรือรายตัวได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

นอกเหนือจากน้ี  ความสะดวกสบายในการทําธุรกรรมต่างๆ ผ่านมือถือ และเคร่ืองมือต่างๆผ่าน
ทางอินเตอร์เน็ต ได้รับความนิยมและเช่ือถือจากผู้ใช้งานมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งดูได้จากการเพ่ิมขึ้นของ
จํานวนธุรกรรมทางการเงินที่ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตหรือมือถือโดยตรงมีอยู่เป็นจํานวนมาก และ
เพ่ิมขึ้นอย่างไม่หยุดย้ัง     ไม่ว่าจะเป็นรับชําระค่าสินค้า หรือบริการ โดยโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร
หลังจากตกลงซื้อสินค้าหรือบริการการตัดค่าใช้จ่ายโดยตรงจากบัญชีบัตรเดบิต บัตรเครดิต แม้แต่
การนําเงินเข้ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ก่อนที่จะทํารายการหักชําระค่าสินค้าหรือบริการต่อไป ซึ่ง
ธุรกรรมที่เกิดขึ้นดังกล่าวล้วนแล้วแต่เก่ียวข้องกับบริการของธนาคารพาณิชย์ 

ทั้งน้ี  จากรายงานข้อมูลการใช้บริการธุรกรรมทางธนาคารผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยพบว่ายอดการใช้บริการธุรกรรมทางธนาคารพาณิชย์ผ่านสื่อออนไลน์ได้เพ่ิมขึ้นอย่าง
รวดเร็วและต่อเน่ืองตามรายละเอียดแผนภูมิ ต่อไปน้ี 
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ตาราง 1.1.1 จํานวนบัญชีลูกค้าที่ใช้บริการ Online Banking 

 

ตาราง 1.1.2 ปริมาณธุรกรรมการชําระเงินผ่าน Online Banking 

 

 

 

Q1/53 Q2/53 Q3/53 Q4/53 Q1/54 Q2/54 Q3/54 Q4/54 Q1/55 Q2/55 Q3/55 Q4/55 Q1/56 Q2/56 Q3/56 Q4/56 Q1/57 Q2/57 p

ผ่าน Internet Banking 4.22 3.31 3.59 4.82 5.03 5.33 5.46 5.63 4.85 6.05 6.38 6.65 6.92 7.19 7.70 8.03 8.34 8.69 

ผ่าน Mobile Banking 0.38 0.42 0.48 0.52 0.57 0.62 0.68 0.71 0.72 0.76 0.81 0.86 0.96 1.03 1.08 1.16 2.92 3.18 

รวมจํานวนบัญชี E-Banking 4.60 3.73 4.07 5.34 5.60 5.95 6.14 6.34 5.57 6.81 7.19 7.51 7.88 8.22 8.78 9.19 11.26 11.87 
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ผ่าน Internet Banking 13,244 14,431 15,910 17,208 21,444 18,808 21,307 22,282 28,809 29,500 32,201 34,768 35,829 36,749 43,642 45,564 44,024 43,325

ผ่าน Mobile Banking 3,697 3,755 4,108 4,325 4,557 4,718 5,237 5,429 7,464 8,328 9,723 10,770 11,665 13,059 15,250 17,225 20,198 24,063

รวมธุรกรรมผ่าน E-Banking 16,941 18,186 20,018 21,533 26,001 23,526 26,544 27,711 36,273 37,828 41,924 45,538 47,494 49,808 58,892 62,789 64,222 67,388
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ตาราง 1.1.2 มูลค่ารายการ Online Banking

 

แหล่งที่มา: ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้รายงานจํานวนธุรกรรมการชําระเงินผ่านบริการ Mobile& 
Internet Banking 2557 

จากเหตุผลต่างๆ ที่กล่าวมา ทําให้ปัจจุบันหลายๆ สถาบันการเงินเพ่ิมบริการต่าง ๆ ผ่าน
ทางโลก Cyber เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าเข้าไปใช้บริการผ่านเครือข่ายออนไลน์ เช่น การ
ให้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิง (Internet Banking) และโมบายแบงก์ก้ิง (Mobile Banking) เป็นต้น 
ซึ่งลักษณะการให้บริการในประเทศไทย มี 2 ลักษณะ คือ 

1. เพ่ือการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร 
2. เพ่ือการทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารโดยไม่ต้องเสียเวลาไปที่ธนาคาร 

 
 ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) เป็นอีกหน่ึงธนาคารที่ได้พัฒนาและเปิด
ให้บริการ อินเตอร์เน็ตแบงก้ิง (CIMB Clicks) แก่ลูกค้ารายย่อยมาต้ังแต่ปี 2554 เพ่ือให้ขยายบริการ
ธนาคาร 24 ช่ัวโมงและทําให้สามารถเข้าถึงฐานลูกค้าได้กว้างขวาง รวดเร็วมากย่ิงขึ้น ตลอดจน
สามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในระยะยาวและเป็นการสร้างรายได้ค่าธรรมเนียมได้อีกช่องทางหน่ึง 
 
 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ให้บรกิารออนไลน์แบ
งก้ิงด้วยรูปแบบที่ทันสมัย สะดวกและใช้งานง่าย ด้วยเงินลงทุนถึง 200 ล้านบาทก็ตาม  ก็ไมส่ามารถ
เพ่ิมจํานวนลูกค้าที่มาสมัครใช้บริการออนไลน์แบงกิ้งได้ตามแผนทีมุ่่งหวังไว้ได้ 
 
 ซึ่งจากการที่ทีมกลยุทธ์และช่องทางออนไลน์ธนาคารดิจิตอลได้จัดทําการสํารวจถึง
สาเหตุที่ลูกค้าธนาคารที่ไม่ต้องการเปิดใช้บริการออนไลน์แบงกิ้ง ในขณะที่ลูกค้าเปิดบัญชีเงินฝากกับ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ภายในระยะเวลา 1 เดือนได้รับทราบปัญหาเบ้ืองต้นว่า มี
ลูกค้าที่ไม่เข้าใจรายละเอียดกระบวนการหรือความปลอดภัยของการทําธุรกรรมจึงเป็นเหตุให้เกิด 

Q1/53 Q2/53 Q3/53 Q4/53 Q1/54 Q2/54 Q3/54 Q4/54 Q1/55 Q2/55 Q3/55 Q4/55 Q1/56 Q2/56 Q3/56 Q4/56 Q1/57 Q2/57 p

ผ่าน Internet Banking 1,774 2,007 1,987 2,123 2,129 2,177 2,360 2,113 3,201 3,545 3,709 3,657 3,868 5,078 5,502 5,100 5,311 4,999

ผ่าน Mobile Banking 23 25 29 32 38 42 52 55 82 98 119 141 156 170 196 229 273 306

  รวมมูลค่ารายการ E-Banking 1,797 2,032 2,016 2,155 2,167 2,219 2,412 2,168 3,283 3,643 3,828 3,798 4,024 5,248 5,698 5,329 5,584 5,305
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Inactive Account หรือบัญชีออนไลน์แบงกิ้งที่ไม่มีรายการการใช้บริการ  ซึ่งเป็นสาเหตุให้ธนาคารฯ 
ต้องลงทุนในการพัฒนาระบบควบคุมภายใน และระบบรักษาความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพและ
ดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในการทําธุรกรรมทางออนไลน์แบงกิ้ง
และรู้เท่าทันอาชญากรทางอินเตอร์เน็ตอย่างต่อเน่ืองรวมท้ังใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือจูงใจให้
ลูกค้าเกิดความสนใจเห็นประโยชน์  รู้สึกคุ้มค่าและตัดสินใจใช้บริการดังกล่าวมากย่ิงขึ้น 

      ดังน้ันการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพ่ือที่จะนําผลการวิจัยศึกษาไปใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
และการประชาสัมพันธ์รวมทั้งสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์เพ่ือขยายฐานลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้ 

บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจใช้บริการ 
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน) 
  
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 
กําหนดขอบเขตการวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังน้ี 
 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหาศึกษาถึงปัจจัยสําคัญที่มีผลทําให้ลูกค้าที่ไม่เคยใช้บริการ
ธุรกรรมการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
สนใจลองใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคาร 
 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร ศึกษากลุ่มลูกค้ารายย่อยของธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) ที่ไม่เคยใช้บริการธุรกรรมการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ของธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)  
 1.3.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ศึกษาครอบคลมุลูกค้าที่ไม่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคารใน 10 สาขาของเขตกรุงเทพมหานคร  
    
1.4 นิยามศัพท์ 
 บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ หมายถึงการใช้บริการของธนาคารด้าน
ต่างๆ เช่น การโอนเงิน  การชําระสินค้าและบริการ บริการด้านบัตรเครดิต ด้านเช็ค ด้านสินเช่ือบ้าน
และสินเช่ืออ่ืน ๆ  ที่ผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคาร 
 สื่อออนไลน์ หมายถึง โมบายแบงก์ก้ิง และอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิง 
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 จํานวนผู้ไม่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ หมายถึง จํานวนบัญชี
ที่ไม่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์เน่ืองจากในความเป็นจริงคน 1 คนอาจมี
มากกว่า 1 บัญชี ในการวิจัยครั้งน้ีจึงกําหนดให้บัญชี 1 บัญชี เท่ากับ 1 คน 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

 1.5.1 สามารถนําผลวิจัยไปใช้วางแผนกลยุทธ์ด้านการให้บริการทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ได้อย่างเหมาะสมเพ่ือเป็นการขยายฐานลูกค้า และเพ่ิมยอดการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น 

1.5.2 ทําให้ธนาคารทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงของกลุ่มลูกค้ารายย่อยของธนาคาร 



	

 

 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย เรื่อง  “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์” มีดังน้ี 

2.1   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารและการรับรู ้
2.2   ทฤษฎีเก่ียวกับการเรียนรู้ 
2.3   ทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับ 
2.4   ทฤษฎีแรงจูงใจ 
2.5   แนวคิดแบบการดําเนินชีวิต 
2.6   ทฤษฎีทางการตลาด 
2.7   แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
2.8   งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1  แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารและการรับรู ้
 
 2.1.1   ความหมายของการสื่อสาร 
 
 “การสื่อสาร” มีความหมายเช่นเดียวกับคําว่า “การสื่อความหมาย” ในภาษาอังกฤษ
ใช้คําว่า Communicationซึ่งรากศัพท์มาจากภาษาลาตินว่า Communis หมายถึงการร่วม 
(Common) เมื่อมีการส่ือสารหรือการสื่อจึงหมายถึงมีการกระทําร่วมกันในบางสิ่งบางอย่างน่ันคือ
การถ่ายทอดหรือ การแลกเปลี่ยนข่าวสารความรู้ความคิดของคนเรานั่นเอง (Webster Dictionary 
1978:98) 
 วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilber Schramm 1954: ออนไลน์) ให้ความหมายว่าการสื่อสาร 
คือการมีความเข้าใจร่วมกันต่อเคร่ืองหมายที่แสดงข่าวสาร 
 ชาร์ล อี ออสกุด (Charl E. Osgood.1949: 84) ให้ความหมายโดยท่ัวไปว่าการสื่อสาร
เกิดขึ้นเมื่อฝ่ายหน่ึงคือผู้ส่งสารมีอิทธิพลต่ออีกฝ่ายหน่ึงคือผู้รับสารโดยใช้สัญลักษณ์ต่างๆ ซึ่งถูก
ส่งผ่านสื่อที่เช่ือมต่อสองฝ่าย ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์ (2548:27) กล่าวว่าการสื่อสารหมายถึง
กระบวนการสื่อความหมายของสารจากผู้ส่งสารผ่านสื่อไปยังผู้รับสารเพ่ือให้เกิดความเข้าใจและ
แสดงพฤติกรรมได้ตรงกัน 
 การสื่อสารหมายถึง การถ่ายทอดข่าวสาร ความคิด อารมณ์ ทักษะฯลฯ ด้วยการใช้
สัญลักษณ์เช่นคําพูด รูปภาพ ตัวเลข กราฟ ฯลฯ การกระทําหรือกระบวนการในการถ่ายทอด (แทน
ที. 2552: ออนไลน์) การสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการส่งข่าวสารข้อมูลจากผู้
ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารมีวัตถุประสงค์เพ่ือชักจูง ให้ผู้รับข่าวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมา
โดยคาดหวังให้เป็นไปตามที่ผู้ส่งต้องการ (บัณณกิตต์ บรรจงทองจําปา. 2552: ออนไลน์)  
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 จากความหมายข้างต้นสรุปว่าการสื่อสารมีความหมายกว้างครอบคลุมเก่ียวข้องกับ

ชีวิตและสังคมมนุษย์ในทุกๆ เรื่อง ครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย่างที่จิตใจของคนๆ หน่ึงอาจมีผล
ต่อจิตใจของอีกคนหน่ึงไม่ใช่เพียงการพูดและการเขียนเท่าน้ัน แต่รวมถึง ดนตรี ภาพ การแสดงและ
พฤติกรรมอ่ืนๆ ของมนุษย์ถือได้ว่า การส่ือสารคือการแสดงออกทุกอย่างที่ผู้อ่ืนเข้าใจ ได้ไม่ว่าการ
แสดงน้ันจะมีเจตนาให้ผู้ อ่ืนเข้าใจหรือไม่ ก็ตาม เป็นวิธีการถ่ายทอดความรู้ความคิด หรือ
ประสบการณ์ของตนไปยังบุคคลอ่ืน และรับความรู้ความคิดจากบุคคลอ่ืนมาปรับ พฤติกรรมของ
ตนเอง การสื่อสารเป็นการถ่ายทอดข่าวสารจากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง การถ่ายทอด หรือการ
แลกเปลี่ยนข่าวสารความรู้ความคิดของคนเรานั่นเอง 
 

 2.1.2   ความหมายของการรับรู ้
 การรับรู้คือ การสัมผัสที่มีความหมาย (Sensation) การรับรู้เป็นการแปลหรือตีความ
แห่งการสัมผัสที่ได้รับ ออกเป็นสิ่งหน่ึงสิ่งใดที่มีความหมาย หรือที่รู้จักเข้าใจ ซึ่งในการแปลหรือ
ตีความน้ีจําเป็นต้องใช้ประสบการณ์เดิม หรือความรู้เดิม หรือความชัดเจนที่เคยมีมาแต่หนหลัง ถ้าไม่
มีความรู้ เดิมหรือลืมเรื่องน้ันๆแล้ว ก็จะไม่มีการรับรู้กับสิ่งเร้าน้ันๆ จะมีก็แต่เพียงการสัมผัสกับสิ่งเร้า
เท่าน้ัน (จําเนียร ช่วงโชติ; และคณะ. 2515: 1-3) 
 การรับรู้คือ การตีความหมายการรับสัมผัสออกเป็นสิ่งหน่ึงสิ่งใดที่มีความหมาย ซึ่งการ
ตีความหมายน้ันจะต้องอาศัยประสบการณ์หรือการเรียนรู้ ถ้าปราศจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์
จะไม่มีการรับรู้แต่มีพียงการรับสัมผัสเท่าน้ัน และการรับรู้เป็นสิ่งเลือกคือ บุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งเร้า
บางอย่างที่สนใจ ไม่ได้รับรู้ไปหมดทุกอย่าง (โยธิน ศันสนยุทธ. 2531: 41-45) 
 นันทสารี สุขโข (2548: 66) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึงการเปิดรับหรือ
กระบวนการของความเข้าใจที่บุคคลต้องมีการจัดและรวบรวมสิ่งต่างๆ ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ได้แก่การมองเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้รสชาติ และได้สัมผัส ออกมาเป็นผลรวมที่มีความหมาย การรับรู้
ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันโดยขึ้นอยู่กับความรู้และประสบการณ์ในอดีต 
 จากความหมายของ “การรับรู้” ดังกล่าว สรุปว่า การรับรู้หมายถึง การแปล
ความหมายที่เกิดจากการรับสัมผัสผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของแต่ละบุคคลได้แก่การมองเห็นการได้ยิน 
การได้กลิ่น การได้รสชาด และการได้สัมผัส โดยการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์
และความรู้เดิมของผู้ที่รับสัมผัส 
 

2.1.3  กระบวนการรบัรู ้
 กระบวนการรับรู้คือกระบวนการที่อวัยวะรับความรู้สึกแลว้ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม 
(Donal H. McBurner/ Virginia B. Collings 1984: 366) 
 กระบวนการรับรู้เริ่มต้นที่การกระตุ้นอวัยวะรับความรู้สึกโดยที่อวัยวะแต่ละชนิดจะ
สามารถรับพลังงานได้เฉพาะอย่าง เช่น หูรับได้เฉพาะพลังงานเสียง ตารับได้เฉพาะพลังงานแสงจมูก
รับได้เฉพาะกลิ่น เป็นต้น และพลังงานแต่ละชนิดยังมีความแตกต่างกันในตัวของมันเอง ซึ่งจะทําให้
เกิดการรู้สึกที่แตกต่างกันเป็นต้นว่า การเห็นแสงสีต่างๆ กัน การได้ยินเสียงสูงเสียงตํ่าเสียงดังหรือ
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เสียงค่อย เป็นต้น ดังน้ัน การที่อวัยวะรับสัมผัสได้รับการกระตุ้นจึงเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ
รับรู้ ถัดมาเมื่ออวัยวะถูกกระตุ้นจะมีการส่งกระแสประสาทขึ้นสู่สมองสมองจะเกิดการรู้สึก การรู้สึก
แตกต่างจากการรับรู้เน่ืองจากการรู้สึกไม่ได้ผ่านกระบวนการแปลความหมายเช่นรู้สึกเพียงแค่ว่าได้
ยินเสียงดังขึ้นเรื่อยๆ แต่การรับรู้จะสามารถบอกได้ว่าเสียงน้ันเป็นเสียงอะไร โดยอาศัยประสบการณ์
ที่มีมาในอดีต กระบวนการรับรู้จึงสามารถอธิบายได้ดังภาพประกอบด้านล่างน้ี 
 

  
    ภาพที่ 3  แสดงกระบวนการรับรู้ 
 

ที่มา: รัจรี นพเกตุ. (2540) จติวิทยาการรับรู้ หน้า 3-4 สถิตวงศ์สวรรค์ (2525: 77) กล่าวว่าการรับรู้
จะเกิดขึ้นได้ต้องเป็นไปตามขั้นตอน ดังน้ี 

 1.   สิ่งเร้ามากระทบสัมผสัของอินทรีย์ 
 2.   กระแสประสาทสัมผสัว่ิงไปยังระบบประสาทส่วนกลางซึ่งมีศูนย์กลางอยู่ที่สมอง 

 3.   สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจโดยอาศัยความรู้เดิม ประสบ 
การณ์เดิม ความจํา เจตคติ ความต้องการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวน์ปัญญา 
 กระบวนการรับรู้คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกรับข่าวสารจากการมองเห็น การได้
ยินเสียง การใช้ประสาทสัมผัสและประสบการณ์โดยตรงภายใต้สภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ รวมถึงการ
จัดเก็บข่าวสารจัดกลุ่มและดึงออกมาใช้จากหน่วยความจําในสมองของผู้บริโภค (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ 
2544: 39-40) 



9	
	

 
 

 
ภาพที่ 4  แสดงกระบวนการรับรู้ 
ที่มา: Phillip Kotler. (1997)  Marketing Management Analysis Planning 
Implementationand Control 9th Edition New Jersey: Prentice Hall International, Inc. 
p366 
 

2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับการเรียนรู ้
 
 ทฤษฎีการเช่ือมโยงของธอร์นไดค์ (Thorndike Connected Theory) 
 

 ธอร์นไดค์ (Thorndike) นักจิตวิทยาชาวอเมริกา เป็นผู้นําทฤษฎีหลักการเรียนรู้ของ
ทฤษฎีน้ีกล่าวถึง การเช่ือมโยงระหว่างสิ่งเร้า (Stimulus) กับการตอบสนอง (Response) โดยมีหลัก
เบ้ืองต้นว่าการเรียนรู้เกิดจากการเช่ือมโยงระหว่างสิ่งเร้าและตอบสนองโดยแสดงในรูปแบบต่างๆ
จนกว่าจะเป็นที่พอใจที่เหมาะสมท่ีสุด ซึ่งเรียกว่าการลองผิดลองถูก (Trial and Error) ปรียาพร วงศ์
อนุตรโรจน์ (2534) กล่าวว่า กฎการเรียนรู้ตามทฤษฎีเช่ือมโยงประกอบ ด้วยกฎ 3 ข้อ ดังน้ี 
 

1. กฎแห่งความพร้อม (Law of Readiness) 
 กฎน้ีกล่าวถึงสภาพความพร้อมของผู้เรียนทั้งทางร่างกายและจิตใจ ความพร้อมทาง
ร่างกายหมายถึงความพร้อมทางวุฒิภาวะและอวัยวะต่างๆของร่างกาย ทางด้านจิตใจหมายถึงความ
พร้อมที่เกิดจากความพึงพอใจเป็นสําคัญ ถ้าเกิดความพึงพอใจย่อมนําไปสู่การเรียนรู้  ถ้าเกิดความไม่
พึงพอใจจะทําให้ไม่เกิดการเรียนรู้หรือทําให้การเรียนรู้หยุดชะงักไป 

2. กฎแห่งการฝึกหัด (Law of Exercise) 
 กฎน้ีกล่าวถึง การสร้างความมั่นคงของการเช่ือมโยงระหว่างสิ่งเร้ากับการตอบสนองที่
ถูกต้องโดยการฝึกหัดกระทําซ้ําบ่อยๆ ย่อมทําให้เกิดการเรียนรู้ได้นานและคงทนถาวร จากกฎข้อน้ี
แบ่งออกเป็นกฎย่อยๆ อีก 2 ข้อ คือ 
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2.1 กฎแห่งการใช้ (Law of Used) เมื่อเกิดความเข้าใจหรือการเรียนรู้แล้วมีการ
กระทําหรือนําสิ่งที่เรียนรู้น้ันไปใช้บ่อยๆ จะทําให้การเรียนรู้น้ันคงทนถาวร 

2.2 กฎแห่งการไม่ใช้ (Law of Disused) เมื่อเกิดความเข้าใจหรือการเรียนรู้แล้วไม่มี
การกระทําซ้ําบ่อยๆ หรือไม่ได้นําไปใช้จะ ทําให้การเรียนรู้น้ันไม่คงทนถาวรหรือในที่สุดเกิดการลืม 
จนไม่สามารถเรียนรู้ได้อีกเลย 

3.  กฎแห่งผลที่ได้รับ (Law of Effect) กฎน้ีกล่าวถึงผลที่ได้รับเมื่อแสดงพฤติกรรม
การเรียนรู้แล้วว่า ถ้าได้รับผลที่พึงพอใจ ผู้เรียนย่อมอยากจะเรียนรู้อีกต่อไป แต่ถ้าได้รับผลที่ไม่พึง
พอใจ ผู้เรียนย่อมไม่อยากเรียนรู้ หรือเกิดความเบ่ือหน่ายต่อการเรียนรู้ ดังน้ัน ถ้าจะทําให้การ
เช่ือมโยง ระหว่างสิ่งเร้ากับการตอบสนอง ความมั่นคงถาวร ต้องให้ผู้เรียนได้รับผลที่พึงพอใจ ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของแต่ละบุคคล 

 ทฤษฎีการเรียนรู้ของ Luker (ดร.อนัตต์ ลคันหทัย (ผู้รวบรวม)) 
 ลูเคอร์เป็นอาจารย์หัวหน้าภาควิชาจิตวิทยาแห่ง University of northern Colorado
มลรั ฐ โคโลราโดประเทศสหรั ฐอ เมริกา  เ ป็นผู้ ที่ มี ความ คิด เ ห็นอ ยู่ ในนักจิต วิทยาสกุล 
Phenomenology ซึ่งเน้นในความเช่ือเก่ียวกับพฤติกรรมของคนว่าเกิดจากตัวบุคคล สิ่งแวดล้อม 
และภาวะปัจจุบันมาก กว่า คือ ในระหว่างที่มีพฤติกรรมในแนวใดแนวหน่ึง สาเหตุจะเน่ืองมาจากว่า 
ในขณะที่บุคคลมีการรับรู้ความคิด ความรู้สึก ทัศนคติ ค่านิยม และแรงขับจากสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น
ในภาวะหน่ึงๆ เป็นอย่างน้ันแล้วปรากฏออกมาในรูปของพฤติกรรม 

 ขั้นการเรียนรู้ (Level of learning) มีอยู่ 5 ขั้นตอนคือ 
1. ขั้นของคําพูดในระดับน้ีเราสามารถท่องจําบทเรียนได้แต่โดยที่ยังไม่มีความเข้าใจในสิ่งที่ตัว

พูดหรือท่องบ่นออกมาเช่นการที่ครูสอนให้เด็กเล็กท่องอาขยานหรือสูตรคูณ 
2. ขั้นของคําพูดและความเข้าใจผู้เรียนสามารถอธิบายให้ตนเองหรือผู้อ่ืนเข้าใจได้ด้วยการใช้

ภาษาง่ายๆ ของตัวเอง สามารถใช้คําพูดง่ายๆ อธิบายสิ่งที่เป็นหลักวิชาได้ 
3. ขั้นที่สามารถนําไปประยุกต์ได้ผู้ เรียนสามารถจะนําสิ่งที่ตนเรียนรู้ ไปประยุกต์ใน

ชีวิตประจําวันได้ แต่ไม่สามารถจะอธิบายออกมาให้คนอ่ืนเข้าใจได้ เช่น ช่างเครื่องยนต์บางคนท่ี
สามารถจะแก้เครื่องยนต์ที่เสียจนใช้การได้ แต่เขาไม่สามารถสอนให้ผู้อ่ืนให้ทํา หรือให้เข้าใจใน
วิธีการของเขาได้ 

4. ขั้นที่สามารถนําไปประยุกต์ได้และด้วยความเข้าใจอย่างถ่องแท้ ในขั้นน้ีผู้เรียนเข้าใจใน
บทเรียนมากถึง ขนาดที่สามารถนําไปประยุกต์ และพร้อมที่จะอธิบายให้ผู้อ่ืนเข้าใจได้อย่างดีด้วย 
เช่น เขาสามารถใส่ถ่านวิทยุได้อย่างถูกต้อง และเข้าใจในหลักวิชาที่ว่าจะต้องเอาข้ัวไฟฟ้าบวกต่อกับ
ขั้วไฟฟ้าลบวงจรไฟฟ้าจึงจะเปิดและเกิดการไหลของไฟฟ้าได้ เป็นต้น 

5. ขั้นที่สามารถนําไปประยุกต์ได้ด้วยความเข้าใจอย่างถ่องแท้และเหมาะสม ในขั้นน้ีนอกจาก
ความเข้าใจอย่าง ลึกซึ้งในบทเรียนแล้ว ผู้เรียนมีความโน้มเอียงที่จะทํากิจกรรมตามที่ตนเข้าใจและ
เช่ือมั่นน้ัน และสามารถจะนําไปปฏิบัติในสภาพการณ์อ่ืนที่เหมาะสมและสมควรต่อไป 

 การปรับพฤติกรรมคือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลให้มีความเหมาะสม โดยการ
นําเอาแนวคิด ทฤษฎี การเรียนรู้ การวางเง่ือนไข และแนวคิดทางจิตวิทยาต่างๆ ที่ศึกษาเก่ียวกับ
พฤติกรรมมนุษย์เข้ามาประยุกต์ใช้ การปรับพฤติกรรมจึงเป็นการนําเอาหลักการแห่งพฤติกรรม 
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(Behavior Principles) มาประยุกต์ใช้เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างเป็นระบบ ซึ่งหลักการแห่ง
พฤติกรรมน้ัน เป็นหลักการท่ีครอบคลุม ทั้งแนวคิดของทฤษฎีการเรียนรู้ การวางเง่ือนไข และ
แนวคิดทางจิตวิทยาต่างๆ ที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษย์ เข้ามาประยุกต์ใช้ได้ (สมโภชน์ 
เอ่ียมสุภาษิต.2550: 3) 

 อ้างอิงจาก Kalish.1981. Learning: Principles and applications.)โดยมีความเช่ือที่ว่า
ความรู้สึก (Feeling) ความรู้คิด (Cognitive) และพฤติกรรม (Behavior) มีผลซึ่งกันและกัน ดังน้ัน
หากสามารถควบคุมสภาพแวดล้อมได้ก็สามารถที่จะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่พฤติกรรมโดยตรง
แต่หากไม่สามารถควบคุมสภาพแวดล้อมได้ จะต้องกระทําโดยการเปลี่ยนที่ความรู้สึก (Feeling) 
หรือการรู้คิด (Cognitive) ซึ่งสามารถส่งผลให้พฤติกรรมเปลี่ยนได้ในที่สุด (ประทีป จินง่ี. 2540: 9-
10) 

 
2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการยอมรับ  

 2.3.1 ความหมายกระบวนการยอมรับ  
 ฟอสเตอร์ (Foster, 1973, pp.146-147) ให้ความหมายการยอมรับว่า ประชาชนได้

เรียนรู้โดยผ่านการศึกษา สามารถบรรยายได้โดยผ่านขั้นการเรียนรู้ การยอมรับจะเกิดขึ้นได้หากมี
เรียนรู้ด้วยตนเอง และการเรียนรู้จะได้ผลดีก็ต่อเมื่อ บุคคลน้ันได้ทดลองปฏิบัติ เมื่อแน่ใจว่า
สิ่งประดิษฐ์น้ันสามารถให้ประโยชน์อย่างแน่นอน เขาจึงกล้าลงทุนซื้อสิ่งประดิษฐ์น้ัน  

 โรเจอร์ และชูเมคเกอร์ (Rogers & Shoemaker, 1971) ให้ความหมายของการ
ยอมรับว่า เป็นกระบวนการทางจิตใจของบุคคลแต่ละคนที่เริ่มต้นต้ังแต่การรับรู้ข่าวเกี่ยวกับ
นวัตกรรม หรือเทคโนโลยีหน่ึงๆ ไปจนถึงการยอมรับเอาเทคโนโลยีน้ันๆ ไปใช้อย่างเปิดเผย  
 พรรณทิพา แอดา (2549, หน้า 51 อ้างถึงใน หทัยกาญจน์ วรรธนสิทธิโชค, 2551) 
กล่าวถึงแนวคิด เก่ียวกับการยอมรับสิ่งใหม่ว่า เป็นกระบวนการอย่างหน่ึงที่ช่วยพัฒนาคุณสมบัติของ
บุคคล เช่น ความรู้ ค่านิยม ทัศนคติ ทําให้สมาชิกของสังคมได้รับรู้การเปล่ียนแปลง มีความรู้ความ
เข้าใจในสิ่งใหม่ๆ ได้ง่าย นอกจากน้ีการติดต่อสัมพันธ์ กับบุคคลต่างๆ อยู่เสมอ ความสนใจรับรู้
ข่าวสารแขนงใหม่ๆ จากสื่อสารมวลชนมีบทบาทสําคัญ ย่ิงต่อการก่อให้เกิด การรับรู้ ความสนใจ 
และพยายามนําไปปฏิบัติในที่สุด  

 สรุปกระบวนการยอมรับ คือกระบวนการทางความคิดของผู้บริโภค ในการแสดง 
พฤติกรรมของผู้บริโภค นับต้ังแต่จากการรับรู้นวัตกรรมใหม่ครั้งแรกไปจนถึงการยอมรับนวัตกรรม
ใหม่ โดยที่กระบวนการตัดสินใจน้ันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเป็นระบบและต้องอาศัยเวลา   
 2.3.2  ขั้นตอนในกระบวนการยอมรับ (Stage in the Adoption Process) 
 การยอมรับนวัตกรรมใหม่ (เยาวพา ชูประภาวรรณ, 2547) เป็นกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค โดยอาศัยการสื่อสารสนับสนุน ซึ่งขั้นตอนในกระบวนการยอมรับประกอบด้วย 5 
ขั้นตอนดังน้ี 
 1. การรับรู้ (Awareness) เป็นขั้นแรกที่จะนําไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม
ใหม่ โดยบุคคลรับรู้ว่ามีนวัตกรรมใหม่ครั้งแรก เป็นขั้นตอนของการรับทราบเท่าน้ันว่านวัตกรรมได้
เกิดขึ้นและมีอยู่จริง แต่ยังได้รับข้อมูลไม่ครบถ้วน  
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 2.  ความสนใจ (Interest) บุคคลเริ่มมีความสนใจ เริ่มค้นหาข้อมูลและเรียนรู้เก่ียวกับ 
นวัตกรรมน้ันเพ่ิมขึ้น พฤติกรรมน้ีเป็นไปในลักษณะที่ต้ังใจและใช้กระบวนการคิดมากกว่าขั้นการ 
รับรู้ ในขั้นน้ีจะทําให้บุคคลได้รับความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมใหม่น้ันมากข้ึน บุคลิกภาพ ค่านิยม สังคม 
หรือประสบการณ์เก่าๆ จะมีผลต่อบุคคลน้ัน และมีผลต่อการติดตามข่าวสาร 
 3.  การประเมิน (Evaluation) เป็นขั้นไตร่ตรอง บุคคลจะนําข้อมูลที่ได้ นํามา
พิจารณาข้อดี ข้อเสีย เพ่ือตัดสินใจว่าควรจะทดลองนวัตกรรมใหม่หรือไม่ ขั้นน้ีจะแตกต่างจากข้ันอ่ืน 
ๆ ตรงที่เกิดการตัดสินใจที่จะลองความคิดใหม่ๆ โดยบุคคลมักคิดว่า การใช้สิ่งใหม่ๆ น้ันเป็นการเสี่ยง
ที่ไม่แน่ใจ ผลที่จะได้รับในขั้นน้ีจึงต้องการแรงเสริม (Reinforcement) เพ่ือสร้างความมั่นใจย่ิงขึ้นว่า
สิ่งที่ได้ตัดสินใจทดลองนั้นถูกต้อง โดยการให้คําแนะนําข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจ  
 4. การทดลอง (Trial) เป็นขั้นที่บุคคลทดลองนวัตกรรมใหม่ โดยอาจลองปฏิบัติ
ทั้งหมดหรือบางส่วน เพ่ือพิสูจน์ประโยชน์ของนวัตกรรมใหม่น้ัน และรอตัดสินใจว่าจะยอมรับ
นวัตกรรมน้ันหรือไม่ ในขั้นน้ีบุคคลจะแสวงหา ข่าวสาร ที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ ซึ่งผล
ทดลองจะมีความสําคัญย่ิงต่อการตัดสินใจ ที่จะปฏิเสธหรือยอมรับต่อไป  
 5.  การยอมรับ (Adoption) เป็นขั้นสุดท้ายในกระบวนการยอมรับ เป็นขั้นที่บุคคล 
ยอมรับนวัตกรรมใหม่ หลังจากได้ทดลองปฏิบัติแล้ว และนําไปปฏิบัติอย่างต่อเน่ือง หลังจากยอมรับ
นวัตกรรมแล้ว กลุ่มเป้าหมายจะมีการแสวงหาข่าวสารเพ่ิมเติม เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจยอมรับ ถ้า
ข่าวสารท่ีได้รับภายหลังมีผลว่าไม่สมควรรับนวัตกรรมน้ัน อาจทําให้เกิดพฤติกรรมเลิกยอมรับ
นวัตกรรมน้ันได้ แต่ถ้าได้รับข่าวสาร ที่ดีภายหลัง อาจจะกลับมา ยอมรับใหม่ได้อีก   
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับ (Factors Influencing the Adoption Process)  
นักการตลาดต่างยอมรับในคุณลักษณะของกระบวนการยอมรับของผู้บริโภค ดังน้ี  

1. ความพร้อมยอมรับสื่อใหม่ (Readiness to Try New Products) Rogers (2004) 
อธิบายความต้นคิดของบุคคล (Person’s Innovativeness) ว่าเป็นระดับที่บุคคลจะยอมรับความคิด
ใหม่ได้รวดเร็วเพียงใดเมื่อเปรียบเทียบกับคนอ่ืนในสังคม ซึ่งบางคนอาจรับสินค้าใหมท่นัที บางคน
อาจรอก่อนระยะหน่ึง บางคนอาจจะไม่สนใจเลย Rogers ได้แยกกลุ่มคนท่ีแตกต่างกันในการมอง
คุณค่าสิ่งใหม่ออกเป็น 5 กลุม่ ตามภาพ ดังน้ี 

 

 
 



13	
	

 
 

ภาพที่ 5  แสดงการจัดประเภทผู้ยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ ตามเกณฑ์ระยะเวลาของการยอมรับ 
นวัตกรรมใหม่ (ศิริวรรณเสรรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และ ปริญ ลักษิตานนท์, 2541)  
 
  1.1  นวัตกร (Innovators) กลุ่มน้ีเป็นพวกชอบทดลองสิ่งใหม่ ๆ เป็นพวกกล้าได้
กล้าเสีย พวกเขาจะทดลองความคิดใหม่ๆ อยู่เสมอ กลุ่มน้ีจะสําคัญมากที่จะทําให้นวัตกรรมใหม่เป็น
ที่ยอมรับในตลาด แม้จํานวนน้อยประมาณ 2.5% แต่เป็นกลุ่มเต็มใจทดลองใช้ มักเป็นกลุ่มหนุ่มสาว 
มีฐานะการเงินดี มีการศึกษาสูง เป็นพวกใจกว้าง เข้ากับสังคมได้ดี มีความเช่ือมั่นในตนเอง 
  1.2  กลุ่มล้ําสมัย  (Early Adopters) กลุ่มใหญ่กว่ากลุ่มแรกมีประมาณ 13.5% 
ชอบความแปลกใหม่ น้อยกว่ากลุ่มแรก เป็นผู้มีรายได้ มีความเช่ือมั่นในตนเอง มีการศึกษา มี
ความคิดริเริ่ม เป็นผู้นําด้านความคิด และยอมรับสิ่งใหม่เร็วแต่ด้วยความระมัดระวัง ซึ่งจะช่วย
พิจารณาว่านวัตกรรมใหม่เป็นที่ ยอมรับหรือไม่ กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อเพ่ือนและผู้ร่วมงาน เป็น
กลุ่มเป้าหมายสําคัญในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด  
  1.3  กลุ่มทันสมัย (Early Majority) เป็นกลุ่มขนาดใหญ่ถึง 34% มีลักษณะสุขุม
ตัดสินใจ ด้วยความละเอียดรอบคอบ แม้ว่าคนกลุ่มน้ีจะไม่ใช่พวกแรกที่รับนวัตกรรมใหม่ แต่ก็ชอบ
ใช้ก่อนคนส่วนใหญ่ ในสังคมน้ัน คนกลุ่มน้ีอยู่ในสังคมระดับกลาง เมื่อกลุ่มน้ียอมรับสินค้า แสดงว่า
เป็นที่ยอมรับของตลาดส่วนใหญ่  
  1.4 กลุ่มตามสมัย (Late Majority) เป็นกลุ่มขนาดใหญ่ถึง 34% ซึ่งยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ หลังกลุ่มที่ 3 ถือว่าเป็นกลุ่มผู้ตาม ลักษณะเด่นของกลุ่มค่อนข้างอนุรักษ์นิยม เคร่งครัดใน
ระเบียบประเพณี และค่อนข้างมีอายุมาก  
  1.5  กลุ่มล้าหลัง (Laggards) กลุ่มสุดทา้ยน้ีเป็นพวกหัวโบราณเป็นพวกขี้สงสัย ขี้
ระแวง ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ กลัวการเปลี่ยนแปลง ยึดมัน่กับประเพณีนิยม จะยอมรับเมื่อสามารถวัด
ออกมาได้ว่าเก่ียวพัน กับจารีตประเพณีของตน กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่มีอายุมาก มีฐานะทางการเงิน สังคม 
และการศึกษา อยู่ในระดับตํ่า ความไม่เช่ือมั่นในตัวเอง  
 2.  ผู้มีอิทธิพล (Personal Influence) เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และโอกาสใน
การบริโภคสินค้า ของบุคคลอ่ืน ถึงแม้ว่าผูม้ีอิทธิพลจะเป็นปัจจัยสําคัญ แต่ก็มีความสาํคัญเฉพาะกับ
บางสถานการณ์ หรือกับบางคนเท่าน้ัน ซึง่ผู้มีอิทธิพลจะมีความสําคัญในข้ันการประเมินมากกว่าขั้น
อ่ืน  
 3.  คณุลักษณะของนวัตกรรม (Characteristics of The Innovation) สินค้าบางชนิด
อาจได้รับการยอมรับ อย่างรวดเร็ว แต่บางชนิดต้องใช้เวลานานกว่าจะได้รบัการยอมรับ คุณลักษณะ
ที่มีผลต่อการยอมรับสินค้าใหม่มี 5 ประการ ดังน้ี 
  3.1  ประโยชน์หรือความเป็นไปได้เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ 
การที่ผู้รับนวัตกรรม คิดว่ามปีระโยชน์เหนือกว่าสินค้าเดิมอย่างชัดเจนเช่น สะดวก รวดเร็ว ประหยัด
กว่าย่ิงผู้รับนวัตกรรม เห็นคณุค่ามากเพียงใด โอกาสท่ีจะยอมรับนวัตกรรมย่ิงมีมากขึ้น  
  3.2  ความเข้ากันได้หรือสอดคล้อง (Compatibility) การที่ผู้รับนวัตกรรม รู้สึกว่า
นวัตกรรม น้ันสอดคล้องกับคุณค่า ค่านิยม และประสบการณ์ของผู้ใช้ จะทําให้ผูร้บันวัตกรรมรู้สึก
มั่นใจและคิดว่า นวัตกรรมมคีวามหมายมากย่ิงขึ้น  
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  3.3  ความยุ่งยาก หรือความซับซ้อน (Complexity) การที่ผู้รับนวัตกรรมรู้สึกว่า
นวัตกรรมน้ัน เป็นที่เข้าใจ หรือสามารถนํามาใช้ได้ยากหรือง่ายเพียงใด ถ้าผลิตภัณฑ์ใหม่มีความ
ยุ่งยากต่อการใช้งาน ก็ยากที่จะทําให้เกิดการยอมรับได้ยาก ดังน้ัน ผลิตภัณฑ์ใหม่จึงควรผลิตให้ง่าย
ต่อการใช้งาน กล่าวได้ว่าความยุ่งยากมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับการยอมรับนวัตกรรม  
  3.4  การทดลองใช้ (Trial Ability) คือ การท่ีผู้รับนวัตกรรมสามารถนําบางส่วน
ของนวัตกรรม ไปทดลอง จนเป็นที่ยอมรับ จะช่วยเพ่ิมอัตราการยอมรับเพราะทําให้ผู้รับนวัตกรรม
รู้สึกว่าตนเสี่ยงภัยน้อย   
  3.5  สังเกตได้ (Absorbability) คือ การที่ผลของนวัตกรรมเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่าย
เป็นรูปธรรม (Material Innovation) จะได้รับการยอมรับง่ายกว่านวัตกรรมที่เป็นนามธรรม (Non-
Material Innovation)    
 คุณลักษณะอ่ืนที่มีอิทธิพลต่ออัตราการยอมรับ เช่น ต้นทุน ความเสี่ยง ความไม่
แน่นอน ความน่าเช่ือถือในเชิงวิทยาศาสตร์ และการยอมรับจากสังคม นักการตลาดจะต้องวิจัย
ปัจจัยที่เก่ียวข้องทั้งหมด เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคและทําการวางแผนการตลาด  
 4.  ความพร้อมขององค์กร (Organizations’ Readiness to Adopt Innovation) 
การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่เก่ียวข้องกับตัวแปรสภาพแวดล้อมขององค์กร เช่น ความก้าวหน้าและ
รายได้ขององค์กร ตัวแปรภายในองค์กร เช่น ขนาดองค์กร ผลกําไร แรงผลักดันให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลง และการบริหาร เช่น ระดับการศึกษา อายุ นอกจากน้ันยังอาจมีปัจจัยอ่ืนที่มาจาก
ภาครัฐบาล   
Robertson (1970) ได้นําเสนอรูปแบบกระบวนการยอมรับ โดยแบ่งเป็น 6 ขั้นตอนดังน้ี 
 1.  ขั้นรับทราบ (Awareness) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภครับรู้ว่า มีสินค้าใหม่ในตลาด โดย
มีข้อมูลเพียงเล็กน้อย ยังไม่มีทัศนคติใด ๆ ต่อสินค้าใหม่เลย  
 2.  ขั้นความเข้าใจ (Comprehension) เป็นขั้นที่แสดงว่า ผู้บริโภคมีความรู้และความ
เข้าใจในสินค้าใหม่มากขึ้น ทราบว่าสินค้าใหม่น้ีมีประโยชน์อะไร สามารถนําไปใช้ทําอะไรได้บ้าง  
 3.  ขั้นทัศนคติ (Attitude) เป็นขั้นที่ผู้บริโภค เริ่มมีความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจต่อ
สินค้าใหม่ เริ่มมีพฤติกรรมด้านแรงจูงใจ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าใหม่ จะส่งผลให้สิ้นสุด
กระบวนการ  
 4. ขั้นยืนยัน (Confirmation) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคมีความเช่ือว่า สินค้าใหม่ 
เหมาะสม และพิจารณาถึงประโยชน์ที่ได้รับ โดยการประเมินจากคุณลักษณะสินค้า   
 5.   ขั้นทดลอง (Trial) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคมีการทดสอบ หรือทดลองใช้สินค้าใหม่ และ
พิจารณาถึงประโยชน์ที่ได้รับ ซึ่งในขั้นน้ีอาจมีการทดลองใช้งานจริงเพียงบางส่วน หรือทั้งหมดขึ้นอยู่
กับลักษณะของสินค้า  
 6.  ขั้นการยอมรับ (Adoption) ในขั้นน้ี ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะใช้หรือไม่ใช้สินค้า
ใหม่อย่างถาวร ถ้ายังมีการซื้อ ก็แสดงว่ากระบวนการยอมรับสมบรูณ์ 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรม  
 Rogers (1983 อ้างถึงใน หทัยกาญจน์ วรรธนสิทธิโชค, 2551) กล่าวว่า ลักษณะของ
บุคคลที่ส่งผลต่อระยะเวลาในการยอมรับนวัตกรรมเร็วหรือช้า มี 3 ประการ ดังน้ี 
 1. สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ผู้มีการศึกษาสูง มีฐานะทางเศรษฐกิจและทางสังคม 
และนวัตกรรมน้ันสอดคล้องกับชีวิต จะเกิดการยอมรับสูงกว่าและเร็วกว่า ผู้ที่ได้รับการศึกษาและมี
ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมตํ่า 
 2.  บุคลิกภาพ กลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรมได้เร็วและรับได้มาก มักจะเป็นผู้ไม่ยึดติดกับสิ่ง
เดิม ๆ มีความสามารถเอาใจเขามาใส่ใจเรามากกว่า  เป็นผู้มีเหตุผลและทัศนคติดี สามารถคิดและ
เข้าใจนามธรรมดีกว่า เป็นผู้ชอบเสี่ยงภัย มีทัศนคติที่ดีต่อการเปลี่ยนแปลงมากกว่า  
 3.  พฤติกรรมในการส่ือสาร ถ้าบุคคลมีส่วนร่วมในสังคมและทําตัวเป็นส่วนหนึ่งของ
ระบบสังคมได้ดี มีการเดินทางบ่อยคร้ัง มีโอกาสติดต่อกับผู้นําในการเผยแพร่นวัตกรรม มีโอกาส
เปิดรับสื่อมวลชนหรือสื่อระหว่างบุคคล เป็นผู้ที่มีความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมมาก เพราะมีโอกาส
แสวงหาข่าวสารมากและเป็นผู้ที่มีระดับการเป็นผู้นําทางความคิดสูง   
 องค์ประกอบของการยอมรับนวัตกรรมที่สําคัญมี 4 ประการคือ  
 1.  ลักษณะของนวัตกรรมเอง มีองค์ประกอบสําคัญที่ทําให้เกิดการยอมรับ เช่น 
องค์ประกอบภายใน ความสอดคล้อง แบ่งเป็นขั้นตอน สามารถแยกทําได้ สามารถปรับใช้งานได้
อย่างเต็มที่ ส่วนลักษณะภายนอกปฏิบัติตามได้ง่าย เข้าใจง่าย มีการปฏิบัติอย่างได้ผลมาแล้ว ใช้เวลา
น้อย  
 2.  ผู้นําการเปลี่ยนแปลง การชักนําให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมอย่างรวดเร็วน้ัน ผู้นํา
การเปลี่ยนแปลงต้องกําหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน พร้อมสถานการณ์แวดล้อม เพ่ือวินิจฉัย
บทบาทของผู้ถ่ายทอดนวัตกรรม และส่วนประกอบต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดผลดี และวางแผนเพ่ือ
ดําเนินการตามกลยุทธ์ที่วางไว้    
 3.  กลุ่มบุคคลหรือองค์กรเป้าหมาย อัตราการยอมรับนวัตกรรมในกลุ่มเป้าหมายท่ี
แตกต่างกันออกไป ปริมาณการยอมรับนวัตกรรมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในกลุ่มบุคคลท่ีมีความ
ต้องการทําลายพฤติกรรมเก่าที่ไม่เหมาะสม ต้องการเปล่ียนเป้าหมายใหม่ที่ดีกว่า ต้องการแสวงหา
ความชํานาญใหม่ๆ ต้องการเปลี่ยนแปลงค่านิยมและต้องการได้รับความมั่นคงจากการยอมรับ
นวัตกรรมน้ัน 
 4.  สถานการณ์และสภาพแวดล้อมอ่ืนๆ เช่น สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคม
ความเช่ือ ขนบธรรมเนียม ความหนาแน่นของประชากร การเมือง และสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ
ที่เหมาะกับสภาพของนวัตกรรม 
 
2.4 ทฤษฎีแรงจูงใจ 
ทฤษฎีการเรียนรู้ของสกินเนอร์ (Skinner) สกินเนอร์ (Skinner) 
เป็นผู้คิดทฤษฎีการ วางเง่ือนไขแบบการกระทําหรือแบบปฏิบัติการ ซึ่งมีช่ือเรียกต่าง ๆ กัน คือ 
Operant Conditioning Theory หรือ Instrumental conditioning theory หรือType - R 
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Conditioning Theory สกินเนอร์ได้เสนอแนวความคิดโดยจําแนกทฤษฎีทางพฤติกรรมออกเป็น 2 
ประเภท คือ 
1. พฤติกรรมทีเ่กิดจากการเรียนรู้แบบ Type S (Response Behavior) ซึ่งมีสิ่งเร้า (Stimulus) เป็น
ตัวกําหนด หรือดึงออกมา เช่น นํ้าลายไหลเน่ืองจากใสอ่าหารเข้าไปในปาก สะดุ้งเพราะถูกเคาะท่ี
สะบ้าข้างเข่าหรือการหร่ีตา เมื่อถูกแสงไฟ พฤติกรรมดังกล่าวเป็นการตอบสนองแบบอัตโนมัติ 
2. พฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรู้แบบ Type R (Operant Behavior) พฤติกรรมหรือการตอบสนอง 
ขึ้นอยู่กับการเสริมแรง  (Reinforcement) การตอบสนองแบบนี้จะต่างกับแบบแรก เพราะอินทรีย์
เป็นตัวกําหนดหรือเป็นผู้สั่งให้กระทําต่อสิ่งเร้า ไม่ใช้ให้สิ่งเร้าเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมของอินทรีย์ 
เช่น การถางหญ้า การเขียนหนังสือ การรีดผ้า พฤติกรรมต่าง ๆ ของคน  ในชีวิตประจําวันเป็น
พฤติกรรมแบบ (Operant Conditioning) หลักการเรียนรู้ที่สําคัญ หลักการเรียนรู้ของทฤษฎี การ
วางเง่ือนไขแบบการกระทํา เน้นการกระทําของผู้ที่เรียนรู้มากกว่าสิ่งเร้าที่กําหนดให้ กล่าวคือ เมื่อ
ต้องการให้อินทรีย์ เกิดการเรียนรู้จากสิ่งเร้าใดสิ่งเร้าหน่ึง เราจะให้ผู้เรียนรู้เลือก แสดงพฤติกรรมเอง 
โดยไม่บังคับหรือบอกแนวทาง ในการเรียนรู้  เมื่อผู้ เรียนแสดงพฤติกรรมการเรียนรู้แล้วจึง 
"เสริมแรง" พฤติกรรมน้ันทันที เพ่ือให้ผู้เรียนรู้ว่าพฤติกรรม ที่แสดงออกน้ันเป็นพฤติกรรมการเรียนรู้ 
หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งทฤษฎีการเรียนรู้การวางเง่ือนไขแบบการกระทําน้ัน พฤติกรรมการตอบสนอง
จะขึ้นอยู่กับการเสริมแรง (Reinforcement) ตัวเสริมแรงแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ  คือ 
 1. ตัวเสริมแรงทางบวก  (Positive Reinforcement) หมายถึงสิ่งเร้าใด ๆ ซึ่งเมื่อ
นํามาใช้แล้วทาํให้อัตราการตอบสนอง เพ่ิมมากขึ้น เช่น คาํชมเชย รางวัล อาหาร 
 2. ตัวเสริมแรงทางลบ  (Negative Reinforcement) หมายถึง สิ่งเรา้ใดๆ ซึ่งเมื่อ
นํามาใช้แล้วทาํให้การตอบสนอง เพ่ิมขึ้นในทางลบ เป็นตัวเสริมแรงทางลบ เช่น เสียงดัง อากาศร้อน 
คําตําหนิ กลิ่น การทําโทษเป็นการนําตัวเสริมแรง ลบเข้ามา เพราะการทําโทษบางอย่างหากนําไปใช้
จะมีผลให้อัตราการตอบสนองเปลี่ยนไปในลักษณะที่เข้มขึน้ 
 
การนําทฤษฎีการเรียนรู้ของสกินเนอร์ไปใช้ในการจัดการศึกษาปฐมวัย 
 1. การใช้เสริมแรง  (Reinforcement) ทุกขั้นตอนของการจัดกิจกรรมครูควรให้การ
เสริมแรง โดยการชมเชย หรือให้แรงจูงใจ โดยวิธีการต่าง ๆ เช่น การให้รางวัล ทั้งน้ีเพราะเด็กในวัยน้ี
ต้องการให้ผู้อ่ืนสนใจ ตนหรือเห็นว่าตนเองสําคัญกว่าคนอ่ืน การให้แรงจูงใจจะทําให้เด็กเกิดความ
สนใจ พอใจที่จะเรียน 
 2. การปลูกฝังพฤติกรรมบางอย่างและการลดพฤติกรรมบางอย่าง (Shaping 
Behavior) หลักการสําคัญของทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบการกระทําของสกินเนอร์ก็คือการควบคุม
การตอบสนองด้วยวิธีการเสริมแรง กล่าวคือ เราจะให้การเสริมแรงเฉพาะในเรื่องที่ต้องการเพ่ือให้
เกิดเป็นนิสัยติดตัว ดังน้ันถ้าเราต้องการให้เด็กมีพฤติกรรมใหม่ในเรื่องใด ก็ควรให้การเสริมแรง
พฤติกรรมน้ัน เพ่ือให้เด็กทําต่อไปจนเป็นนิสัย แต่ถ้าต้องการให้พฤติกรรมใดหายไปก็ควรลดการ
เสริมแรงพฤติกรรมน้ัน ก็จะทําให้พฤติกรรม ที่ไม่พึงปรารถนาน้ันหายไป การปลูกฝังพฤติกรรม ใหม่
ให้แก่เด็กโดยการใช้ การเสริมแรงเป็นสิ่งควบคุมพฤติกรรม ครูควรมีการวางแผนให้เหมาะสม 
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 3. บทเรียนแบบโปรแกรม (Programmed Matching) และเคร่ืองช่วยสอน 
(Teaching Learning) สกินเนอร์ได้เสนอการสอนแบบโปรแกรม  ซึ่งจัดแบ่งเน้ือหาวิชาออกเป็น
ส่วนย่อย ๆ เป็นขั้น ๆ และจัดลําดับให้เป็นเหตุเป็นผลเพ่ือให้เรียนได้ง่าย และเมื่อสําเร็จแต่ละขั้นจะ
ได้รับแรงเสริม หรือให้รางวัลทันที ทั้งบทเรียนสําเร็จรูปและเคร่ืองช่วยสอนต่างเน้นให้ผู้เรียนเกิดการ
เรียนรู้ด้วยตนเอง โดยมีคําตอบที่ถูกต้องไว้ให้ ซึ่งบทเรียนดังกล่าวควรนํามาใช้ประกอบการเรียนการ
สอนจะทําให้เด็กเกิดการเรียนรู้มากย่ิงขึ้นทฤษฎีพัฒนาการของอีริคสัน (Erikson) ได้เน้นความสําคัญ
ที่วัยของเด็ก ขั้นตอนของการพัฒนาการและสิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบ ๆ ตัวเด็กว่า ถ้าเด็กอยู่ใน
สิ่งแวดล้อมที่เขาพอใจ ประสบความสําเร็จ เขาจะมองโลกในแง่ดี มีความเช่ือมั่นและไว้วางใจผู้อ่ืน 
แต่ถ้าเด็กอยู่ในสิ่งแวดล้อมที่ไม่ดี ไม่พอใจ จะมองโลกในแง่ร้าย ขาดความเช่ือมั่นในตนเองและไม่
วางใจผู้อ่ืนอีริคสันยังได้ยํ้าว่า ถ้าหากเด็กไม่พัฒนาและผ่านขั้นต้นแล้ว เด็กก็จะไม่สามารถพัฒนาใน
ขั้นต่อ ๆ ไปได้การนํามาใช้ในการจัดการศึกษาระดับก่อนประถมศึกษาน้ัน การจัดกิจกรรมในขั้นก่อน
ประถมศึกษา เน้นการที่เด็กได้ประสบความสําเร็จและพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของห้องเรียน ต่อ
เพ่ือนฝูงและต่อครู ทั้งน้ีเพ่ือให้เด็กมองสังคมใหม่ สังคมโรงเรียนในด้านดี มีความเช่ือมั่นและไว้วางใจ
ต่อผู้อ่ืน และถ้าหากว่าเด็กพอใจและมองโรงเรียนในแง่ดีแล้ว เด็กก็อยากมาโรงเรียน ก็จะได้รับการ
พัฒนาให้เจริญเติบโตขึ้น   การช่วยเหลือตนเอง เช่น การไปห้องนํ้า การแต่งกาย การเก็บของเล่นเข้า
ที่น้ัน ในระยะเริ่มต้น ครูจะดูแลอยู่อย่างใกล้ชิด และใช้การชมเชย การชักชวนให้ทํากิจกรรมร่วมกับ
ครู ก็จะเป็นการไม่บังคับ เด็กไม่เกิดการต่อต้านและเกิดความพอใจเป็นรางวัลในการทํากิจกรรม
ช่วยเหลือ การหัวเราะเยาะในสิ่งที่เด็กทํา หรือการจัดแข่งขันผลงานที่อาจจะก่อให้เกิดการละอาย ก็
ไม่ควรใช้ เพราะจะทําให้เด็กไม่กล้า แสดงออกอีกต่อไป กิจกรรมในระดับก่อนประถมศึกษา เน้นผ่าน
การเล่น ซึ่งเป็นการสนุกสนานกับสื่ออุปกรณ์ที่ใช้  ก็เรียกร้องและเชิญชวน ต่อการเข้าร่วมการใช้
จินตนาการ บทบาทสมมติ ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อพัฒนาของเด็กวัยน้ี ก็มีการจัดให้อยู่ตลอดเวลา 
 
ทฤษฎีแรงจูงใจตามลําดับขั้นของมาสโลว์ กล่าวว่า มนุษย์มีความต้องการ ความปรารถนา และได้รับ
สิ่งที่มีความหมายต่อตนเอง ความต้องการเหล่าน้ีจะเรียงลําดับขั้นของความต้องการ ต้ังแต่ขั้นแรก
ไปสู่ความต้องการข้ันสูงขึ้นไปเป็นลําดับ ซึ่งมีอยู่ 5 ขั้น ดังน้ี 
 1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการข้ันพ้ืนฐาน
ของมนุษย์เพ่ือความอยู่รอด เช่น อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค อากาศ นํ้าด่ืม การ
พักผ่อน เป็นต้น 
 2. ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Security or safety needs) เมื่อมนุษย์
สามารถตอบสนองความต้องการทางร่างกายได้แล้ว มนุษย์ก็จะเพิ่มความต้องการในระดับที่สูงขึ้น
ต่อไป เช่น ความต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ความต้องการความม่ันคงในชีวิตและ
หน้าที่การงาน 
 3. ความต้องการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความต้องการทางสังคม) (Affiliation 
or acceptance needs) เป็นความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม ซึ่งเป็นธรรมชาติอย่างหน่ึงของ
มนุษย์ เช่น ความต้องการให้และได้รับซึ่งความรัก ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะ ความ
ต้องการได้รับการยอมรับ การต้องการได้รับความช่ืนชมจากผู้อ่ืน เป็นต้น 
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 4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) หรือ ความภาคภูมิใจในตนเอง เป็น
ความต้องการการได้รับการยกย่อง นับถือ และสถานะจากสังคม เช่น ความต้องการได้รับความ
เคารพนับถือ ความต้องการมีความรู้ความสามารถ เป็นต้น 
 5. ความต้องการความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization) เป็นความต้องการสูงสุด
ของแต่ละบุคคล เช่น ความต้องการท่ีจะทําทุกสิ่งทุกอย่างได้สําเร็จ ความต้องการทําทุกอย่างเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง เป็นต้น 
2.5 แนวคิดแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลอยู่ในโลกที่
แสดงออกมา ในรูปของกิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) และความคิดเห็น (opinions) 
(Koter.1997 :180)  การ วิ เคราะห์แบบการดํา เ นิน ชี วิตของผู้ บริ โภคเ ชิงจิต วิทยาสั งคม 
(psychographics) จะเป็นการวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคใช้เวลาและทรัพยากรต่าง ๆ ของเขาแต่ละวัน
อย่างไร (A: activities) อะไรท่ีอยู่ในสิ่งแวดล้อมที่เขาสนใจและถือว่ามีความสําคัญ (I: interests) 
และเขาคิดเก่ียวกับตัวเขาเองและคิดถึงโลกรอบ ๆ ตัวเขาอย่างไร (O: opinions)  
2.6 ทฤษฎีทางการตลาด  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  (Service 
Marketing Mix) 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service 
Mix) ของ Philip Kotler ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เก่ียวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะได้ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของ
มนุษย์ได้คือ  สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
น้ันๆ  โดยทั่วไปแล้ว  ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น  2  ลักษณะ  คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้  และ 
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
 2. ด้านราคา  (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน  ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า  (Value) ของบริการกับราคา ( Price) ของบริการน้ัน  ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะ
ตัดสินใจซื้อ  ดังน้ันการกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะ สมกับระดับการให้บริการ
ชัดเจน และง่ายต่อการจําแนกระดับบริการที่ต่างกัน 
 3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ( Place) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบริการท่ีนําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลที่ต้ัง (Location) และช่องทางใน
การนําเสนอบริการ (Channels) 
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด  ( Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใช้บริการและเป็นกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
 5. ด้านพนักงานให้บริการ ( People) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูง
ใจ เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพันธ์
ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มี
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ทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
 6. ด้านกระบวนการให้บริการ  (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการ
และงานปฏิบัติ ในด้านการบริการ   ที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็ว และทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
 7. ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ (Physical Environment) เป็นการสร้างและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การ
เจรจาต้องสุภาพอ่อนโยนและการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
2.7 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ แนวคิดด้านประชากรศาสตร์น้ี เป็นแนวคิดการแบ่งกลุ่ม
ประชากรทางการตลาดท่ีมีหลักการความเป็น เหตุเป็นผล กล่าวคือ ประชากรท่ีมีลักษณะต่างกัน จะ
มีพฤติกรรมการเรียนรู้ การซื้อสินค้า และพฤติกรรมอ่ืน ๆ ต่างกัน (Kotler& Keller,2009, p.255) 
ซึ่งกระบวนการยอมรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ก็จะมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันไปอีกแบบหน่ึง โดยแบ่งลักษณะประชากรเป็น 5 ลักษณะ ดังน้ี 
 1. เพศ (Sex) ผู้ชายและผู้หญิงจะมีทัศนคติต่างกัน เช่นผู้หญิงต้องการข้อมูลที่เก่ียวข้อง
กับ สถานการณ์ปัจจุบัน ในขณะที่ผู้ชายสนใจบางส่วนของสถานการณ์ที่สามารถทําให้เขาบรรลุ
เป้าหมายที่กําหนด   
 2.  อายุ (Age) โดยปกติคนที่มีวัยต่างกัน จะมีความนึกคิด ความคิดริเริ่ม สภาพ
ร่างกายที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรในการแบ่งกลุ่มของตลาด   
 3.  รายได้ (Income) พบว่าผู้มีรายได้สูงมักจะบริโภคข่าวสารมากขึ้น เพ่ือนําข่าวสาร 
สําหรับนําไปใช้ประโยชน์ในโอกาสต่อไป  
 4. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูง จะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้มี
ความรู้กว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี 
 5.  อาชีพ (Occupation) คนที่มีอาชีพต่างกันย่อมมีแนวคิด ค่านิยมต่อสิ่งต่างๆ 
แตกต่างกัน เช่น นักบัญชีจะยึดถือความถูกต้อง กฎระเบียบ ความเป็นจริง ในขณะที่นักการตลาดจะ
คิดถึงโอกาส การคิดนอกกรอบ เพ่ือให้ขายสินค้าให้ได้มากที่สุด การยอมรับของคน 2 กลุ่มน้ีก็จะ
แตกต่างกันออกไป   
 ดังน้ันการศึกษาตัวแปรด้าน เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ จึงเป็นตัว
แปรสําคัญ เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับงานวิจัยครั้งน้ี  
 
2.8 ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
เป็นทฤษฎีที่ได้พัฒนาต่อจากทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ 
Ajzenand Fishbein (1975) โดย Davis (1989) มีจุดประสงค์เพ่ือเป็นแบบแผนในการยอมรับด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ TAM โดยใช้ TRA เป็นแนวคิดพ้ืนฐานสําหรับการอธิบายการเช่ือมโยงกัน
ระหว่างตัวแปร 2 โครงสร้าง คือ 
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1. การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness)และการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (Perceived 
Ease of Use) 

2. ทัศนคติต่อการใช้ (Attitude Toward Using) พฤติกรรมความต้ังใจในการใช้ (Behaviroal 
Intentions to Use) และการใช้จริง (Actual System Use) 

 
การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness:PU) เป็นตัวแปรหลักสําคัญของ TAM ซึ่งหมายถงึ
ระดับที่บุคคลเช่ือว่าการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ จะเพ่ิมสมรรถภาพและประสิทธิภาพในการทํางาน
ให้มากขึ้นการที่บุคคลรับรู้ว่าเทคโนโลยีที่นํามาใช้น้ันก่อให้เกิดประโยชน์และเสนอทางเลือกที่มีคุณคา่
สําหรับการปฎิบัติงานเดียวกัน รวมทั้งถ้าใช้เทคโนโลยีใหม่น้ีจะทําให้งานทที่ทํามีคณุภาพดีขึ้น หรือ
เสร็จเร็วขึ้น ซึง่ส่งผลมีรายได้เพ่ิมขึ้น ถือเป็นแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) (Agarwal 
and Prasad, 1999; Teo, Lim and Lai, 1999; Venkatesh and Davis, 2000) ในทฤษฎีการ
ยอมรับเทคโนโลยีถือว่าการรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยสําคัญที่บ่งช้ีถึงการยอมรับและการรับรู้ประโยชน์
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้โดยส่งผ่านพฤติกรรมการยอมรับ (Agarwal and Prasad, 1999)  
     การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (Perceived Ease of Use: PEOU) เป็นตัวแปรหลักที่สําคัญของ TAM 
อีกตัวแปรหน่ึง ซึ่งหมายถึงระดับที่ผู้ใช้คาดหวังต่อเทคโนโลยีที่เป็นเป้าหมายที่จะใช้ว่าต้องมีความง่าย
และมีความเป็นอิสระจากความมานะพยายาม เทคโนโลยีที่ใช้งานง่ายและสะดวกไม่ซับซ้อนมีความ
เป็นไปได้มากที่จะได้รับการยอมรับจากผู้ใช้ การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อ
พฤติกรรมการยอมรับ หรือความต้ังใจที่จะใช้และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้โดยส่งผ่านพฤติกรรม
การยอมรับ (Agarwal and Prasad, 1999; Teo, LimandLai, 1999; Karahanna, Straub and 
Chervany; Venkatesh and Davis, 2000) นอกจากน้ี ยังพบว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ด้วย (Agarwal and Prasad, 1999; Teo, Lim and Lai, 1999; 
Venkatesh and Davis, 2000) 
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จากภาพอธิบายได้ว่า การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) มีอิทธิพลมาจากการ
รับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (Perceived Ease of Use: PEOU) โดย PU และ PEOU เป็นตัวทํานาย
ทัศนคติต่อการใช้ (Attitude Toward Using) หมายถึงการประเมินความพอใจของผู้ใช้ที่มต่ีอ
เทคโนโลยีแล้ว ยังเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจ  ( ฺBehavioral Intentions to Use) 
และพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้เป็นตัวทํานายการใช้เทคโนโลยีจริงๆ 
2.9  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 เพ็ญพัฒน์ สรอ้ยน้อย (2547) วิจัยเรื่อง การศึกษาความคิดเห็นด้านการรับสื่อโฆษณา
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างมีความคิดที่ดีต่อสินค้าที่โฆษณาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สินคา้ที่ได้รับความสนใจมาก คือ 
เครื่องมือสื่อสาร และรูปแบบโฆษณาที่น่าสนใจมากทีส่ดุ คือ แผน่ป้ายโฆษณาภาพเคลื่อนไหว 
รองลงมาคือ แผ่นป้ายโฆษณาภาพเคลื่อนไหวพร้อมมีเสียงประกอบ สินค้าทีส่ั่งซื้อมากที่สดุคือ 
หนังสือ นิตยสาร รองลงมาคือ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ แต่มีผู้ชมโฆษณาไม่มากนักที่สนใจสั่งซื้อสินคา้
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากไม่แน่ใจในความปลอดภัย และชอบการเดินซื้อสินค้าเองมากกว่า  
 นงนุช จันทร (2549) วิจัยเรื่อง การยอมรับนวัตกรรมเครือข่ายเว็บไซด์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของ ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่า กระบวนการยอมรับของกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในระดับขั้นสนใจ (Interest Stage) ซึ่งเป็นขั้นที่ 2 ของกระบวนการยอมรับนวัตกรรม
โดยกลุ่มตัวอย่างให้การยอมรับเครือข่าย เว็บไซด์ในเรื่องการพัฒนา สู่การค้าระหว่างประเทศ 
ความสามารถอํานวยความสะดวกในการจัดหาผลิตภัณฑ์ได้ทั่วทุกมุมโลก และเป็นแหล่ง ข้อมูลที่มี
มากมายทั่วทุกมุมโลก เรียงตามลําดับจากมากไปน้อย โดยการยอมรับเรื่องระบบความปลอดภัยใน 
การทําธุรกรรมการเงินผ่านเว็บไซด์ได้รับการยอมรับน้อยที่สุด  
 ธัญนันท์ ลีลาวัฒนานันท์ (2549) วิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาแบบออนไลน์ที่มีผล
ต่อ การรับรู้สื่อของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต โดยส่ือออนไลน์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีมี 3 ประเภท ได้แก่ 
เครื่องมือสืบค้นข้อมูล จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ และแถบป้ายโฆษณา พบว่า เครื่องมือสืบค้นข้อมูล มี
อิทธิพลต่อการรับรู้สื่อโฆษณาแบบออนไลน์มากกว่าแถบป้ายโฆษณาและจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ณัต
ติยา พฤกษ์พิจารณ์ (2551) วิจัยเรื่อง การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตและการยอมรับความเสี่ยง ที่
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการอีทิคเกตของผู้ใช้บริการไทยทิคเกตเมเจอร์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับประเภทต๋ัวที่ซื้อ ช่องทางการรับต๋ัว 
และช่องทางการชําระเงิน แต่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับความถ่ีในการใช้บริการและ
เหตุผลในการซื้อต๋ัวความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับความเสี่ยงกับอีทิคเกตของผู้ใช้บริการไทยทิค
เกตเมเจอร์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตพบว่าการยอมรับความเสี่ยงไม่มีความสัมพันธ์กับประเภทต๋ัวที่ซื้อ 
ช่องทางการรับต๋ัว และเหตุผลในการซื้อต๋ัว แต่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการใช้บริการและช่อง
ทางการชําระเงิน  
 หทัยกาญจน์ วรรธนสิทธิโชค (2551) วิจัยเรื่องการยอมรับบริการซื้อขายกองทุนรวม 
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้ลงทุน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
31-40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท และเคยใช้บริการซื้อขายกองทุนรวมทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ลงทุนที่มีอายุ 
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อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่างกัน มีระดับขั้นของกระบวนการยอมรับต่างกัน 
ส่วนเพศต่างกันมีการยอมรับบริการในภาพรวมและข้ันเกิดความสนใจต่างกัน  ความ สามารถและ
ทักษะทางคอมพิวเตอร์ รวมท้ังคุณลักษณะของนวัตกรรม มีผลต่อกระบวนการยอมรับบริการซื้อขาย
กองทุนรวมทางอินเทอร์เน็ต  
 
2.10 สมมติฐานของการวิจัย 
สมมติฐานที ่ 1 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
 
สมมติฐานที ่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
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2.11 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งน้ี ได้นําแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารและ
การรับรู้ การเรียนรู้ กระบวนการยอมรับ แรงจูงใจ แนวคิดแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ทฤษฎี
ส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
มาประยุกต์ใช้ในการวิจัย ดังน้ี 
 

ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

      ภาพแสดง กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคาบริการ 
- ด้านช่องทางการบริการ 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านพนักงานให้บริการ 
- ด้านกระบวนการให้บริการ 
- ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ 

การตัดสนิใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงนิ
ผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงิน 
- ประเภทการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน 
- ความถี่ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน 
- ประสบการณ์ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน

สื่อออนไลน์ของธนาคาร (Online Banking) 
- บริการธุรกรรมทางการเงินที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้

ผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคาร (Online Banking) 
-  



บทที่ 3 
 

ระเบยีบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์” ผู้วิจัยได้ดําเนินการตามข้ันตอนดังน้ี 

3.1 แบบของการวิจัย 
3.2 ประชากรและขอบเขตการวิจัย 
3.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและแผนการสุม่ตัวอย่าง 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการศึกษา 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

  
3.1 แบบของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องน้ีเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 วิธีการวิจัย  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey) ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุ่มลูกค้าของธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) ที่
ไม่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคารฯ จํานวน 400,000 ราย 
    ขอบเขตการวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษาถึง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรงุเทพมหานคร 
โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้า ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและแผนการสุม่ 
 3.3.1 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
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  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุ่มลกูค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ที่ไม่
เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคารฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400,000 คน ได้มาด้วยวิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยการคํานวณจากสูตรการหาจํานวนกลุ่ม
ตัวอย่างของ Yamane (Yamane, 1973:725)  ดังต่อไปนี้ 
  n =     N   
     1+Ne2 
  n =        400,000     =  400 ตัวอย่าง 
        1+ (400,000x0.052) 
 กําหนดให้  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
        N =  จํานวนประชากรทั้งหมด 
  e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
 เน่ืองจากทราบจํานวนที่แน่นอน (Finite Population) จึงคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
สูตรของทาโร่ยามาเน (Yamane, 1967,p.886) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมให้เกิดความ
คลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง 400 คน  
  3.3.1 การสุ่มตัวอย่างและแผนการสุ่ม 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณในการวิจัยครั้งน้ีโดยใช้วิธีการกําหนด
ตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มลูกค้าของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) ที่ไม่เคยเข้าอบรมหรือไม่เคยสอบถามรายละเอียดเก่ียวกับ
การใช้บริการธนาคารผ่านสื่อออนไลน์จากพนักงานของธนาคาร และยงัไม่ได้ใช้บริการธนาคารผ่าน
สื่อออนไลน์ โดยสุ่มจากลูกคา้ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํานวน 400 รายในสาขาที่ต้ังอยู่ในเขต
กรุงเทพทั้งหมด 10 แห่ง ได้แก่  
1. สํานักงานใหญ่ ถ. หลังสวน 2. สาขาสํานักสีลม 3. สาขาทองหล่อ 
4. สาขาสยามพารากอน  5. สาขาสยามสแควร ์ 6. สาขาซคีอน บางแค 
7. สาขาบางบอน   8. สาขาสาธุประดิษฐ์ 9. สาขาหัวหมาก 
10. สาขาแพลทินัม ประตูนํ้า 

เน่ืองจากจํานวนลูกค้าที่ไมใ่ช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านทางสื่อออนไลน์ของธนาคารซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) น้ันมีจํานวนมากจึงเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างจากลูกค้าของแต่ละสาขา
ที่ต้ังอยู่ในเขตกรุงเทพของธนาคารรวม 400 ราย 
 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของแต่ละสาขา =        ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
       จํานวนสาขาที่คัดเลือกเพ่ือทําวิจัย 
  =   400/10 
  =   40 
 ดังน้ันขนาดของกลุ่มตัวอย่างของแต่ละสาขาที่ถูกเลือกคือ เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
สาขาละ 40 ชุด  
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3.4  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์  ซึ่งแบบสอบถามน้ันได้มาจากการศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลทางเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ตลอดจนคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา และบางส่วน
มาจากความคิดเห็นของผู้วิจัย เพ่ือให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยแบบสอบถามจึงแบ่ง
ออกเป็น 3 ตอน คือ  
 3.4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 3.4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการผา่นสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
 3.4.3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ใช้มาตรวัดแบบ Rating Scale 5 ระดับ 
ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ในการวัดระดับความคิดเห็นซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี  
 ระดับที่ 5 หมายความว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด 
 ระดับที่ 4 หมายความว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการมาก 
 ระดับที่ 3 หมายความว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการปานกลาง 
 ระดับที่ 2 หมายความว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการน้อย 
 ระดับที่ 1 หมายความว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการน้อยที่สุด 
 
 
 
 
 
เกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉล่ีย 

ค่าเฉล่ีย  ระดับอิทธิพล 
1.00 – 1.80  มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
1.81 – 2.60  มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจความเห็นด้วยน้อย 
2.61 – 3.40  มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
3.41 – 4.20  มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจสูง 
4.21 – 5.00  มีระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจสูงมาก 
 
การแบ่งอันตรภาคช้ันดังกล่าวออกเป็น ช่วงละ 0.8 มีทีม่าจากสูตรการคํานวณดังน้ี 

 
 ช่วงห่างของอันตรภาคช้ัน =   (X Max – X Min) 
         จํานวนระดับของ Likert Scale 
 จากการทําการแปลความหมายของค่าเฉล่ียน้ันเป็นการคํานวณที่แบ่งระดับอิทธิพลของตัว
แปรต่างๆ ที่ใช้ในการคํานวณออกเป็น 5 ระดับ โดยเริ่มจาก 1 เน่ืองมาจากว่าในการวัดมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดับน้ี จะเริ่มต้นจากการให้ความสําคัญของค่าในลาํดับความสําคัญ
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แรกน้อยที่สุด จนถึงระดับ 5 ซึ่งเป็นระดับสูงที่สุดของระดับอิทธิพล แล้วนําค่ามาทําการเฉลี่ยให้ได้ 5 
ระดับเพ่ือแบ่งระดับของอิทธิพลของการตัดสินใจ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ข้อมูลและแหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษามี 2 ส่วน ได้แก่ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเจา้หน้าที่สาขา
ธนาคารฯ ได้สอบถามจากลูกค้าจํานวน 400 คนที่เข้ามาใช้บริการใน 10 สาขาในเขต
กรุงเทพมหานคร ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)  

2. ข้อมูลทุติยภูม ิ (Secondary Data) รวบรวมข้อมูลโดยการค้นคว้าจากเอกสารต่างๆท่ี
เก่ียวข้อง ทั้งจากหนังสือ วารสาร งานวิจัย และข้อมูลอินเตอร์เนต 

3.6 สถิติที่ใชใ้นการศึกษา 
การวิเคราะห์ข้อมูลน้ัน ผู้วิจัยจะหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น หรือตัวแปรอิสระ              

(Independent Variables) และ ตัวแปรตาม (Dependent Variables) โดยการใช้การประมวลผล 
ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยการใช้สถิติดังน้ี 

1. สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
1.1 ค่าร้อยละ ( Percentage) คํานวณได้จากสมการ 
 
  P = f	ሺ100ሻ 
          n 
เมื่อ P = ร้อยละ หรือ % (Percentage) 
 f  = ความถี่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
 n = จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจานวนกลุ่มตัวอย่าง 
1.2. ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลต่างๆ 
 ݔ݂∑  = ܺ  
     n 
เมื่อ f  แทน  ความถี่ของข้อมูล 
  fx แทน  ผลรวมของความถ่ีคูณคะแนน 
 n  แทน ข้อมลูทั้งหมด 
1.3. ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้ควบคู่กับค่าเฉล่ียเพ่ือแสดง

ลักษณะการกระจายของข้อมูล 

ݏ      ൌ 	ට݊∑ݔ׬
ଶ
െ ሺ∑ݔ׬ሻଶ 

                           ݊ሺ݊ െ 1ሻ 

เมื่อ S แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 n แทน ข้อมูลทั้งหมด 
  fx แทน ผลรวมท้ังหมดความถี่คูณคะแนน 
2. สถิติอ้างอิง (Inferential statistics) 
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ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน นักวิจัยทําการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้ังแต่ 2 
ตัวขึ้นไป (หรือข้อมูล 2 ชุดขึ้นไป) ในการพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรว่ามีมากน้อยเพียงใด
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) เป็นค่าที่วัดความสัมพันธ์ โดย
ใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  

ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียด ดังน้ี 
1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ของ
แบบสอบถามโดยใช้ตารางแสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ของข้อมูลประชากรศาสตร์ และข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจบริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านทางสื่อออนไลน์ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน 
นักวิจัยทําการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป (หรือข้อมูล 2 ชุดขึ้นไป) ในการ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรว่ามีมากน้อยเพียงใด โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson Correlation) เป็นค่าที่วัดความสัมพันธ์ ผูวิ้จัยเลือกใช้สถติิสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson product-moment correlation coefficient) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน เน่ืองจากระดับของตัวแปรที่ใช้เป็นระดับอันตราภาค และสามารถคํานวณได้ทั้งตัวแปร
อิสระและตัวแปรตาม ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ นงนุช จันทร (2549) วิจัยเรือ่ง การยอมรับ
นวัตกรรมเครือข่ายเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ที่
พบว่าปัจจัยค้ําจุน ที่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการยอมรับเทคโนโลยีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05 ได้แก่การยอมรับเครือข่ายเว็บไซด์ การยอมรับเรื่องระบบความปลอดภัยในการทํา
ธุรกรรมการเงินผ่านเว็บไซด์  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ โดยท่ัวไปนิยมใช้สัญลักษณ ์r แทนสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
(บางชนิดจะใช้สัญลักษณ์ C, W หรืออ่ืนๆ) และ	ρ   แทนสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของประชากร ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ทีใ่ช้วัดขนาดของความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปร ม ี 2 ลักษณะ คือ 
െ1 ൑ ݎ ൑ 1 และ    0 ൑ ݎ ൑ 1 

การบอกระดับหรือขนาดของความสัมพันธ์ จะใช้ตัวเลขของค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์ หาก
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีคา่เข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมี
ค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย สาหรับการพิจารณาค่าสัม
ประสิทธ์สหสมัพันธ์ โดยทั่วไปอาจใช้เกณฑ์ดังน้ี (Hinkle D. E. 1998, p.118) 

 ค่า r     ระดับของความสัมพันธ์ 
0.90 - 1.00    มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
0.70 - 0.90    มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
0.50 - 0.70    มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

 0.30 - 0.50     มีความสัมพันธ์กันในระดับตํ่า 
 0.00 - 0.30    มีความสัมพันธ์กันในระดับตํ่ามาก 
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เครื่องหมาย +, - หน้าตัวเลขสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ จะบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ โดยที่หาก 
r มีเครื่องหมาย + หมายถึง การมีความสมัพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหน่ึงมีค่าสูง อีกตัว
หน่ึงจะมีค่าสูงไปด้วย) 
r มีเครื่องหมาย -  หมายถึง การมีความสมัพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหน่ึงมีค่าสูง ตัว
แปรอีกตัวหน่ึงจะมีค่าตํ่า) 
  ยกเว้นค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์บางชนิดที่มีลักษณะ 0 ൑ r ൑ 1 ซึ่งจะบอกได้เพียง
ขนาดหรือระดับของความสัมพันธ์เท่าน้ัน ไม่สามารถบอกทิศทางของความสัมพันธ์ได้   
 
  



	
	

 
 

บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Online Banking) ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) อย่างไรก็ตาม จาก
การแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ซึ่งเป็นไปตามขนาดตัวอย่างที่กําหนด  แต่เน่ืองจากลูกค้า
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ที่มาใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่สาขาธนาคารทั้ง 10 
แห่ง ส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุ มีฐานะดี และใช้บริการเงินฝากประจําเป็นหลัก จึงทําให้อัตราการตอบ
กลับของกลุ่มเพียง 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงจําเป็นการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลจาก
จํานวนตัวอย่าง 200 ตัวอย่างที่เก็บมาได้    

จากจํานวนตัวอย่าง 200 ตัวอย่าง การศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแบ่งการนําเสนอข้อมูล
ออกเป็น 4 ส่วน คือ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย (ตารางที ่4.1.1-4.1.6) 
ส่วนที่ 2 ข้อมลูพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ 

บริการผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking)  ของของผู้ตอบแบบสอบถาม (ตาราง 4.2.1-4.2.7) 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) (ตาราง 4.3.1-4.3.7) 
ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้     

บริการผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking)   (ตารางที่ 4.4.1) 
สมมติฐานที ่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking)  (ตารางที่ 4.4.2) 
สมมติฐานที ่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคาบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) (ตารางท่ี 4.4.3) 
สมมติฐานที ่ 4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการบริการ มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) (ตารางที่ 4.4.4) 
สมมติฐานที ่ 5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) (ตารางที่ 4.4.5) 
สมมติฐานที ่6 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านพนักงานให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) (ตารางท่ี 4.4.6) 
สมมติฐานที ่ 7 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) (ตารางที่ 4.4.7) 
สมมติฐานที ่ 8 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพให้บริการ มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) (ตารางที่ 4.4.8) 
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ส่วนที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในส่วนของข้อมูลทั่วไปประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน มีรายละเอียด ดังน้ี 
ตาราง 4.1.1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 68 34.0 
หญิง 132 66.0 
รวม 200 100.0 
ที่มา : จากการสํารวจ 

จากตาราง 4.1.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง จํานวน 
132 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 และเป็นเพศชาย จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 

 
ตาราง 4.1.2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 
อายุ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 25 ปี 13 6.5 
26-35 ปี 88 44.0 
36-45 ปี 59 29.50 
46-55 ปี 36 18.00 
56-60 ปี 4 2.00 
รวม 200 100.0 
ที่มา :จากการสํารวจ 
 จากตาราง 4.1.2  จากผลการศึกษา กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 26-35 ปี 
จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคือช่วงอายุ 39-45 ปี จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.5 ช่วงอายุ 46-55 ปี จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ตามลําดับ 
ตาราง 4.1.3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพสมรส 
สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 131 65.5 
สมรส 66 33.0 
หม้าย 3 1.5 
รวม 200 100.0 
ที่มา : จากการสํารวจ 

จากตาราง 4.1.3 จากผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นโสด จํานวน 131คน คิดเป็น
ร้อยละ 65.5 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 ตามลําดับ 
ตาราง 4.1.4 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
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ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าม.ปลาย 1 0.5 
ม.ปลาย/ ปวช. 6 3.0 
ปวส./อนุปริญญา 7 3.5 
ปริญญาตร ี 137 68.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 49 24.5 
รวม 200 100.0 
ที่มา :จากการสํารวจ 
 จากตาราง 4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี จํานวน 137 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตร ี จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ระดับ
ปวส./อนุปริญญา จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดับ 
ตาราง 4.1.5 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 193 96.5 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 2 1.0 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 1.0 
วิศวกร สถาปนิก มัณฑนากร 1 0.5 
อาชีพอิสระอ่ืนๆ 2 1.0 
รวม 200 100.0 
ที่มา :จากการสํารวจ 
  

จากตาราง 5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จํานวน 193 
คน คิดเป็นร้อยละ 96.5 
 
ตาราง 4.1.6 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้ครอบครัวต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนรวม จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 2 1.0 
10,001-30,000 บาท 85 42.5 
30,001-50,000 บาท 78 39.0 
50,001-70,000 บาท 18 9.0 
70,001-90,000 บาท 8 4.0 
90,001 บาท ขึ้นไป 9 4.5 
รวม 200 100.0 
ที่มา :จากการสํารวจ 
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 จากตาราง 6  กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญม่ีรายได้ครอบครัวต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-30,000 บาท 
จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาคือ ช่วง 30,001-50,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.0 ช่วง 50,001-70,000 บาท จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจใช้
บริการผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
 
ตาราง 4.2.1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างใช้บริการธรุกรรมทางการเงินที่ธนาคาร 
ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ประเภทบริการธุรกรรมทางการเงิน จํานวน ร้อยละ 
การโอนเงิน 139 69.5 
การชําระค่าสินค้าและบริการ 116 58.0 
เก่ียวกับเช็ค 17 9.5 
การสอบถามยอดเงินคงเหลือในบัญชี 129 64.5 
การขอรับรายการเดินบัญชีปัจจุบันและย้อนหลัง 31 15.5 
ข้อมูลดอกเบ้ีย อัตราแลกเปลีย่นของธนาคาร 26 13.0 
  

จากตาราง 4.2.1  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซีไอเอ็ม
บี ไทย จํากัด (มหาชน) เก่ียวกับการโอนเงินมากที่สุด จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 
รองลงมาคือ การสอบถามยอดเงินคงเหลือในบัญชี จํานวน 129 คน คดิเป็นร้อยละ 64.5 การชําระ
ค่าสินค้าและบริการจํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 ตามลําดับ 
 
ตาราง 4.2.2 แสดงจํานวนและร้อยละของความถ่ีต่อเดือนที่กลุ่มตัวอย่างมาใชบ้ริการธุรกรรม
ทางการเงินทีธ่นาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) 
ความถ่ีต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
1-3 ครั้ง 118 59.0 
4-6 ครั้ง 57 28.5 
7-9 ครั้ง 12 6.0 
10 ครั้ง ขึ้นไป 13 6.5 
รวม 200 100.0 
  

จากตาราง 4.2.2  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญท่ี่มาใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร         
ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) มีความถี ่อยู่ที่ 1-3 ครั้ง/เดือน จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 
รองลงมาคือ 4-6 ครั้ง/เดือน จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 มากกว่า 10 ครั้ง จํานวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.5 และ 7-9 ครั้ง/เดือนจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ 
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ตาราง 4.2.3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เคยใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงนิผ่าน
สื่อออนไลน์ (Online Banking)  
การเคยใช้ Online Banking จํานวน ร้อยละ 
เคยใช้ 119 59.5 
ไม่เคยใช้ 81 40.5 
รวม 200 100.0 
ที่มา :จากการสํารวจ 
 จากตาราง 4.2.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์   
( Online Banking)  จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 และยังไม่เคยใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 
 
ตาราง 4.2.4 แสดงจํานวนและร้อยละของธนาคารท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยใชบ้ริการธุรกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน ์(Online Banking) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ธนาคาร จํานวน ร้อยละ 
ไทยพาณิชย์ 46 23.0 
กสิกรไทย 42 21.0 
กรุงศรีอยุธยา 25 12.5 
กรุงเทพ 23 11.5 
ซิต้ีแบงค ์ 20 10.0 
ทหารไทย 15 7.5 
ยูโอบี 5 2.5 
ธนชาติ 3 1.5 
แสตนดาร์ดชาร์เตอร์(ไทย) 2 1.0 
ออมสิน 2 1.0 
ที่มา : จากการสํารวจ 
 จากตาราง 4.2.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์   
(Online Banking) ของธนาคารไทยพาณิชย์ มากที่สุด จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 
รองลงมาคือ ธนาคารกสิกรไทย จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํานวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามลําดับ 
ตาราง 4.2.5 แสดงจํานวนและร้อยละของความถ่ีที่กลุ่มตัวอย่างเคยใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน์ (Online Banking) 
ความถ่ีที่เคยใช้บริการ Online 
Banking 

จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี 17 14.3 
1-2 ปี 44 36.1 
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2-3 ปี 23 19.3 
3-4 ปี 23 19.3 
4-5 ปี 5 4.2 
มากกว่า 5 ปี 8 6.7 
รวม 119 100.0 
ที่มา : จากการสํารวจ 
  

จากตาราง 4.2.5  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์  
(Online Banking) มาแล้วอยู่ที่ 1-2 ปี จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 รองลงมาคือ 2-3 ปี 
จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 อยู่ที่ 2-3 ปี จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ตามลําดับ 

 
ตาราง 4.2.6 แสดงจํานวนและร้อยละของธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
กลุ่มตัวอย่างในการใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ธุรกรรมทางการเงิน จํานวน ร้อยละ 
การโอนเงิน 165 82.5 
การชําระค่าสินค้าและบริการ 146 73.0 
การสอบถามยอดเงินคงเหลือในบัญชี 128 64.0 
บัตรเครดิต 61 20.5 
การขอรับรายการเดินบัญชีปัจจุบันและย้อนหลัง 47 23.5 
ข้อมูลดอกเบ้ีย อัตราแลกเปลีย่นของธนาคาร 21 20.5 
สินเช่ือบ้านและสินเช่ืออ่ืนๆ 17 8.5 
เก่ียวกับเช็ค 5 2.5 
ที่มา :จากการสํารวจ 
 จากตาราง 4.2.6 ธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุม่ตัวอย่างในการใช้
บริการผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ส่วนใหญ่จะใช้บริการเก่ียวกับการโอนเงิน จํานวน 165 
คน คิดเป็นร้อยละ 82.5 รองลงมาคือ การชําระค่าสินค้าและบริการ จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.0การสอบถามยอดเงินคงเหลือในบัญชี จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 ตามลําดับ 
 
ตาราง 4.2.7 แสดงจํานวน ร้อยละ คา่เฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคญั ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เก่ียวกับข้อความทีมี่อิทธิพลต่อการตัดสนิใจของกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
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ข้อความ 

ระดับความสําคัญ  

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐา
น 

ระดับ
ความสําคัญ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ท่ีสุด 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online 
Banking) หากฉันรู้สึกปลอดภัยเมื่อทํา
ธุรกรรมออนไลน์กับเว็บไซต์ของธนาคาร 

74 
(37.0) 

83 
(41.5) 

37 
(18.5) 

3 
(1.5) 

3 
(1.5) 

4.11 
 

0.86 สูง 

ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online 
Banking) หากธนาคารช่วยแก้ปัญหาที่
ฉันพบกับการทําธุรกรรมออนไลน์ได้
อย่างรวดเร็ว 

67 
(33.5) 

84 
(42.0) 
 

44 
(22.0) 

2 
(1.0) 

3 
(1.5) 

4.05 
(มาก) 

0.86 สูง 

ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online 
Banking) หากการทําธุรกรรมผ่านทาง
เว็บของธนาคารสามารถดําเนินการจน
เสร็จบริบูรณ์ด้วยความรวดเร็ว 

63 
(32.5) 

93 
(46.5) 

39 
(19.5) 

3 
(1.5) 

2 
(1.0) 

4.06 
(มาก) 

0.81 สูง 

ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online 
Banking) หากการทําธุรกรรมของฉัน
ผ่านทางธนาคารออนไลน์ได้รับการ
ดําเนินการอย่างถูกต้องแม่นยํา 

96 
(48.0) 

68 
(34.0) 

32 
(16.0) 

2 
(1.0) 

2 
(1.0) 

4.27 
(มาก) 

0.84 สูงมาก 

ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online 
Banking) หากฉันสามารถเข้าถึงเว็บเพจ
ของธนาคารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย 

68 
(34.0) 

92 
(46.0) 

36 
(18.0) 

2 
(1.0) 

2 
(1.0) 

4.11 
(มาก) 

0.80 สูง 

ที่มา :จากการสํารวจ 
 

จากตาราง 4.2.8 จาการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจใช้บริการผ่าน
สื่อออนไลน์ (Online Banking) สูงสุดหากการทําธุรกรรมผ่านทางธนาคารออนไลน์ได้รับการ
ดําเนินการอย่างถูกต้องแม่นยําอยู่ในระดับความสําคัญสูงมาก (x = 4.27, S.D.= 0.84) รองลงมาคือ 
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หากกลุ่มตัวอย่างรู้สึกปลอดภัยเมื่อทําธุรกรรมออนไลน์กับเว็บไซต์ของธนาคารอยู่ในระดับ
ความสําคัญสูง (x = 4.11, S.D. = 0.86)  หากกลุ่มตัวอย่างสามารถเข้าถึงเว็บเพจของธนาคารได้
อย่างรวดเร็วและง่ายดายอยู่ในระดับความสําคัญสูง (x = 4.11, S.D. = 0.80) เป็นต้น 
 
ส่วนที่ 4.3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจใชบ้ริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
ตาราง 4.3.1 ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน์ (Online Banking) ด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

ระดับความสําคัญ  

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

1. การเสนอบริการที่หลากหลาย 50 
(25.0) 

88 
(44.0) 

60 
(30.0) 

0 
(0.0) 

2 
(1.0) 

3.92 
 

0.80 สูง 

2. ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลาของบริการ 97 
(48.50) 

78 
(39.00) 

23 
(11.50) 

2 
(1.00) 

0 
(0.0) 

4.35 
 

0.72 สูงมาก 

3. คุณภาพบริการ เช่น ระบบความปลอดภัย
เปิดทําธุรกรรมกับธนาคารได้ตลอด 24 ชม. 

121 
(60.5) 

42 
(21.0) 

33 
(16.5) 

2 
(1.0) 

2 
(1.0) 

4.39 
 

0.87 สูงมาก 

4. รูปแบบบรกิาร เช่น รูปแบบ Website การ
ใช้ข้อความและการอธิบายรายละเอียดขั้นตอน 

73 
(36.5) 

85 
(42.5) 

38 
(19.0) 

2 
(1.0) 

2 
(1.0) 

4.13 
 

0.72 สูง 

5. การบริการหลังการใช้บริการ เช่น มี SMS / 
Email แจ้งใหท้ราบหลังการใช้บริการ 

84 
(42.0) 

83 
(41.5) 

30 
(15.0) 

1 
(0.5) 

2 
(1.0) 

4.23 
 

0.79 สูงมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.20 
 

0.80 สูง 

ตาราง 4.3.1 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านผลิตภัณฑ์ 
 จากตาราง 4.3.1 จาการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับความสําคัญสูง
(x=4.20, S.D.=0.80)โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูงถึงสูงมาก ต่อคําถามทุกข้อ 
ตามลําดับดังน้ี (1) คุณภาพบริการ เช่น ระบบความปลอดภัยเปิดทําธุรกรรมกับธนาคารได้ตลอด 24 
(x=4.39, S.D.=0.87) (2) ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลาของบริการ (x=4.35, S.D.=0.72) (3) 
การบริการหลังการใช้บริการ เช่น มี SMS / Email แจ้งให้ทราบหลังการใช้บริการ (x=4.23, 
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S.D.=0.79) (4) รูปแบบบริการ เช่น รูปแบบ Website การใช้ข้อความและการอธิบายรายละเอียด
ขั้นตอน (x=4.13, S.D.=0.72) และ (5) การเสนอบริการที่หลากหลาย (x=3.92, S.D.=0.80) 
 
ตาราง 4.3.2 ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน์ (Online Banking) ด้านราคาบริการ 

ปัจจัยด้านราคาบริการ 

ระดับความสําคัญ  

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

1. การยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าเมือ่
สมัครขอใช้บริการ 

112 
(56.0) 

65 
(32.5) 

20 
(10.0) 

3 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.43 
 

0.73 สูงมาก 

2. การยกเว้นค่าธรรมเนียมรายปีในการขอ
ใช้บริการ 

115 
(57.5) 

62 
(31.0) 

20 
(10.0) 

3 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.45 
 

0.73 สูงมาก 

3. อัตราค่าธรรมของบริการเมื่อเทียบกับ
บริการผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร 

91 
(45.5) 

74 
(37.0) 

30 
(15.0) 

5 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.26 
 

0.80 สูงมาก 

4. การยกเว้นค่าธรรมเนียมธุรกรรมบาง
รายการที่ทํารายการบนอินเตอร์เน็ต 

96 
(48.0) 

78 
(39.0) 

20 
(10.0) 

6 
(3.0) 

0 
(0.0) 

4.32 
 

0.77 สูงมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.36 
 

0.76 สูงมาก 

ตาราง 4.3.2 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านราคาบริการ 
 
 จากตาราง 4.3.2 จาการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ด้านราคาบริการ อยู่ในระดับความสําคัญสูง
มาก (x=4.36, S.D.=0.76) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับสูงมากต่อคําถามทุกข้อ 
ตามลําดับดังน้ี (1) การยกเว้นค่าธรรมเนียมรายปีในการขอใช้บริการ (x=4.45, S.D.=0.73)(2) การ
ยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าเมื่อสมัครขอใช้บริการ (x=4.43, S.D.=0.73) (3) การยกเว้น
ค่าธรรมเนียมธุรกรรมบางรายการท่ีทํารายการบนอินเตอร์เน็ต (x=4.32, S.D.=0.77) และ (4) อัตรา
ค่าธรรมของบริการเมื่อเทียบกับบริการผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร (x=4.26, S.D.=0.80) 
ตาราง 4.3.3 ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน์ (Online Banking) ด้านช่องทางการบริการ 
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ปัจจัยด้านช่องทางการ
บริการ 

ระดับความสําคัญ  

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

1. ใช้บริการได้ทุกทีที่
สามารถเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ต 

109 
(54.5) 

74 
(37.0) 

14 
(7.0) 

1 
(0.5) 

2 
(1.0) 

4.44 
 

0.73 สูงมาก 

2. จุดเช่ือมต่อกับ
อินเตอร์เน็ต (Wireless) 
กระจายอยู่ทุกแห่ง 

77 
(38.5) 

82 
(41.0) 

36 
(18.0) 

3 
(1.5) 

2 
(1.0) 

4.15 
 

0.84 สูง 

3. ที่อยู่เว็บไซต์ (URL) แยก
ต่างหากจากเว็บไซต์
ธนาคาร 

55 
(27.5) 

72 
(36.0) 

64 
(32.0) 

4 
(2.0) 

5 
(2.5) 

3.84 
 

0.94 สูง 

ค่าเฉล่ียรวม 4.14 
 

0.84 สูง 

ตาราง 4.3.3 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านช่องทางการบริการ 
 จากตาราง 4.3.3 จาการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ด้านช่องทางการบริการอยู่ในระดับ
ความสําคัญสูง (x=4.14, S.D.=0.84) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดับสงูถึงสูงมากต่อ
คําถามทุกข้อ ตามลําดับดังน้ี (1) ใช้บริการได้ทุกทีที่สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต (x=4.44, 
S.D.=0.73) (2) จุดเช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ต (Wireless) กระจายอยู่ทุกแห่ง (x=4.15, S.D.=0.84) 
และ (3) ที่อยู่เว็บไซต์ (URL) แยกต่างหากจากเว็บไซต์ธนาคาร (x=3.84, S.D.=0.94) 
 
ตาราง 4.3.4 ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน์ (Online Banking) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระดับความสําคัญ  

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 
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1. การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น ทีวี วิทยุ เว็บไซต์ใน
อินเตอร์เน็ต 

49 
(24.5) 

84 
(42.0) 

60 
(30.0) 

5 
(2.5) 

2 
(1.0) 

3.87 
 

0.85 สูง 

2. การส่งเสริมการขาย เช่น 
แจกของ Premium ร่วมลุ้น
รางวัล 

51 
(25.5) 

69 
(34.5) 

67 
(33.5) 

8 
(4.0) 

5 
(2.5) 

3.77 
 

0.96 สูง 

3. การแจ้งข่าวสารของการ
ให้บริการ 

49 
(24.5) 

80 
(40.0) 

62 
(31.0) 

7 
(3.5) 

2 
(1.0) 

3.84 
 

0.87 สูง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.82 
 

0.89 สูง 

ตาราง 4.3.4 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านส่งเสริมการตลาด 
 
 จากตาราง 4.3.4 จาการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ
ความสําคัญสูง (x=3.82, S.D.=0.89) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับสูงต่อคําถามทุกข้อ 
ตามลําดับดังน้ี (1) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ เว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ต.
(x=3.87, S.D.=0.85) (2) การแจ้งข่าวสารของการให้บริการ (x=3.84, S.D.=0.87) และ (3) การ
ส่งเสริมการขาย เช่น แจกของ Premium รว่มลุ้นรางวัล (x=3.77, S.D.=0.96) 
 
ตาราง 4.3.5 ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน์ (Online Banking) ด้านพนักงานให้บริการ 

ปัจจัยด้านพนกังาน
ให้บริการ 

ระดับความสําคัญ  

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

1. ความเช่ียวชาญในการให้
คําแนะนํา แก้ปัญหา 

106 
(53.0) 

58 
(29.0) 

30 
(15.0) 

4 
(2.0) 

2 
(1.0) 

4.31 
 

0.87 สูงมาก 

2. ความสุภาพ เต็มใจ
ให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง 

107 
(53.5) 

66 
(33.0) 

22 
(11.0) 

3 
(1.5) 

2 
(1.0) 

4.37 
 

0.82 สูงมาก 

3. จํานวนพนักงานที่คอย 83 70 40 4 3 4.13 0.90 สูง 
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ให้บริการ (41.5) (35.0) (20.0) (2.0) (1.5)  
4. ความรับผิดชอบดูแล 
ต้ังแต่เริ่มติดต่อจนเสร็จสิ้น
กระบวนการ 

104 
(52.00
) 

62 
(31.0) 

30 
(15.0) 

2 
(1.0) 

2 
(1.0) 

4.32 
 

0.84 สูงมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.28 
 

0.86 สูงมาก 

ตาราง 4.3.5 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านพนักงานให้บริการ 
 
 จากตาราง 4.3.5 จาการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ด้านพนักงานให้บรกิารอยู่ในระดับ
ความสําคัญสูงมาก (x=4.28, S.D.=0.86) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดับสงูถึงสูงมากต่อ
คําถามทุกข้อ ตามลําดับดังน้ี (1) ความสุภาพ เต็มใจให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง (x=4.37, 
S.D.=0.82) (2) ความรับผิดชอบดูแล ต้ังแต่เริ่มติดต่อจนเสร็จสิ้นกระบวนการ(x=4.32, S.D.=0.84) 
(3) ความเช่ียวชาญในการให้คําแนะนํา แก้ปัญหา (x=4.31, S.D.=0.87) และ (4) จํานวนพนักงานที่
คอยให้บริการ (x=4.13, S.D.=0.90) 
 
ตาราง 4.3.6 ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน์ (Online Banking) ด้านกระบวนการให้บรกิาร 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 

ระดับความสําคัญ  

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

1. ขั้นตอนการทํารายการต่างๆ ไม่
ยุ่งยาก ซับซ้อน 

117 
(58.5) 

54 
(27.0) 

24 
(12.0) 

5 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.42 
 

0.80 สูงมาก 

2. ความรวดเร็วของระบบดาวน์โหลด
ข้อมูล และการทํารายการ 

104 
(52.0) 

66 
(33.0) 

27 
(13.5) 

3 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.36 
 

0.77 สูงมาก 

3. ระบบการป้องกันความปลอดภัย เช่น 
การเข้ารหัสก่อนใช้งาน 

129 
(64.5) 

48 
(24.0) 

20 
(10.0) 

3 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.52 
 

0.74 สูงมาก 

4. ระบบยืนยันความถูกต้องของการ
ทํางานทุกคร้ังหลังใช้บริการ 

123 
(61.5) 

50 
(25.0) 

24 
(12.0) 

3 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.47 
 

0.76 สูงมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.44 0.77 สูงมาก 
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ตาราง 4.3.6 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านกระบวนการให้บริการ 
 
 จากตาราง 4.3.6 จาการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ด้านกระบวนการให้บริการอยู่ในระดับ
ความสําคัญสูงมาก (x=4.44, S.D.=0.77) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับสูงมากต่อ
คําถามทุกข้อ ตามลําดับดังน้ี (1) ระบบการป้องกันความปลอดภัย เช่น การเข้ารหัสก่อนใช้งาน.
(x=4.52, S.D.=0.74) (2) ระบบยืนยันความถูกต้องของการทํางานทุกคร้ังหลังใช้บริการ (x=4.47, 
S.D.=0.76) (3) ขั้นตอนการทํารายการต่างๆ ไม่ยุ่งยาก ซบัซ้อน (x=4.42, S.D.=0.80)และ (4) ความ
รวดเร็วของระบบดาวน์โหลดข้อมูล และการทํารายการ (x=4.36, S.D.=0.77) 
 
ตาราง 4.3.7 ปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการธรุกรรมทาง
การเงนิผา่นสือ่ออนไลน์ (Online Banking) ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ 

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ 

ระดับความสําคัญ  

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
สําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

1. ภาพลักษณ์ และความ
น่าเช่ือถือของธนาคาร 

106 
(53.0) 

61 
(30.5) 

31 
(15.5) 

1 
(0.5) 

1 
(0.5) 

4.35 
 

0.79 สูงมาก 

2. ความเป็นธนาคารผู้นําด้าน
บริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ต 

78 
(39.0) 

80 
(40.0) 

38 
(19.0) 

1 
(0.5) 

3 
(1.5) 

4.15 
 

0.85 สูง 

3. ความเป็นธนาคารผู้นําด้าน
เทคโนโลยีการรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการ 

102 
(51.0) 

69 
(34.5) 

26 
(23.0) 

1 
(0.5) 

2 
(1.0) 

4.34 
 

0.80 สูงมาก 

รวมค่าเฉล่ีย 4.28 
 

0.81 สูงมาก 

ตาราง 4.3.7 แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ 
 
 จากตาราง 4.3.7 จาการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
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ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพอยู่ในระดับ
ความสําคัญสูงมาก (x=4.28, S.D.=0.81) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดับสงูถึงสูงมากต่อ
คําถามทุกข้อ ตามลําดับดังน้ี (1) ภาพลักษณ์ และความน่าเช่ือถือของธนาคาร (x=4.35, S.D.=0.79) 
(2) ความเป็นธนาคารผู้นําด้านเทคโนโลยีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บรกิาร (x=4.34, 
S.D.=0.80) และ (3) ความเป็นธนาคารผู้นําด้านบริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ต (x=4.15, 
S.D.=0.85) 
 
ส่วนที่ 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อที่ 1 พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

Ho: พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินในเรื่องต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

Ha: พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินในเรื่องต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์  

 
ตาราง 4.4.1 Test Statistics กบัพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินในเร่ืองต่างๆ 

 

ฉันจะตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Online 
Banking) หากฉัน
รู้สึกปลอดภัยเม่ือ
ทําธุรกรรม
ออนไลน์กับ
เว็บไซต์ของ
ธนาคาร 

ฉันจะตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Online 
Banking) หาก
ธนาคารช่วย
แก้ปัญหาท่ีฉันพบกับ
การทําธุรกรรม
ออนไลน์ได้อย่าง
รวดเร็ว 

ฉันจะตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Online 
Banking) หากการทํา
ธุรกรรมผ่านทางเว็ป
ของธนาคารสามารถ
ดําเนินการจนเสร็จ
บริบูรณ์ด้วยความ
รวดเร็ว 

ฉันจะตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Online 
Banking) หากการ
ทําธุรกรรมของฉัน
ผ่านทางธนาคาร
ออนไลน์ได้รับการ
ดําเนินการอย่าง
ถูกต้องแม่นยํา 

ฉันจะตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่าน
สื่อออนไลน์ (Online 
Banking) หากฉัน
สามารถเข้าถึงเว็บเพจ
ของธนาคารได้อย่าง
รวดเร็วและง่ายดาย 

Chi-Square(a) 143.800 137.350 153.800 171.800 159.800 
Df 4 4 4 4 4 
Asymp. Sig. .000 .000 .000 .000 .000 

a  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 40.0. 
 

จากตารางที่ 4.4.1 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินที่ว่าฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
หากฉันรู้สึกปลอดภัยเมื่อทําธุรกรรมออนไลน์กับเว็บไซต์ของธนาคารพบว่า ค่า Asymp. Sig. เป็น 
0.000(มคี่า Chi-Square = 143.800 ที่องศาอิสระ 4) ซึง่น้อยกว่า 0.05 จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทาง
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การเงินถ้าหากฉันรู้สึกปลอดภัยเมื่อทําธุรกรรมออนไลน์กับเว็บไซต์ของธนาคาร มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

นอกจากน้ีผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ที่ว่าฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) หากธนาคาร
ช่วยแก้ปัญหาที่ฉันพบกับการทําธุรกรรมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็วพบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่าพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินถ้าหากธนาคารช่วยแก้ปัญหาที่ฉันพบกับการทําธุรกรรมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

ขณะเดียวกันผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินที่ว่าฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) หาก
การทําธุรกรรมผ่านทางเว็ปของธนาคารสามารถดําเนินการจนเสร็จบรบูิรณ์ด้วยความรวดเร็วพบว่า 
ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha)  จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินถ้าหากการทําธุรกรรมผ่านทางเวบของธนาคารสามารถดําเนินการจน
เสร็จบริบูรณ์ด้วยความรวดเร็ว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Online Banking) 

จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ว่าฉัน
จะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) หากการทําธุรกรรม
ของฉันผ่านทางธนาคารออนไลน์ได้รับการดําเนินการอย่างถูกต้องแม่นยํา พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha)  จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินถ้าหากการทําธุรกรรมของฉันผ่านทางธนาคารออนไลน์ได้รับการดําเนินการอย่างถูกต้อง
แม่นยํา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

และผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ว่าฉัน
จะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) หากฉนัสามารถเข้าถึง
เว็บเพจของธนาคารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานการวิจัย (Ha)  จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินถ้าหากหากฉัน
สามารถเข้าถึงเว็บเพจของธนาคารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

Ho: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ืองต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
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Ha: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่องต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์  
 
ตาราง 4.4.2 Test Statistics กับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ืองต่างๆ 

 

การเสนอ
บริการที่
หลากหลาย 

ความ
สะดวกสบาย 
ประหยัดเวลา
ของบริการ 

คุณภาพบริการ 
เช่น ระบบความ
ปลอดภัยเปิดทํา
ธุรกรรมกับ
ธนาคารได้ตลอด 
24 ชม. 

รูปแบบบริการ เช่น 
รูปแบบ Website 
การใช้ข้อความและ
การอธิบาย
รายละเอียดขั้นตอน 

การบริการหลัง
การใช้บริการ 
เช่น มี SMS / 
Email แจ้งให้
ทราบหลังการใช้
บริการ 

Chi-Square(a,b) 76.960 120.520 237.550 150.150 171.250 
df 3 3 4 4 4 
Asymp. Sig. .000 .000 .000 .000 .000 

a  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell 
frequency is 50.0. 
b  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell 
frequency is 40.0. 

จากตารางที่ 4.4.2 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับการ
เสนอบริการที่หลากหลายต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์พบว่าค่า 
Asymp. Sig. เป็น 0.000 (มีค่า Chi-Square = 76.960 ที่องศาอิสระ 3) ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงทําให้
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรปุได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
เก่ียวกับการเสนอบริการที่หลากหลาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

นอกจากน้ีผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความ
สะดวกสบาย ประหยัดเวลาของบริการต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์
พบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. = 0.000) 
จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความสะดวกสบาย ประหยัดเวลาของบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

ขณะเดียวกันผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับคุณภาพ
บริการ เช่น ระบบความปลอดภัยเปิดทําธุรกรรมกับธนาคารได้ตลอด 24 ชม.ต่อการตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์พบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 (Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับคุณภาพบริการ เช่น ระบบความปลอดภัย
เปิดทําธุรกรรมกับธนาคารได้ตลอด 24 ชม. มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ 
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ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับรูปแบบบริการ เช่น 
รูปแบบ Website การใช้ข้อความและการอธิบายรายละเอียดขั้นตอนต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 (Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(Ha) จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับรูปแบบบริการ เช่น รูปแบบ Website การใช้
ข้อความและการอธิบายรายละเอียดขั้นตอน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ 

และผลจากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับการบริการหลัง
การใช้บริการ เช่น มี SMS / Email แจ้งให้ทราบหลังการใช้บริการต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
(Asymp.Sig. = 0.000) จึงทาํให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับการบริการหลังการใช้บริการ เช่น มี SMS / Email แจ้งให้
ทราบหลังการใช้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคาบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
Ho: ปัจจัยด้านราคาบริการในเร่ืองต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง

การเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
Ha: ปัจจัยด้านราคาบริการในเรื่องต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง

การเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
 
ตาราง 4.4.3 Test Statistics กับปัจจัยด้านราคาบริการในเรื่องต่างๆ 

 

การยกเว้น
ค่าธรรมเนียม
แรกเข้าเมื่อ
สมัครขอใช้
บริการ 

การยกเว้น
ค่าธรรมเนียม
รายปีในการ
ขอใช้บริการ 

อัตราค่าธรรม
ของบริการ
เมื่อเทียบกับ
บริการผ่าน
เคาน์เตอร์
ธนาคาร 

การยกเว้น
ค่าธรรมเนียม
ธุรกรรมบาง
รายการที่ทํา
รายการบน
อินเตอร์เน็ต 

Chi-Square(a) 143.560 149.560 93.640 114.720 
df 3 3 3 3 
Asymp. Sig. .000 .000 .000 .000 

a  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell 
frequency is 50.0. 
 

จากตารางที่ 4.4.3 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคาบริการเก่ียวกับการ
ยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าเมื่อสมัครขอใช้บริการต่อการตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่าน
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สื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. 
= 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่า 
ปัจจัยด้านราคาบริการเก่ียวกับการยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าเมื่อสมัครขอใช้บริการ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

นอกจากน้ีผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคาบริการเก่ียวกับการยกเว้น
ค่าธรรมเนียมรายปีในการขอใช้บริการต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์  
พบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. = 0.000) 
จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha)  จึงสรุปได้ว่าปัจจัยด้าน
ราคาบริการเก่ียวกับการยกเว้นค่าธรรมเนียมรายปีในการขอใช้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

ขณะเดียวกันผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคาบริการเก่ียวกับอัตราค่า
ธรรมของบริการเมื่อเทียบกับบริการผ่านเคาน์เตอร์ธนาคารต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
(Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านราคาบริการเก่ียวกับอัตราค่าธรรมของบริการเมื่อเทียบกับบริการผ่านเคาน์เตอร์
ธนาคาร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

และผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคาบริการเก่ียวกับการยกเว้น
ค่าธรรมเนียมธุรกรรมบางรายการท่ีทํารายการบนอินเตอร์เน็ตต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
(Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านราคาบริการเก่ียวกับการยกเว้นค่าธรรมเนียมธุรกรรมบางรายการท่ีทํารายการ
บนอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

 
สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการบริการ มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
Ho: ปัจจัยด้านช่องทางการบริการในเร่ืองต่างๆ ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
Ha: ปัจจัยด้านช่องทางการบริการในเร่ืองต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม

ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
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ตาราง 4.4.4 Test Statistics กับปัจจัยด้านช่องทางการบริการในเรื่องต่างๆ 

 

ใช้บริการได้ทุกทีที่
สามารถเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ต 

จุดเช่ือมต่อกับ
อินเตอร์เน็ต 
(Wireless) กระจายอยู่
ทุกแห่ง 

ที่อยู่เว็บไซต์ (URL) 
แยกต่างหากจาก
เว็บไซต์ธนาคาร 

Chi-Square(a) 238.950 149.050 108.650 
df 4 4 4 
Asymp. Sig. .000 .000 .000 

a  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell 
frequency is 40.0. 
 

จากตารางที่ 4.4.4 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการบริการ
เก่ียวกับใช้บริการได้ทุกทีที่สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า 
Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการบริการเก่ียวกับใช้บริการได้ทุกทีที่สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

นอกจากน้ีผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการบริการเก่ียวกับจุด
เช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ต (Wireless) กระจายอยู่ทุกแห่งต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์  พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (คา่ 
Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัย (Ha)  จงึ
สรุปได้ว่าปัจจัยด้านช่องทางการบริการเก่ียวกับจุดเช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ต (Wireless) กระจายอยู่
ทุกแห่ง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

ขณะเดียวกันผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการบริการเก่ียวกับอยู่
เว็บไซต์ (URL) แยกต่างหากจากเว็บไซต์ธนาคารต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน
สื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (Asymp.Sig. = 
0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่า ปัจจัย
ด้านช่องทางการบริการเก่ียวกับอยู่เว็บไซต์ (URL) แยกต่างหากจากเว็บไซต์ธนาคารมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

Ho: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในเรื่องต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

Ha: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในเรื่องต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
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ตาราง 4.4.5 Test Statistics กับปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาดในเร่ืองต่างๆ 

 

การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ 
เว็บไซต์ใน
อินเตอร์เน็ต 

การส่งเสริมการ
ขาย เช่น แจก
ของ Premium 
ร่วมลุ้นรางวัล 

การแจ้งข่าวสาร
ของการให้บริการ 

Chi-Square(a) 127.150 98.500 117.450 
df 4 4 4 
Asymp. Sig. .000 .000 .000 

a  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell 
frequency is 40.0. 
 

จากตารางที่ 4.4.5 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
เก่ียวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ เว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ตต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ เว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

นอกจากน้ีผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมการขาย เช่น แจกของ Premium ร่วมลุ้นรางวัลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์  พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถติิที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า 
Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัย (Ha)  จงึ
สรุปได้ว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย เช่น แจกของ Premium ร่วม
ลุ้นรางวัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

ขณะเดียวกันผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับ
การแจ้งข่าวสารของการให้บริการต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (Asymp.Sig. = 0.000) จึง
ทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับการแจ้งข่าวสารของการให้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

 
สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านพนักงานให้บริการมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 
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Ho: ปัจจัยด้านด้านพนักงานให้บริการในเรื่องต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

Ha: ปัจจัยด้านพนักงานให้บริการในเร่ืองต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
 
ตาราง 4.4.6 Test Statistics กับปัจจัยด้านพนักงานให้บริการในเรือ่งต่างๆ 

 

ความเช่ียวชาญใน
การให้คําแนะนํา 
แก้ปัญหา 

ความสุภาพ เต็มใจ
ให้บริการตลอด 24 
ช่ัวโมง 

จํานวนพนักงาน
ที่คอยให้บริการ 

ความรับผิดชอบดูแล 
ต้ังแต่เริ่มติดต่อจนเสร็จ
สิ้นกระบวนการ 

Chi-
Square(a) 188.000 207.550 135.350 189.200 

df 4 4 4 4 
Asymp. Sig. .000 .000 .000 .000 
a  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell 
frequency is 40.0. 

จากตารางที่ 4.4.6 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านพนักงานให้บริการ
เก่ียวกับความเช่ียวชาญในการให้คําแนะนํา แก้ปัญหาต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า 
Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านพนักงานให้บริการเก่ียวกับความเช่ียวชาญในการให้คําแนะนํา แก้ปัญหา มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

นอกจากน้ีผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านพนักงานให้บริการเก่ียวกับความ
สุภาพ เต็มใจให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมงต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์  พบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า Asymp.Sig. = 
0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha)  จึงสรุปได้ว่าปัจจยั
ด้านพนักงานให้บริการเก่ียวกับความสุภาพ เต็มใจให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมงมอิีทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

ขณะเดียวกันผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านพนักงานให้บริการเก่ียวกับ
จํานวนพนักงานที่คอยให้บริการต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า 
ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จงึสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านพนักงาน
ให้บริการเก่ียวกับจํานวนพนักงานที่คอยให้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

และผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านพนักงานให้บริการเกี่ยวกับความ
รับผิดชอบดูแล ต้ังแต่เริ่มติดต่อจนเสร็จสิ้นกระบวนการต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
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ผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้ งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิ ติที่ ระดับนัยสําคัญ 0.05 
(Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านพนักงานให้บริการเก่ียวกับความรับผิดชอบดูแล ต้ังแต่เริ่มติดต่อจนเสร็จสิ้น
กระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยสว่นประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

Ho: ปัจจัยด้านด้านกระบวนการให้บริการในเร่ืองต่างๆ ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

Ha: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการในเรื่องต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
 
 ตาราง 4.4.7 Test Statistics กับปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการในเรื่องต่างๆ 

 

ขั้นตอนการทํา
รายการต่างๆ 
ไม่ยุ่งยาก 
ซับซ้อน 

ความรวดเร็วของ
ระบบดาวน์โหลด
ข้อมูล และการทํา
รายการ 

ระบบการป้องกัน
ความปลอดภัย 
เช่น การเข้ารหัส
ก่อนใช้งาน 

ระบบยืนยันความ
ถูกต้องของการ
ทํางานทุกคร้ังหลัง
ใช้บริการ 

Chi-Square(a) 144.120 118.200 187.080 164.280 
df 3 3 3 3 
Asymp. Sig. .000 .000 .000 .000 
a  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell 
frequency is 50.0. 
 

จากตารางที่ 4.4.7 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ
เก่ียวกับขั้นตอนการทํารายการต่างๆ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อนต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า 
Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเก่ียวกับขั้นตอนการทํารายการต่างๆ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

นอกจากน้ี ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเก่ียวกับ
ความรวดเร็วของระบบดาวน์โหลดข้อมูล และการทํารายการต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์  พบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า 
Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัย (Ha)  จงึ
สรุปได้ว่าปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเก่ียวกับความรวดเร็วของระบบดาวน์โหลดข้อมูล และการ
ทํารายการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
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ขณะเดียวกันผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเก่ียวกับ
ระบบการป้องกันความปลอดภัย เช่น การเข้ารหัสก่อนใช้งานต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
(Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเก่ียวกับระบบการป้องกันความปลอดภัย เช่น การ
เข้ารหัสก่อนใช้งานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

และผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเก่ียวกับระบบ
ยืนยันความถูกต้องของการทํางานทุกคร้ังหลังใช้บริการต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทัง้สองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
(Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเก่ียวกับระบบยืนยันความถูกต้องของการทํางานทุกคร้ัง
หลังใช้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรม ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) 

Ho: ปัจจัยด้านด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพในเร่ืองต่างๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

Ha: ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพในเรื่องต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
 
ตาราง 4.4.8 Test Statistics กับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพในเรื่องต่างๆ 

 

ภาพลักษณ์ และ
ความน่าเช่ือถือของ
ธนาคาร 

ความเป็นธนาคาร
ผู้นําด้านบริการ
ธนาคารบน
อินเตอร์เน็ต 

ความเป็นธนาคารผู้นํา
ด้านเทคโนโลย่ีการรักษา
ความปลอดภัยของ
ข้อมูลผูใ้ช้บริการ 

Chi-Square(a) 198.000 148.450 196.150 
df 4 4 4 
Asymp. Sig. .000 .000 .000 

a  0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell 
frequency is 40.0. 
 

จากตารางที่ 4.4.8 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ
เก่ียวกับภาพลักษณ์ และความน่าเช่ือถือของธนาคารต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า 
Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัย (Ha) จึง
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สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพเก่ียวกับภาพลักษณ์ และความน่าเช่ือถือของธนาคาร มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

นอกจากน้ีผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพเกี่ยวกับความ
เป็นธนาคารผู้นําด้านบริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ตต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์  พบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (ค่า 
Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัย (Ha)  จงึ
สรุปได้ว่าปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ เก่ียวกับความเป็นธนาคารผู้นําด้านบริการธนาคารบน
อินเตอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 

ขณะเดียวกันผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพเก่ียวกับ
ความเป็นธนาคารผู้นําด้านเทคโนโลยีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 (Asymp.Sig. = 0.000) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบั
สมมติฐานการวิจัย (Ha) จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพเก่ียวกับความเป็นธนาคารผู้นํา
ด้านเทคโนโลยีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บรกิารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



	
	

 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
(Online Banking) ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรม และปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ 
(Online Banking) ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งน้ี คือ กลุ่มลูกค้าของธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่เคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ของธนาคาร 
จํานวน 400,000 รายโดยใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 คน การวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล
ปฐมภูมิด้วยการใช้แบบสอบถาม โดยใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากประชากรทั้งหมด แล้ว
ทําการคัดเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากกลุ่มลูกค้าของธนาคาร ซีไอเอ็มบี 
ไทย จํากัด (มหาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่เคยเข้าอบรมหรือไม่เคยสอบถามรายละเอียด
เก่ียวกับการใช้บริการ ธนาคารผ่านสื่อออนไลน์จากพนักงานของธนาคาร และยังไม่ได้ใช้บริการ
ธนาคารผ่านสื่อออนไลน์ โดยสุ่มจากลูกค้าของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ในสาขาที่อยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 10 แห่ง โดยจะแบ่งออกเป็นส่วนๆ ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นในส่วนของ
ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เป็นส่วนของข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking)  ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 เป็นส่วนของข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) จากการศึกษา
สามารถสรุปผลได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

จากการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Online Banking) ของผู้บริโภคกรณีศึกษา: ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) แบ่ง
การอภิปรายผล ดังน้ี 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน จากการศึกษาวิจัย พบว่า 
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ถ้าหาก (1) การทําธุรกรรมของลูกค้าผ่านทางธนาคารออนไลน์ได้รับการดําเนินการ
อย่างถูกต้องแม่นยํา (2) ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อทําธุรกรรมออนไลน์กับเว็บไซต์ของธนาคาร (3) 
ลูกค้าสามารถเข้าถึงเว็บเพจของธนาคารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย (4) การทําธุรกรรมผ่านทางเว็ป
ของธนาคารสามารถดําเนินการจนเสร็จบริบูรณ์ด้วยความรวดเร็ว และ (5) ธนาคารช่วยแก้ปัญหาที่
ฉันพบกับการทําธุรกรรมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จากการศึกษาวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
พบว่าส่วนประสมทางการตลาดของการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online 
Banking) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาบริการ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีการตัดสินใจต่อ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากมีคุณภาพบริการ เช่น ระบบความปลอดภัย
เปิดทําธุรกรรมกับธนาคารได้ตลอด 24 ชม. ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลาของบริการ การบริการ
หลังการใช้บริการ เช่น มี SMS/ Email แจ้งให้ทราบหลงัการใช้บริการ รูปแบบบริการ เช่น รูปแบบ 
Website การใช้ข้อความและการอธิบายรายละเอียดขั้นตอน และการเสนอบริการที่หลากหลาย ซึง่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ บริรักษ์ ทุ่งแจ้ง (2548) ที่พบว่า มีความพึงพอใจในความปลอดภัยในการ
ทํารายการ มบีริการต่าง ๆ ของธนาคาร เช่น ฝาก/ถอน อายัดเช็ค โอน มีการบริการชําระสินค้าและ
บริการ มีวิธีการใช้งานที่ง่ายและประเภทบริการที่เพียงพอ 

ปัจจัยด้านราคาบริการ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีการตัดสินใจต่อ
ปัจจัยด้านราคาในระดับมาก ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากการยกเว้นค่าธรรมเนียมรายปีในการขอใช้บริการ 
การยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าเมื่อสมัครขอใช้บริการ การยกเว้นค่าธรรมเนียมธุรกรรมบางรายการ
ที่ทํารายการบนอินเตอร์เน็ต และอัตราค่าธรรมของบริการเมื่อเทียบกับบริการผ่านเคาน์เตอร์
ธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บริรักษ์ ทุ่งแจ้ง (2548) ที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามพึงพอใจ
อัตราค่าธรรมเนียมต่างๆ เช่น ค่าธรรมเนียมแรกเข้า รายปี ตลอดจนอัตราค่าธรรมเนียมการโอนเงิน
ระหว่างบัญชีตนเองไม่สูงเกินไป 

ปัจจัยด้านช่องทางการบริการ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีการ
ตัดสินใจด้านช่องทางการบริการในระดับมาก ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากธนาคารอินเทอร์เน็ตสามารถใช้
บริการได้ทุกทีที่สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต มีจุดเช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ต (Wireless) กระจายอยู่
ทุกแห่ง ทําให้มีความสะดวกในการใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกสแ์ละสามารถใช้บริการทางหน้า
เว็บไซต์ได้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บริรักษ์ ทุ่งแจ้ง (2548) ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจในการทํารายการต่าง ๆ ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง มีความสะดวกในการใช้บริการ รวมทั้งใช้
บริการจากทางอินเทอร์เน็ตจากเว็บไซต์ของธนาคารได้ 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีการ
ตัดสินใจด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในระดับมาก ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านสื่อต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ เว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ต มีการแจ้งข่าวสารของ
การให้บริการ และมีการส่งเสริมการขายของธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ เช่น แจกของ Premium ร่วม
ลุ้นรางวัล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บริรักษ์ ทุ่งแจ้ง (2548) ที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจ ด้านการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ ทีวี วิทยุ การให้ข่าว 
การทดลองใช้ฟรีสําหรับสมาชิกใหม่ และการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับระบบความปลอดภัยที่เพียงพอ 

ปัจจัยด้านพนกังานให้บริการ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีการ
ตัดสินใจด้านพนักงานให้บริการในระดับมาก ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากความสุภาพ เต็มใจให้บริการตลอด 
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24 ช่ัวโมง ความรับผิดชอบดูแล ต้ังแต่เริม่ติดต่อจนเสร็จสิ้นกระบวนการ ความเช่ียวชาญในการให้
คําแนะนํา แก้ปัญหาและจํานวนพนักงานที่คอยให้บริการอย่างเพียงพอ 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการจากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีการ
ตัดสินใจด้านกระบวนการให้บริการในระดับมาก ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากมีระบบการป้องกันความ
ปลอดภัย เช่น การเข้ารหัสก่อนใช้งาน ระบบยืนยันความถูกต้องของการทํางานทุกคร้ังหลังใช้บริการ 
ขั้นตอนการทํารายการต่างๆ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อนและความรวดเร็วของระบบดาวน์โหลดข้อมูล และ
การทํารายการ 

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมมีการ
ตัดสินใจด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพในระดับมาก ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากภาพลักษณ์ และความน่าเช่ือถือ
ของธนาคาร ความเป็นธนาคารผู้นําด้านเทคโนโลยีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการ
และความเป็นธนาคารผู้นําด้านบริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ต 

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรเชิงกลุ่มระหว่างปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการธนาคารอิเล็กทรอนิกสใ์นด้านต่างๆ พบว่า ตัวแปรต้นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามการตัดสินใจใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารธนาคารอิเล็กทรอนิกส ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บริรักษ ์ ทุ่งแจ้ง (2548) ที่
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในการทํารายการต่าง ๆ ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง มีความ
สะดวกในการใช้บริการ รวมทั้งใช้บริการจากทางอินเทอร์เน็ตจากเว็บไซต์ของธนาคารได้ ตลอดจน
อัตราค่าธรรมเนียมการไม่สูงเกินไป 

 
5.2. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 5.2.1. ข้อเสนอแนะผู้บริหาร 

จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ของผู้บริโภค กรณีศึกษา: ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) ดังน้ัน ผู้บริหารธนาคารและผู้ทีม่สี่วนเก่ียวข้องกับการให้บริการจึงสามารถนํา
ผลลัพธ์ที่ได้ไปเป็นแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ์การให้บริการเก่ียวกับการทําธุรกรรม
ทางการเงิน โดยผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น ดังน้ี 

1. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านสื่อต่างๆ เช่น ทวีี วิทยุ 
เว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ตมากย่ิงขึ้น เน่ืองจากสื่อดังกล่าวเป็นสิ่งที่เข้าถึงกลุ่มประชาชนได้ทุกส่วน ทกุ
ช่วงวัย ทุกอาชีพมากที่สุด เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้มกีารกระตุ้นการใช้งานมากย่ิงขึ้นต่อไปในอนาคต 

2. ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
บริการ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพน้ันนับว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ด้วยกันทั้งน้ัน ดังน้ัน ทางธนาคารควรจะมีการเปลี่ยนแปลงปรบัปรุงให้ระบบ
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ และปรับปรุงกลยุทธ์ต่าง ๆ ใหส้อดคล้องกับความต้องการของประชาชนใน
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ปัจจุบัน โดยเฉพาะการใช้บริการในด้านการบัญชี ด้านการโอนเงิน ด้านการชําระค่าสินค้าและบริการ 
และด้านบัตรเครดิต 

 
5.2.2. ข้อเสนอแนะในการวจัิยครั้งต่อไป 
เพ่ือให้การคร้ังต่อไปมีความสมบูรณ์ครบถ้วนมากขึ้น ผูวิ้จัยจึงได้เสนอแนะแนวทางสาํหรับ

การวิจัยครั้งต่อไปดังน้ี 
1. เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง

การเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) ของผู้บริโภค กรณีศึกษา: ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน) ซึ่งทําการศึกษาเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ซึ่งหากต้องการทราบถึง
การใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเป็นแนวทางในการเริ่มต้นสําหรบัการพัฒนาธุรกิจ สําหรับการ
สํารวจคร้ังต่อไปควรจะขยายพ้ืนที่ออกไปต่างจังหวัดในการวิจัยเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ทั่วถึงและครอบคลุม
มากย่ิงขึ้น 

2. เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งหากต้องการประสิทธิภาพของข้อมูล
ที่เพ่ิมขึ้นควรทาํการศึกษาในเชิงคุณภาพด้วย 

3. ควรมีการศึกษาปัญหา และความต้องการในการใช้บริการธนาคารออนไลน์ของผู้บริโภค
ของธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) ตลอดจนเหตุที่ทําให้ใช้ หรือไม่ใช้บริการ ว่ามีสาเหตุมา
จากอะไรบ้าง เพ่ือเป็นประโยชน์ให้กับธนาคาร ในการปรับปรุงในด้านต่าง ๆ เพ่ือให้เพ่ิมจํานวน
ผู้ใช้บริการมากย่ิงขึ้น 

4. ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะตัวแปรบางส่วนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการออนไลน์ซึ่งยังมีตัวแปรอ่ืน ๆ ทีส่ามารถศึกษาได้ เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีความสมบูรณ์ การ
วิเคราะห์ข้อมูลมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์ในการศึกษาเพ่ิมขึ้น 
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ประวัติโดยย่อของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 

ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) เดิมชื่อ ธนาคาร ไทยธนาคาร จํากัด (มหาชน) ก่อตั้งข้ึนตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2541 โดยมกีองทุนเพ่ือการฟ้ืนฟูและพัฒนาระบบสถาบันการเงินเป็นผู้ถือหุน้รายใหญ่ทีส่ดุของธนาคารมา
โดยตลอด จากน้ันเมื่อวันที่ 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 กลุ่มซีไอเอ็มบี โดย CIMB Bank Berhad ได้เข้าเป็นผู้ถือ
หุ้นรายใหญท่ีสุ่ดในไทยธนาคาร และได้ดําเนินการจดทะเบียนเปลี่ยนชือ่จากธนาคาร ไทยธนาคาร จํากัด (มหาชน) 
เป็น ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) หรอื "CIMB Thai Bank Public Company Limited" ใน
ภาษาอังกฤษ เมื่อวันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2552 ซึ่งชือ่ใหม่ของธนาคารน้ี นับเป็นการสะท้อนถึงการส่งผ่าน ไทย
ธนาคาร เข้าสู่การเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มซีไอเอม็บี กลุ่มธนาคารครบวงจรอันดับ 5 ของอาเซียนอยา่งเป็นทางการ  

ในช่วงที่ผ่านมา ธนาคาร ซีไอเอม็บี ไทย มกีารเติบโตในหลายด้าน โดยในปี 2556 มีกําไรสุทธิรวม 1,490 
ล้านบาท เติบโต 14% สินเชือ่ขยายตัวเพ่ิมข้ึน 23% และล่าสุด ณ วันที ่30 มิถุนายน 2557 ธนาคารมีกําไรสุทธิใน
งวด 6 เดอืนแรกจํานวน 625 ล้านบาท เพ่ิมข้ึน 15% เมื่อเทียบกับงวดเดียวกันของปี 2556 และมีเงินกองทุนตอ่
สินทรัพย์เสี่ยงอยู่ที ่13.8%  

ด้วยศักยภาพของความเป็นธนาคารเครือข่ายชั้นนําในภูมิภาคอาเซียน และรองรับตอ่การเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซยีน (AEC) ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย – สาขาเวียงจันทน์ จึงได้เปิดให้บริการเมื่อวันที ่ 25 กรกฎาคม 
2557 ภายใตเ้ป้าหมายที่จะเป็น Gateway to ASEAN สําหรับลูกค้าทั้งชาวไทยและต่างประเทศ เพ่ือให้ได้รับ
บริการทางการเงินและการลงทุนอย่างครบวงจร สร้างโอกาสในการขยายธุรกิจสู่ระดับอาเซียนที่ไร้พรมแดนสู่ลูกค้า
ลาว ผ่านผลติภัณฑ์และบริการของธนาคาร โดยเฉพาะผลติภัณฑ์ด้านการค้าต่างประเทศ สินเชือ่ และการโอนเงิน
ต่างประเทศ รวมถึงเป็นประตูเชือ่มตอ่ประเทศเพ่ือนบ้านของเรา เข้ากับฐานที่แข็งแกร่งของกลุ่มซีไอเอม็บีในระดบั
อาเซียนและเอเชียแปซิฟิก โดยธนาคาร ซไีอเอม็บี ไทย- สาขาเวียงจันทน์ ตั้งอยู่บนถนนลานช้าง (Lane Xang 
Avenue) ศูนย์กลางทางธุรกิจของนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  

 

ท้ังน้ี กลุ่มซีไอเอ็มบี ซึ่งเป็นผูถื้อหุ้นใหญ่ของธนาคาร มีสํานักงานใหญ่ตั้งอยู่ ณ กรุงกัวลาลัมเปอร์ และเป็น
บริษัทจดทะเบียนที่ให้บริการทางการเงินที่ใหญ่เป็นอันดับ 2 ของประเทศมาเลเซีย และอันดับ 5 ของ ASEAN เมื่อ
จัดอันดับตามขนาดสินทรัพย์ เป็นผู้ใหบ้ริการและนําเสนอผลติภัณฑ์การเงินครบวงจรที่ครอบคลุมถึงบริการการ
ธนาคารเพื่อลูกค้ารายย่อย บริการด้านบรรษัทธุรกิจและด้านวาณิชธนกิจ ธนาคารอิสลาม การบริหารจัดการ
สินทรัพย์ การบริหารความมั่งคั่งส่วนบุคคล บริการประกนัภัย โดยมีเครือข่าย 9 ใน 10 ประเทศอาเซียน (มาเลเซยี 
อินโดนีเซีย ไทย สิงคโปร์ กมัพูชา บรูไน เวียดนาม เมียนมาร์ และลาว) นอกเหนือจากอาเซียน กลุม่ซีไอเอม็บี ยังมี
เครือข่ายในจีน ฮอ่งกง บาห์เรน อินเดีย ศรีลังกา ออสเตรเลีย ไตห้วัน เกาหลี สหรัฐอเมริกา และอังกฤษ  
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ณ วันที่ 31 มีนาคม 2557 กลุ่มซีไอเอ็มบีมีจํานวนเครือข่ายสาขาเพือ่ลูกค้ารายยอ่ยมากท่ีสดุในอาเซียน
กว่า 1,000 สาขา นอกจากน้ียังเป็นหน่ึงในกลุ่มผู้ให้บริการทางการเงินที่มีเครือข่ายธุรกิจด้านวาณิชธนกิจที่ใหญ่
ที่สุดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกอีกด้วย  

กลุ่มซีไอเอ็มบี ดําเนินธุรกิจผ่าน 3 แบรนด์หลัก ได้แก่ CIMB Bank, CIMB Investment Bank และ 
CIMB Islamic โดย CIMB Bank เป็นส่วนสําคัญในการดําเนินธุรกิจด้านธนาคารพาณิชย์ของกลุม่ ขณะท่ี CIMB 
Islamic ดําเนินธุรกิจด้านการเงินและการธนาคารอิสลามในระดับโลก ซึ่งท้ัง CIMB Bank และ CIMB Islamic 
ให้บริการธุรกิจรายย่อย (Retail Banking) บนระบบธนาคาร 2 ระบบควบคู่กัน นอกจากน้ี กลุม่ซไีอเอม็บี เป็นผู้
ถือหุ้นใหญ่ 97.9% ในธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไนอากา อินโดนีเซีย และ 93.7% ในธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย  

กลุ่มซีไอเอ็มบี เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศมาเลเซีย ภายใต้ชือ่ CIMB Group 
Holdings Berhad ด้วยมลูคา่ตลาดรวม (Market Capitalisation) ณ วันที่ 31 มีนาคม 2557 กว่า 58.8 พันล้าน
ริงกิต และมีพนักงานรวมกว่า 40,000 คน ประจําอยู่ใน 18 ประเทศ 
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รายละเอียดบริการ CIMB Clicks (Online Banking ของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย) 
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ภาพลักษณ์ของ CIMB Clicks ที่แสดงให้เหน็ถึงความทันสมัย สะดวก ปลอดภัยและนวัตกรรมต่างๆ 

 

 

 

ตัวอย่างกิจกรรมการตลาดของ CIMB Click
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง “ปัจจัยท่ีมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่ออิเลก็ทรอนกิส์ (E-Banking) ของลูกค้าธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย จาํกัด (มหาชน)” 
 
 
 
 
 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นลูกค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ในช่อง  หน้าคําตอบทีท่่านเลือก(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
 
1.เพศ:    1.ชาย   2.หญิง 
 
2. อายุ:    1.ไม่เกิน25 ปี  2.26 – 35 ปี  3. 36 – 45 ปี 

4. 46 – 55 ปี  5. 56 - 60 ปี  6.มากกว่า 60 ปี 
 
3. สถานภาพสมรส:        1.โสด    2.สมรส    3.หมา้ย 
 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด:      1.ต่ํากว่าม.ปลาย  2.ม.ปลาย/ปวช. 

3.ปวศ./อนุปริญญา 4.ปริญญาตรี 5.สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5. อาชีพ:  1. นักศึกษา      2. พนักงานบริษัทเอกชน 

  3. ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ     4. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 5. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    6. วิศวกร สถาปนิก มัณฑนากร  
 7. ช่าง/ผู้รับเหมาก่อสร้าง     8. ประกอบวิชาชีพเฉพาะทาง เช่น หมอ ทนายความ นักบัญชี 
 9. อาชีพอิสระอ่ืนๆ   

 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือนรวม: 1. ไม่เกิน10,000 บาท 2.10,001 – 30,000 บาท 3.30,001 – 50,000 บาท  

4.50,001 – 70,000 บาท  5.70,001 –90,000 บาท 6.90,001 บาท ขึ้นไป 
 

 
 
ส่วนท่ี 2ข้อมลูพฤตกิรรมการใช้บริการรธุรกรรมทางการเงินท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บรกิารผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ (E-
Banking) ของลกูค้าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ในช่อง  หน้าคําตอบทีท่่านเลือก(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
 
7. ท่านใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) เก่ียวกับเรื่องอะไรบ้าง (ตอบไดม้ากกว่า 1 ข้อ) 

แบบสอบถามนีใ้ช้ในการวจิยัซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวทิยาลยัเนช่ันข้อมูล

ทีไ่ด้จากการวิจยัจะถูกนําไปใช้ประโยชน์เพือ่การศึกษาเท่าน้ัน และไม่มีผลเสียหายใดๆ กบัผู้ตอบแบบสอบถาม ขอท่าน

ผู้ตอบแบบสอบถามได้สละเวลากรอกแบบสอบถามโดยครบถ้วน 
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� 1. การโอนเงิน                 � 2. การชําระค่าสินค้าและบริการ 
� 3.เกี่ยวกับเช็ค           �4. การสอบถามยอดเงินคงเหลือในบัญชี 
�5.การขอรับรายการเดินบัญชีปัจจุบันและย้อนหลัง � 6. ข้อมูลดอกเบี้ย อัตราแลกเปล่ียนของธนาคาร 
 

8. ปกติท่านมาใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ความถี่ก่ีครัง้ต่อเดือน 
� 1.1-3 ครั้ง  � 2.4-6 ครั้ง  
� 3.7-9 ครั้ง  � 4.มากกว่า 10 ครั้ง 
   

9. ท่านเคยใช้บริการธรุกรรมการเงินผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – Banking) หรือไม่ 
 �1. เคย   (ถามต่อข้อ 10)  �2. ไม่เคย (ข้ามไปถามข้อ 12) 
 
10. ปัจจุบันท่านใช้บริการธุรกรรมการเงินผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – Banking)ของธนาคารใดบ้าง 

� 1.ธนาคารซิตีแ๊บงก์     � 2.ธนาคารแสตนดาร์ดชาร์เตอร์(ไทย) จํากัด (มหาชน ) 
� 3.ธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน ) � 4 .ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน )  
� 5.ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) � 6.ธนาคารธนชาติ จํากัด( มหาชน ) 
� 7.ธนาคารทหารไทย จํากัด ( มหาชน ) � 8. ธนาคารยูโอบี จํากัด (มหาชน) 
� 9.ธนาคารออมสิน   �10. ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) 
� 11.อื่นๆ โปรดระบุ............................... 
 

11. ท่านเคยใช้บริการธุรกรรมการเงินผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – Banking) มานานก่ีป ี
� 1. น้อยกว่า 1 ปี  � 2. 1-2 ปี � 3.2-3 ปี 
� 4.3-4 ปี  � 5.4-5ปี � 4.มากกว่า 5ปี 
 

12. บริการธุรกรรมการเงินอะไรบ้างทีม่ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของท่านในการใช้บริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – Banking)(
ตอบไดม้ากกว่า 1 ข้อ) 

� 1. การโอนเงิน                 � 2. การชําระค่าสินค้าและบริการ 
� 3.เกี่ยวกับเช็ค           � 4. การสอบถามยอดเงินคงเหลือในบัญชี 
�5.การขอรับรายการเดินบัญชีปัจจุบันและย้อนหลัง � 6.ข้อมูลดอกเบี้ย อัตราแลกเปล่ียนของธนาคาร 
� 7.สินเช่ือบ้านและสินเช่ืออื่น ๆ   � 8. บัตรเครดติ 
 

13. โปรดใหค้ะแนนความคิดเห็นแตล่ะข้อความต่อไปน้ีข้อความไหนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของท่านที่จะใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – Banking)มากน้อยเพียงใด  

ข้อความ มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

13.1 ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงนิผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – 
Banking) หากฉนัรู้สึกปลอดภัยเมื่อทําธุรกรรมออนไลน์กับเว็ปไซต์ของธนาคาร 

     

13.2 ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงนิผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – 
Banking) หากธนาคารช่วยแก้ปัญหาที่ฉันพบกับการทําธุรกรรมออนไลน์ได้อย่าง
รวดเร็ว 

     

13.3 ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงนิผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – 
Banking) หากการทําธุรกรรมผ่านทางเว็ปของธนาคารสามารถดาํเนินการจนเสร็จ
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บริบูรณ์ด้วยความรวดเร็ว 
13.4ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – Banking) 
หากการทาํธุรกรรมของฉันผ่านทางธนาคารออนไลน์ได้รับการดําเนินการอย่างถูกต้อง
แม่นยํา 

     

13.5 ฉันจะตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงนิผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E – 
Banking) หากฉนัสามารถเข้าถึงเว็ปเพจของธนาคารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย 

     

 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Banking) 
*ท่านคดิว่าปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดต่อไปนี้มีความสําคัญในระดับใดต่อการตดัสินใจของท่านในการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Banking)” 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย ✓ลงในช่องเพ่ือแสดงความเห็นของทา่นเพียงช่องเดียว 

ฉันคิด หรือ ฉันคาดว่า E-Banking ท่ีดีควรจะ... 
ระดับความสําคญัของการตดัสนิใจ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

14.ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. การเสนอบริการที่หลากหลาย   
2. ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลาของบริการ   
3. คุณภาพบริการ เช่น ระบบความปลอดภัยเปิดทําธุรกรรมกับธนาคารไดต้ลอด 

24 ชม. 
  

4. รูปแบบบริการ เช่น รูปแบบ Website การใช้ข้อความและการอธิบาย
รายละเอียดขั้นตอน 

  

5. การบริการหลังการใช้บริการ เช่น มี SMS / Email แจ้งให้ทราบหลังการใช้
บริการ 

  

15.  ด้านราคาบริการ 
1. การยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าเมื่อสมัครขอใช้บริการ   
2. การยกเว้นค่าธรรมเนียมรายปีในการขอใช้บริการ   
3. อัตราค่าธรรมของบริการเมื่อเทียบกับบริการผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร   
4. การยกเว้นค่าธรรมเนียมธุรกรรมบางรายการทีท่ํารายการบนอินเตอร์เน็ต   

16.ด้านช่องทางการบรกิาร 
1. ใช้บริการได้ทุกททีี่สามารถเช่ือมตอ่อินเตอร์เน็ต   
2. จุดเช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ต (Wireless) กระจายอยู่ทุกแห่ง   
3. ที่อยู่เวบไซต์(URL) แยกต่างหากจากเว็บไซต์ธนาคาร   

17.ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ เว็บไซต์ใน

อินเตอร์เน็ต 
  

2. การส่งเสริมการขาย เช่น แจกของ Premium ร่วมลุ้นรางวัล   
3. การแจ้งข่าวสารของการให้บริการ   

18. ด้านพนักงงานให้บริการ 
1. ความเช่ียวชาญในการให้คําแนะนํา แก้ปัญหา   
2. ความสุภาพ เต็มใจให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง   
3. จํานวนพนักงานที่คอยให้บริการ   
4. ความรับผิดชอบดูแล ตั้งแต่เริ่มตดิต่อจนเสร็จส้ินกระบวนการ   
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19. ด้านกระบวนการให้บริการ   
1. ขั้นตอนการทํารายการต่างๆ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน   
2. ความรวดเร็วของระบบดาวนโ์หลดข้อมูล และการทํารายการ   
3. ระบบการป้องกันความปลอดภัย เช่น การเข้ารหัสก่อนใช้งาน   
4. ระบบยืนยันความถูกต้องของการทํางานทุกครั้งหลังใช้บริการ   

20. ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ   
1. ภาพลักษณ์ และความน่าเช่ือถือของธนาคาร   
2. ความเป็นธนาคารผู้นําด้านบริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ต   
3. ความเป็นธนาคารผู้นําด้านเทคโนโลยี่การรักษาความปลอดภัยของข้อมูล

ผู้ใช้บริการ 
  

 

“ขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม” 
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ประวัติผู้วิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



84 
 

 
 

ประวัติย่อผู้ทาํการศึกษาค้นคว้าอิสระ 

 

ช่ือ ช่ือสกุล  นางสาวเกศวิทู ทิพยศ 

วันเดือนปีเกิด 7 ธันวาคม 2516 

สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 

สถานที่ทํางานปัจจุบัน ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 

ตําแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน  Vice President บริหารช่องทางพิเศษและผลิตภัณฑ์           
ค่าธรรมเนียม 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2532  มัธยมศึกษาตอนปลาย (วิทย์-คณิต) 

 จากโรงเรียนปานะพันธ์ุวิทยา ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

พ.ศ. 2535  คณะบริหารธุรกิจ สาขาบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ 

 จากมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

พ.ศ. 2555  คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บริหารธุรกิจ) 
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