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การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ
สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
อาย ุ31 - 40 ปีขึน้ไป ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี รายได้ตอ่เดือนเท่ากบั 20,001 – 30,000 บาท มี
อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนและประกอบธุรกิจสว่นตวั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศ อาย ุรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงิน
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พนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด มีผลตอ่การพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงิน
ผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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The aim of this research was to study the integrated marketing communication 

influencing customer behavior from QR Code payments at Kasikornthai Bank in the Bangkok 
metropolitan area. The sample in this research consisted of four hundred consumers who used 
QR Code payments at Kasikornthai Bank and lived in the Bangkok metropolitan area.  A 
questionnaire was used as the tool for data collection. The statistics for the data analysis were 
presented in terms of percentage, mean and standard deviation. The statistical hypotheses 
testing employed a t-test, a one-way analysis of variance and multiple regression analysis. The 
results of this research found the following: most of the respondents were female, aged between 
thirty-one to forty and up, with an education level equivalent to a Bachelor's degree or higher, 
an monthly income of between 20,001 to 30,000 Baht, and worked as employees at a private 
company. The results of the hypothesis testing were shown as follows: consumers of a different 
gender, age, education, monthly income and occupation had different factors in terms of 
making decisions on using QR Code payments at Kasikornthai Bank at a statistically significant 
level of .01 and .05. The factors of integrated marketing communication in the aspects of 
advertising, public relations, personal sales, direct marketing and event marketing had an effect 
to customer behavior from QR Code payments at Kasikornthai Bank at a statistically significant 
level of .05 
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ค าปรึกษาตลอดจนการแนะน า ปรับปรุงแก้ไขข้อผิดพลาดเป็นอยา่งดีจากอาจารย์ ดร. รสิตา สงัข์บญุ
นาค อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท าให้สารนิพนธ์ฉบบันีเ้สร็จสมบูรณ์ ผู้ วิจัยรู้สึกซาบซึง้ในความ
กรุณา และกราบขอบพระคณุอาจารย์ ดร.รสิตา สงัข์บญุนาค เป็นอย่างสงูไว้ ณ โอกาสนี ้ ผู้วิจยัขอ
กราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศกัดิ์นรงค์ ท่ีให้
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ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ ในคณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ
ทุกท่าน ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ ให้ค าแนะน า ให้ความช่วยเหลือ รวมถึงเจ้าหน้าท่ีประจ า
ภาควิชาบริหารธุรกิจ  และเจ้าหน้าท่ีประจ าบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่าน  ท่ีคอยช่วยเหลือ และให้
ค าปรึกษาเป็นอยา่งดีในการท าสารนิพนธ์ฉบบันี ้

สุดท้ายนีข้อขอบพระคุณครอบครัวของข้าพเจ้าท่ีให้การสนับสนุน  ส่งเสริม พร้อมเป็น
ก าลงัใจให้เสมอมา รวมถึงเพ่ือนๆ นิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม 
สาขาการตลาด MBA รุ่นท่ี 19 ส าหรับมิตรภาพ และค าแนะน าตา่งๆ ท่ีมีสว่นชว่ยให้สารนิพนธ์ฉบบันี ้
เสร็จสมบูรณ์  ทัง้นีย้ังรวมถึงผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามทุกท่าน  ท่ีเสียสละเวลาอันมีค่าเพ่ือตอบ
แบบสอบถามจนประสบความส าเร็จออกมาได้เป็นอย่างดี อีกทัง้ทกุๆ ทา่นท่ีมีสว่นร่วมในความส าเร็จ
ของสารนิพนธ์ฉบบันีท่ี้ไมไ่ด้เอย่นาม 

ผู้ วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะประโยชน์แก่นิสิต  นักศึกษา 
ผู้ เก่ียวข้อง และผู้ ท่ีสนใจเก่ียวกับหัวข้อสารนิพนธ์  หากผลงานวิจัยมีสิ่งดีงามเป็นประโยชน์สูงสุด 
ผู้วิจยัขออทุิศสิ่งดีงามเหลา่นีใ้ห้แก่ผู้ มีพระคณุทกุทา่นและขอขอบพระคณุเป็นอยา่งยิ่ง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

จากนโยบายของรัฐบาลท่ีเดินหน้าสนับสนุน National e-Payment โดยเร่ิมตัง้แต่การกระจาย
เคร่ือง EDC หรือเคร่ืองรับช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือรองรับการจ่ายเงินด้วยบตัรเดบิตหรือเครดิต 
พร้อมผลกัดนัให้ประเทศไทยเข้าสู่ยุคสงัคมไร้เงินสด (Classless society) อย่างเต็มรูปแบบ ด้วยการ
เปิดใช้งาน Prompt Pay และ QR Payment ให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน และเพ่ือให้สอดคล้องกับ
ยทุธศาสตร์ 5 ปีของสมาคมธนาคารไทย ท่ีต้องการผลกัดนับริการด้านการเงินดจิิทลั เพ่ือลดต้นทุนการ
จดัการเงินสดในระบบ และน าประเทศไปสู่การพัฒนาบริการใหม่ เช่น การขยายบตัรเดบิตชิปการ์ด 
การขยายร้านค้ารับบตัรด้วยเคร่ือง EDC บริการพร้อมเพย์ การช าระเงินผ่าน QR Code สิ่งเหล่านีจ้ะ
ส่งผลตอ่พฤติกรรมลกูค้า และมีการพฒันาบริการใหม่ให้เข้าสู่ระบบออนไลน์มากขึน้ปัจจบุนัเร่ิมมีการ
แข่งขนัจากผู้ ให้บริการรายใหม่เป็นจ านวนมากรวมถึงการข้ามอุตสาหกรรมทางการเงิน ซึ่งเดิมอดีต
คู่แข่งของอุตสาหกรรมธนาคาร คือ ธนาคารด้วยกันเอง แต่ปัจจุบนัไม่ได้มีเพียงเท่านัน้เพราะมีคู่แข่ง
จากหลากหลายวงการข้ามเข้ามาให้บริการด้านการเงินด้วย เช่น ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม Tech 
Giant & Digital Platform, E-Commerce, Fintech, Transportation, Retailer & Merchant เป็นต้น เม่ือ
มีคู่แข่งมากขึน้ จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีธนาคารต้องสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งควบคู่กับการสร้างความ
ประทบัใจให้กบัลกูค้า (ธนาคารแหง่ประเทศไทย, 2560) 

จากปัจจยัดงักล่าวท าให้ธนาคารกสิกรไทยให้ความส าคญัและได้ก าหนดยุทธศาสตร์ใหม่ ให้
ธนาคารสามารถปรับตวัตอบสนองตอ่การแข่งขนั และยงัคงไว้ซึง่ความได้เปรียบในการท าธุรกิจ และคง
ความส าคัญต่อการด ารงชีวิตของลูกค้าในระยะยาว ผลจากปัจจัยนัน้ ธนาคารกสิกรไทยจึงได้
โฟกัส “Customer Centricity” เพ่ือรักษาความเป็น Main Bank ในกลุ่มลูกค้าบุคคล และลูกค้า SME 
ขณะเดียวกันภายใต้ยุทธศาสตร์ใหม่ ได้วางเป้าหมายมุ่งสู่การเป็น  “Customers’ Life Platform of 
Choice” หรือแพลตฟอร์มหนึ่งเดียวท่ีลูกค้าเลือกเพ่ือตอบโจทย์ทุกด้านของชีวิต โดยก าหนดกลยุทธ์
การให้บริการ 3 ด้าน คือ 1.ให้บริการมากกว่าความเป็นธนาคาร (Beyond Banking), 2. ลกูค้าไว้วางใจ 
(Embedded Trust) และ 3. ตอบโจทย์ความต้องการของลกูค้าได้ครอบคลมุทกุท่ี ทกุเวลา และพฒันา
จากจดุแข็งการเป็นผู้น าด้าน Digital Banking โดยพฒันารูปแบบช่องทางการช าระคา่สินค้าและบริการ
ผา่น QR Code ซึง่เป็นฟังก์ชนับน Mobile Application “K PLUS” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกค้า ในการท าธุรกรรมโอนเงินผ่าน QR Code ซึ่งถือเป็นการเตรียมความพร้อมเพ่ือให้
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ประเทศไทยสามารถก้าวสู่สงัคมไร้เงินสด (Cashless Society) (Brand Inside. 2560: ออนไลน์) และ
ทา่มกลางสถานการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรง ท าให้ลกูค้ามีทางเลือกท่ีหลากหลาย ประกอบกบัพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในปัจจบุนัเร่ิมเปล่ียนไป ดงันัน้ การท่ีจะท าให้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ของธนาคาร
กสิกรไทยประสบความส าเร็จอาจต้องอาศยักลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย หรือกิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น  

บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย เป็นหนึ่งในฟังก์ชนับน Mobile Application: 
K PLUS ท่ีธนาคารกสิกรไทยได้ใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือเป็นการตอกย า้การให้บริการทางการเงินด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น การโฆษณา
(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) กิจกรรมทางการตลาดการ (Event Marketing) เป็นต้น ผลวิจยั
ล่าสุดของวีซ่า บริษัทผู้ ให้บริการด้านการช าระเงินในรูปแบบดิจิตอล เผยให้เห็นว่า 3 ใน 4 หรือ 74% 
ของผู้ท าแบบส ารวจในประเทศไทยรู้จกัการช าระเงินด้วย QR Code ซึ่งเป็นตวัเลขท่ีมากท่ีสุดในเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต้ โดยผู้ ใช้ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ Y (อายุ 26-33 ปี) นิยมใช้มากท่ีสุด 53% เม่ือเทียบกับ
ผู้ ใช้ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ X (อาย ุ34-49 ปี) 29% ส่วนหมวดท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในการช าระด้วย 
QR Code คือ การช าระบิลต่าง ๆ 50% การช าระเงินในร้านสะดวกซือ้ 39% และในร้านขายของช า 
36% จึงท าให้เห็นว่าผู้ คนส่วนมากพร้อมท่ีจะช าระเงินด้วย QR Code ในชีวิตประจ าวัน (BLT 
Bangkok, 2561) 

ดงัข้อมูลตามท่ีกล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้ วิจยัสนใจท่ีจะศึกษา “การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทางให้ธุรกิจธนาคารสามารถน าผลวิจัยท่ีได้ไป
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดด้านบริการช าระเงินผ่าน QR Code บน Mobile Application เพ่ือให้
ตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้ตอ่ไป 

 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

การศกึษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีความมุ่งหมายของ
งานวิจยั ดงันี ้ 

1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
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2. เพ่ือศกึษาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้บริการ 
ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจธนาคาร สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พฒันาผลิตภณัฑ์ ให้ตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจบุนั 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจธนาคาร ร้านค้า สามารถน าข้อมลูไปใช้ในการ
วางแผนการตลาด เพ่ือชว่ยเพิ่มฐานลกูค้าใหมแ่ละส่วนแบง่ทางการตลาด 

3. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ ท่ีสนใจประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกบัการให้บริการการช าระเงินผ่าน 
QR Code ใช้เป็นทางเลือกในการประกอบธุรกิจและพิจารณาวางแผนด้านการส่ือสารทางการตลาด 

 
ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคาร

กสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แตเ่น่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้วิจัยจึง
ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูรค านวณ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 

 

n      =        
𝑧2

4𝑒2 
 

แทนคา่           n       =        จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
e      =      ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ 
z      =      ความเช่ือมัน่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

โดย z ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมั่น 95% มีค่า 1.96 

แทนค่าท่ีระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.05 ค่า z ท่ีระดบัความเชื่อมัน่ 95% และ

มีความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 จะได้ผล ดงันี ้ 

n       =     
1.962

4 x 0.05
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n       =     384.16 
จากการค านวณจะได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384.16 หรือประมาณ 385 

ตวัอย่าง และเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 15 ตวัอย่าง รวมได้ขนาดตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากับ 
400 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ตอนที่  1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกสุ่ม

กลุ ่มตวัอย่าง 3 พืน้ที ่กลางกรุงเทพมหานครที่เป็นแหล่งช็อปปิง้ขนาดใหญ่ มีการใช้จ่าย
หนาแน่น และมีจ านวนร้านค้ากว่า 10,000 ร้าน ได้แก่ สยามสแควร์ เดอะแพลทินมั แฟชัน่
มอลล์ ประตนู า้ และตลาดนดัจตจุกัร โดยพืน้ท่ีดงักล่าวเป็นพืน้ท่ีทดลองให้บริการในพืน้ท่ีจ ากัด
ตามท่ีธนาคารแห่งประเทศไทยก าหนด (Branded Content, 2560) 

ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนด
จ านวนของกลุ่มตวัอย่างใน 3 พืน้ท่ีกลางกรุงเทพมหานคร ตามขัน้ตอนท่ี 1 ซึ่งก าหนดโควตาแต่
ละพืน้ท่ีดงันี ้สยามสแควร์ จ านวน 134 คน เดอะแพลทินมั แฟชัน่มอลล์ ประตนู า้ จ านวน 133 
คน และตลาดนดัจตจุกัร  จ านวน 133 คน รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 400 ตวัอย่าง 

ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ
เลือกตวัอย่างแบบสะดวกตามความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะให้ข้อมลู โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือการเก็บข้อมูลตามพืน้ท่ีท่ีได้ก าหนดไว้ในขัน้ตอนท่ี 1 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือต้องการทราบถึงการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีตวัแปรท่ีใช้ศกึษา ดงันี ้

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

1.1.1) เพศ  
1.1.1.1) ชาย 
1.1.1.2) หญิง 

1.1.2) อาย ุ
1.1.2.1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 
1.1.2.2) 21 - 30 ปี 
1.1.2.3) 31 - 40 ปี 
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1.1.2.4) 41 - 50 ปี 
1.1.2.5) มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 

1.1.3) ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2) ปริญญาตรี 
1.1.3.3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.4) รายได้ตอ่เดือน 
1.1.4.1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
1.1.4.2) 10,001 - 20,000 บาท 
1.1.4.3) 20,001 - 30,000 บาท 
1.1.4.4) 30,001 - 40,000 บาท 
1.1.4.5) 40,001 - 50,000 บาท 
1.1.4.6) มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 

1.1.5) อาชีพ 
1.1.5.1) นกัเรียน / นกัศกึษา 
1.1.5.2) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3) ลกูจ้าง / พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.5.4) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.5) อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.......................... 

1.2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
1.2.1 การโฆษณา (Advertising) 
1.2.2 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
1.2.3 การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) 
1.2.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
1.2.5 กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่  
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคลโดยทั่วไปของผู้บริโภคประกอบ 

ด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ 
2. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการท่ีธนาคารกสิกรไทยใช้เผยแพร่ 

ข้อมูล ข่าวสาร และกิจกรรมการทางตลาดของบริการช าระเงินผ่าน  QR Code ไปยังผู้ บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ผู้บริ โภคเกิดพฤติกรรมการรับรู้ การสนใจ และกระตุ้นให้เกิดการใช้
บริการ ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง 
และกิจกรรมทางการตลาด 

2.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือในรูปแบบตา่ง ๆ เพ่ือส่ือสารข้อมลู
ผลิตภณัฑ์ กิจกรรม บริการของชดุผลิตภณัฑ์ QR Code ธนาคารกสิกรไทยไปยงักลุม่ผู้บริโภค ได้แก่
โทรทศัน์ ส่ือออนไลน์ เว็บไซต์ โบรชวัร์ ตามปา้ยรถเมล์ เป็นต้น  

2.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ท่ีส่ือสารไปยงัผู้บริโภค เพ่ือ
กระตุ้นให้มีการใช้บริการเพิ่มขึน้ เช่น การประชาสัมพันธ์ตามห้างสรรพสินค้า ประชาสัมพันธ์
ตาม Booth ของธนาคาร ในงาน Money Expo เป็นต้น 

2.3 การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง การตดิตอ่ส่ือสารจากผู้ส่ง
สารหรือธนาคารไปยงัผู้ รับสาร (ผู้บริโภค) โดยตรง โดยเป็นการติดตอ่ส่ือสารระหว่างบคุคลเพื่อท่ีจะ
ได้รับรู้ถึงบริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ได้แก่ พนกังานขายประจ าสาขาของ
ธนาคารกสิกรไทย ผา่นการให้ค าแนะน า ความรู้ในผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

2.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดท่ีธนาคารกสิกรไทย
อาศยัฐานข้อมูล และต้องการให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตวั 
เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้าเป็นรายๆ ไป เช่น การใช้โทรศพัท์ การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
การใช้ส่ืออินเตอร์เน็ต เพ่ือเสนอข้อมลูแนะน าบริการ QR Code ไปยงัลกูค้าโดยตรง 

2.5 กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) หมายถึง การจัดกิจกรรมร่วมกับ
ข้อเสนอพิเศษให้กับกลุ่มผู้ บริโภคท่ีธนาคารกสิกรไทยได้จัดขึน้ เพ่ือกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคมีการใช้
บริการช าระคา่สินค้าและบริการผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย เชน่ การจดักิจกรรม “ยิงป๊ิบ จา่ย
ป๊ับ” ชวนลา่อาหารถ่ิน หากินยาก จาก 5 ภาคทัว่ไทย เป็นต้น 

3. ผู้ ใช้บริการ หมายถึง ผู้ ท่ีเคยใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. คิวอาร์โค้ด (Quick Response Code) หมายถึง บาร์โค้ด 2 มิติ ท่ีมีลักษณะทรง
ส่ีเหล่ียมเป็น Function บน Mobile Application K PLUS ของธนาคารกสิกรไทย ซึ่ง Function QR 
Payment (ปุ่ มจ่ายท่ีหน้าจอหลกั) นี ้สามารถท าการ Scan QR เพ่ือช าระเงินคา่สินค้าและบริการให้
ร้านค้าตา่ง ๆได้ และสามารถ Scan Barcode เพ่ือจา่ยบลิทัว่ไปได้ 

5. พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code หมายถึง การแสดงออกและการ
กระท าของผู้บริโภคในการใช้บริการ รวมถึงลกัษณะการกระท าท่ีเก่ียวข้องกบัการใช้บริการ ช าระเงิน
ผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย เช่น ความถ่ีในการใช้บริการ ประเภทร้านค้าท่ีใช้บริการ จ านวน
เงินท่ีใช้ในการช าระคา่สินค้าและบริการ รวมถึงวตัถปุระสงค์ในการใช้บริการ เป็นต้น 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
การจดัท าวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการ
วิจยั ดงันี ้

 
     ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                      ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
  

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
- รายได้ตอ่เดือน 
- อาชีพ 
 

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร 
-การโฆษณา (Advertising) 
- การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
- การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
- กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
 

 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงนิผ่าน QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย  ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุรายได้

ต่อเดือน ระดบัการศึกษา และอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การ
ขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศกึษา “การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงิน

ผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ศกึษาค้นคว้าเอกสาร
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงัหวัข้อตอ่ไปนี ้

1. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
3. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
4. ข้อมลูเก่ียวกบั QR Code (Quick Response) 
5. ประวตัคิวามเป็นมาของธนาคารกสิกรไทย 
6. ข้อมลูบริการการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
7. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก Deme หมายถึง 
people หรือประชาชนหรือประชากร Graphy หมายถึง writing up, description หรือ study คือ 
การศกึษาหรือศาสตร์ ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศกึษาถึงประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้าง การ
กระจายตัวและการเปล่ียนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และ
วฒันธรรมอ่ืน ๆ ปัจจยัทางประชากรอาจเป็นได้ทัง้สาเหตแุละผลของปรากฎการณ์ทางเศรษฐกิจ 
สงัคม และวฒันธรรม (ภทัรนิดา อกัษรถึง. 2555) 

ฮานนา และโวสนิค (Hanna; & Wozniak. 2001), แชฟแมน และคานคุ (Schiffman; & 
Kanuk. 2003) ไ ด้ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ไ ว้ว่ า  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมลูเก่ียวกบัตวับคุคล เช่น อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ รายได้ ศาสนา
และเชือ้ชาต ิซึง่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค โดยทัว่ไปแล้วใช้เป็นลกัษณะพืน้ฐานท่ีนกัการตลาด
มักจะน ามาพิจารณาส าหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกับ
ความต้องการ ความชอบ และอตัราการใช้สินค้าของผู้บริโภค (อ้างอิงในอาภาชรัญ นาคา. 2559) 
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(Schiffman, 2010) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นการกล่าวถึง ความส าคญั
และการวดัสถิติของประชากร โดยท่ีลกัษณะของประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุเพศ สถานภาพสมรส 
รายได้ อาชีพ และการศกึษา ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

1.  อาย ุ (Age) ความต้องการและความสนใจในส ินค้าและบริการจะ
เปล่ียนแปลงไป ตามอายุของผู้บริโภคเสมอ 

2. เพศ (Sex) สามารถจ าแนกผู้บริโภคในสินค้าและบริการบางประเภทได้ 
สินค้า และบริการบางประเภทมีความเป็นเพศชายหรือเพศหญิงโดยธรรมชาติของมัน 

3. สถานภาพสมรส (Marital Status) ครอบครัวมีความสมัพนัธ์ก ับจ านวน
หน่วย ในการบริโภค 

4.  รายได้ การศ ึกษา และอาชีพ ( Income, Education, and Occupation) 
รายได้ เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในการจ าแนกความแตกต่างระหว่างส่วนแบ่งตลาด นกัการ
ตลาดทัว่ไปจะใช้รายได้เป็นตวัแบ่งส่วนตลาด เพราะนกัการตลาดรู้สึกว่ารายได้เป็นตวับ่งบอก
ถึงความสามารถท่ีจะซือ้สินค้าบ่อยครัง้ท่ีรายได้ถูกน าไปรวมกับตวัแปรประชากรศาสตร์ตวัอื่น 
เพ่ือก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า 

พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2529) ได้กล่าวถึงลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ซึง่แตล่ะบคุคลจะมีความแตกตา่งกนัโดยความแตกตา่งของประชากรศาสตร์นี ้
จะมีอิทธิพลตอ่การส่ือสาร ซึง่ลกัษณะประชากรศาสตร์จะประกอบด้วย 

1. อาย ุ (Age) เป็นสิ ่งท าให้ผู้ ที ่ม ีอาย ุแตกต่างก ันเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  
มีความยากง่าย ท่ีแตกต่างกันออกไป ผู้ ท่ีมีอายุมากก็จะเปลี่ยนแปลงได้ยากกว่าผู้ ท่ีมีอายุน้อย 
ดงันัน้การชกัจูงจิตใจ หรือโน้มน้าวจิตใจของคนนัน้จะยากขึน้ตามอายุท่ีเพิ่มมากขึน้  

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกัน และพฤติกรรมท่ี
เก่ียวกับการสื่อสารก็แตกต่างกันด้วย ดงันัน้จึงจ าเป็นต้องทราบว่าจะท าการสื่อสารกับเพศชาย
หรือหญิง 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัต่อประสิทธิภาพการ
ส่ือสาร ของผู้ รับสาร โดยการศึกษาจะเป็นตวัแปรท่ีท าให้มีพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป โดยผู้ ท่ี
มีการศึกษาสูงจะมีความสนใจในเร่ืองท่ีมีเหตผุลสนบัสนุนมารับรอง จึงจะตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความ
รวมถึง อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ และสญัชาติ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว โดยเช่ือว่าฐานะทาง
สงัคม และเศรษฐกิจจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของแต่ละบุคคล  
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จากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมา เป็นแนวคิดท่ี
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างด้านคุณสมบัติทางประชากรระหว่างบุคคล ซึ่งส่งผลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั ทัง้นีผู้้วิจยัจงึได้น าแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ มาใช้เป็นตวัแปรในการศึกษาพฤติกรรมการใช้
บริการ QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้ บริโภคท าการ

ค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ท่ีคาดว่าจะสนองความ
ต้องการของเขา (Schiffman, 2010) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กระบวนการ
ตดัสินใจ การซือ้ การใช้ และการประเมินผล การใช้สินค้าหรือบริการของบคุคล ซึง่มีความส าคญัตอ่
การซือ้สินค้าและบริการทัง้ในปัจจบุนัและอนาคต 

Hardesty and Bearden (2009) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นสิ่งท่ีสะท้อนจาก
ผลรวมของการตดัสินใจของผู้บริโภค โดยมีล าดบัตัง้แตก่ารจดัหา การบริโภค และการทิง้สินค้าหรือ
บริการท่ีมีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด ของการตดัสินใจในช่วงเวลาหนึ่ง จาก
ความหมายดงักล่าว ท าให้สามารถแบ่งองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้ บริโภคได้ 5 องค์ประกอบ 
ได้แก่ 

องค์ประกอบที่ 1 คือการตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้อะไร ท าไมต้องซือ้ ซือ้อย่างไร 
ซือ้เม่ือไหร่ ซือ้ท่ีไหน ซือ้เท่าไหร่ ซือ้บ่อยแค่ไหน และใช้เวลานานเท่าไหร่ 

องค์ประกอบท่ี 2 เก่ียวกับการบริโภค ได้แก่ การได้รับมา การใช้ และการทิง้  
องค์ประกอบท่ี 3 คือ สิ่งท่ีน าเสนอ ได้แก่ สินค้า บริการ กิจกรรม ประสบการณ์ 

บุคคล และความคิด 
องค ์ประกอบที ่ 4 ค ือ  หน ่วยของการตดัส ินใจ ได้แก ่ ผู้ ร วบรวมข้อมลู 

( Information Gatherer) ผู้มีอ ิทธิพล ( Influencer) ผู้ตดัสินใจ (Decider) ผู้ ซื อ้  (Purchaser) 
และผู้ ใช้ (User) 
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องค์ประกอบที่ 5 คือ ระยะเวลา ได้แก่ ชัว่โมง วนั สปัดาห์ เดือน ปี ซึ ่ง
องค์ประกอบทัง้ 5 ส่วน ท าให้เกิดความสมัพนัธ์แบบสองทิศทางกับกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการ
ตลาด 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค (Analyzing 

consumer behavior) เป็นการค้นหา หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค 
เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้ของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วย
ให้นักการตลาดสามารถจัดสรรกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถตอบสนอง
ความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม อยา่งไรก็ตาม การระบแุละก าหนดปัญหาของการวิจยั
อาจจะท าได้ง่ายขึน้ โดยใช้หลกั 6Ws และ1H ตอ่ไปนี ้

1. ใครคือผู้บริโภคที ่เป็นกลุ ่มเป ้าหมายของการวิจยั  (Who is the target 
group?) ผู้วิจยั ควรจะทราบว่ากลุ่มเปา้หมายที่ต้องการศึกษานัน้ มีลกัษณะทางประชากร
อย่างไร 

2. สิ ่งที่ซื อ้คืออะไร (What do consumers buy?) ผู้ว ิจยัควรระบุได้ว ่า สิ ่ง ท่ี
ต้องการศึกษา คือ พฤติกรรมการซือ้สินค้าหรือบริการอะไร 

3. เพราะเหตใุดผู้บริโภคจึงซือ้ (Why do consumers buy?) ประเด็นนี ้คือ 
การระบุว่าการวิจยัต้องการศึกษาสาเหตหุรือปัจจยัอะไรท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้ของผู้บริโภค  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who involve in the decision-making?) 
หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีผู้ วิจยัคาดว่าอาจจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When do consumer buy?) คือ การศึกษาขอบเขตหรือ
ช่วงเวลาการบริโภคว่าเกิดเม่ือไร หรือมีความถ่ีมากน้อยเพียงไร  

6. ผู้บริโภคซื อ้ ที ่ไหน (Where do consumer buy?) หมายถ ึง  การศ ึกษา
ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าหรือบริการ 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How do consumer buy?) ในประเด็นนี ้ผู้ วิจยัอาจจะ
ต้องการค าตอบเก่ียวกับกระบวนการหรือขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ ซึ่งประกอบ การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และความรู้สึกภายหลงั ค าถามท่ีใช้
เพื ่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who, What, Why, 
When, Whom, Where และ H คือ How เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ประกอบด้วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ  Operations 



 14 

มีตารางแสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
รวมทัง้การใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการ
ประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเปา้หมาย และค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ดงัตาราง 1 

 
ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) และค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม 

ผู้บริโภค (7Os) 
 

ค าถาม 6Ws และ 1H ค าตอบ 7Os กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
1.ใครอยูใ่นตลาด 
เปา้หมาย (Who is in 
 target market?) 

ลกัษณะกลุม่เปา้หมาย 
 (Occupants) ทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภมูิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤตกิรรมการบริโภค 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย กลยทุธ์ด้าน 
ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั 
จ าหนา่ย และการสง่เสริม 
การตลาด ท่ีสามารถตอบสนอง 
ความต้องการได้ 

2.ผู้บริโภคซือ้อะไร 
 (What does the 
 consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
 (Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ 
จากผลิตภณัฑ์ คือ 
1. คณุสมบตั ิหรือ องค์ประกอบ 
ของผลิตภณัฑ์ (Product 
 components) 
2. ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คู ่
แขง่ขนั (Competitive 
 differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์(Product 
strategies) ประกอบด้วย 
1. ผลิตภณัฑ์หลกั 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
รูปแบบบริการคณุภาพ 
3. ลกัษณะนวตักรรม 
4. ผลิตภณัฑ์ควบ 
5. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
 ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความ 
แตกตา่งทางการแขง่ขนั 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ค าถาม 6Ws และ 
1H 

ค าตอบ 7Os กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้  
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
(Objectives) ผู้บริโภคซือ้
สินค้าเพ่ือสนองความต้องการ
ของบคุคลด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยา ต้องศกึษาถึง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม
การซือ้ คือ 
1. ปัจจยัภายใน หรือ ปัจจยั
ทางจิตวิทยา 
2. ปัจจยัทางสงัคม วฒันธรรม 
และปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ 
1. กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
strategies) 
2. กลยทุธ์ด้านราคา (Price 
strategies) 
3. กลยทุธ์ด้านชอ่งทางการจดั
จ าหนา่ย (Distribution channel 
strategies) 
4. กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบด้วยกลยทุธ์การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนกังานขาย การสง่เสริม
การขาย การให้ขา่ว การ
ประชาสมัพนัธ์ 

4. ใครมีสว่นร่วมใน
การตดัสินใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ 
(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้ ได้แก่ 
1. ผู้ ริเร่ิม 
2. ผู้ มีอิทธิพล 
3. ผู้ตดัสินใจซือ้ 
4. ผู้ ซือ้ 
5. ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
โฆษณาและการสง่เสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใช้ผู้ ท่ีมีอิทธิพล  
 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด  
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์สง่เสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ค าถาม 6Ws และ 1H ค าตอบ 7Os กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน  
(Where does the 
consumer buy?) 

ชอ่งทาง หรือ แหลง่ (Outlets)  
ท่ีผู้บริโภคไปท าการซือ้ 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทน าผลิตภณัฑ์
สูต่ลาดเปา้หมาย โดยพิจารณา
วา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร  
(How does the 
consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 
(Operations) ประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินผลพฤตกิรรม 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การสง่เสริมการ
ขาย การให้ขา่ว และการ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง 

 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; (2541). กลยุทธ์การตลาดกรณีศึกษาและตัวอย่างข้อมูลเพ่ือการ

วิเคราะห์หน้า 81. 
 

แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้อธิบายการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค แผนภาพ

รูปแบบพฤติกรรมของผู้ ซือ้โดยมีแนวทางเดียวกันกับศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ  (2541: 84-87) 
โดยกล่าวว่ารูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตจุูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่ง
กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า 
ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่าง ๆ ของผู้ ซือ้แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้ ซือ้ (Buyer’s purchase decision) ดงัภาพประกอบ 2  
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จุดเร่ิมต้นของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคอยู่ที่มีสิ ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิด
ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 
ของผู้บริโภค 

 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2541). กลยุทธ์การตลาดกรณีศึกษาและตวัอย่างข้อมูล

เพ่ือการวิเคราะห์หน้า 83. 
 
1. สิ่ งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภาวะในร่างกาย 

(Inside stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและ
จดัสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุูงใจ
ให้เกิดการซือ้สินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

กลอ่งด าหรือ
ความรู้สกึนกึ
คิดของผู้ซือ้ 

การตอบสนอง 
(Response = R) 
- การเลอืก 
- ผลติภณัฑ์ 
- การเลอืกตรา 
- การเลอืกผู้ขาย 
- เวลาในการซือ้ 
- ปริมาณการซือ้ 

ลักษณะของผู้ซือ้ 
(Buyer's Characteristic) 

- ปัจจยัทางวฒันธรรม 

- ปัจจยัทางสงัคม 
- ปัจจยัทางจิตวิทยา 
- ปัจจยัสว่นบคุคล 

ขัน้ตอนการตัดสนิใจของผู้ซือ้ 
(Buyer's Decision Process) 

- การรับรู้ปัญหา 
- การค้นหาข้อมลู 
- การประเมินผลทางพฤติกรรม 
- การตดัสนิใจซือ้ 
- ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 
สิง่กระตุ้นทางการตลาด       สิง่กระตุ้นอื่น ๆ      
- ผลติภณัฑ์                         - เศรษฐกิจ 
- ราคา                                - เทคโนโลยี 
- การจดัจ าหนา่ย                 - การเมือง 
- การสง่เสริมการขาย ฯลฯ    - วฒันธรรม  
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1.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคมุและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนผสมทางการ
ตลาด (Marketing mix) ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่ งกระตุ้ น ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น  การออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของสินค้าให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 

1.1.2 สิ่ งกระตุ้ นด้านราคา  (Price) การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาจากลกูค้าเปา้หมาย 

1.1.3 สิ่ งกระตุ้ นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การจัด
จ าหนา่ยผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง เพ่ือให้ความสะดวกผู้บริโภค ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีกบับคุคลทัว่ไป ถือวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุ้ น อ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองค์กร บริษัทควบคมุไมไ่ด้ ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) สิ่งเหลา่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่
ความต้องการของบคุคล ไมว่า่จะเป็น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค เป็นต้น 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นด้านเทคโนโลยี (Technological) เชน่ เทคโนโลยีใหม่
ทางด้านการฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติซึ่งสามารถกระตุ้นความต้องการเพิ่มหรือลดความต้องการ
ให้บริการของธนาคารได้มากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน่ 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้
ซือ้ได้ 

1.2.4 สิ่ งกระตุ้ นทางวัฒนธรรม  (Cultural) ไม่ว่ าจะ เ ป็น ด้าน
ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้
สินค้าในเทศกาลนัน้ 

2. กล่องด า  หรือความ รู้ สึกนึกคิดของ ผู้ ซื ้อ  (Buyer’s black box) 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้เปรียบเทียบเสมือนกล่องด า (Black box) ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
ทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพล 
ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
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2.1 ลักษณะของผู้ ซื อ้ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผู้ ซือ้มี
อิทธิพลจากปัจจยัตา่ง ๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัส่วนบคุคล และปัจจยั
ด้านจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ ซื อ้ (Buyer’s decision process) 
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้
ซือ้ จะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) ผู้บริโภคมีทางเลือกในตัว
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นสินค้าทดแทน 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) ผู้บริโภคมีทางเลือกว่าจะเลือก
ตราสินค้าใด 

3.3 การเลือกผู้ ขาย (Dealer choice) ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้า
จากท่ีใดก็ได้ กบัใครก็ได้ 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase time) ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 
กลางวนั หรือเย็นในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) ผู้บริโภคสามารถเลือก
ซือ้สินค้าในแตล่ะครัง้ปริมาณเทา่ไรก็ได้ 

อศัน์อุไร เตชะสวสัดิ์ (2549: 12) ได้อธิบายภาพรวมขององค์ประกอบที่มีผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และกระบวนการตดัสินใจผู้บริโภค อาศยัแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค
อย่างง ่าย แสดงให้เห็นว ่าผู้บริโภคจะมีการพฒันาแนวความคิดที่เ กี่ยวก ับตนเอง ( Self-
concept) และรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของตนเองขึน้มา เป็นพืน้ฐานจากปัจจยั
ภายในทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล ประกอบกับปัจจยัภายนอกรอบตวั และแนวความคิด
เก่ียวกับตนเองผนวกกับรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีพฒันาขึน้มานี ้ก็จะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีให้คนมี
ความต้องการ มีความปรารถนาใฝ่ฝันต่าง ๆ ขึน้ และน าไปสู่ความพยายามในการหาผลิตภัณฑ์
หรือบริการมาตอบสนองจนเกิดเป็นกระบวนการตดัสินใจซือ้ และมีพฤติกรรมการบริโภคขึน้ใน
ที่ส ุด กระบวนการดงักล่าวมานี  ้สามารถสรุปเป็นแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคได้ ดงั
ภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ท่ีมา: อศัน์อไุร เตชะสวสัดิ,์ 2549 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หน้า 12. 
 

 
 

  

ความ
ปรารถนา
(Desires) 

 

ความ
ต้องการ
(Needs) 

ปัจจัยอิทธิพลภายนอก 
- วฒันธรรม                              

- ลกัษณะทางประชากรศาสตร์            
- สถานภาพทางสงัคม                  

- กลุม่อ้างอิง                             
- ครอบครัว 

- กิจกรรมทางการตลาด 

ปัจจัยอิทธิพลภายใน 
- การรับรู้                                      
- การเรียนรู้                             
- การจงูใจ                               
- บคุลิกภาพ                                 
- ทศันคต ิ

ความคิดเก่ียวกบั
ตนเองและรูปแบบ
การด าเนินชีวิต

(Self-Concept and 

Lifestyle) 

กระบวนการตดัสินใจ 
- สถานการณ์                                 
- การตระหนกัถึงปัญหา                   
- ค้นหาข้อมลู                                 
- ประเมินและทางเลือกการซือ้          
- การบริการภายหลงัการซือ้ 

ผลตอบรับและประสบการณ์ 

ผลตอบรับและประสบการณ์ 
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ปัจจัยท่ีส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2555) ได้กล่าวว่า การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึน้

ท่ามกลางสญุญากาศ แต่ถูกกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม สงัคมส่วนบคุคล และจิตวิทยา 
ปัจจยัเหล่านีไ้ด้ส่งผลตัง้แต่เม่ือผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าจนถึงพฤติกรรมหลงัการซือ้ ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ได้แก่ 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรมท่ีมีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค ในบรรดาปัจจยัต่าง ๆ 
ท่ีส่งผลต่อผู้บริโภค ปัจจยัทางวฒันธรรมมีอิทธิพลกว้างและลึกท่ีสุด ผู้บริหารต้องท าความเข้าใจ
วฒันธรรมและคา่นิยมท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 

1.1 วฒันธรรม (Culture) มีลกัษณะแพร่หลายไปทัว่ปรากฏอยูท่กุท่ีโดยท่ี
ผู้บริโภครู้และไม่รู้เป็นสภาพแวดล้อมท่ีมนษุย์สร้างขึน้ องค์ประกอบของวฒันธรรม ได้แก่ คา่นิยม 
ภาษา ประเพณี พิธีกรรม ศลิปะ และวรรณคดี บางคนเช่ือวา่ความแตกตา่งทางด้านวฒันธรรมเกิด
ระหว่างเขตแดนทางภูมิศาสตร์เท่านัน้ แท้จริงแล้วในประเทศหนึ่งๆ อาจมีวัฒนธรรมหลาย
วัฒนธรรมได้ วัฒนธรรมเป็นพฤติกรรมท่ีต้องเรียนรู้และมีลักษณะพลวัต เพราะวัฒนธรรม
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา แรงผลกัดนัท่ีท าให้วฒันธรรมเปล่ียนแปลง ได้แก่ เทคโนโลยีสารสนเทศ 
การเจริญก้าวหน้าของส่ือมวลชนและเทคโนโลยีท่ีเก่ียวข้อง ท าให้คนติดต่อส่ือสารกันง่ายขึน้ จะ
เห็นได้ว่าพฤติกรรมและรสนิยมของเด็กวยัรุ่น ได้รับอิทธิพลอย่างมาก จากภาพยนตร์และรายการ
โทรทศัน์ท่ีมาจากอีกวฒันธรรมหนึ่ง วฒันธรรมเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดจากการสัง่สอนและเรียนรู้ เห็น
ได้จากการสงัเกตพฤติกรรมรอบข้างและเรียนรู้วา่อะไรควรประพฤติปฏิบตัแิละอะไรไม่ควร อปุนิสยั
การทานอาหารและบรรทดัฐานทางพฤตกิรรมถกูนิยามโดยผู้คนรอบ ๆ ตวั 

1.2 ค่านิยมมีผู้ เ ช่ือว่าสิ่ง ท่ีนิยามวัฒนธรรมหนึ่งๆได้ชัดเจนท่ีสุดคือ
คา่นิยม (Value) เป็นความเช่ือท่ีคนในสงัคมมีร่วมกนัเป็นเวลานานและเป็นสิ่งท่ีท าให้คนในสงัคมมี
แบบแผนของพฤติกรรมในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ระบบค่านิยมมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค คนไทยมีค่านิยมในเร่ืองความรักความสะดวกสบายและไม่ค่อยต้องการกฎเกณฑ์มา
ก ากับชีวิตของตน ผู้ ท าการตลาดก็จะน าเสนอสินค้าท่ีสร้างความสะดวกสบายแก่ผู้ บริโภค 
สอดคล้องกับค่านิยมดงักล่าวของคนไทย ค่านิยมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีความส าคัญต่อ
ผู้ท าการตลาด เม่ือผู้ท าการตลาดเข้าใจค่านิยมแกนหลักท่ีเป็นพืน้ฐานของทัศนคติท่ีท าให้แบบ
แผนการซือ้ของผู้ บริโภคมีลักษณะใดลักษณะหนึ่งและเข้าใจว่าค่านิยมถูกหล่อหลอมโดย
ประสบการณ์ จะสามารถส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิผลมากยิ่งขึน้ คา่นิยมสะท้อนสิ่งท่ีส าคญัท่ีสุด
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ในชีวิตของคนผู้ ท าการตลาดจึงคอยจับตามองว่าค่านิยมของคนในสังคมเปล่ียนไปอย่างไร
ชว่งเวลานัน้ ๆ 

2. ปัจจัยทางสังคมท่ีมีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค ผู้บริโภคไม่น้อยต้องการ
ความเห็นของผู้ อ่ืนเพ่ือท่ีจะได้ไม่ต้องเสียเวลากบัการหาข้อมลูเอง โดยเฉพาะถ้าเป็นการตดัสินใจท่ี
มีความเส่ียง จงึมกัถามบคุคลอ่ืนส าหรับสินค้าท่ีส าคญักบัภาพลกัษณ์ เม่ือไมมี่ข้อมลูเพียงพอหรือ
เป็นสินค้าใหม ่กลุม่คนท่ีให้ข้อมลูสินค้าแก่ผู้บริโภคและให้ความเห็นตอ่สินค้าท่ีจะซือ้ได้แก่ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference group) เป็นกลุ่มคนท่ีมีผลต่อค่านิยม
ทศันคตหิรือพฤตกิรรมของคนในด้านบวกหรือด้านลบอาจเป็นกลุม่ขนาดใหญ่หรือขนาดเล็ก ซึง่จะ
มีกลุม่อ้างอิงหลายกลุม่ ได้แก่ ครอบครัว/ญาต ิกลุม่เพ่ือน กลุม่รุ่นพ่ี กลุม่เพ่ือนออกก าลงักาย กลุม่
ท่ีไปท าบญุด้วยกนั เป็นต้น กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มท่ีเป็นสมาชิก (Membership group) หรือกลุ่มคน
ท่ีบุคคลอยากเข้าไปเป็นสมาชิก (Aspirational group) และกลุ่มคนท่ีบุคคลไม่อาจเข้าไปมีความ
เก่ียวข้องด้วย (Dissociative group) โดยจะใช้กลุม่อ้างอิงเป็นจดุเปรียบเทียบหรือเป็นแหล่งข้อมลู
ส าหรับการตดัสินใจซือ้ คนๆ หนึ่งจะปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตนให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและ
ความเช่ือของกลุ่มอ้างอิง รวมทัง้การเลือกใช้สินค้าในชีวิตประจ าวนัหรือการแต่งกาย ทัง้นีก้ลุ่ม
อ้างอิงมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้ามากน้อยเท่าไหร่ขึน้อยู่กบัความโดนเดน่จากการใช้สินค้า
นัน้ถ้าเป็นของท่ีเป็นท่ีสงัเกตหรือสนใจของผู้ อ่ืนมาก กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลมากสมาชิกในกลุ่ม
อ้างอิงท่ีเป็นแหล่งข้อมลูให้แก่สมาชิกในกลุ่มในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง (ไม่ใช่ทกุเร่ือง) ท่ีสมาชิกต้องการ
ทราบหรือขอความรู้ เรียกว่า ผู้น าความคิด (Opinion leader) ผู้น าความคิดจะมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ในสถานการณ์การซือ้ท่ีผู้ ซือ้มีส่วนร่วมในสินค้าท่ีจะซือ้แต่ไม่ค่อยมีความรู้เก่ียวกับสินค้านัน้หรือ
เม่ือสินค้านัน้มีรายละเอียดซบัซ้อนต้องอาศยัผู้ อ่ืนอธิบายให้ฟังหรือเม่ือผู้ ซือ้มีทศันคติเหมือนๆ กบั
ผู้น าความคิด ผู้ท าการตลาดมกัใช้ผู้น าความคิดท่ีเป็นดาราหรือผู้ มีช่ือเสียงในงานโฆษณาสินค้า
ของตนเพ่ือสร้างความนา่เช่ือถือ 

2.2 ครอบครัว (Family) เป็นสถาบันทางสังคมท่ีส าคัญท่ีสุดส าหรับ
ผู้บริโภค คนๆ หนึ่งจะมีคา่นิยมทศันคติความคิดท่ีมีต่อตนเองและพฤติกรรมการซือ้อย่างไรขึน้อยู่
กับครอบครัวของคนๆ นัน้ คนในครอบครัวต้องถ่ายทอดค่านิยมและบรรทัดฐานไปสู่เด็กรุ่นหลัง
ตอ่ไป เรียกว่า การขดัเกลาทางสงัคม (Socialization) ดงันัน้เด็กก็จะสงัเกตและเลียนแบบรูปแบบ
การบริโภคและการจบัจ่ายซือ้ของของพอ่แม ่การตดัสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่มกัเป็นการตดัสิน
ระดบับุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภคส่วนตวั ในชีวิตประจ าวนัยังมีการตดัสินใจเร่ืองอ่ืนท่ีส าคญั
และเป็นการตดัสินใจร่วมกันของคนท่ีอยู่อาศยัในบ้านหรือครัวเรือนเดียวกัน การตดัสินใจซือ้ของ
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ผู้บริโภคประเภทครัวเรือนตา่งจากการตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีเป็นบคุคล การตดัสินใจของครัวเรือน
เป็นการตดัสินใจเป็นสมาชิกในครอบครัวท่ีท าโดยคนหลายๆ คนรวมกนัและใช้ผลิตภัณฑ์ร่วมกัน
ในกระบวนการตดัสินใจระดบับคุคล คนหนึ่งจะเป็นผู้ ซือ้ผู้ ใช้และผู้จ่ายเงินในคนๆ นัน้ แตบ่ทบาท
ทัง้สามจะอยู่ในคนมากกว่าหนึ่งคนส าหรับครัวเรือนท าให้พฤติกรรมการซือ้ของครัวเรือนติดตาม
ยาก นอกจากนีก้ารจัดสรรบทบาททัง้สามนีย้ังมีลกัษณะพลวัตต่างเวลากันก็ไม่เหมือนกัน ต่าง
ผลิตภณัฑ์กนัก็ไมเ่หมือนกนั และตา่งครอบครัวกนัก็ไมเ่หมือนกนัครอบครัวท่ีพอ่แม่ต้องท างานและ
ไมมี่เวลามากนกัมกัจะปลอ่ยให้ลกูตดัสินใจในการซือ้ด้วย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสินค้าประเภทอาหาร
และการไปทานข้าวนอกบ้านธุรกิจร้านอาหาร 

3. ปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีผลต่อการซือ้ของผู้ บริโภค ปัจจัยทางจิตวิทยา
จ านวนหนึ่งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผู้ท าการตลาดต้องศึกษาปัจจยัเหล่านี ้
เพ่ือท าให้มีผลทางบวกตอ่กระบวนการตดัสินใจ 

3.1 การรับรู้โลกนีเ้ต็มไปด้วยสิ่งเร้า (Stimulus) เป็นสิ่งท่ีบคุคลรับเข้าและ
มีผลตอ่ประสาทสมัผสัอนัได้แก่ การมองเห็น การดมกลิ่น การลิ่มรส การสมัผสั และการได้ยินการ
รับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีคนเลือกจัดระเบียบและตีความสิ่งเร้าให้เป็นภาพท่ีมี
ความหมายและมีความเก่ียวข้อง การรับรู้เป็นการท่ีมนษุย์ตีความโลกรอบ ๆ ตวัและมีส่วนช่วยใน
การตดัสินใจซือ้ มนุษย์ได้รับข้อมูลมากมายในขณะหนึ่งแต่มีข้อมลูเพียงไม่ก่ีชิน้ท่ีเข้าสู่ระบบการ
รับรู้ เรียกปรากฏการณ์เช่นนีว้่าการเลือกเปิดรับ (Selective exposure) สัญญาณท่ีผู้บริโภคใช้
เพ่ือให้ทราบว่าสิ่งๆ หนึ่งเป็นผลิตภณัฑ์และตราผลิตภณัฑ์อะไรได้แก่ ความคุ้นเคย ความแตกตา่ง 
การเคล่ือนไหว ความเข้มและกลิ่น นอกจากนีรู้ปทรงและการบรรจุหีบห่อก็ส่งผลต่อการรับรู้สี
จดัเป็นสญัญาณ เช่นเดียวกนับรรจภุณัฑ์ส าหรับอาหารเพ่ือสุขภาพหรือสมุนไพรจึงชอบใช้สีเขียว 
อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ราคาแพงมกัใช้สีด าเพ่ือบง่บอกคณุภาพท่ีเหนือกวา่ บางครัง้เม่ือผู้บริโภคพบ
บางสิ่งท่ีขัดแย้งกับความรู้สึกหรือความเช่ือของตนก็จะปรับเปล่ียนข้อมูลนัน้ เรียกว่า การเลือก
บิดเบือน (Selective distortion) ผู้บริโภคจะจ าเฉพาะข้อมูลท่ีสนบัสนนุความเช่ือส่วนตวัหรือตรง
กบัความรู้สกึของตนเองและจะลืมข้อมลูท่ีไมส่อดคล้องกบัความเช่ือของตน ถือเป็นการเลือกจดจ า 
(Selective retention) ผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งเร้าอย่างไรขึน้อยู่กบัแตล่ะคนอาจเปิดรับสิ่งเร้าเหมือนกนั
ภายใต้เง่ือนไขเดียวกนัแตรั่บรู้สิ่งเหลา่นัน้ตา่งกนั 

3.2 แรงจงูใจ (Motivation) เป็นสิ่งท่ีท าให้คนเกิดพฤติกรรมแรงจงูใจเป็น
สภาพแรงผลกัหรือการเร้าท่ีผลกัดนัไปสูว่ตัถเุปา้หมายแรงจงูใจมีองค์ประกอบ 2 ประการได้แก่ (1) 
แรงขบัหรือการกระตุ้นเร้าเปรียบเสมือนกบัการเหยียบคนัเร่งในรถยนต์ (2) วตัถเุปา้หมายเปรียบได้
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กบัการบงัคบัพวงมาลยัการเร่งน า้มนัโดยไม่มีการบงัคบัพวงมาลยัเป็นเร่ืองอนัตราย แตห่ากมีแต่
พวงมาลยัไม่มีคนัเร่งน า้มนัรถยนต์ไม่เคล่ือนไปไหนน า้มนัก็ไม่มีประโยชน์ ทฤษฎีล าดบัขัน้ความ
ต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs) จัดล าดบัความส าคญัของความต้องการ
ของคนจากน้อยไปหามาก เม่ือความต้องการขัน้หนึ่งได้รับการตอบสนองแล้วความต้องการขัน้
สงูขึน้ไปจะมีความส าคญัขึน้เร่ือย ๆ ความต้องการในระดบัพืน้ฐานท่ีสดุคือความต้องการทางสรีระ 
(Psychological need) ได้แก่ อาหารน า้และท่ีอยูอ่าศยั เป็นความต้องการท่ีจ าเป็นตอ่ความอยู่รอด
โฆษณาท่ีแสดงนักวิ่งมาราธอนท่ีด่ืมน า้ด่ืมบ ารุงก าลังสะท้อนความต้องการประเภทนีค้วาม
ต้องการความปลอดภัย (Safety need) เก่ียวข้องกับความมั่นคงและความเป็นอิสระจากความ
เจ็บป่วยและความไม่สะดวกสบาย ผู้ท าการตลาดอาจพยายามสนองตอบตอ่ความกลวัและความ
กงัวลใจโดยน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีลดความรู้สึกดังกล่าว หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้รับการตอบสนองใน
เร่ืองความต้องการความปลอดภยัแล้ว ก็จะเกิดความต้องการความรักและเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม
โฆษณาของผลิตภณัฑ์ประเภทเสือ้ผ้า เคร่ืองส าอางและการท่องเท่ียวมกัพดูในเชิงท่ีว่าผู้ ท่ีใช้สินค้า
เหล่านีจ้ะได้รับความรักจากผู้ อ่ืน ผลิตภัณฑ์ประเภทแฟชั่นมักใช้โฆษณาท่ีท าให้ผู้ บริโภค โดย
เฉพาะท่ีเป็นวัยรุ่นรู้สึกว่าเม่ือใช้แล้วจะกลายเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม ในขณะท่ีความรักเป็นการ
ยอมรับโดยไม่สนใจว่าได้รับสิ่งใดหรือไม ่แตค่วามนบัถือ (Esteem) เป็นการยอมรับท่ีขึน้อยู่กับการ
ท าอะไรบางอย่างให้กลุ่ม ความต้องการยอมรับนบัถือเก่ียวข้องกับช่ือเสียงและความส าเร็จสินค้า
ประเภทรถยนต์ท่ีมีราคาแพงหรือห้างสรรพสินค้าชัน้น ามกัใช้โฆษณาท่ีสะท้อนว่าผู้บริโภคประสบ
ความส าเร็จและเป็นท่ียอมรับหน้าตา ผู้บริโภคในเอเชียมกัมีความต้องการประเภทนีใ้นระดบัสงู จงึ
ท าให้กลายเป็นผู้บริโภคท่ีใส่ใจกับสถานภาพทางสงัคมของตนเองและภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
ความต้องการของมนุษย์ในระดับสูงสุดคือการบรรลุศักยภาพแห่งตน (Self-actualization) 
หมายถึง การตอบสนองตนเองและการแสดงออกความเป็นตวัตนของตนการไปถึงจดุท่ีตนใฝ่ฝันใน
ชีวิต มาสโลว์เช่ือว่าคนท่ีถึงในระดบันีมี้ไม่มาก บตัรอเมริกนัเอ็กซ์เพรสพยายามบอกว่าการได้เป็น
เจ้าของบตัรนีเ้ป็นความใฝ่ฝันสิ่งหนึง่ในชีวิต 

3.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นกระบวนการท าให้พฤตกิรรมเปล่ียนแปลง
โดยผา่นประสบการณ์และการปฏิบตัซิึง่ไมอ่าจสงัเกตการณ์เรียนรู้ได้โดยตรง แตอ่นมุานได้จากการ
กระท าของบคุคลนัน้ การเสริมแรง (Reinforcement) ท าให้การเรียนรู้หนกัแน่นยิ่งขึน้ การเสริมแรง
อาจเป็นบวกหรือเป็นลบถ้าไม่มีการเสริมแรงไม่ว่าเชิงบวกหรือลบคนนัน้ก็จะไม่รู้สึกจูงใจให้ท า
พฤตกิรรมนัน้ซ า้หรือไมท่ าพฤตกิรรมนัน้อีก ดงันัน้ถ้าผลิตภณัฑ์ใหมท่ าให้เกิดความรู้สกึแบบกลางๆ 
ผู้ท าการตลาด ควรเปล่ียนแปลงราคาหรือเพิ่มการสง่เสริมการขายเพ่ือการจงูใจผู้บริโภคยิ่งขึน้ 
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3.4 ความเช่ือและทศันคติความเช่ือ (Belief) เป็นแบบแผนของความรู้ท่ี
บคุคลแตล่ะคนเช่ือวา่เป็นความจริงในโลกของผู้นัน้ผู้บริโภคคนหนึง่อาจเช่ือว่าเคร่ืองซกัผ้าตราโตชิ
บาใช้งานทนทานท่ีสุดซกัได้สะอาดท่ีสุดและราคาไม่แพง ความเช่ือเช่นนีเ้กิดจากความรู้ศรัทธา
และการได้ยินจากผู้ อ่ืน เม่ือผู้ บริโภคมีความเช่ืออย่างใดอย่างหนึ่งกับผลิตภัณฑ์ก็จะเกิด
ภาพลกัษณ์ในใจส าหรับตราผลิตภัณฑ์นัน้ท่ีเรียกว่า ภาพลกัษณ์ตราผลิตภัณฑ์ (Brand image) 
ภาพลักษณ์นีจ้ะท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เป็นไปในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง 
ทศันคติเป็นการประเมินคณุคา่ของสิ่งตา่ง ๆ คนประเมินสิ่งเหล่านีใ้นแง่ว่าใช้ดีหรือไม่ชอบหรือไม่
ต้องการหรือไม่ ผู้บริโภคมีทศันคติเก่ียวกับพนกังานหรือผู้บริโภคมีทศันคติเก่ียวกับบริษัททัศนคติ
เปล่ียนแปลงได้เม่ือเวลาเปล่ียนไป ผู้ท าการตลาดพยายามเปล่ียนแปลงทศันคตีท่ีไม่ดีของผู้บริโภค
ท่ีมีตอ่ตราผลิตภณัฑ์และสร้างเสริมทศันคติท่ีดีขึน้มาแทนความเช่ือสมัพนัธ์กบัทศันคติอย่างมาก
ทศันคติเป็นความโน้มเอียงท่ีเกิดในการตอบสนองสิ่งๆ หนึ่งในลกัษณะคงท่ี ทศันคติของคนๆ หนึ่ง
เกิดจากการเรียนรู้มีพืน้ฐานจากคา่นิยมของคนนัน้เป็นมาตรฐานความดีชัว่ถูกผิดทศันคติจึงมีอยู่
ได้นานกว่าและมีลกัษณะซบัซ้อนกว่าความเช่ือ เน่ืองจากทศันคติเกิดก่อนพฤติกรรมจึงสามารถ
น ามาใช้ท านายพฤติกรรมได้ ผู้ ท าการตลาดต้องวัดทัศนคติก่อนการน าสินค้ าออกสู่ตลาด 
พฤติกรรมจะสามารถใช้ในการอนุมานทัศนคติท่ีมีอยู่ในชีวิตประจ าวัน กล่าวคือ การสังเกต
พฤติกรรมเพ่ืออนุมานว่าคนนัน้ชอบหรือไม่แล้วยึดทัศนคตินัน้ในการท านายว่าคนนัน้จะปฏิบตัิ
อยา่งไรท าการตลาดก็สรุปใช้หลกัเหตผุลเช่นนีเ้หมือนกนั 

4. ปัจจยัส่วนบคุคลท่ีมีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค คณุลกัษณะเฉพาะของแต่
ละบคุคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ได้แก่ เพศ อาย ุความคิดต่อตนเอง บคุลิกภาพ รูปแบบการใช้
ชีวิต โดยทัว่ไปลกัษณะเหลา่นีม้กัจะไมค่อ่ยเปล่ียนและมีตดิตวัคนนัน้ไปตลอดชีวิต 

4.1 เพศชายและหญิงมีความแตกตา่งกนัทางสรีระ ท าให้มีความต้องการ
ผลิตภณัฑ์ตา่งกนัแตล่ะเพศมีบทบาททางสงัคม วฒันธรรมและเศรษฐกิจต่างกนั ชายและหญิงมี
อุปนิสยัการซือ้ของต่างกันชอบสถานท่ีท่ีไปซือ้ของและมองราคาสินค้าไม่เหมือนกัน บทบาทของ
ผู้หญิงท่ีเปล่ียนไปในปัจจบุนัท าให้บริษัทต้องมีกลยทุธ์ใหม่ๆ  และสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีมุ่งกลุม่ผู้บริโภค
ท่ีเป็นผู้หญิงมากขึน้ การตดัสินใจของผู้หญิงมกัเก่ียวข้องกับทางเลือกมากกว่าหนึ่งอย่างผู้หญิง
มองว่าการจบัจ่ายซือ้ของเป็นกระบวนการเรียนรู้ท่ีท าให้ได้ทราบข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีให้
เลือกและเกณฑ์การเลือกท่ีเพิ่มขึน้ได้ตลอดและเพิ่มคุณสมบัติอีกสองประการดงักล่าวในการ
พิจารณา 
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4.2 อายุของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถเดาได้ว่า
บุคคลนัน้จะซือ้ผลิตภัณฑ์อะไรโดยดูท่ีอายุ อายุสัมพันธ์กับรสนิยมของผู้บริโภคในเร่ือง อาหาร 
เสือ้ผ้า รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์และการพกัผอ่นหยอ่นใจรวมถึงรายการโทรทศัน์ท่ีชอบ 

4.3 ความคิดต่อตนเอง (Self-concept) หรือการรับรู้ตนเอง (Self-
perception) หมายถึง การท่ีผู้บริโภครับรู้ตนเองความคิดต่อตนเองรวมทัง้ทศันคติการรับรู้ความ
เช่ือและการประเมินตนเอง แม้ว่าความคิดต่อตนเองจะเปล่ียนแต่จะเปล่ียนอย่างช้า เอกลกัษณ์
ของคนหนึ่งหล่อหลอมขึน้จากความคิดตอ่ตนเองของคนๆ นัน้ ความคิดตอ่ตนเองมีทัง้ภาพลกัษณ์
ในอุดมคติ (Ideal self-image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีรับรู้ตวัเองตามสภาพจริงโดยทัว่ไปคนพยายาม
ยกระดบัภาพลักษณ์ของตนเองให้ถึงรับภาพลกัษณ์ในอุดมคติ ผู้บริโภคมักไม่ซือ้สินค้าท่ีจะบัน่
ทอนภาพลักษณ์ของตนเอง พฤติกรรมของคนขึน้อยู่กับความคิดต่อตนเองผู้บริโภคจะปกป้อง
เอกลักษณ์ของตนเองโดยจะซือ้สินค้าหรือซือ้ในร้านท่ีเสริมภาพลักษณ์ของตน องค์ประกอบท่ี
ส าคญัอย่างหนึ่งต่อความคิดต่อตนเองคือภาพลกัษณ์ รูปร่าง (Body image) หมายถึงการรับรู้ใน
เร่ืองความงามของรูปร่างหน้าตาคนท่ีมีการรับรู้ในเร่ืองภาพลกัษณ์ของรูปร่างมกัจะออกก าลงักาย
เพ่ือลดน า้หนกัมากกว่าผู้ อ่ืนทัว่ไปเพราะต้องการรักษาสุขภาพหรือเหตผุลทางสงัคม ความคิดท่ีมี
ตอ่ตนเองมีอิทธิพลต่อการบริโภคสิ่งท่ีบริโภคแสดงให้ความคิดดงักล่าวความคิดต่อตนเองของแต่
ละคนไม่เหมือนกันขึน้อยู่กับว่าอยู่ในบทบาทใดเป็นผู้ ใช้สินค้า ผู้ ซือ้สินค้าหรือผู้ จ่ายเงินซือ้ ผู้ ใช้
สินค้าอาจมีความคิดว่าตนเองเป็นผู้ มีความรู้ในการใช้อย่างดี แยกแยะได้ว่าสินค้าดีหรือไม่ดีคน
จ่ายเงินอาจมีความคิดว่าตวัเองเป็นคนประหยดัมธัยสัถ์หรือเป็นคนท่ีไม่แยแสว่าสินค้าจะมีมูลค่า
เท่าไหร่เพราะพร้อมจะจ่ายไม่อัน้ ผู้ ซือ้อาจมีความคิดว่าตนเองเป็นผู้ มีความต้องการความ
สะดวกสบายและใสใ่จในเร่ืองเวลาท่ีมีจ ากดั 

4.4 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะนิสัยหรือแนวโน้มของ
พฤติกรรมทท่ีท าให้คนมีรูปแบบพฤติกรรมไปในทางใดทางหนึ่ง บุคลิกภาพเกิดจากลกัษณะทาง
พนัธุกรรมและประสบการณ์ในชีวิตของแตล่ะคนไม่เหมือนกบัผู้ อ่ืนเม่ือกล่าวถึงบคุลิกภาพของคน
กลา่วได้หลายอยา่งบคุลิกภาพของคนๆ หนึง่มีความสมัพนัธ์กบัสินค้าหรือตราท่ีคนนัน้ใช้ 

4.5 รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของคนแต่ละคนจากกิจกรรมความ
สนใจและความคิดเห็นของคนนัน้ รูปแบบการใช้ชีวิตหมายรวมถึงการใช้เวลาการมีปฏิสมัพนัธ์กบั
คนอ่ืนและความคิดท่ีมีตอ่ชีวิตและการใช้ชีวิตจะก าหนดรูปแบบการใช้ชีวิตของตวัเองได้รับอิทธิพล
จากบุคลิกภาพและลกัษณะทางประชากรศาสตร์รูปแบบการใช้ชีวิตมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของ
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ผู้บริโภคในหลายแง่มมุ ปราณี เอ่ียมลออภกัดี (2549: 101-102) ท่ีกลา่วถึงปัจจยัด้านบคุคลไว้ดงันี ้
การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากบคุลิกลกัษณะสว่นบคุคลตามรายละเอียด ดงันี  ้

1. อายุและล าดับขัน้ในวงจรชีวิตครอบครัว บุคคลซือ้ผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันตลอดช่วงชีวิตของครอบครัว ความต้องการเปล่ียนแปลงตามอายุ ล าดบัขัน้ในวงจร
ชีวิตครอบครัวมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเพราะล าดับขัน้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อสถานะทาง
การเงินท่ีแตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีเป็นคนโสดภาระคา่ใช้จา่ยเก่ียวกบัครอบครัวน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี
ครอบครัว การซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีให้คณุคา่สงูหรือคุ้มคา่มากท่ีสดุ 

2. อาชีพ มีผลต่อบทบาทและสถานภาพของบุคคลรวมถึงอตัราการ
บริโภคผลิตภณัฑ์ นกัการตลาดต้องศกึษาและแยกกลุม่อาชีพท่ีมีความสนใจต้องการผลิตภณัฑ์ 

3. ฐานะทางการเงิน ประกอบด้วย รายได้ท่ีสามารถใช้จ่ายได้ 
ทรัพย์สิน หนีส้ิน อ านาจในการกู้ ยืม ทัศนคติต่อการใช้จ่ายและการออม ฐานะทางการเงินมี
ความส าคญัตอ่ความยืดหยุ่นราคาผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความยืดหยุ่นต่อราคาสูงใน
กลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาแพง เม่ือเปรียบเทียบกบัฐานะทางการเงินของตนเอง แสดงว่าผู้บริโภคให้
ความส าคญัตอ่ความคุ้มคา่ 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต  เป็นแบบแผนของการใช้ชีวิตท่ีบุคคล
แสดงออกในด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น รูปแบบการด าเนินชีวิตใช้อธิบายภาพรวม
ของการใช้ชีวิตของบุคคลในสภาพแวดล้อม นกัการตลาดต้องส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ลกูค้าเปา้หมายและการบริหารผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 

5. นิสัยและภาพลักษณ์ส่วนบุคคล นิสัยเป็นลักษณะเฉพาะบุคคล
ทางด้านจิตใจท่ีมีผลตอ่การตอบสนองสภาพแวดล้อม ผู้บริโภคมีพฤติกรรมสอดคล้องกบันิสยัของ
ตนเอง การใช้พนกังานขายหรือการพิจารณาการส่งเสริมการขาย เพ่ือลดความเส่ียงภาพลกัษณ์
ส่วนบคุคลเป็นค านิยาม ภาพลกัษณ์ของบคุคลจากความเข้าใจของตนเอง นกัการตลาดต้องสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ส่วนบคุคลของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 

5. ปัจจัยทางสถานการณ์การซือ้ท่ีมีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค  ปัจจัยทาง
สถานการณ์จ านวนมากส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคปัจจัยทางสถานการณ์ 
ได้แก่ 

5.1 สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ขณะผู้บริโภคเดินจบัจ่ายซือ้ของต้องมี
ความรู้สึกสะดวกสบายผู้ ค้าปลีกจึงพยายามท าให้ประสบการณ์การซือ้ของในร้านมีความ
เพลิดเพลินโดยให้ความส าคญักบัรายละเอียดในเร่ืองความสว่าง  อณุหภูมิในร้าน เสียงเพลง และ
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กลิ่น เป็นต้น ผู้บริโภคท่ีรู้สึกสบายจะใช้เวลานานในการเดินหาซือ้ของและใช้เงินในร้านมากกว่า  
เม่ือรู้สกึไมส่บายผู้ท าการตลาดใช้สภาพแวดล้อมทางกายภาพเพ่ือท าให้ผู้บริโภคจ าได้วา่จะต้องซือ้
ผลิตภณัฑ์อะไร ดนตรีท่ีเปิดในร้านมีวตัถปุระสงค์ให้คนซือ้ซีดีท่ีพึ่งออก ร้านขายขนมปังพยายาม
ท าให้กลิ่นหอมของนมเนยโชยไปทัว่บริเวณใกล้เคียงเพ่ือดงึดดูคนเข้าร้าน ดงันัน้ผู้ท าการตลาดจึง
สามารถปรับเปล่ียนสภาพแวดล้อมของร้านเพ่ือยกระดบัยอดขายของร้านได้ นอกจากนีปั้จจยัอ่ืน
จดัว่ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคการจดัต าแหน่งชัน้วางสินค้าในร้านไม่ควรท าให้ดูคบั
แคบจนท าให้รู้สึกอึดอดั บางร้านจดับริเวณให้เด็กเลน่ภายใต้การดแูลของพ่ีเลีย้งเพ่ือพ่อแมจ่ะได้มี
เวลาไปจบัจา่ยซือ้ของ โดยไมต้่องเป็นหว่ง 

5.2 เวลา มีบทบาทในขัน้ตอนต่าง ๆ ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค การหาข้อมลูและการประเมินทางเลือกอาจใช้เวลาสัน้ลงหากผู้บริโภคมีเวลาจ ากัดหาก
ผู้บริโภครีบก็ต้องตดัสินใจซือ้อย่างรวดเร็วบางครัง้ผู้บริโภคซือ้สินค้าหนึ่งซ า้  ๆ ทัง้ ๆ ท่ีจะไม่พอใจ
กับสินค้านัน้แต่ไม่มีเวลาลองใช้หรือประเมินทางเลือกอ่ืน ดงันัน้เวลาจึงมีผลต่อการตดัสินใจทุก
ขัน้ตอน บางครัง้เวลาท่ีจ ากัดท าให้ผู้ บริโภคตดัสินใจในระดบัต ่ากว่าท่ีควรจะเป็นแต่ก็น่าจะเป็น
ประโยชน์ส าหรับผู้ท าการตลาด เพราะสามารถสร้างความกดดนัเร่ืองเวลาให้ผู้บริโภคตดัสินใจเร็ว
ขึน้วิธีนีท้ าให้ผู้บริโภคไม่มีเวลาไปพิจารณาทางเลือกอ่ืนเพราะผู้บริโภคถูกบงัคบัให้ตดัสินใจซือ้
ขณะนัน้เลย 

5.3 บรรยากาศ ร้านหนงัสือบางแห่งเปิดดนตรีท่ีฟังเย็น ๆ ท าให้ลกูค้าใน
ร้านรู้สกึผอ่นคลายและใช้เวลาเพ่ือหาหนงัสือนานขึน้และอาจตดัสินใจซือ้จ านวนมากกวา่ท่ีตัง้ใจไว้
ตอนแรกแสดงให้เห็นว่าอารมณ์ท่ีเป็นบวกอาจมีผลท าให้คนซือ้สินค้าจ านวนมากขึน้การขายสินค้า
ทางเว็บไซต์ก็ใช้เทคนิคเดียวกัน กล่าวคือมีการบรรจเุพลงไว้ท่ีหน้าเว็บไซต์ท าให้คนท่ีเปิดเว็บไซต์
นัน้ได้ยินเสียงเพลงท่ีท าให้เกิดอารมณ์ท่ีดี 

6. ปัจจยัทางเทคโนโลยีท่ีมีผลตอ่การซือ้ของผู้บริโภค เทคโนโลยีมีบทบาทใน
การนิยามพฤติกรรมผู้บริโภคมาตลอดการมีสินค้าหลากหลายเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค 
เพราะผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึน้บรรจุภัณฑ์ท่ีทันสมัยท าให้ผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าท่ีมีอายุ
จ ากดั การส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์โดยเฉพาะอย่างยิ่งอินเทอร์เน็ตและเวิลด์ไวด์เว็บ  ท าให้โลกทัง้
โลกกลายเป็นหมู่ท่ี เรียกว่าหมู่บ้านโลก (Global village) จากการเอาชนะอุปสรรคด้านพืน้ท่ีและ
เวลาในการส่ือสารของมนษุย์ท าให้คนท่ีอยูแ่ตล่ะแหง่บนโลกสามารถตดิตอ่กนัได้ 

โดยสรุปจากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ ท่ีกล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค โดย
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ค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who, What, Why, 
When, Whom, Where และ H คือ How เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ประกอบด้วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations เ พ่ือให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค โดยจะเห็นได้ว่า
พฤติกรรมของผู้บริโภคนัน้ เป็นกระบวนการในการเลือกสินค้าหรือบริการของบุคคลซึ่งประกอบด้วย
ขัน้ตอนและปัจจยัต่าง  ๆผู้ วิจยัเห็นว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันอาจมาจาก
ปัจจยัต่าง  ๆท่ีอยู่แวดล้อม ดงันัน้จึงได้น าแนวคิดนีม้าใช้ประกอบการศึกษาเก่ียวกับการส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) 

ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2555) ให้ความหมาย ค าว่า “การส่ือสารทางการตลาด”(marketing 

communication) ประกอบด้วยค าว่า “การส่ือสาร” (communication ) ซึ่งหมายถึง กระบวนการท่ี
ส่งตอ่ความคิดและแบ่งปันความหมายระหว่างบุคคลหรือองค์กรกับบุคคล และค าว่า “การตลาด” 
(marketing) หมายถึง กิจกรรรมการส่งมอบคณุค่าหรือแลกเปล่ียนระหว่างธุรกิจหรือองค์ประกอบ
ในส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภณัฑ์หนึ่งๆ ท่ีช่วยให้กิจกรรมแลกเปล่ียนดงักล่าวด าเนิน
ไปง่ายขึน้ โดยผู้ ส่ือสารทางการตลาดจะมุ่งท าการตลาดให้แก่ตราผลิตภณัฑ์ต่อลกูค้า วางต าแหน่ง
ตราผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคูแ่ข่งขนั และบอกกล่าวให้ผู้ รับสารเป้าหมายทราบความหมายของ
ตราผลิตภณัฑ์ 

ธิตพิฒัน์ เอ่ียมนิรันดร์ (2554) ได้กลา่ววา่ การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ส่ือสารอย่างผสมผสานหลายรูปแบบหลายกิจกรรมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือส่ือความหมายภายใต้
แนวคิดเดียวกันของกิจกรรมด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคแสดง
พฤตกิรรมตามวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้  

Kotler and Armstrong (2011) ได้ให้ค านิยามค าว่า “การส่ือสารทางการตลาด” ไว้ว่า
เป็นเทคนิคทางการตลาดท่ีมุ่งไปยงักลุ่มผู้บริโภคเปา้หมายโดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือท่ีจะมีอิทธิพลต่อ
เจตคตแิละพฤตกิรรมของผู้บริโภคกลุม่นัน้ 

Delozier (1976) นิยามค าว่า “การส่ือสารทางการตลาด” ไว้ว่า “เป็นกระบวนการ
น าเสนอสิ่งเร้าจ านวนหนึง่ท่ีถกูบรูณาการเข้าด้วยกนัแก่ตลาดด้วยความตัง้ใจท่ีจะกระตุ้นให้เกิดการ
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ตอบสนองตามท่ีต้องการ สร้างช่องทางท่ีจะรับตีความและกระท าอะไรบางอย่างตอ่สารท่ีได้รับจาก
ตลาดเพ่ือปรับเปล่ียนสารของบริษัทและมองหาโอกาสทางการส่ือสารใหม ่ๆ นิยามนีส้ะท้อนแนวคิด
เร่ืองการส่ือสารแบบสองทางซึ่งเป็นการส่ือสารท่ีมีการป้อนกลับ และสารหรือสิ่งเร้าท่ีส่งไปต้องมี
การบรูณาการถ้าต้องการให้กลุม่เปา้หมายมีปฏิกิริยาตามท่ีผู้ท าการตลาดต้องการ 

ความหมายของการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
สมาคมบริษัทตวัแทนโฆษณาแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (American Association of 

Advertising Agencies [AAAA]) ได้นิยามความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communication [IMC]) ไว้ว่า เป็นแนวคิดของการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดท่ีตระหนกัถึงคณุค่าส่วนเพิ่มของแผนโดยการประเมินบทบาทเชิงรุกของการใช้เคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดหลายรูปแบบรวมเข้าไว้ด้วยกัน เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การ
สง่เสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ เพ่ือสร้างความชดัเจน ความสอดคล้อง และเพ่ือผลกระทบ
ทางการส่ือสารสงูสดุโดยผา่นข้อมลูท่ีประสานสอดคล้องเป็นหนึง่เดียวกนั (Kotler, 2003) 

ขณะท่ี Griffin &McArthur (1997, pp. 19-26) ได้กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเป็นกระบวนการท่ีเจ้าของสินค้าและนกัการตลาดได้การส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลข่าวสาร
ของตราสินค้าไปยังผู้ บริโภค โดยผ่านช่องทางการส่ือสารในรูปแบบต่าง  ๆท่ีหลากหลายซึ่ง
วตัถปุระสงค์ท่ีส าคญัของการส่ือสารการตลาดนัน้ จะต้องสามารถสร้างแรงกระตุ้นความสนใจให้แก่
ตราสินค้าและสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิดขัน้ในเชิงบวก โดยนักการตลาดจะต้องพยายาม
ส่ือสารให้ผู้ บริโภคเห็นถึงศักยภาพของตราสินค้าว่าสามารถแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความ
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจได้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ จนท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้าของบริษัท นอกจากนีก้ารส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ ยงัสามารถชกัจงูหรือโน้ม
น้าวใจผู้บริโภคให้ตดัสินใจเลือกซือ้ตราสินค้าของบริษัทและสนบัสนนุในกิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีทางบริษัท
จัดขึน้ได้อีกด้วย ทัง้นีน้ักการตลาดสามารถใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่องค์กรได้เป็นอยา่งดี 

เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ให้ความหมาย การส่ือสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) วา่หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาด 
ท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การท่ีมุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือ
สารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผู้ บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าท่ีจะน าไปสู่ความรู้ 
ความคุ้นเคย และความเช่ือมัน่ในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งซึ่ง IMC เป็นวิธีการพืน้ฐานในการส ารวจ 
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กระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย มีทศันะการวางแผนการติดต่อส่ือสาร
ทางการตลาดถือเกณฑ์แนวความคิด 5 ประการ ดงันี ้

1. การติดต่อส่ือสารทางการตลาด (IMC) จะใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบ
ก ับล ูกค้า ( IMC Coordinate Multiple Customer Communication)  โดยจะอยู ่ภายใต้แผน
เดียวก ัน (Single plan) และจ ุดมุ ่งหมายเดียวก ัน การติดต ่อสื ่อสารทางการตลาด ( IMC) 
ตระหนกัว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลา และข้อมูลท่ีสะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้
จึงควรมีการป้อนข้อมูลให้กับลูกค้าด้วยวิธีการต่าง ๆ ดงันี  ้

1.1 การโฆษณา 
1.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย 
1.3 การสง่เสริมการขาย 
1.4 การประชาสมัพนัธ์ 
1.5 การตลาดทางตรง 
1.6 การตลาดแบบปากตอ่ปาก 
1.7 เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารอ่ืน ๆ 

2. การติดต่อสื่อสารทางการตลาด ( IMC) จะเร่ิมต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ 
( IMC starts with the customer not the product) จ ุด เ ริ ่ม ต้น ใ นก า รต ิด ต ่อ สื ่อ ส า ร ของ
ผลิตภัณฑ์ คือการค้นหาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารถึงประโยชน์ที่เก่ียวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
โดยเร่ิมต้นที่ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ค้นหาสิ่งที่มีคณุค่า ในสายตาลูกค้าแล้วย้อนกลับไป
ศึกษาคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ จากนัน้จึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่งผู้ ติดต่อกับผู้ รับข่าวสาร
ท่ีเป็นเป้าหมาย 

3. การติดต่อสื่อสารทางการตลาด (IMC) พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารทัง้
ท่ีใช้คน และท่ีใช้ส่ือ (IMC uses nonmedia nad media) จากจุดเร่ิมต้นท่ีว่าลูกค้าทุกคนมีความ
เป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จึงต้องตอบสนองโดยการติดตอ่สื่อสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบุคคลให้ดีท่ีสดุ 
ขัน้ตอนของการวางแผน IMC มี 7 ประการ เร่ิมต้นท่ีฐานข้อมูลคอมพิวเตอร์ใน IMC ซึ่งมีข้อมลู
ที่เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าเฉพาะ บุคคล ท าให้เกิดประสิทธิผลเกี่ยวกับการใช้
ข่าวสารในการส่งเสริมการตลาดได้ดียิ่งขึน้ จากประเด็นนี ้สามารถจดัประเภทผู้รับสารเป็น
เป้าหมาย ดงันี ้

3.1 ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า (Loyal and User) 
3.2 ผู้ใช้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive User) 
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3.3 ผู้ใช้ท่ีเปล่ียนตราสินค้า (Swing User) 
ส่วนส าคัญของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดอีกประการหนึ่ง คือ การ

พิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเก่ียวกับตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตรา
สิน ค้า  (Brand Network) และ ค้นหาวิ ธี การติดต่อ ส่ื อสาร เ ก่ียวกับตรา เหล่ า นี  ้ ( Brand 
Communication) ด้วยข้อมูลนีจ้ะเร่ิมต้นโดยการก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับแต่ละชนิดของผู้ ใช้ 
แล้วจงึใช้เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสดุ 

4. การติดต่อสื่อสารทางการตลาด ( IMC) จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสอง
ทางกับลูกค้า (IMC creates two – way communication with customer) การติดต่อสื่อสาร
ทางการตลาดจะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมลูกค้า รับฟังความคิดเห็นและ
ความต้องการลูกค้า 

5. การสื่อสารการตลาด ( IMC) และเคร่ืองมือการตลาด (4P’s) จะมีความ
สอดคล้องกันภายใต้แผนเดียวกัน และบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกันโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกัน ดงันี  ้

5.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) 
5.2 ราคา (Price) 
5.3 การจดัจ าหนา่ย (Distribution) 
5.4 Marketing communication (Comm.) 

เคร่ืองมือส าคญัของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน มีรูปแบบของการส่ือสาร ( IMC Make Use all 

forms of Communication) โดยจะใช้การติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนัน้
หรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง ได้แก่ 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) 
3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation; PR) 
5. การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) 
6. การตลาดโดยใช้เหตกุารณ์พิเศษ (Event Marketing) 
7. การแสดงสินค้า (Display) 
8. การจดัโชว์รูม (Showroom) 
9. การจดัศนูย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration Center) 
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10. การจดัสมัมนา (Seminar) 
11.  การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
12. การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training Center) 
13. การให้บริการ (Service) 
14. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
15. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) 
16. การใช้ป้ายต่าง ๆ (Signage) 
17. การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอินเทอร์เน็ต (Internet) 
18. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
19. การให้สมัปทาน (Licensing) 
20. คู่มือ (Manual) 
21. อ่ืน ๆ (Others) 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารข้อมูลโดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือ
แจ้งข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) หรือ
ความคดิ (Ideas) ซึง่สามารถระบผุู้อปุถมัภ์รายการ (ผู้ผลิตหรือผู้จ าหนา่ยสินค้าท่ีโฆษณา) ได้ โดย
ผู้อปุถมัภ์รายการจะต้องเสียคา่ใช้จา่ยส าหรับส่ือโฆษณา ซึง่ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณาประกอบด้วย 

1.1 ส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โบว์ชวัร์ โปสเตอร์ เป็นต้น 
1.2 ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ได้แก่ โทรทศัน์ วิทย ุ
1.3 ส่ือกลางแจ้ง ได้แก่ ปา้ยโฆษณาตา่ง ๆ 
1.4 ส่ือเคล่ือนท่ี ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลงัรถ

ตู้โดยสาร หรือ โฆษณาท่ีตดิอยูบ่นหลงัคารถแท็กซ่ี เป็นต้น 
1.5 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์ 
1.6 ส่ือท้องถ่ิน ได้แก่ รถแห ่เสียงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นต้น 
1.7 ส่ือบคุคล ได้แก่ พนกังานขาย เป็นต้น 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการ
ติดตอ่ส่ือสารจากผู้ส่งสารไปยงัผู้ รับสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Communication) ผู้สง่ขา่วสารสามารถรับรู้และประเมินผลจากการรับรู้ขา่วสารได้
ทนัที การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก ซึ่งจะใช้ได้ในกรณี
ดงัตอ่ไปนี ้
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2.1 เม่ือสินค้านัน้เหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้า
ประเภทท่ีขายตามบ้าน (Door to Door Selling) ไม่ว่าจะเป็นประกันชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
เคร่ืองส าอาง เป็นต้น 

2.2 เม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
(Product Knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสลับซับซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน 
(Mass Media) ได้ สินค้าพวกนี ้ได้แก่ เคร่ืองท าน า้แข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์ สินค้าอตุสาหกรรมอ่ืน ๆ 
ซึง่ต้องอาศยัพนกังานขายชว่ยอธิบาย เพราะไมส่ามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายให้ชดัเจนได้ 

2.3 ในกรณีท่ีสินค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี (Goods Sales Services) ซึ่ง
จ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านัน้ด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการ 
แนะน า ตดิตัง้ ซอ่มบ ารุง ซึง่พนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากขึน้ 

2.4 ในกรณี ท่ีธุ ร กิจนัน้ ต้องการส ร้างความสัมพัน ธ์อัน ดี  (Good 
Relationship) ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขาย ดงันัน้ธุรกิจท่ีจะต้องผ่านคนกลาง (ย่ีป๊ัวและซาป๊ัว) จึงต้อง
อาศยัหน่วยงานขาย ซึ่งถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินค้าให้โดดเด่น หรือไม่น า
สินค้าออกวางในชัน้ คนกลางถือว่าเป็นสะพานท่ีหนึ่ง ส่วนผู้บริโภคถือว่าเป็นสะพานท่ีสองซึ่งจะ
น าไปสูค่วามส าเร็จในการขาย 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์ หรือเป็นสิ่งท่ีจงูใจท่ีมีคณุคา่พิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย 
(Sale Force) ผู้จดัจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซือ้ท่ีใช้
สนบัสนนุการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิด
การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าคนสดุท้ายหรือบคุคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหนา่ย 

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดตอ่ส่ือสาร
ขององค์กรกับกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการ
ผลิต ผู้ ถือหุ้น หรือลูกค้า โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ
องค์กรหรือผลิตภณัฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผลิตพลาดเร่ือง
ใดเร่ืองหนึ่งการประชาสมัพันธ์หน้าท่ีดงัต่อไปนี ้(1) สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างองค์การกับ
ประชาชนทั่วไป (2) เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ เป็นการให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และสถาบนัต่าง  ๆ 
(3)การติดต่อส่ือสาร โดยจะรวมการติดต่อส่ือสารเพ่ือให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท (4) คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามท่ีจะตอ่ต้านสิ่งท่ีผิดกฎหมายและส่งเสริมการกิน
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ดีอยู่ดีของประชาชน (5) การแนะน า เป็นการจดัหาค าแนะน าทัว่ ๆ ไปแก่บริษัทถึงสิ่งท่ีเกิดขึน้ใน
สังคม สิ่งท่ีบริษัทควรท าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือการปรับปรุงการติดต่อส่ือสาร (6) การท า
ประโยชน์ให้กบัสงัคม 

5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง  (Direct Marketing หรือ 
Direct  Response Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาด
ทางตรงเป็นระบบปฏิกิริยาการกระท าของตลาด ซึ่งใช้ส่ือหนึ่งอย่างหรือมากกว่าเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองท่ีสามารถวดัได้ และ (หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือหมายถึง ระบบ
การตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหว่างกัน ซึ่งใช้ส่ือโฆษณาหนึ่งส่ือขึน้ไป เพ่ือให้มีการตอบสนอง หรือการ
ซือ้ขายท่ีสามารถวดัได้ หรือเป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเปา้หมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัทีทนัใด จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้วา่การตลาดเจาะจงมีลกัษณะดงันี ้
(1) มีผลกระทบโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายทันทีทันใด (2) มีการตอบสนองท่ีสามารถวัดได้โดย
พิจารณาจากการตอบสนองกลับ (3) มุ้ งสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและต่อเ น่ืองกับ
กลุม่เปา้หมาย (4) สามารถควบคมุคณุภาพขา่วสารได้ (5) สามารถยืดหยุน่ได้เพราะขา่วสารตา่ง ๆ 
สามารถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวก (6) ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วถึง (7) สามารถเข้าถึง
กลุม่เปา้หมายได้เฉพาะเจาะจง ทัง้นีต้้องอาศยัการตลาดโดยใช้ฐานข้อมลู (Database Marketing) 
(8) มีประสิทธิภาพในการตดิตอ่ส่ือสารสงูกวา่ส่ือโฆษณาแบบอ่ืน ๆ 

ในปัจจุบนัการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งของ
การส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือเป็นการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
เพ่ือก่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานท่ีท าการขายตรงกับ
ลกูค้าตามแหลง่ลกูค้า (Door-to-door Selling) การตลาดแบบเฉพาะเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร
ท่ีก าลังได้รับความนิยมมากขึน้ทุกขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือนีส้ามารถกระตุ้นความต้องการใน
ทนัทีทนัใดท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้มากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) เ ป็นการจัด กิจกรรมพิ เศษ เช่น  (1) การประกวด (Contest) (2) การแข่งขัน
(Competition) (3) การฉลอง (Celebration) (4) การเปิดตวัสินค้าใหม่ (Launching) ซึ่งเป็นวิธีท่ี
นิยมมากในปัจจุบนัเพราะว่าเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถจูงใจผู้บริโภคเข้ามามีส่วน
ร่วมได้ และสามารถวดัผลได้ ด้วยจ านวนของผู้ ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามใน
กิจกรรมท่ีเกิดขึน้ การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเด่น (Rising Star) มีประสิทธิภาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบท่ีดี 
เพราะสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ท่ีจดัขึน้
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เป็นกิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค์ (Creativity) มีคา่ควรแก่การเป็นข่าว กิจกรรมนัน้ก็จะได้รับความ
สนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจมีการถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรือวิทยเุป็นการครอบคลมุการใช้ส่ือ
แบบไม่ต้องจ่ายเงิน (Free Media Coverage) หลังจากจัดกิจกรรมพิเศษแล้วในวันรุ่งขึน้ฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์จะซือ้พืน้ท่ีขา่ว เพ่ือขอบคณุท่ีมาร่วมงาน (Thank you Ads) ถ้าเป็นผู้ ท่ีมีอ านาจหรือ
มีช่ือเสียง เช่น นายกรัฐมนตรี องคมนตรี คณุหญิง อาจท าส่ือโฆษณาด้วยการเดินเร่ืองด้วยภาพ 
(Pictorial Ads) โดยการลงรูปและเขียนข้อความบรรยายใต้รูป จะเห็นได้ว่าการจดักิจกรรมพิเศษ
นัน้ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ท่ีดีและก่อให้เกิดการส่ือสารรูปแบบอ่ืน ๆ เป็นผลตามมาหรือท่ี
เรียกวา่ เป็นกิจกรรมแพร่หลาย (Spin-off effect) ดงันัน้วิธีนีจ้งึเป็นท่ีนิยมใช้ 

7. การจัดแสดงสินค้า (Display) วตัถปุระสงค์ในการจดัแสดงสินค้ามีดงันี ้

7.1 เพ่ือดงึผู้บริโภคเข้ามา ณ จดุซือ้ เน่ืองจากผู้บริโภคดส่ืูอน้อยลง และมี
การแขง่ขนั ณ จดุขายท่ีรุนแรงยิ่งขึน้ 

7.2 ใช้เป็นเคร่ืองมือตอกย า้จดุขาย (Selling Point) ของสินค้า โดยเฉพาะ
สินค้าท่ีน าเข้าสูต่ลาดใหม ่(Launching) 

7.3 เพ่ือเสริมการส่ือสารเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
การส่งเสริมการขายให้มีความโดดเด่น ในการจดัแสดงสินค้าเรียกว่า “กองโชว์” กองโชว์จะอยู่ใน
พืน้ท่ีพิเศษตามทางเดิน หน้าประตูระเบียงร้าน หรือในพืน้ท่ีท่ีจัดให้โดดเด่น (Outstanding) 
มากกว่าปกติ ซึ่งอาจใช้วัสดุต่าง ๆ  ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติกเกอร์ วัสดุ ณ.จุดซือ้ (Point of 
Purchase Material) หรือเป็น Shelf Talker ซึ่งถือว่าเป็นจดุในการส่ือสาร (Contact Point) “Shelf 
Talker” เป็นสิ่งท่ีติดกับชัน้วางสินค้าแล้วขยับตัวไปมา โดยใช้แสงแฟลชและเคร่ืองอัตโนมัติ 
(Automation) เม่ือคนเดินผ่านก็จะมีเสียงขึน้ เช่น เสียงพูด เสมือนว่าพูดกับผู้บริโภค ซึ่งอาจจะ
บอกถึงกิจกรรมการสง่เสริมการขาย เชน่ซือ้ 2 แถม 1 แวะก่อนสิคะ ฮลัโหล สวสัดีคะ่ อยา่งไรก็ตาม
การจดัแสดงสินค้าจะมีประโยชน์น้อยลงในกรณีท่ีผู้บริโภคระบตุราสินค้าไว้แนน่อนแล้วก่อนซือ้ 

8. โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อส่ือสารทัง้ทางเดียวและสองทาง 
(One-Way and Two-Way Communication) การใช้โชว์รูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใช้ป้าย
โฆษณา (Billboard) ปา้ยโฆษณาอาจจะมีปัญหาว่าอยู่เหนือสายตา แตโ่ชว์รูมอยู่ในระดบัสายตา 
โชว์รูมท่ีดีควรอยู่ในจุดชมุชนท่ีมีคนผ่านไปมาอยู่ตลอดเวลา ตวัอย่างเช่น ส่ีแยกซึ่งเป็นจดุท่ีรถติด 
ตรงหวัมมุถนน เป็นต้น 

9. การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration Center) 
สินค้าบางอย่างจะขายได้ก็ต่อเม่ือมีการสาธิตการท างานของสินค้า เช่น ขายเคร่ืองส าอางต้องมี
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การสาธิตการแต่งหน้า ขายครีมนวดหน้าต้องสาธิตการนวดหน้า สินค้าบางอย่างต้องสาธิตการ
ท างานแบบสถานการณ์จ าลอง (Simulation) ดงันัน้จึงจ าเป็นต้องตัง้ศูนย์สาธิตการท างานของ
สินค้าไว้ท่ีใดท่ีหนึง่ ศนูย์สาธิตการท างานของสินค้าท าให้กลุม่เปา้หมายท่ีมาชมการสาธิตเกิดความ
เข้าใจและเกิดการเรียนรู้ เน่ืองจากได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้จริง บางครัง้พนกังานขายอาจจะ
ท าให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง 

10. การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือว่าเป็นเคร่ืองมือในการ
ตดิตอ่ส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact Point) อีกรูปแบบหนึง่ 

11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นเคร่ืองมือติดต่อส่ือสารตราสินค้า 
(Brand Contact) ท่ีท าให้เกิดความเข้าใจและเกิดการตอบสนองได้โดยตรง เน่ืองจากสินค้าบาง
ชนิดสามารสร้างความประทบัใจให้ลูกค้าได้ด้วยวิธีสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก 
การส่ือสารกนัด้วยส่ือไม่สามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากับการได้เห็นของจริง ดงันัน้สินค้า
บางชนิดจ าเป็นต้องใช้การจดันิทรรศการ ซึง่นิยมใช้มากในกรณีตอ่ไปนี ้

11.1 เม่ือรายละเอียดของสินค้ามีมากเกินกว่าจะถ่ายทอดได้ด้วยโฆษณา 

11.2 เม่ือรายละเอียดของสินค้านัน้สามารถสร้างความประทับใจ หรือ
ความรู้สกึท่ีดี 

11.3 เม่ือการสาธิตการท างานของสินค้าสามารถสร้างความประทับใจ
ให้กบัผู้บริโภค 

11.4 เม่ือสินค้านัน้สามารถท า ให้เกิดการตดิตอ่ส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-
Way Communication) ได้ ซึง่ในกรณีนีต้้องมีพนกังานขายอยูป่ระจ าจดุท่ีจดัแสดงนิทรรศการด้วย 

12. การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) เป็นการส่ือตราสินค้า (Brand 
Contact) ในลักษณะการให้ข่าวสารตราสินค้าผ่านการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดท าให้สินค้า
แข็งแกร่งขึน้โดยการจดัตัง้ศนูย์ฝึกอบรม 

13. การให้บริการ (Services) เป็นการส่ือสาร (Communication) ท่ีส าคญั
ท่ีสุดอย่างหนึ่งถ้ามีการให้บริการท่ีดี ลูกค้าจะรู้สึกประทบัใจ เพราะลูกค้านัน้ต้องการได้รับความ
เอาใจใส่ ดงันัน้บริษัทจึงจ าเป็นต้องพัฒนาการให้บริการในจุดทุกจุดท่ีต้องพบลูกค้า (Point Of 
Encounter) ไม่ว่าจะเป็นของในส่วนพนกังานต้อนรับ พนกังานรับโทรศพัท์ ซึ่งถึงแม้จะไม่ได้เห็น
หน้ากนัแต่ก็มีการรับรู้กนัด้วยเสียง พนกังานรักษาความปลอดภัย พนกังานส่งของ พนกังานขาย 
ฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตัง้ ซึ่งจะต้องให้บริการแบบไร้รอยตะเข็บ คือต้องท าให้รู้สึกราบร่ืนไม่มีการสะดดุ 
ตวัอย่างเช่น สโลแกนของการบินไทย ท่ีว่า “Smooth as Silk”การให้บริการท่ีดี (Good Services) 
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จะก่อให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) และเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับ
บริษัท สินค้าบางประเภทควรมีการให้บริการแก่ลกูค้า ตวัอยา่งเชน่ ถ้าขายเคร่ืองปรับอากาศ ก็ควร
มีบริการตดิตัง้ ขายคอมพิวเตอร์ควรมีการให้รับประกนัสินค้า ขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าควรมรการบริการ
หลังการขาย เช่น ซ่อมฟรี มีเคร่ืองทดแทนกรณีเคร่ืองเข้าศูนย์ซ่อม บริษัทต้องตระหนักถึง
ความส าคญัของการให้บริการ ถ้าสินค้าของบริษัทเป็นสินค้าท่ีดี มีการโฆษณาและการสง่เสริมการ
ขายท่ีดี แต่การบริการไม่มีความน่าประทับใจหรือไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า ก็จะ
สง่ผลให้ลกูค้าเกิดความรู้สกึไมดี่ตอ่บริษัท ซึง่อาจสง่ผลให้ไมซื่อ้สินค้าในท่ีสดุ 

14. พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นการให้การประชาสมัพนัธ์ดีท่ีสดุ (The 
best PR Officer) ดงันัน้ถ้าต้องการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า จะต้องมีการประชาสมัพนัธ์ท่ีดีกบั
พนักงานในเร่ืองเก่ียวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีดี (Good 
Human Resources Management: HRM) ซึ่งจะท าให้พนักงานมีความจงรักภัคดีต่อบริษัทและ
พร้อมท่ีจะส่งเสริมสินค้าของบริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเป็นศัตรูท่ีคอยว่าร้ายบริษัท
ตลอดเวลาจากค ากว่าวท่ีว่าการตดิตอ่ส่ือสารระหว่างบคุคล (Interpersonal Communication) จะ
ชนะส่ือทกุครัง้ ข้อความนีเ้ป็นจริง เพราะการติดตอ่ส่ือสารของเรากบับคุคลท่ีมีความหมายกบัชีวิต
เ รา  (Significant People) จะชนะการติดต่อ ส่ือสาร ด้วย ส่ือมวลชนเสมอ (Mess Media 
Communication) เพราะบุคคลส าคญันัน้ สามารถให้คุณและโทษกับเราได้ ตวัอย่างของบุคคล
ส าคญั ได้แก่ พ่อ แม่ ลูก เจ้านาย ลูกน้อง ครู เลขา เป็นต้น ถ้าข้อความในส่ือมวลชนขัดแย้งกับ
บคุคลท่ีมีความหมายกบัชีวิตเราเม่ือไหร่ข้อความส าคญัเหลา่นีย้่อมพา่ยแพ้ ดงันัน้พนกังานจงึเป็น
ผู้ตดิตอ่ส่ือสารในตราสินค้าท่ีดีในการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า 

15. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง สิ่งท่ีบรรจหุรือห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ 
ซึง่ถือวา่เป็นจดุในการตดิตอ่ส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact Point) หน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์ 

15.1 เพ่ือบอกข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

15.2 เพ่ือบอกต าแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) 

15.3 เพ่ือเผยแพร่สโลแกนหรือค าขวญัของสินค้า 

15.4 เพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ โดยการบอกเลา่เร่ืองราวตา่ง ๆ 

15.5 เพ่ือบอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งใช้เป็นจุดขาย
สินค้านัน้ได้ 

15.6 เพ่ือบอกถึงวิธีการใช้ 
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15.7 เพ่ือสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า โดยการใช้ข้อความหรือให้
ข้อมลูพิเศษเพ่ือแสดงจดุเดน่ตา่ง ๆ ของสินค้า 

การใช้บรรจุภัณฑ์เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร (Communication) 
สามารถใส่อะไรลงไปในบรรจุภัณฑ์ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
(Positioning) ข้อความเฉพาะอย่าง หรือหลักฐานพิสูจน์ช่ือเสียง ( Identity Statement) ซึ่งใน
ปัจจุบันเป็นวิธีท่ีนิยมใช้กันมากตัวอย่างเช่น ธนาคารไทยพาณิชย์ใช้สโลแกนว่า  “มั่นคงด้วย
รากฐาน บริการด้วยน า้ใจ” และใช้หลกัฐานพิสจูน์ช่ือเสียงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย 
(The First Thai Bank) วิธีนีเ้ป็นวิธียึดครองหวัใจของลูกค้า โดยสร้างหลกัฐานการพิสูจน์ช่ือเสียง
ของบริษัท (Brand Identity) ใสต่อ่จากช่ือตราสินค้า 

16. การใช้ยานพนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Communication) เป็นการใสช่ื่อ
หรือสัญลักษณ์ของสินค้าบนยานพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรับส่งพนักงาน รถ
มอเตอร์ไซต์ รถตู้  หรือสิ่งของอ่ืน ๆ ท่ีเคล่ือนท่ีได้ เม่ือยานพาหนะเหล่านีเ้คล่ือนท่ีไป หรือรถ
พนกังานไปจอดท่ีใดก็ตามจะมีผู้พบเห็นส่ือเคล่ือนท่ีเหล่านี ้ตวัอย่างเช่น รถของผู้ ส่ือข่าวจะมีโลโก้
และหมายเลขชอ่ง 3, 5, 7, 9, 11 หรือ ITV ตดิอยู ่ไมโครโฟนท่ีผู้ ส่ือขา่วใช้สมัภาษณ์ จะมีสญัลกัษณ์
ของช่องตา่ง ๆ ติดอยู่การใช้สติกเกอร์ติดรถพนกังานก็ถือว่าเป็นส่ือเคล่ือนท่ีท่ีดีมาก บริษัทควรท า
สติกเกอร์สวยๆ โดยแจกให้พนักงานน าไปติดรถส่วนตัว เพ่ือเพิ่มความถ่ีของการส่ือตราสินค้า 
(Brand Contact) 

17. การใช้ป้ายต่าง ๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจ้ง มี
จดุมุง่หมายเพ่ือการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัสินค้าและบริการ ปา้ยโฆษณามีหลายประเภท 
อาทิเช่น โปสเตอร์  (Posters) คัทเอาท์ (Cutout) Billboard นีออนไลท์ป้ายโฆษณาท่ีท าด้วย
หลอดไฟ (Electric Spectaculars) เป็นต้น ปา้ยโฆษณาควรติดตัง้อยูใ่นท่ีท่ีมีผู้คนสญัจรผา่นไปมา
ตลอดเวลา สามารถมองเห็นได้ง่าย เช่น ส่ีแยกท่ีมีการจราจรหนาแน่นริมถนนสายส าคญัๆ ป้าย
รถเมล์ ทางดว่น หรือบริเวรหวัมมุถนน เป็นต้น 

18. การใช้ เค รือ ข่ายการ ส่ือสารทางอิ เล็กทรอนิคก์  ( Internet) 
อินเตอร์เน็ตเป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่ง ซึ่งติดต่อเช่ือมโยงเป็นเครือข่ายใหญ่ 
และสามารถส่งข้อมลูถึงกนัได้อย่างกว้างขวาง บริษัทควรจะมีเว๊ปไซต์เป็นของตนเอง เพ่ือบอกเลา่
เร่ืองราวเก่ียวกับบริษัทและสินค้า ปัจจุบนัผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตจ านวนเพิ่มมากขึน้ และการซือ้ขาย
สินค้าผา่นอินเตอร์เน็ตก็ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึน้ อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ตอ่ผู้ ซือ้ ดงันี ้

18.1 ท าให้ได้รับความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้ 



 40 

18.2 สามารถค้นหาข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะของสินค้าและราคาได้
อยา่งเป็นสว่นตวัอินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ตอ่ผู้ขาย ดงันี ้

18.3 ชว่ยลดคา่ใช้จา่ยในการโฆษณาผา่นส่ือสารมวลชน 

18.4 ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการจ้างพนกังานขาย เพราะผู้ ซือ้และผู้ขายจะ
ตดิตอ่ได้โดยตรงโดยไมต้่องผา่นพอ่ค้าคนกลางหรือตวัแทนจ าหนา่ย 

19. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดสุิ่งของ
ขึน้มา ซึ่งวสัดสุิ่งของเหล่านัน้มีข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า ค าขวญั 
ผลิตภัณฑ์ เหล่านีจ้ะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving Media) ซึ่งก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินค้า 
(Brand Contact) ได้เป็นอย่างดี และท า ให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ 
(Merchandising) มีลกัษณะใกล้เคียงกบัการให้สมัปทาน (Licensing) โดยใช้หลกัการท่ีคล้ายคลึง
กนั คือ การออกผลิตภณัฑ์โดยมีช่ือตราสินค้า และโลโก้สินค้าของบริษัท ท่ีนิยมใช้กนัส่วนมากจะ
เป็นปากกา หมวกแก๊ป แก้วน า้ ท่ีคัน่หนังสือ ของขวัญ เสือ้  เข็มขัด เป็นต้น ในกรณีของการให้
สมัปทานเราจะได้ผลตอบแทนเป็นตวัเงินเม่ือขายสินค้าได้ แตใ่นกรณีการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ เป็น
การท าของแจกโดยไม่ได้ขาย ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างวิธีการส่ือตราสินค้า (Brand Contact) 
แจ็คเก็ตของพนกังานส่งของ เสือ้ผ้าของพนกังานหญิงท่ีมีโลโก้ หวัจดหมาย ซองจดหมายติดโลโก้
ของบริษัทเหลา่นีถื้อเป็นการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือทัง้สิน้ 

20. การให้สัมปทาน (Licensing) ค านีมี้ความหมายใกล้เคียงกบัค าว่า การ
ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือนัน้บริษัทจะจัดท าสินค้าเพ่ือไว้
แจกหรือแถม สว่นการให้สมัปทานเป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand Name) สญัลกัษณ์ (Symbol) 
และโลโก้ (Logo)ให้แก่ผู้ รับสิทธิ ซึง่ผู้ รับสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินค้าภายใต้ช่ือตราสินค้า และโล
โก้เดียวกัน เป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand Name) ซึ่ง ถือเป็นวิ ธีการส่ือตราสินค้าท่ี มี
ประสิทธิภาพสงู เพราะนอกจากผู้ให้สิทธิจะได้รับเงินคา่ลิขสิทธ์ิแล้วยงัเป็นการเผยแพร่ตราสินค้าท่ี
ดีอีกด้วย ซึ่งวิธีการนีเ้ป็นท่ีนิยมใช้กันมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะธุรกิจการค้าปลีกทางด้าน
บนัเทิง (Retail Entertainment) เช่น บริษัท Warner Brother ขายสมัปทานภาพยนตร์การ์ตนูเร่ือง 
Casper ให้กับดิสนีย์ซึ่งดิสนีย์ได้น าตวัการ์ตนู Casper ไปผลิตเป็นสินค้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เสือ้
ยืด พวงกญุแจ แก้วน า้ ของขวญัของท่ีระลกึตา่ง ๆ เสือ้ผ้า ผ้าขนหน ูและอ่ืน ๆ ซึง่นอกจาก Warner 
Brother จะได้รับเงินจากการขายสมัปทานและได้รับค่าความภกัดีหรือภาคหลวง (Brand Loyalty) 
อีก 2% แล้วยงัได้ช่ือเสียงจากการพบเห็นตราสินค้าด้วย 
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21. คู่มือสินค้า (Manual) เป็นหนงัสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา 
และส่วนประกอบต่าง ๆ ของสินค้า ซึ่งมักให้คู่กันไปกับตัวสินค้า ตัวอย่างเช่น คู่มือการใช้
คอมพิวเตอร์ คู่มือการใช้โทรศพัท์มือถือ คู่มือการใช้เคร่ืองดูดฝุ่ น การแจกคู่มือรักษาบ้านให้กับ
ลูกค้าท่ีซือ้บ้าน การแจกคู่มือการถนอมผ้าให้กับลูกค้าท่ีซือ้เคร่ืองซกัผ้า สิ่งเหล่านีถื้อว่าเป็นการ
ติดตอ่ส่ือสารทางการตลาด อนัจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในการใช้สินค้านัน้อย่างถกูต้อง สินค้า
บางชนิดกลายเป็นสินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ เพราะผู้ ขาย ไม่จัดท าคู่มือท่ีดีให้กับลูกค้า ตัวอย่าง 
โทรศพัท์มือถือต้องชาร์ทไฟ 16 ชัว่โมง ก่อนน ามาใช้ถ้าน ามาใช้โดยไมไ่ด้ชาร์ทไฟ แบตเตอร์ร่ีนัน้อา
จะเส่ือมคุณภาพเร็ว ผู้ ใช้อาจต าหนิว่าแบตเตอร์ร่ีไม่ดีทัง้ นีเ้ป็นเพราะผู้บริโภคขาดคู่มือแนะน า
วิธีการใช้สินค้าท่ีถกูต้อง เป็นต้น  

โดยสรุป แนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร เป็นการน าเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบมาใช้ร่วมกนั เพ่ือให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสารสงูสดุ
ตอ่ผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมาย ด้วยเหตนีุผู้้วิจยัจึงได้พิจารณาศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย  การตลาดทางตรง และ
กิจกรรมทางการตลาด จากเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดนีจ้ะถูกน ามาศึกษาและทดสอบ จึง
น ามาใช้เป็นแนวทางในการตัง้แบบสอบถามและอภิปรายผล 

 

ข้อมูลเก่ียวกับ QR Code (Quick Response) 
รหสัคิวอาร์ หรือคิวอาร์โค้ด (QR Code : Quick Response Code) คือ บาร์โค้ดสองมิติ (Two-

Dimensional Bar Code) ชนิดหนึ่ง ท่ีถูกพัฒนามาจากบาร์โค้ด (Bar code) ภายใต้แนวคิดเพ่ือให้
บาร์โค้ดอ่านง่ายและเร็วตอ่การ ตอบสนอง (Quick response) QR Code ถกูพฒันาขึน้ในปี พ.ศ.2537 
โดย บริษัทเดนโซ เวฟ (Denso Wave Incorporated) ประเทศ ญ่ีปุ่ น ซึ่งเป็นบริษัทในเครือของโตโยต้า 
และได้จดทะเบียน ลิขสิทธ์ิช่ือ "QR Code" ท่ีประเทศญ่ีปุ่ น และทัว่โลก วตัถปุระสงค์หลกัในการพฒันา 
QR Code คือ เพ่ือบริหาร จดัการและตรวจสอบข้อมลูชิน้ส่วนอะไหล่ยานพาหนะใน กระบวนการผลิต 
(Tucker, 2011) หลงัจากนัน้บริษัทเดนโซ เวฟ จงึได้น าเทคโนโลยีน าเสนอตอ่สาธารณชน เพราะเล็งเห็น
ประโยชน์ของ QR Code ท่ีสามารถเก็บข้อมลูได้ หลายประเภทและเก็บข้อมลูได้มากกวา่ bar code ดงั
ภาพประกอบ 4 (Denso Wave, 2016e) 
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ภาพประกอบ 4 แสดง QR Code (ควิอาร์โค้ด) 
 

ท่ีมา: ณัฐวุฒิ บุญโรจน์วงค์ และกชกร พระพรตระการ. (2560). วารสาร A Variety of QR 
Code. 

QR Code แบง่เป็นเวอร์ชนัตัง้แตเ่วอร์ชนั 1 จนถึงเวอร์ชนั 40 ซึ่งแตล่ะเวอร์ชนัมีความแตกตา่ง
กัน ในการก าหนดค่าของโมดลู (Module configuration) โดย โมดลู คือ จุดสีขาว และสีด าท่ีประกอบ
กนัเป็นสญัลกัษณ์ QR Code การก าหนดคา่ของโมดลูเป็นการอ้างถึงจ านวน ของโมดลูท่ีสามารถบรรจุ
อยูใ่น QR Code ในแตล่ะด้าน ตวัอยา่ง เชน่ เวอร์ชนั 1 (21 x 21 โมดลู) ขยายไปถึง เวอร์ชนั 40 (177 x 
177 โมดลู) ซึง่หมายเลขเวอร์ชนัท่ีสงูขึน้แตล่ะระดบัหมายถึงการเพิ่มจ านวนโมดลูเข้าไปใน แตล่ะด้าน
จ านวน 4 โมดลูจากเวอร์ชนัก่อนหน้า ดงัภาพประกอบ 5 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงการเพิ่มจ านวนโมดลูในแตล่ะเวอร์ชัน่ของ QR Code 
 

ท่ีมา: ณัฐวุฒิ บุญโรจน์วงค์ และกชกร พระพรตระการ. (2560). วารสาร A Variety of QR 
Code. 

ในแต่ละเวอร์ชัน่ของ QR Code มีความแตกต่างกันในด้านของขนาด ความจุข้อมูล ชนิดของ
ข้อมูลท่ีเก็บ เช่น ชนิดข้อมูลตวัอักษร (Characters) หรือชนิดข้อมูลตวัเลข (Numeric) เป็นต้น และ
ระดบัความสามารถในการแก้ไข ข้อผิดพลาดและคืนคา่ข้อมลู (Error correction level) ในแง่ของความ
จุ ถ้าต้องการเก็บข้อมูลปริมาณมากไว้ใน QR Code จะท าให้จ านวนโมดูลท่ีประกอบกัน เป็น
สญัลกัษณ์ QR Code มีจ านวนมากขึน้ และส่งผลให้ ขนาดของสญัลกัษณ์ QR Code มีขนาดใหญ่ขึน้
ตามไปด้วย (Denso Wave, Inc., 2016b) 
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ประเภทของ QR Code 
1. QR Code โมเดล 1 และ โมเดล 

โมเดล 1 เป็น QR Code แบบดัง้เดิมมีขนาดใหญ่ท่ีสุดเท่ากับ QR Code เวอร์
ชัน่ 14 (73 x 73 โมดลู) สามารถเก็บข้อมูลชนิดตวัเลข ได้สูงสุด 1,167 ดิจิต ดงัภาพประกอบ 6 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แสดง QR Code โมเดล 1 
 
ท่ีมา: ณัฐวุฒิ บุญโรจน์วงค์ และกชกร พระพรตระการ. (2560). วารสาร A Variety of QR 

Code. 
โมเดล 2 เป็นการปรับปรุงโครงสร้างมาจาก โมเดล 1 มีขนาดใหญ่ท่ีสุดเท่ากบั 

QR Code เวอร์ชัน่ 40 (177 x 177 โมดลู) สามารถเก็บข้อมูลชนิดตวัเลข ได้สูงสุด 7 ,089 ดิจิต 
ซึ่งเป็นโมเดลท่ีนิยมใช้ในปัจจุบนั ดงัภาพประกอบ 7 

 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดง QR Code โมเดล 2 
 
ท่ีมา: ณัฐวุฒิ บุญโรจน์วงค์ และกชกร พระพรตระการ. (2560). วารสาร A Variety of QR 

Code. 
 
2. ไมโคร QR Code  

เป็น QR Code ขนาดเล็ก ซึ่งใช้ต าแหน่งในการตรวจสอบรูปแบบ (Position 
detection pattern) เพียง 1 ต าแหน่ง (จากปกติใช้ 3 ต าแหน่ง) เพื่อให้ขนาดของไมโคร QR 
Code มีขนาดเล็กลงกว่า QR Code แบบปกติ ไมโคร QR Code แบ่งออกเป็น 4 เวอร์ชัน่ 
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ประกอบไปด้วย M1 (11 โมดลู) M2 (13 โมดลู) M3 (15 โมดลู) และ M4 (17 โมดลู) ซึ่งสามารถ
บนัทึกข้อมูลชนิดตวัเลขได้สูงสุด 35 ดิจิ 

3. iQR Code 
เรียกว่าเป็น QR Code แบบโค้ด เมตริกซ์ 2 มิติ (Matrix-type 2D code) ถูก

ออกแบบมาเพื่อความง่ายในการอ่าน และมีขนาดเล็ก โดยมี 2 รูปทรง คือ แบบสี่เหลี่ยม และ
แบบส่ีเหล่ียมผืนผ้า คณุสมบตัิในด้านการเก็บข้อมูล เม่ือเปรียบเทยีบ iQR Code กับ QR Code 
ปกติ ท่ีมีขนาดเท่ากัน พบว่า iQR Code สามารถเก็บข้อมูลได้มากกว่าร้อยละ 80 และด้านการ
เก็บข้อมูลในปริมาณข้อมูลที่เท่ากัน iQR Code จะมีขนาดเล็กกว่า QR Code ปกติถึงร้อยละ 
30 รูปทรงของ iQR Code ที่นิยมไปใช้ คือ รูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้า เพราะสามารถน าไปติดกับ
ป้ายก ากับสินค้าที่มีขนาดเล็ก ส่วนมากจะอยู่ในรูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้าเช่นเดียวกัน ท าให้เกิด
ความสะดวกในการน าไปใช้งานมากกว่า QR Code รูปทรงส่ีเหล่ียมจตัรัุสท่ีมีขนาดใหญ่ และใช้
พืน้ท่ีในการพิมพ์ลงบนป้ายก ากับสินค้ามากกว่า 

4. SQRC 
SQRC ม า จ าก  Secret-function-equipped QR Code เ ป็น  QR Code ท่ี

ออกแบบมาเพื่อให้มีความสามารถซ่อนข้อมูล หรือเก็บข้อมูลท่ีมีความเป็นส่วนตวั ข้อมูลท่ีเป็น
ความลบัได้ หากต้องการที่จะอ่านข้อมูลที่ถูกซ่อนไว้ ต้องใช้เคร่ืองอ่านพิเศษที่พฒันาส าหรับ 
SQRC โดยเฉพาะ จึงสามารถอ่านข้อมูลที่ถ ูกเก็บไว้ในส่วนของความเป็นส่วนตวัได้ ถ้าใ ช้
อุปกรณ์อ่านทัว่ไปก็ยงัสามารถอ่านค่าได้ แต่จะปรากฏเฉพาะข้อมูลในส่วนท่ีก าหนดให้เปิดเผย
ได้เท่านัน้ ซึ่งการมองด้วยตาจะไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่าง SQRC กับ QR Code ได้
เลย ดงัภาพประกอบ 8 

 

 
 

ภาพประกอบ 8 แสดงการอ่านข้อมลูจาก SQRC 
ท่ีมา: ณัฐวุฒิ บุญโรจน์วงค์ และกชกร พระพรตระการ. (2560). วารสาร A Variety of QR 

Code.  
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5. เฟรมคิวอาร์ (Frame QR) 
เป็น QR Code ท่ีมีส่วนของพืน้ท่ีว่างตรงกลาง (Canvas area) ส าหรับการน า

รูปต่าง ๆ เข้ามาใส่ได้ โดย ที่ไม่มีผลกระทบต่อข้อมูลที่เก็บใน QR Code เหมาะส าหรับการ
น าไปใช้เกี่ยวกบัการน าเสนอสินค้า ข้อก าหนดในการใช้งานของสินค้า หรืออื่น  ๆ ตามความ
ต้องการของผู้ ใช้ ดงัภาพประกอบ 9 

 

 
 

ภาพประกอบ 9 แสดงเฟรมคิวอาร์ (Frame QR) 
 

ท่ีมา: ณัฐวุฒิ บุญโรจน์วงค์ และกชกร พระพรตระการ. (2560). วารสาร A Variety of QR 
Code. 

 
6. โลโก้คิว (LogoQ) 

เป็นรูปลกัษณ์ใหม่ของ QR Code ท่ีน าเอารูปภาพท่ีมีสีผนวกเข้ากับ QR Code 
ปกติที ่ม ีส ีขาว -ด า  โดยสร้างจาก LogoQ algorithm เ พื ่อให้ ได้  LogoQ ตวัอย ่าง  LogoQ 
ภาพประกอบ 10 

 

 
 

ภาพประกอบ 10 แสดงการสร้าง LogoQ จาก LogoQ algorithm (Denso Wave, Inc., 2016) 
 
ท่ีมา: ณัฐวุฒิ บุญโรจน์วงค์ และกชกร พระพรตระการ. (2560). วารสาร A Variety of QR 

Code. 
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7. QR Code Color multiplexing 
เป็น QR Code ท่ีเพิ่มปริมาณความจุในการเก็บข้อมูลของ QR Code โดยใช้สี

อื่น ๆนอกเหนือจากสีขาวและด า ด้วยเทคนิคมลัติเพล็กซ์ซิง ผู้คิดค้นวิธีการนีไ้ด้มองเห็นถึง
ข้อจ ากัดในการเก็บข้อมูลของ QR Code แบบปกติท่ีมีเฉพาะสีขาวและด า ซึ่งสีท่ีมีนยัส าคญัต่อ
การอ่านข้อมูล คือสีด า ดงันัน้ผู้คิดค้นจึงได้เสนอแนวคิดในการเก็บข้อมูลโดยใช้สีในการเพิ่ม
ปริมาณความจุข้อมูล โดยข้อมูลจะถูกเก็บแยกออกจากกัน ทัง้นีก้ารใช้แม่สี CMYK ซึ่งประกอบ
ไปด้วยสี 4 สี คือ ฟ้า (C : Cyan) ม่วงแดง (M : Magenta) เหลือง (Y : Yellow)  และด า (K : 
Black) และใช้วิธีการอ่านข้อมูลท่ีเก็บไว้ในแต่ละสี ท าให้สามารถเพิ่มปริมาณความจุข้อมูลได้
มากขึน้ ดงัภาพประกอบ 11 

 

 
 

ภาพประกอบ 11 แสดง QR Code Color multiplexing (André & Ferreira, 2014) 
 

ท่ีมา: (ณฐัวฒุิ บญุโรจน์วงค์ และ กชกร พระพรตระการ, 2560, มกราคม-มิถนุายน) . วารสาร A 
Variety of QR Code 
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ตาราง 2 แสดงการประยกุต์ใช้ QR Code 
 

ประเภท ลกัษณะเฉพาะ การประยกุต์ใช้ 
QR Code Model 1 
& Model 2 

เหมาะส าหรับการใช้งานทัว่ไป 
 

เก็บข้อมลูตา่ง ๆ เชน่ รหสัสินค้า 
ข้อความ เบอร์โทรศพัท์ เว็บลิง้ 
เป็นต้น 

Micro QR Code มีขนาดเล็ก ส าหรับติด ในพืน้ท่ีท่ี
จ ากดั ใช้เก็บข้อมลูท่ีมีขนาดเล็ก 

เก็บข้อมลูท่ีมีขนาดเล็ก 

iQR Code มีรูปทรงเป็นส่ีเหล่ียมผืนผ้า ปา้ยก ากบัสินค้า (tag) เชน่ เสือ้ผ้า 
รองเท้า สินค้าตา่งๆ เป็นต้น 

SQRC รูปลกัษณะเหมือน QR Code 
ทัว่ไป สามารถเก็บข้อมลูท่ีมีความ
เป็นสว่นตวั และต้องใช้เคร่ืองอา่น
พิเศษโดยเฉพาะใน การอา่น
ข้อมลูท่ีเก็บไว้ใน สว่นของความ
เป็นสว่นตวัแตถ้่าใช้อปุกรณ์อา่น
ทัว่ไป จะแสดงข้อมลู เฉพาะใน
สว่นท่ีก าหนดให้ เปิดเผยได้
เทา่นัน้ 

ปา้ยก ากบัท่ีสามารถแสดงข้อมลู
เปิดเผย และซอ่นข้อมลูท่ีมี ความ
เป็นสว่นตวั 

Frame QR มีพืน้ท่ีวา่งตรงกลาง เพื่อบรรจรูุป
ภาพกราฟิก หรือข้อความท่ี
ต้องการส่ือ 

การน าสญัลกัษณ์หรือ ข้อความ 
บรรจไุว้กบั QR Code เพ่ือเกิด 
เอกลกัษณ์ และสร้างการจดจ า 

Logo Q การผนวกรูปภาพกราฟิก เข้ากบั 
QR Code เพ่ือให้ เกิดความ
สวยงาม และ เกิดเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั 

การน าสญัลกัษณ์ ขององค์กร
ผนวกกบั QR Code เพ่ือเกิด 
เอกลกัษณ์ และสร้างการจดจ า 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ประเภท ลักษณะเฉพาะ การประยุกต์ใช้ 
QR Code Color 
multiplexing 

เพิ่มความจใุนการเก็บข้อมลู โดยใช้
แมสี่ CMYK ในการเก็บข้อมลูแตล่ะ
ชดุ โดยแยกตาม แมสี่ 

ยงัไมมี่การน าไปใช้ งาน เน่ืองจาก
เป็นแนวคดิจากงานวิจยั เพ่ือเพิ่ม
ความจใุนการเก็บข้อมลูของ QR 
Code  

 
ท่ีมา: ณฐัวฒุิ บญุโรจน์วงค์ และกชกร พระพรตระการ. (2560). วารสาร A Variety of QR  
 

ประวัต ิธนาคารกสิกรไทย จ ากัด(มหาชน) 
 

 
 

ภาพประกอบ 12 แสดงโลโก้ ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั(มหาชน) 
 

ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 
 

ประเภท              บริษัทมหาชน (SET: KBANK) 
รูปแบบ               สถาบนัการเงิน 
ก่อตัง้เม่ือ            8 มิถนุายน พ.ศ. 2488 
ส านักงานใหญ่    1 ซอยราษฎร์บรูณะ 27/1 ถนนราษฎร์บรูณะ 
                             แขวงราษฎร์  บรูณะ เขตราษฎร์บรูณะ กรุงเทพมหานคร 
บุคลากรหลัก      บณัฑรู ล ่าซ า ประธานกรรมการและประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร 
                            กอบกาญจน์ วฒันวรางกรู รองประธานกรรมการ 
                            สจุิตพรรณ ล ่าซ า รองประธานกรรมการ 
บริการ             ธนาคารพาณิชย์ 
เว็บไซต์            www.kasikornbank.com 
 

http://www.kasikornbank.com/
https://www.kasikornbank.com/
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2488 – 2509 ก่อตัง้สร้างรากฐานธนาคาร 
ธนาคารกสิกรไทย ก่อตัง้ขึน้เม่ือวนัท่ี 8 มิถุนายน พ.ศ. 2488 ซึ่งเป็นช่วงปลาย

สงครามโลกครัง้ท่ี 2 โดยมีนายโชติ ล ่าซ า และญาติมิตรชาวไทยเชือ้สายจีนเป็นผู้ ร่วมก่อตัง้ โดย
ในระยะแรกมุ่งเน้นลูกค้ารายย่อยท่ีเป็นเกษตรกร ซึ่งเป็นประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ ส่งผล
ให้เศรษฐกิจของประเทศท่ีฝืดเคืองอยู่ในเวลานัน้เกิดความคล่องตวัขึน้ โดยส านกังานใหญ่แห่ง
แรกตัง้อยู่บนถนนเสือป่า กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นย่านธุรกิจการค้าของชาวจีนท่ีส าคญัแห่งหนึ่ง   
ต่อมาได้เปิดสาขาแรกที่อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา และขยายสาขาไปยงัหวัเมืองใหญ่ใน
ภูมิภาค  ต่าง ๆ 

2510 – 2525 หว่านต้นกล้างอกงาม 
กิจการของธนาคารมีความเจริญรุดหน้ามาอย่างต่อเน่ือง มีการขยายสาขาทัง้

ในประเทศต่างประเทศ เปิดส านกังานใหญ่แห่งใหม่บนถนนสีลม กรุงเทพมหานคร ซึ่งต่อมาสี
ลมได้กลายเป็นศนูย์กลางธุรกิจการค้าการลงทุนและการเงินที่ใหญ่ที่สุดในกรุงเทพมหานคร 
ธนาคารกสิกรไทยได้ก าหนดค าขวญัที่ใช้มาจนถึงปัจจุบนัว่า  “บริการทุกระดบัประทบัใจ” มี
ความหมายถึงความมุ่งมัน่และพร้อมท่ีจะให้บริการแก่ลูกค้าทุกระดบัชัน้ ในยุคนี ้ได้เปิดสาขา
ในประเทศรวม 186 สาขา และเปิดสาขาในต่างประเทศแห่งแรกท่ีกรุงลอนดอน ประเทศองักฤษ 
จากนัน้ได้เปิดกิจการ บริษัท ไทยฟาร์เมอร์สไฟแนนซ์แอนอินเวสเมนท์ จ ากัด ท่ีฮ่องกง (ต่อมา
คือ สาขาฮ่องกง) สาขาแฮมเบอร์ก ประเทศเยอรมนี สาขานิวยอร์กและสาขาลอสแองเจลิส 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ตามล าดบั 

2526 - 2539 สู่ความเป็นเลิศในสากล 
ในช่วงทศวรรษ 2530 เศรษฐกิจไทยเจริญเติบโตเป็นอย่างมาก รัฐบาลไทย

เปิดเสรีทางการเงินให้ธนาคารชัน้น าในต่างประเทศเข้ามาแข่งขนัได้ ธนาคารกสิกรไทยได้ริเร่ิม
และพฒันาสิ่งใหม่ ๆ เพื่อรองรับความเปลี่ยนแปลงท่ามกลางกระแสโลกาภิวตัน์ ด้วยการรือ้
ปรับกระบวนการท างานเป็นองค์กรแรกในประเทศไทย เพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวกรวดเร็ว
ในการใช้บริการ ธนาคารได้ย้ายส านกังานใหญ่จากถนนสีลมมาตัง้อยู่บนถนนพหลโยธิน  
กรุงเทพมหานคร ด้วยวิสยัทศัน์ท่ีเห็นว่าถนนพหลโยธินจะเป็นย่านท่ีมีความเจริญทางธุรกิจแห่ง
ใหม่ และต่อมาได้เปิดส านกังานใหญ่แห่งใหม่บนถนนราษฎร์บูรณะ กรุงเทพมหานคร ในยุคนี ้
ธนาคารได้จดทะเบียนเป็น “บริษัทมหาชน” และเป็นยุคท่ีประสบความส าเร็จในการขยายสาขา
ครบ 73 จงัหวดั 
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2540 – 2542 ฝ่าเมฆฝนเศรษฐกิจ 
ในช่วง พ.ศ. 2528 - 2538 เศรษฐกิจของประเทศไทยเติบโตอย่างรวดเร็ว จน

ท าให้เกิดภาวะเศรษฐกิจฟองสบู่ อนัน าไปสู่วิกฤตเศรษฐกิจใน พ.ศ. 2540 ส่งผลกระทบรุนแรง
ต่อทุกภาคส่วนโดยเฉพาะสถาบนัการเงิน ซึ่งธนาคารกสิกรไทยสามารถฝ่าวิกฤตมาได้ด้วย
นโยบายและมาตรการส าคญั ๆ อย่างไรก็ตาม “การรือ้ปรับกระบวนการท างาน” ที่เ ร่ิม
น ามาใช้ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2537 นบัว่ามีส่วนส าคญัที่ท าให้ธนาคารมีความยืดหยุ่นและสามารถ
ปรับตวัจนผ่านพ้นภาวะวิกฤตมาได้ ภายหลงัวิกฤตเศรษฐกิจ ธนาคารได้ก าหนดภารกิจและ
ค่านิยมร่วมท่ีธนาคาร มุ่งหวัง ปรับโครงสร้างองค์กรครัง้ใหญ่ และเปล่ียนยุทธศาสตร์การด าเนิน
ธุรกิจใหม่รวมทัง้การเป็นผู้น าในการสร้างระบบการก ากับดแูลกิจการท่ีดีของสถาบนัการเงินใน
ประเทศไทย 

2543 – ปัจจุบัน นิมิตสู่ความย่ังยืน 
เมื่อเมฆฝนแห่งวิกฤตเศรษฐกิจผ่านพ้นไป ฟ้าใหม่ของภาคธุรกิจไทยก็เร่ิมต้น 

จากความมุ่งมัน่ในการพฒันาองค์กรอย่างต่อเนื่อง ในที่ส ุดธนาคารก็มาถึงย ุคที่สามารถ
ให้บริการลูกค้าได้ อย่างสมบูรณ์แบบและครบวงจร ภายใต้แนวคิด  “การยึดลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง” ซึ ่งน าไปสู ่ การรวมธนาคารกสิกรไทยและบริษัทของธนาคารกสิกรไทย (K 
Companies) และได้ก าหนด"K KASIKORNTHAI" เป็น สญัลกัษณ์ ที่รับประกันคณุภาพและ
มาตรฐาน นอกจากนี ้ยงัได้ ร่วมมือทางยุทธศาสตร์กับบริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากดั 
(มหาชน) ด าเนินธุรกิจการ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประกันผ่านช่องทางธนาคาร และเพ่ือรองรับการ
ขยายตวัทางธุรกิจ ธนาคาร ได้เปิดอาคาร แจ้งวฒันะ เพ่ือเป็นศนูย์คอมพิวเตอร์ส ารองและศนูย์
ปฏิบตัิการของธนาคาร โดย เป็น  “อาคารสถาปัตยกรรมสีเขียว” ตามมาตรฐานอาคาร
อนุรักษ์พลงังานระดบัสากล เช่นเดียวกับอาคารพหลโยธิน และอาคารส านกังานใหญ่ ราษฎร์
บูรณะ ในยุคนีธ้นาคารยงัก้าว ไกลสู่สาธารณรัฐประชาชนจีน และต่อมาได้ขยายสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนและ เอเชีย ด้วยเล็งเห็นว่าในอนาคตอนัใกล้ ระบบการเงินของภูมิภาคนีจ้ะไร้
พรมแดนมากยิ่งขึน้นบัเป็นวิสยัทศัน์อนักว้างไกลเพ่ือท่ีสุดแห่ง “บริการทุกระดับประทับใจ” 

 
ข้อมูลบริการการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

K PLUS เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ Digital Banking ของธนาคารกสิกรไทย เป็นแอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์มือถือ โดยระบบ K PLUS มีการเพิ่ม Function QR Payment (ปุ่ มจ่ายท่ีหน้าจอหลัก) ซึ่ง 
Function นีส้ามารถท าการ Scan QR เพ่ือช าระเงินค่าสินค้าให้ร้านค้า K PLUS SHOP และ Scan 
Barcode เพ่ือจา่ยบลิทัว่ไปได้ ดงัภาพประกอบ 13 

https://www.kasikornbank.com/th/about/Information/Pages/logo.aspx
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ภาพประกอบ 13 แสดงFunction QR Payment บนบริการ K PLUS 
 

ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561). ออนไลน์ 
 
K PLUS SHOP (ร้านค้าบนมือถือกสิกรไทย) คือ แอพพลิเคชัน่บนมือถือท่ีใช้ในการรับช าระเงิน

ผ่าน QR Code โดยผู้ ช าระเงิน (ลูกค้า) สามารถใช้ Mobile Banking Application ของทุกธนาคาร 
เช่น K PLUS เพ่ือท าการช าระเงิน และผู้ รับช าระเงิน (ร้านค้า) จะใช้ K PLUS SHOP เป็นช่องทางใน
การรับเงิน  

จุดเด่นผลิตภัณฑ์ 
1.ไม่ต้องเป็นบญัชี Prompt Pay 
2.แจ้งเตือนเงินเข้าแบบเรียลไทม์ 
3.เงินเข้าบญัชีทนัที ทุกที่ ทุกเวลา เมื่อกดปิดยอด (หากลืมปิดยอด ระบบจะ

ด าเนินการให้โดยอตัโนมตัิ เวลา 22.00 น.) 
4.ยกเลิกรายการช าระเงินได้ คืนเงินให้ผู้ ซือ้ทนัที (เฉพาะรายการท่ีช าระผ่าน K 

Plus และร้านค้ายังไม่ได้ท าการปิดยอดโอน) 
5.สรุปยอดขาย (Sales Report) ได้ทัง้รายชัว่โมง/วนั/เดือน 
6.จดัการร้านค้าง่าย เพิ่มสิทธิ์พนกังานหน้าร้านได้สูงสดุ 10 คน รับการแจ้ง

เตือนเงินเข้าทัง้เจ้าของร้านและพนกังาน 
7. รับสแกนได้จาก Mobile Banking ทุกธนาคาร และ e-Wallet ท่ีรองรับ เช่น 

Alipay และ WeChat (ค่าธรรมเนียมคิดจากร้านค้า 1.60%) 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก 

- ร้านค้า Online (Social Media Merchant) 
- ร้านค้าตามศนูย์การค้า (Community Mall) 
- ร้านค้าริมทาง (Street Shop) 
- ตลาดสด/ตลาดนดั (Fresh Market) 
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การใช้งาน K PLUS และ K PLUS SHOP 
วิธีการช าระเงนิ 

1.ลกูค้า Scan QR Code ร้านค้า (ร้านค้ามี QR Static) ดงัภาพประกอบ 14 
 

 
 

ภาพประกอบ 14 แสดงวิธีการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
 
ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561). ออนไลน์ 
 

การจัดการพนักงานบัญชีร้าน 
เจ้าของร้านค้าสามารถมอบหมายให้พนกังานเป็นผู้ดแูลร้านได้ ในกรณีที่ไม่

สามารถดแูลร้านด้วยตนเอง (สูงสุด 10 คน) โดยร้านค้าสามารถเพิ่มบญัชีลูกจ้างของร้านค้า
ตวัเองได้ (Self Service) 

- ร้านค้าจะต้องมี Email ของพนกังานร้าน 
- เจ้าของร้านค้าสามารถสร้าง ช่ือ และ PIN ได้เอง 

พนกังานร้านสามารถดาวน์โหลดแอป K Plus Shop โดยใช้ Email และ PIN ท่ี
เจ้าของร้านสร้างในการเข้าใช้งาน ดงัภาพประกอบ 15 

 

 
 

ภาพประกอบ 15 แสดงการใช้ Email และ PIN ท่ีเจ้าของร้านสร้างในการเข้าใช้งาน 
 

ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 
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การยกเลิกรายการ ดงัภาพประกอบ 16 
 

 
 

ภาพประกอบ 16 แสดงงการยกเลิกรายการ 
 
ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 

 
การปิดยอดโอน ดังภาพประกอบ 17 
 

 
 

ภาพประกอบ 17 แสดงการปิดยอดโอนเงิน 
 

ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 
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รายงานการแสดงยอดขาย ดังภาพประกอบ 18 
 

 
 

ภาพประกอบ 18 แสดงรายงานการแสดงยอดขาย 
 

ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 
 

จดุเดน่บริการ K Plus และ K Plus Shop ดงัตาราง 3 
 

ตาราง 3 แสดงจดุเดน่บริการ K Plus และ K Plus Shop 
 

K Plus K Plus Shop 

- ปลอดภยั ไมต้่องใช้เงินสด - รับช าระแทนเงินสด ไม่ต้องเตรียมเงินทอน 

- สะดวกทกุการใช้จา่ยผ่าน QR Code - รับเงินได้สะดวกผา่น QR 

- ท าธุรกรรมได้ทกุธนาคาร  - รับช าระเงินได้จากทกุธนาคาร 

- มัน่ใจในการใช้บริการ มี Slip แจ้งเตือนทกุรายการ - รู้เงินเข้าออกทนัที พร้อมแจ้งยอดรายการ 

- สามารถซือ้ประกนั กองทนุ และธุรกรรมอ่ืน ๆ - มีเคร่ืองมือเพิ่มเพิ่มโอกาสในการขาย 

- ชว่ยให้ท าธุรกรรมอยูภ่ายใต้การควบคมุ (Control 
in Your Hand) 

- รับรายงาน สรุปยอดขายทกุวนั 

 
ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 
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ค่าธรรมเนียมในการรับช าระเงนิ 
ไม่มี กรณีร้านค้ารับช าระเงินจาก Mobile Banking หรือ e-Wallet ในไทย 
มี กรณีร้านค้ารับช าระเงินผ่าน e-Wallet ต่างประเทศ (Alipay/ WeChat Pay) 

จะมีอตัราค่าธรรมเนียมการรับช าระเงินต่อรายการ ดงันี  ้
- Alipay: 1.60%  
- WeChat Pay: 1.60% 

ค่าธรรมเนียมฝ่ังผู้ซือ้ 
ไม่มี เม่ือผู้ ซือ้ช าระเงินผ่าน K Plus 
ไม่มี เมื ่อผู้ ซื อ้ช าระเงินผ่าน Mobile Banking ธนาคารอื่น  เมื ่อยอดไม่เกิน 

5,000 บาท/รายการ 
เม่ือผู้ ซือ้ช าระเงินผ่าน Mobile Banking ธนาคารอ่ืน เม่ือยอดเกิน 5,000 บาท/

รายการ อ้างอิงตามเง่ือนไข Prompt Pay จ านวนเงินตัง้แต่ 5,000 – 30,000 คา่ธรรมเนียม 2 บาท 
และตัง้แต ่30,001 - 50,000 คดิคา่ธรรมเนียม 5 บาท 

ขัน้ตอนการสมัคร 
คุณสมบัตขิองผู้สมัคร 

-กรณี บคุคลธรรมดา: ต้องใช้บริการ K Plus อยูแ่ล้ว 
-กรณี นิตบิคุคล: ต้องมีบญัชีธนาคารกสิกรไทย 

1 บญัชี (1 CIS) สามารถสมคัร K Plus Shop ได้ 1 ร้านค้า 
ขัน้ตอนการสมัครส าหรับบุคคลธรรมดา 

บคุคลธรรมดา สามารถด าเนินการสมคัรได้ด้วยตนเอง (Self-Register) 
1. เข้าระบบ K Plus และเลือกสมคัรใช้บริการ K Plus Shop 
2. ลงทะเบียนร้านค้า ผา่น K Plus 
3. ดาวน์โหลดแอป K Plus Shop ดงัภาพประกอบ 19 
4. เข้าระบบ K Plus Shop และสร้าง Profile ร้านค้า 
5.พิมพ์ QR Code ดงัภาพประกอบ 19 
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ภาพประกอบ 19 แสดงขัน้ตอนการสมคัรใช้บริการ K Plus Shop ส าหรับร้านค้าและลกูค้า 
 
ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 

 

บริการช าระเงนิผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย หรือเรียกว่า QR Payment 

เป็น Function หนึ่งในแอปพลิเคชนั K PLUS บนโทรศพัท์มือถือ ซึ่ง Function นีส้ามารถท าการ 
Scan QR เพื่อช าระเงินค่าสินค้าให้ร้านค้า K PLUS SHOP และ Scan Barcode เพื่อจ่ายบิล
ทัว่ไปได้ 

จุดเด่นของบริการ 
-รวดเร็ว จา่ยง่ายด้วย QR Code 
-ไมมี่ยอดขัน้ต ่า 
-ประหยดั ไมมี่คา่ธรรมเนียม 
-ปลอดภยั มี e-Slip เป็นหลกัฐานการช าระเงิน 

วิธีการจ่ายเงนิด้วย QR Payment 
1. การตัง้คา่ Quick Pay ครัง้แรก 

1.1 กดเมน ูQuick Pay เพ่ือท าการตัง้คา่ครัง้แรก 
1.2 สามารถเลือกตัง้คา่ 2 แบบ จ่ายแบบสะดวกไมต้่องใส ่PIN หรือ จ่าย

แบบสบายใจใส ่PIN ทกุครัง้ได้ 
1.3 กรณีเลือกเป็นแบบไม่ต้องใส่ PIN ลกูค้าต้องก าหนดวงเงินท่ีต้องการ

ใช้จา่ยตอ่วนัดงัภาพประกอบ 20 
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ภาพประกอบ 20 แสดงการตัง้คา่ Quick Pay ครัง้แรก 
 
ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 

 
2. ขัน้ตอนการจา่ยผา่น Quick Pay 

2.1 กดเมน ูQuick Pay เพ่ือสแกน QR ของร้านค้า 
2.2 ระบจุ านวนเงิน และยืนยนัการช าระเงิน 
2.3 ได้รับ e-Slip ผา่น K PLUS ดงัภาพประกอบ 21 
 

 
 

ภาพประกอบ 21 แสดงขัน้ตอนการจ่ายผา่น Quick Pay 
 

ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย (2561) . ออนไลน์ 
 

รูปแบบการใช้บริการ 
เลือกการใช้งานได้ 2 รูปแบบ 

1. จ่ายแบบสะดวก ช าระทันทีไม่ต้องล็อกอิน ไม่ต้องใส่ PIN เพียงตัง้ค่า
ก าหนดวงเงินตอ่วนัท่ีต้องการใช้จา่ยด้วยตวัเอง 

2. จา่ยแบบใส ่PIN ยืนยนัการท ารายการทกุครัง้  
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ค่าธรรมเนียม 
จ่าย QR K PLUS SHOP ด้วย K PLUS ฟรีค่าธรรมเนียม 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
เพ็ญนฤมล จะระ (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าประเภทเสือ้ผ้า

แฟชั่นของผู้ บริโภคกลุ่มวัยรุ่น ผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาและประชาสมัพันธ์ผ่านทาง E-mail เป็นสร้างความ
สนใจแก่ลูกค้าเป็นปัจจยัท่ีลูกค้าให้ความส าคญัมากท่ีสุด ด้านการบริการพิเศษ ส าหรับสมาชิก เช่น 
การสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวลั การแจกของแถม หรือการจบัรางวลัชิงโชคมี ความส าคญัรองลงมา
ตามล าดบั 

สรีุย์ภรณ์ ทรัพย์จรูญ (2557) ศกึษาความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
พฤตกิรรมการใช้บตัรเครดิตของนกัเรียนระดบัปริญญาโท ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่นกัเรียนระดบั
ปริญญาโทส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 - 29 ปี มีสถานภาพโสด หม้าย หย่า/แยกกัน เป็น
พนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,000 – 30,000 บาท ส่วนใหญ่อาศยัอยู่บ้านของตนเอง 
จากการวิเคราะห์ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการบตัรเครดิต ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด มีจ านวนบตัรเครดิตท่ีถืออยู่ในปัจจบุนัเฉล่ียประมาณ 3 ใบ 
มีความถ่ีในการใช้บตัรเครดิตเฉล่ีย 6 ครัง้ต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิตเฉล่ียต่อ
เดือน เท่ากับ 9,666.50 บาทต่อเดือน โดยใช้บตัรเครดิตประเภทบัตรคลาสสิคมากท่ีสุด สินค้าและ
บริการท่ีใช้จา่ยผา่นบตัรเครดิตบอ่ยท่ีสดุ คือ ร้านอาหาร 

นภสัวนัต์ ชมภนูชุ (2558) ศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านระบบ 
QR Code  ของผู้ บริ โภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอาย ุ21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศกึษา
ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนระดบั 10,001 - 20,000 
บาท เหตผุลในการเลือกใช้บริการ เพราะความสะดวกในการใช้บริการ ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัท่ีสุด
คือความสะดวกท่ีสบายในการเดินทาง ทัง้นีผู้้ประกอบธุรกิจสามารถน าไปวางแผนพฒันากลยุทธ์ิใน
การเลือกท าการโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นการท าป้ายโฆษณา คลิปวีดีโอโฆษณาสัน้ ๆ ในสถานท่ีตา่ง ๆ ท่ี
เป็นเส้นทางท่ีผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้ในการเดนิทางเป็นประจ า เชน่ สถานีรถไฟฟ้า หรือจดุเช่ือมต่อสาย
รถไฟฟ้า ท่ีมีประชากรในกรุงเทพมหานครใช้บริการ เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะได้สามารถ มองเห็น และจดจ าได้
สะดวก ซึง่อาจน าไปสู่การซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
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กรวิกา อณารัตน์ (2558) ศกึษาการรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บตัรเครดิตไทยพาณิชย์ อพัทูมี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการบตัรเครดิตไทยพาณิชย์ อพัทมีู สว่นใหญ่เป็น
เพศชาย อายุ 21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด / หย่าร้าง แยกกันอยู่ หม้าย ระดบัการศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งผลการวิจัยด้านประชากรพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บตัรเครดิตไทยพาณิชย์ ด้านความถ่ีในการใช้
บตัรเครดิต และด้านจ านวนเงินท่ีใช้บตัรเครดิตแตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคท่ีใช้บตัรเครดิตไทยพาณิชย์ท่ี
เป็นเพศหญิง มีพฤตกิรรมการใช้บตัรเครดิตไทยพาณิชย์มากกว่าเพศชาย  

สธุาทิพย์ นิธิสิริพงศ์ (2558) ศกึษาอิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความตัง้ใจในการใช้แอปพลิเค
ชนัสแกนรหสัคิวอาร์ซือ้สินค้าจากร้านค้าเสมือน พบวา่ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์สว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีช่วงอาย ุ26 – 30 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชน และรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนประมาณ 20,001 – 30,000 บาทมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคจะมีการใช้งานอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเพ่ือ
การพูดคุยออนไลน์และเล่นเครือข่ายสงัคมเป็นหลัก ทัง้นีย้งัให้ความสนใจท่ีจะใช้งานแอปพลิเคชัน
สแกนรหสัคิวอาร์เพ่ือซือ้สินค้าจากร้านค้าเสมือนในอนาคต โดยจะซือ้สินค้าท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภค
มากท่ีสดุ 

กลุนาถ ภทัทานวุตัร (2560) ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตัง้ใจใช้ระบบช าระเงิน QR Code ใน
การก้าวสูส่งัคมไร้เงินสด กรณีศกึษาธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย พบวา่ผู้บริโภคท่ียงัไมเ่คยใช้ระบบ
ช าระเงิน QR Code สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21 - 29 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท โดยผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี(UTAUT 2) ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายด้าน
พบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ ด้านสภาพอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ด้านความคาดหวงัในความพยายาม ด้าน
อิทธิพลของสงัคม และด้านความเคยชิน 

ส าหรับผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ของสถาบนัการเงินใน
การใช้ระบบช าระเงิน QR Code ในภาพรวม มีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมาก โดยการส่ือสารทางการตลาด
แบบบรูณาการท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจใช้ระบบช าระเงิน QR Code มากท่ีสดุคือ การขายโดยใช้พนกังาน
ขาย รองลงมา คือ การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการโฆษณาต ตามล าดบั  
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การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศึกษา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจยั
เลือกใช้แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องน ามาใช้ประกอบการวิจยั ดงันี ้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์อ้างอิงทฤษฎีของ ฮานนา และโวสนิค 
(Hanna; & Wozniak. 2001), แชฟแมน และคานคุ (Schiffman; & Kanuk. 2003) ท่ีได้ให้ความหมาย
ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไว้ว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเก่ียวกับตวั
บุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนาและเชือ้ชาติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค โดยทัว่ไปแล้วใช้เป็นลกัษณะพืน้ฐานท่ีนกัการตลาดมกัจะน ามาพิจารณาส าหรับการแบ่ง
ส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกบัความต้องการ ความชอบ และอตัราการ
ใช้สินค้าของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้น าแนวคิดนีม้าใช้เป็นแนวทางส าหรับค้นหาค าตอบเก่ียวกบั
ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ QR Code ธนาคารกสิกร
ไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ผู้ วิจัยได้ใช้
แนวคิดทฤษฎีของเสรี วงษ์มณฑา (2540, pp. 28-29) ท่ีได้ให้ความหมาย การส่ือสารการตลาด 
(Integrated Marketing Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการ
ส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การจงูใจ หลายรูปแบบกบักลุม่เปา้หมายอยา่งตอ่เน่ือง เปา้หมาย IMC คือ 
การท่ีมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้า หมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการ
พิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จกัสินค้าท่ีจะ
น าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคย และความเช่ือมัน่ใน สินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งซึ่ง IMC เป็นวิธีการพืน้ฐาน
ในการส ารวจ กระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับข่าวสาร ท่ีเป็นเป้าหมาย ซึ่งการติดต่อส่ือสารทาง
การตลาด (IMC) จะใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกค้า ( IMC Coordinate Multiple 
Customer Communication) โดยจะอยูภ่ายใต้แผนเดียวกนั (Single plan) และจดุมุง่หมายเดียวกนั
โดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนั ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) 
3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
6. การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ (Event Marketing) 
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7. การแสดงสินค้า (Display) 
8. การจดัโชว์รูม (Showroom) 
9. การจดัศนูย์สาธิตการท างานของสินค้า(Demonstration center)  
10. การจดัสมัมนา (Seminar) 
11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
12. การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Packaging center) 
13. การให้บริการ (Service) 
14. การใช้พนกังาน (Employee) 
15. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) 
17. การใช้ป้ายต่าง ๆ (Signage) 
18. การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอินเตอร์เน็ต (Internet) 
19. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
20. การให้สมัปทาน (Licensing) 
21. คู่มือ (Manual) 
22. อ่ืน ๆ (Others) 

ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้เลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาใช้ในการวิจัย 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรม
ทางการตลาด ซึ่งเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีธนาคารกสิกรไทยใช้เป็นเคร่ืองมือ จาก
ข้อมลูดงักลา่วผู้วิจยัจงึได้เลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดมาใช้ในการวิจยัหวัข้อ การส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกร
ไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แนวคดิและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจยัได้น าแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2541: 80) ท่ีกล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) 
เป็นการค้นหา หรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะ
ความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้ของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะชว่ยให้นกัการตลาดสามารถ
จดัสรรกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค
ได้อย่างเหมาะสม โดยใช้หลกั 6Ws และ1H ดงันัน้เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการ และการ
ใช้จ่ายของผู้บริโภค รวมถึงความถ่ีในการใช้บริการ QR Code ธนาคารกสิกรไทยในแต่ละเดือน 
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ผู้วิจยัจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎีดงักล่าวมาใช้ในการสร้างแบบสอบถามในส่วนพฤติกรรมการใช้
บริการในการวิจยัครัง้นี ้

 
 
 
 
 
 

 



 

บทที่ 3  
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจัย 

 
การศกึษาวิจยั “การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระ

เงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจัยมีวิธิด าเนินการ
ศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยั  
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคาร

กสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในศกึษาการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 

ธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้
ผู้วิจยัจงึได้ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 26) 

n          =        
𝑧2

4𝑒2  
โดยท่ี         n           =      จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

e          =       ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ 
z          =       ความเช่ือมัน่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
ซึ่ง z ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีค่า 

1.96 (กลยัา วานิชย์บญัชา. 2545: 26) แทนคา่ท่ีระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.05 
คา่ z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 จะได้ผลดงันี ้

n           =     
1.962

4 x 0.05
 

n           =      384.16 
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จากการค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 384.16 หรือประมาณ 385 
ตวัอยา่ง และเพิ่มตวัอยา่งจ านวน 15 ตวัอยา่ง รวมขนาดตวัอยา่งทัง้สิน้ เทา่กบั 400 ตวัอยา่ง  

1. การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง ผู้ วิจยัได้ใช้การเลือกสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี ้ 

ขัน้ตอนที่  1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกสุ่ม
กลุ่มตวัอย่าง 3 พืน้ท่ีกลางกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นแหล่งช็อปปิง้ขนาดใหญ่ มีการใช้จ่ายหนาแน่น 
และมีจ านวนร้านค้ากว่า 10,000 ร้าน ได้แก่ สยามสแควร์ เดอะแพลทินัม แฟชัน่มอลล์ ประตนู า้ 
และตลาดนัดจตุจักร โดยพืน้ท่ีดังกล่าวเป็นพืน้ท่ีระยะทดลองใช้บริการในพืน้ท่ีจ ากัด ตามท่ี
ธนาคารแหง่ประเทศไทยก าหนด (Branded Content, 2560)  

ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) จากจ านวน
ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยสุ่มจาก 3 พืน้ท่ีกลางกรุงเทพมหานครตามขัน้ตอนท่ี 1 ได้แก่ 
สยามสแควร์ เดอะแพลทินมั แฟชัน่มอลล์ ประตนู า้ และตลาดนดัจตจุกัร ดงันี ้

สยามสแควร์                                    จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 134 คน 
เดอะแพลทินมั แฟชัน่มอลล์ ประตนู า้ จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 133 คน 
ตลาดนดัจตจุกัร                                จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 133 คน 

ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็น
การเลือกตวัอย่างแบบสะดวกตามความเตม็ใจของผู้บริโภคท่ีจะให้ข้อมลู โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูตามพืน้ท่ีท่ีได้ก าหนดไว้จนครบจ านวน 400 คน  

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
การวิจยัครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับใช้เป็น

แนวทางในการการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเ งินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบง่เป็น 3 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
และอาชีพ  ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions)  แบบให้
เลือกตอบ (Dichotomous choices) และแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว ดงันี ้
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ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวัดข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ให้เลือกดงันี ้

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ข้อท่ี 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดย
มีการแบ่งช่วงอายุตามมาตรฐาน การจัดกลุ่มอายุท่ีส านักงานสถิติแห่งชาติก าหนดไว้ ตาม 
International Standard Age Classification ขององค์การสหประชาชาติเป็นหลักในการพิจารณา 
เพ่ือให้เป็นมาตรฐานสากลในการใช้ข้อมูล (ท่ีมา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ. 2555, อ้างถึงใน 
อาภาชรัญ นาคา, 2559, น.67) โดยในการวิจยันีไ้ด้เลือกกลุ่มแบบ 10 ปี แบ่งออกเป็น 5 ช่วง และ
สามารถแบง่เกณฑ์อายไุด้ ดงันี ้

2.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 
2.2 21 – 30 ปี 
2.3 31 - 40 ปี 
2.4 41 - 50 ปี 
2.5 มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 

ข้อท่ี 3 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) ให้เลือก ดงันี ้

3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

ข้อท่ี 4 รายได้ต่อเดือน เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) (ส านกังานสถิต ิแหง่ชาต.ิ 2553, อ้างถึงใน อาภาชรัญ นาคา, 2559, น.67) ให้เลือก ดงันี ้

4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
4.2 10,001 - 20,000 บาท 
4.3 20,001 - 30,000 บาท 
4.4 30,001 - 40,000 บาท 
4.5 40,001 - 50,000 บาท 
4.6 มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 
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ข้อท่ี 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ให้เลือก ดงันี ้

5.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
5.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
5.3 ลกูจ้าง / พนกังานบริษัทเอกชน 
5.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
5.5 อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.......................... 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร มี
ทัง้หมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Advertising)  ด้านการประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relation) ด้านการขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) ด้านการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) และด้านกิจกรรมทางการตลาดการ (Event Marketing) จ านวน 17 ข้อ ลกัษณะ
แบบสอบถามแบบ Rating Scale ใช้ระดบัการวดัข้อมูลเป็นประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval 
Scale) ก าหนดการให้คะแนนระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

คะแนน   5   หมายถึง    มากท่ีสดุ 
คะแนน   4   หมายถึง    มาก 
คะแนน   3   หมายถึง    ปานกลาง 
คะแนน   2   หมายถึง    น้อย 
คะแนน   1   หมายถึง     น้อยท่ีสดุ 

ส าหรับเกณฑ์ในการก าหนดคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ใช้หลกัการค านวณช่วงกว้างของชัน้โดยใช้สตูร ดงันี ้(กัลยา วา
นิชย์บญัชา. 2544: 29) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
                                                                จ านวนชัน้ 
                                          = 5 – 1 = 0.8 
                                               5 
ดงันัน้ สามารถแปลความหมายของระดบัความส าคญัของการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี  ้
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คะแนนเฉล่ีย                                  หมายถึง 
4.21 – 5.00         ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเก่ียวกับการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรในระดบัมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20         ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเก่ียวกับการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรในระดบัมาก 
2.61 – 3.40         ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเก่ียวกับการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60         ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเก่ียวกับการส่ือสารทาง 

การตลาดแบบครบวงจรในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80         ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเก่ียวกับการส่ือสารทาง 

การตลาดแบบครบวงจรในระดบัน้อยท่ีสุด 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 

Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะค าถามเป็นค าถาม
ปลายเปิด (Opened-Ended Questions) และค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) 
รวมทัง้สิน้จ านวน 7 ข้อ โดยข้อที่ 1-3 เป็นค าถามปลายเปิด(Opened-Ended Questions) ใช้
ระดบัการวดัข้อมูลเป็นแบบอตัราส่วน (Ratio Scale) ได้แก่ 

ข้อท่ี 1 จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ QR Code ธนาคารกสิกรไทย ตอ่เดือน 
ข้อท่ี 2 คา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ตอ่เดือน 
ข้อท่ี 3 จ านวนปีท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย 
ข้อท่ี 4 ค าถามเก่ียวกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ เป็นค าถามปลาย

ปิด (Closed-Ended Questions) แบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) โดยระดับ
การวดัข้อมลูเป็นแบบนามบญัญตั(ิNominal Scale) เลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ข้อท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัเหตผุลท่ีเลือกใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code เป็น
ค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) แบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 
โดยระดบัการวดัข้อมลูเป็นแบบนามบญัญัต(ิNominal Scale) เลือกตอบสงูสดุได้จ านวน 3 ข้อ 

ข้อท่ี 6 ค าถามเก่ียวกับประเภทสินค้าและบริการท่ีใช้บริการมากท่ีสุด เป็น
ค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) แบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 
โดยระดบัการวดัข้อมลูเป็นแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) เลือกตอบเพียงข้อเดียว 
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ข้อท่ี 7 ค าถามเก่ียวกบัช่องทางท่ีท าให้รู้จกับริการช าระเงินผา่น QR Code เป็น
ค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) แบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 
โดยระดบัการวดัข้อมลูเป็นแบบนามบญัญัต(ิNominal Scale) เลือกตอบเพียงข้อเดียว 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยั ผู้วิจยัได้แบง่การศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ

ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอน ดงันี ้
1.1 ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตวัอย่าง  
1.2 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงสมบูรณ์แล้ว ไปขอความร่วมมือจากกลุ่ม

ตวัอย่าง โดยผู้ ว ิจยัให้ค าชีแ้จงกับกลุ ่มตวัอย่างให้เข้าใจวตัถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบ
แบบสอบถามก่อนให้กลุ่มตวัอย่างเร่ิมท า และท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง 

2. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูท่ีใช้ประกอบการวิจยั โดยผู้วิจยั
ได้ศกึษาค้นคว้าข้อมูลจากหน่วยงานของรัฐบาล ข้อมลูจากธนาคารแห่งประเทศไทย หนงัสือ และ
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต 

วิธีการด าเนินการรวบรวมข้อมูล 
1. ศึกษาข้อมูลเบือ้งต้นจากหนงัสือ เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง รวมทัง้

แนวคิดและทฤษฎี ท่ีเก่ียวข้องกับตวัแปรท่ีจะศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิด
ของการวิจยัและการสร้าง 

2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังาน
ขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงิน
ผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื ่อ
พิจารณาตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับส านวนภาษาให้เข้าใจง่าย 
เพ่ือให้ข้อค าถามมีข้อความตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั 

4. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามท่ีค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษา  
5. น าแบบสอบถามที่ท าการแก้ไขแล้ว เสนอต่อผู้ เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) และตรวจสอบความถูกต้องของภาษา 
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6. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) ก ับกลุ ่มตวัอย่างที่มีลกัษณะ
คล้ายคลึงกับกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 ตวัอย่าง น าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์
หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha 
Ecoefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) ค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึง

ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม ซึ่งจะมีค่าระหว่าง 0< 𝛼 <1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดง
ว่ามีค่าความเช่ือมัน่สูง โดยเกณฑ์การแปลผลค่าความเช่ือมัน่ (เกียรติสุดา ศรีสุข: 144) ดงันี ้

0.00 – 0.02  หมายถึง มีความเช่ือมัน่ต ่ามาก / ไมมี่เลย 
0.21 – 0.40  หมายถึง มีความเช่ือมัน่ต ่า 
0.41 – 0.70  หมายถึง  มีความเช่ือมัน่ปานกลาง 
0.71 – 1.00  หมายถึง  มีความเช่ือมัน่สงู 

โดยค่าความเชื ่อมัน่ของแบบสอบถาม หรือค ่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (𝛼 – 
Coefficient) ที่ยอมรับได้ ต้องมีค ่ามากกว่า 0.7 ขึน้ไป โดยน าแบบสอบถามไปใช้ก ับกลุ่ม
ตวัอย่าง ได้ค่าความเช่ือมัน่เป็นรายด้าน ดงันี  ้

ด้านการโฆษณา                      มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากับ           .807 
ด้านประชาสมัพนัธ์                  มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากับ           .830 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย   มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากับ           .879 
ด้านการตลาดทางตรง              มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากับ           .911 
ด้านกิจกรรมทางการตลาด        มีค่าความเช่ือมัน่ เท่ากับ          .821 
 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
เม่ือเก็บรวบรวมข้อมลูแบบสอบถามครบตามจ านวนของขนาดตวัอย่างเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัได้

ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอนตอ่ไปนี ้
การจัดกระท าข้อมูล 

1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจยัได้ตรวจสอบจ านวนความถูกต้องและ
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาใช้ในการวิเคราะห์ 

2. ท าการลงรหสั (Coding) และน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาบนัทึกลงใน
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statically Package For The Social 
Science) For Windows เพ่ือประมวลผล 
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3. ท าการว ิเคราะห์ข้อม ูลต ่างๆ ของแบบสอบถาม และท าการทดสอบ
สมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ 

1.1 ตารางแจกแจงคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ใน
แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ และส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.2 แสดงผลการหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean)  และค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation ของแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร และ ส่วนท่ี 3 ข้อมลูด้านพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกร
ไทย 

2. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน ( Inferential Statistic) เพื่อใช้
วิเคราะห์ข้อมูลในการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

2.1 ทดสอบสมมติฐานข้อ 1 เป็นการหาค่าความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 
ตวั ท่ีเป็นอิสระจากกัน คือ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
ทดสอบด้านเพศ ด้วยสถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent Sample t-Test) ส าหรับด้านอาย ุรายได้
ตอ่เดือน ระดบัการศึกษา และอาชีพ จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis Of variance: ANOVA) เพ่ือทดสอบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

2.2 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 2 เป็นการหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั 
ได้แก่ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การ
ขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการ ช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู
หรือเชิงซ้อน (Multiple Regression) 
 
สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ประกอบด้วย 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หรือค่าสถิติพืน้ฐาน เป็นหลักท่ี

น ามาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล น าเสนอข้อมูล และค านวณค่าสถิติเบือ้งต้น ซึ่งเป็นการอธิบาย
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ข้อมลูท่ีเก็บรวบรวม แตไ่ม่สามารถอ้างอิงถึงลกัษณะประชากรได้ จึงเป็นการสรุปถึงลกัษณะข้อมูล
ของกลุม่ท่ีศกึษา (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 127) ประกอบด้วย 

1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545: 39) โดยมีสูตร ดงันี ้

 
                  P =        f x 100 
                                    n  
 
ก าหนดให้    P   แทน ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
                   f    แทน ความถ่ีท่ีส ารวจได้ 
                   n   แทน ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean หรือ �̅�) เพื ่อใช้แปลความหมายข้อมูลต่าง ๆ 
(กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36) 

 

                   �̅� =        
𝛴𝑥

𝑛
 

 

ก าหนดให้   �̅�     แทน   ค่าคะแนนเฉล่ีย 

                  𝛴𝑥   แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                   n    แทน    ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพื่อใช้ส าหรับ

การแปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545: 39) 
 

                 S.D. = √
𝑛𝛴𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
ก าหนดให้   S.D.     แทน  ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 
                      (∑x)2   แทน  ผลรวมของก าลงัสองของคะแนนแต่ละจ านวน 

                ∑x2    แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
                   n        แทน  จ านวนคนในกลุ่มตวัอย่าง 
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2. สถติทิี่ใช้หาค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยการใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิ

อลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2546) มีสูตรดงันี ้
 

𝛼        =         
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅∕𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒∕𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 
เม่ือ      K           แทน  จ านวนค าถาม 
 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅     แทน  ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ 
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒            แทน  ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนร่วมของค าถาม 

           𝛼          แทน  ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
3. สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ 

3.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ ่มตวัอย่าง โดยใช้
ค่าสถิติ t-Test ในการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ี
เป็นอิสระต่อกัน ( Independent Sample) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 (ช ูศรี วงศ์รัตนะ. 
2541: 165) ดงันี ้

3.1.1 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ เทา่กนั 𝑠1
2 = 𝑠2

2 
 

                    t     =       
�̅�1−�̅�2

√
𝑠1

2

𝑛1

+𝑠2
2

𝑛2
   

 

 
เม่ือ   t        แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

�̅�1, �̅�2     แทน   คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และ กลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

𝑠1
2, 𝑠2

2     แทน   คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอย่างท่ี 1 และกลุม่
ตวัอยา่ง ท่ี 2  

𝑛1, 𝑛2    แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 

3.1.2 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ทา่กนั 𝑠1
2 ≠ 𝑠2

2 
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                      t      =       
�̅�1−�̅�2

√
𝑠1

2

𝑛1

+𝑠2
2

𝑛2
   

 

 

Degree of Freedom (df)   =    
[ 

𝑠1
2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2
 ]

2

[
𝑠1

2

𝑛1
]

2

 [
𝑠2

2

𝑛2
]

2 

                                     𝑛1
−1 + 𝑛2

−1 
 

กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ทา่กนั 𝑠1
2 ≠ 𝑠2

2 
เม่ือ   t           แทน     ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 

 �̅�1            แทน     คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

�̅�2             แทน     คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

𝑠1
2             แทน     คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

𝑠2
2             แทน     คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

df               แทน    𝑛1 + 𝑛2 -2 

3.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 
กลุ่มขึน้ไป ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of Variance หรือ One-
way ANOVA) (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2549: 113-115) 

 

                   F            =            
𝑀𝑠𝑏

𝑀𝑠𝑤
 

                𝑀𝑠𝑏        =          𝑠𝑠𝑏/(𝑘 − 1) 

                𝑀𝑠𝑤       =          𝑠𝑠𝑤/(𝑛 − 𝑘) 
 

โดยที่          k - 1    แทน  Degree of Freedom ส าหรับแปรผนัระหว่างกลุ่ม 
dfb 

              n – k    แทน Degree of Freedom ส าหรับแปรผนัระหวา่งกลุม่  
เม่ือ              F         แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา F – Distribution 

              𝑀𝑠𝑏     แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
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              𝑀𝑠𝑤   แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

              𝑠𝑠𝑏     แทน  ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 

              𝑠𝑠𝑤    แทน  ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
                  k        แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
              n        แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
            𝑑𝑓𝑏      แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหว่าง

กลุม่ 
          𝑑𝑓𝑤      แทน   ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายใน

กลุม่ 
 
ตาราง 4 แสดงการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหล่งแปรปรวน องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลังสอง ค่าประมาณของ
ความแปรปรวน 

F – Prob. 

ระหวา่งกลุม่
(Treatment): k 

k – 1 𝑠𝑠𝑏  𝑀𝑠𝑏  𝑀𝑠𝑏/
𝑀𝑠𝑤  

ภายในกลุม่ n - k 𝑠𝑠𝑤  𝑀𝑠𝑤   

ทัง้หมด (Total) n - 1 𝑠𝑠𝑡    

 
ท่ีมา: กลัยา วานิชย์บญัชา. (2545). การวิเคราะห์สถิตสิ าหรับบริหารและงานวิจยั. หน้า 14.  
 
กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่ท่ี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s Least – 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือดูว่าคู่ใดบ้างท่ี
แตกตา่งกนั โดยจะใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 258) 

 

LSD        =           𝑡(1
𝑎

2
; 𝑛−𝑘) √𝑀𝑆𝐸(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
 )     
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เม่ือ      𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗      LSD      =       𝑡
(1

𝑎

2
; 𝑛−𝑘)

 √
2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑗
    

 
เม่ือ       𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗     โดยท่ี     dfw     =     n – k 
LED        แทน      คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี i และ j 

MSE        แทน      ความแปรปรวนภายในกลุม่ (𝑀𝑠𝑤) (Mean Square Error) 
k              แทน     จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
n             แทน      จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

𝛼            แทน      คา่ความคลาดเคล่ือน 

𝑛𝑖           แทน     จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 

𝑛𝑗           แทน      จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะใช้ค่า Brown-Forsythe 

(𝛽) (Hartung. 2001: 300) โดยจะให้สูตร ดงันี ้
 

β        =         
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

โดยคา่   𝑀𝑆𝑊    =         ∑ =1 (1 −
𝑛𝑖

𝑁

𝑘
𝑖  )𝑆1

2 
 

เม่ือ        β         แทน       คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe  
𝑀𝑆𝐵    แทน     ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม(Mean 

Square Between Group) 
k            แทน      จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑛𝑖          แทน      จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
N            แทน      ขนาดของประชากร 
𝑆1

2          แทน      คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิจะท าการทดสอบเป็นรายคู ่เพ่ือ

ดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยจะใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์. 2543: 116) มีสตูร ดงันี ้
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                       t = 
�̅�𝑖− �̅�𝑗 

𝑀𝑆𝑤(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)

   

 

เม่ือ     t            แทน       คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

𝑀𝑆𝑤       แทน      ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

�̅�𝑖            แทน      ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ี i 

�̅�𝑖            แทน      ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ี j 
 

3.3 สถิติการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคณูหรือเชิงซ้อน (Multiple Regression 
Analysis) เป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัที่มีอิทธิพลหรือผลต่อตวัแปรตามหลายปัจจยั (กัลยา 
วานิชย์บญัชา. 2545: 292 – 298) จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน จะมีพารามิเตอร์ k+1 ตวั 
คือ 𝛽0, 𝛽1, 𝛽2, 𝛽3, …, 𝛽𝑘 

การประมาณค่า  𝛽0, 𝛽1, 𝛽2, 𝛽3, …, 𝛽𝑘 จะต้องใช้ข้อมูลตัวอย่างของตัว
แปร 𝑌, 𝑋1, 𝑋2, …, 𝑋𝑘 โดยใช้ตวัอย่างขนาด n จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน จะประมาณการ
คา่ Y ได้ด้วยสมการ ดงันี ้

 

Yi     =       𝛽0  + 𝛽1x1𝑖  + 𝛽2𝑥2𝑖  + … + 𝛽𝑘𝑥𝑘𝑖  + 𝑒𝑖  
 
จะประมาณการคา่ Y ได้ด้วยสมการ ดงันี ้

 

Ŷ𝑖   =    �̂�0 + �̂�1x1𝑖  + �̂�2𝑥2𝑖  + … + �̂�𝑘𝑥𝑘𝑖  
 

หรือ 
 

Ŷ𝑖  =    a +  𝑏1x1𝑖 + 𝑏2𝑥2𝑖  + … + 𝑏𝑘𝑥𝑘𝑖   

 

และหาคา่ a ได้จากสมการ  
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a     =    Y -  𝑏1X̅1 - 𝑏2X̅2 
 

เม่ือ 
Y   =   ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
X   =   ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 
𝛽0 =   สว่นตดัแกน Y หรือคือ คา่ของ Y เม่ือ X มีคา่เป็นศนูย์ 
e   =   ความคลาดเคล่ือนอยา่งสุม่ (Random error) 
𝛽1 =   ความชนั (Slope) ของเส้นตรงและจะเรียกว่าสมัประสิทธ์ิความ

ถดถอย (Regression Coefficient) 
 

 
 
 



 

บทที่ 4  
ผลการด าเนินงานวิจัย 

 
การน าเสนอผลการด าเนินงานงานวิจัย การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ

พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจยัได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในการส่ือ
ความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลความหมาย ผู้วิจยัจึงก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษร
ยอ่ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n               แทน         ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง 

x̅              แทน         ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D.          แทน         ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t                แทน         ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t – distribution 
F               แทน         ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน F – distribution 
P               แทน         ค่าเฉล่ียของการรับรู้จริงหลงัใช้บริการ 
E               แทน         ค่าเฉล่ียของความคาดหวงัก่อนใช้บริการ 
Prob.(p)    แทน         ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
df              แทน         ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of freedom) 
SS             แทน         ผลรวมของก าลงัสอง (Sum of Squares) 
MS            แทน         ค่าเฉล่ียของผลรวมก าลงัสอ (Means of Squares) 
r                แทน         ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
H0              แทน         สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1              แทน         สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*               แทน         ค่าความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
**              แทน         ค่าความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
 



 79 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครัง้นี ้

ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบง่ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถามได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะห์ตามล าดับของ
แบบสอบถาม ดงันี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อ

การใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 

ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ข้อ โดยใช้สถิติเชิง

อนมุาน ดงันี ้
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของแบบสอบถามโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ของผู้ ใช้บริการช าระเงินผ่าน  QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย ในเขต  กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยน าเสนอข้อมูลในรูปของ
ความถ่ี และค่าร้อยละ ดงันี  ้
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ตาราง 5 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ   

             ชาย 132 33.00 
             หญิง  268 67.00 

รวม 400 100.00 

อายุ   
    ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 50 12.50 
             21 – 30 ปี 158 39.50 
             31 - 40 ปี 164 41.00 
             41 - 50 ปี 23 5.80 
       มากกวา่ 51 ปีขึน้ไป 5 1.30 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   
            ต ่ากวา่ปริญญาตรี 51 12.80 
            ปริญญาตรี 134 33.50 
            สงูกวา่ปริญญาตรี 215 53.80 

รวม 400 100.00 

รายได้ต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 50 12.50 
10,001 - 20,000 บาท 28 7.00 
20,001 – 30,000 บาท 151 37.80 
30,001 – 40,000 บาท 98 24.50 
40,001 – 50,000 บาท 42 10.50 
มากกวา่  50,000 บาทขึน้ไป 31 7.80 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ่)  
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

อาชีพ   

              นกัเรียน/นกัศกึษา 42 10.50 

     ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 62 15.50 

             พนกังานบริษัทเอกชน 278 69.50 

             ประกอบธุรกิจสว่นตวั 18 4.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 แสดงจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน โดยมีผลการวิเคราะห์ข้อมูล

สว่นบคุคลของผู้ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ดงันี ้
เพศ ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 268 คน คดิเป็นร้อยละ 67.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 132 คน คดิ
เป็นร้อยละ 33.00 

อายุ ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมาเป็นผู้ ท่ีมีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 เป็นผู้ ท่ีมีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 เป็นผู้ มีอาย ุ41-50 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 และ
ผู้ ท่ีมีอายมุากกวา่ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.30 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบัสูงปริญญาตรี จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.80 
รองลงมาคือระดบัปริญญาตรี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 และระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.80 ตามล าดบั 

รายได้ต่อเดือน ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 151 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.80 รองลงมามีรายได้ตอ่เดือนระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 98 คน คดิเป็นร้อย
ละ 24.50 มีรายได้ตอ่เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 มี
รายได้ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 มีรายได้ต่อเดือน
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มากกว่า 50,000 บาท ขึน้ไป จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 และมีรายได้ 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 

อาชีพ ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
สว่นใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 278 คน คดิเป็นร้อยละ 69.50 รองลงมามีอาชีพ
เป็นข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 15.50 นกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และประกอบธุรกิจส่วนตัว  จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
ตามล าดบั 

เน่ืองจากข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ือง อาย ุรายได้
ตอ่เดือน และอาชีพ มีความถ่ีของข้อมลูคอ่นข้างน้อยในบางกลุม่ ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้ท าการยบุรวมชัน้
และแสดงข้อมลูจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามใหม ่ดงันี ้

 
ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ

ท่ีท าการยบุรวมชัน้ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุ**   

       ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี 50 12.50 

             21 - 30 ปี 158 39.50 

            31 - 40 ปี ขึน้ไป 192 48.00 

รวม 400 100.00 

รายได้ต่อเดือน**   

      ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20,000 บาท 78 19.50 

            20,001 – 30,000 บาท  151 37.80 

            30,001 – 40,000 บาท 98 24.50 

            40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป 73 18.20 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 6  (ต่อ) 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

อาชีพ**   

นกัเรียน/นกัศกึษา 42 10.50 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 62 15.50 

พนกังานบริษัทเอกชน/ธุรกิจสว่นตวั 296 74.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 6 แสดงจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล

ด้านอายุ** ท่ีท าการยุบรวมชัน้แสดงให้เห็นว่า ผู้ ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ส่วนใหญ่มีอายุ
ตัง้แต่ 31 – 40 ปีขึน้ไป จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมามีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 
จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 และอายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.50 ตามล าดบั 

จากตาราง 6 แสดงจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล
ด้านรายได้ตอ่เดือน** ท่ีท าการยบุรวมชัน้แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code สว่นใหญ่
มีรายได้ตอ่เดือนตัง้แต ่20,001 – 30,000 บาท จ านวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 37.80 รองลงมาเป็นผู้ มี
รายได้ตอ่เดือน เทา่กบั 30,001 – 40,000 บาท 28 คน คดิเป็นร้อยละ 24.50 มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และมีรายได้ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป
จ านวน 73 คน คดิเป็นร้อยละ 18.20 ตามล าดบั 

จากตาราง 6 แสดงจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล
ด้านอาชีพ** ท่ีท าการยบุรวมชัน้แสดงให้เห็นว่า ผู้ ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็นพนกังานบริษัทเอกชนและประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมา
เป็นข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะพิจารณาในด้านการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย 
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การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด โดยผู้ วิจยัได้น าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตาราง 
ประกอบด้วยค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี  ้
 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร โดยรวม  

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร �̅� S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านการโฆษณา 3.70 .40 มาก 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 3.54 .46 มาก 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย 3.68 .57 มาก 
ด้านการตลาดทางตรง 3.41 .45 มาก 
ด้านกิจกรรมทางการตลาด 3.60 .53 มาก 

รวม 3.58 .48 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ความส าคญัของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผล

ตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
พบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.58 และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีผู้ ใช้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือ ด้านการโฆษณามี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 รองลงมาคือ ด้านการขายโดยพนักงานขายมีค่าเฉ่ียเท่ากับ 3.67 ด้านกิจกรรม
ทางการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 ด้านการการประชาสัมพันธ์มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.53 และด้าน
การตลาดทางตรงมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.41 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของการส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกเป็นรายด้าน ดงันี ้

 
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร �̅� S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านการโฆษณา    
1.การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ 3.41 .54 มาก 

2.การโฆษณาผา่นปา้ยโฆษณาตา่งๆ เชน่ สถานี
รถไฟฟ้าฯ 

3.70 .50 มาก 

3.การโฆษณาด้วยปา้ยโปรสเตอร์ท่ีติดตัง้หน้า
ร้านค้าตา่งๆ 

3.83 .55 มาก 

4.การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ของธนาคาร เชน่ 
เว็บไซน์, Facebook ฯ 

3.84 .37 มาก 

รวม 3.70 .40 มาก 
ด้านการประชาสัมพันธ์    
5.มีการแจ้งขา่วสารเก่ียวกบับริการช าระเงินผา่น 
QR Code ผ่านทางเว็บไซน์ 

3.76 .52 มาก 

6.มีการใช้ดาราหรือนกัแสดงท่ีมีช่ือเสียงในการ
ประชาสมัพนัธ์ 

3.30 .46 ปานกลาง 

7.มีการแจ้งขา่วสารเก่ียวกบับริการช าระเงินผา่น 
QR Code ตามห้างสรรพสินค้า ร้านค้าฯ 

4.16 .60 มาก 

8.มีการเผยแพร่ขา่วสารผา่นนิตยสาร หรือวารสาร 2.93 .58 ปานกลาง 

รวม 3.54 .46 มาก 
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ตาราง 8 (ตอ่) 
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร �̅� S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านขายโดยพนักงานขาย    
9.พนกังานมีความรู้ สามารถให้ข้อมลูเก่ียวกบั
บริการช าระเงินผา่น QR Code ได้ 

3.52 .50 มาก 

10.พนกังานขายมีการแนะน าโปรโมชัน่และสิทธิ
พิเศษตา่งๆ  

3.43 .66 มาก 

11.พนกังานขายให้ความรู้และแนะน าบริการ
ช าระเงินผา่น QR Code  

4.10 .73 มาก 

รวม 3.68 .57 มาก 
ด้านการตลาดทางตรง    
12.มีการมอบสว่นลดพิเศษผ่าน SMS ให้ลกูค้า 3.16 .53 ปานกลาง 
13.มีการน าเสนอรายละเอียดบริการผา่น E-mail 3.05 .47 ปานกลาง 
14.ทา่นสามารถตดิตามขา่วสารตา่งๆ เชน่ 
โปรโมชัน่ของธนาคาร ผ่านเว็บไซน์โดยตรง 

4.03 .45 มาก 

รวม 3.41 .45 มาก 
ด้านกิจกรรมทางการตลาด    
15.มีการจดักิจกรรมตา่งๆ เช่น กิจกรรม ยิงป๊ิบ 
จา่ยป๊ับ  

3.70 57 มาก 

16.มีการออก Booth ให้ประชาชนมีสว่นร่วมกิน
กรรรมและลุ้นรับของรางวลั 

3.86 .53 มาก 

17.มีการบริการให้ค าปรึกษาเก่ียวกบัข้อมลูด้าน
การใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code 

3.28 .72 ปานกลาง 

รวม 3.60 .53 มาก 
 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย มีดงันี ้

ด้านการโฆษณา ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัด้านการโฆษณาอยู่ในระดบัมาก  
มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการโฆษณาผ่าน
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ส่ือออนไลน์ของธนาคาร เช่น เว็บไซน์ Facebook อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 
รองลงมา เป็นด้านการโฆษณาด้วยป้ายโปรสเตอร์ท่ีติดตัง้ตามหน้าร้านค้าต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.83 ด้านการโฆษณาผ่านปา้ยโฆษณาตามสถานท่ี
ตา่งๆ เชน่ สถานีรถไฟฟ้าฯผู้บริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.70 และด้าน
โฆษณาผา่นโทรทศัน์ ผู้บริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.41 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 3.54 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการแจ้งข่าวสารเก่ียวกับ
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ตามห้างสรรพสินค้า ร้านค้า อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
4.16 รองลงมา ได้แก่การแจ้งข่าวสารเก่ียวกบับริการช าระเงินผ่าน QR Code ผ่านทางเว็บไซน์ อยู่
ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.76 การประชาสมัพนัธ์โดยใช้ดาราหรือนกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง อยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.30 และการประชาสัมพันธ์โดยการเผยแพร่ข่าวสารผ่าน
นิตยสารหรือวารสาร อยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กกบั 2.93 ตามล าดบั 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.68 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญักับพนกังานขายท่ีให้
ความรู้และแนะน าบริการช าระเงินผา่น QR Code อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 รองลงมา 
คือ พนักงานขายท่ีมีความรู้ สามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับบริการช าระเงินผ่าน QR Code ได้ดี ให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.52 และพนกังานขายท่ีมีการแนะน าโปรโมชัน่และ
สิทธิพิเศษตา่งๆ อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.43 ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.41 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญั การติดตามข่าวสารตา่งๆ เช่น 
โปรโมชัน่ของธนาคาร ผ่านเว็บไซน์โดยตรง อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 รองลงมา 
คือ มีการมอบส่วนลดพิเศษผ่าน SMS ให้ลกูค้า อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.16 และมีการ
น าเสนอรายละเอียดบริการถึงลกูค้าผา่น E-Mail อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.05 ตามล าดบั 

ด้านกิจกรรมทางการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.60 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ บริโภคให้ความส าคัญกิจกรรมท่ีมีการออก Booth ให้
ประชาชนมีสว่นร่วมกิจกรรมและลุ้นรับของรางวลั อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 รองลงมา 
คือ การจดักิจกรรมตา่งๆ เชน่ กิจกรรม “ยิงป๊ิบ จา่ยป๊ับ” อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.70 และ
การบริการให้ค าปรึกษาเก่ียวกบัข้อมลูด้านการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code อยูใ่นระดบัมาก มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.28 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค ที่มีต่อการใช้บริการ 
QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้

บริการเฉล่ียต่อเดือน และค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนในการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤตกิรรมการใช้บริการ QR Code  Minimum Maximum �̅� S.D. 
จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน (ครัง้) 1 15 4.86 3.52 
คา่ใช้จา่ยตอ่เดือน (บาท) 50 45,000 1,221.62 3,183.98 

 
จากตาราง 9 พบว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย มีคา่เฉล่ีย

จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนเท่ากบั 4.86 ครัง้ หรือประมาณ 5 ครัง้ ตอ่เดือน โดยผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
น้อยท่ีสดุเท่ากบั 1 ครัง้ และผู้บริโภคท่ีใช้บริการมากท่ีสดุเท่ากบั 15 ครัง้ และส าหรับด้านคา่ใช้จ่ายต่อ
เดือนพบว่า ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายต่อเดือนเฉล่ียเดือนละ 1,221.62 บาท มีค่าใช้จ่ายต ่าสุดต่อเดือน
เทา่กบั 50 บาท และคา่ใช้จา่ยสงูสดุตอ่เดือนเท่ากบั 45,000 บาท 

 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลาท่ีผู้บริโภคเป็นลูกค้าธนาคาร

กสิกรไทย จากปีแรกถึงปัจจบุนั ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ QR Code ธนาคารกสิกรไทย  
 
พฤตกิรรมการใช้บริการ QR Code  Minimum Maximum �̅� S.D. 
ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกร
ไทยจากปีแรกถึงปัจจบุนั (ปี) 

2 18 6.78 3.73 

 
จากตาราง 10 พบวา่ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย เป็นลกูค้า

ธนาคารกสิกรไทย จากปีแรกถึงปัจจบุนั มีคา่เฉล่ียจากปีแรกถึงปัจจบุนัเท่ากบั 6.78 ปี หรือประมาณ 7 
ปี โดยมีระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยจากปีแรกถึงปัจจบุนัระยะเวลาต ่าสดุเท่ากบั 2 ปี และ
ระยะเวลาสงูสดุเทา่กบั 18 ปี 
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ตาราง 11 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจให้ผู้บริโภค
ใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 
(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

1. ตนเอง 237 59.30 

2. เพ่ือน 60 15.00 

3. พนกังานขาย 39 9.80 

4. บคุคลในครอบครัว 20 5.00 

5. อ่ืนๆ เชน่ ร้านค้า  44 11.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 11 แสดงข้อมลูบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจให้ผู้บริโภคใช้บริการช าระเงินผ่าน 

QR Code ธนาคารกสิกร ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจใช้ด้วยตนเอง จ านวน 237 
คน คิดเป็นร้อยละ 59.30 รองลงมา คือ เพ่ือน จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 บุคคลอ่ืนๆ เช่น 
ร้านค้า จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 พนกังานขาย จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 บคุคล
ในครอบครัว จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั ส่วนบคุคลท่ีไม่มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
ได้แก่ พรีเซ็นเตอร์ 
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ตาราง 12 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของเหตผุลส าคญัท่ีผู้บริโภคเลือกใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

 

เหตุผลส าคัญท่ีเลือกใช้บริการ 
(เลือกตอบได้ 3 ข้อ) 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

1. เป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย 370 31.44 

2. มีร้านค้ารองรับบริการท่ีหลากหลาย 213 18.10 

3. การเข้าใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว 220 18.69 

4. ลดการพกพาเงินสด ไมต้่องรับเงินทอน 
5. มีโปรโมชัน่พิเศษท่ีนา่สนใจ 

132 
161 

11.21 
13.68 

6. ไมมี่คา่ธรรมเนียม 81 6.88 

รวม 1,177 100.00 

 
จากตาราง 12 แสดงข้อมูลเหตุผลส าคัญท่ีผู้ บริโภคเลือกใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 

ธนาคารกสิกรไทย ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จ านวน 370 
คน คดิเป็นร้อยละ 31.44 รองลงมา คือ การเข้าใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว จ านวน 220 คน คดิเป็นร้อย
ละ 18.69 มีร้านค้ารองรับบริการท่ีหลากหลาย จ านวน 213 คน คดิเป็นร้อยละ 18.10 มีโปรโมชัน่พิเศษ
ท่ีน่าสนใจ จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 13.68 ลดการพกพาเงินสด ไม่ต้องรับเงินทอน จ านวน 132 
คน คดิเป็นร้อยละ 11.21 และไมมี่คา่ธรรมเนียม จ านวน 81 คน คดิเป็นร้อยละ 6.88 ตามล าดบั 

 
ตาราง 13 แสดงแสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคใช้บริการ

ช าระเงินผา่น QR Code มากท่ีสดุ 
 

สินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคช าระเงนิผ่าน  
QR Code  

จ านวน(คน) ร้อยละ 

1. อาหารและเคร่ืองดื่ม 312 78.00 

2. เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย 88 22.00 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 13 แสดงข้อมูลสินค้าและบริการท่ีผู้ บริโภคใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทยมากท่ีสุด พบว่าผู้บริโภคใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code เพ่ือช าระค่าอาหารและ
เคร่ืองด่ืม จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78 และผู้บริโภคใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code เพ่ือช าระ
คา่เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย จ านวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.00 ตามล าดบั สว่นสินค้าและบริการท่ีไม่มี
สว่นในการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย คือ คา่เดนิทาง คา่ท่ีพกัโรงแรม 
 
ตาราง 14 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของช่องทางท่ีผู้บริโภครู้จกับริการช าระเงินผ่าน 

QR Code ธนาคารกสิกรไทย  
 

ประเภทช่องทางท่ีผู้บริโภครู้จักบริการ 
 QR Code (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

1. Facebook/ Instagram/ Line 162 40.50 
2. เพ่ือนแนะน า 94 23.50 
3 อ่ืนๆ เชน่ ร้านค้า พนกังานขาย และครอบครัว 144 36.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 14 แสดงข้อมูลประเภทช่องทางท่ีผู้ บริโภครู้จักบริการช าระเงินผ่าน QR Code 

ธนาคารกสิกรไทย ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่รู้จักบริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย ผ่าน Facebook/ Instagram/ Line มากท่ีสดุ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 
รองลงมาคือรู้จกับริการช าระเงินผ่าน QR Code ผ่านร้านค้า พนกังานขาย และครอบครัว จ านวน 144 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และรู้จกัจากเพ่ือนแนะน า จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 ตามล าดบั 
ส่วนช่องทางท่ีไม่มีส่วนท าให้ผู้บริโภครู้จกับริการช าระเงินผ่าน QR Code คือ ผ่านเว็บไซต์/ ส่ืออิเล็กค
ทรอนิค และโทรทศัน์/ วิทย ุ

สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมต ิฐ านข้อ ที ่ 1: ผู้บ ร ิโ ภ ค ใน เ ขตก ร ุง เ ทพมหานค ร  ที ่ม ีล กั ษณะ

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดบัการศึกษา และอาชีพ แตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน สามารถ
เขียนสมมติฐานย่อย ดงันี ้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ธนาคารกสิกรไทย ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้วิเคราะห์สมมติฐาน ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกตา่งของ
ค่าเฉล่ียระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน ( Independent Sample t-
test) ใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่าระดบันัยส าคญั
ทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ .05  

ส าหรับสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่าง ระหว่าง
ความแปรปรวนของกลุม่เพศ ทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test ทัง้นีห้ากผลการทดสอบพบวา่
ค่าความแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .05) จะใช้ค่าใน
ตาราง Equal Variances Assumed ส าหรับผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม หากผลการทดสอบพบว่าค่าความ
แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05) จะใช้ค่าในตาราง Equal 
Variances not Assumed  

ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
code ของกลุม่เพศทัง้ 2 กลุม่ เพื่อทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่เพศทัง้ 2 
กลุม่ จะใช้สถิต ิLevene’s test แสดงดงัตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code กบั เพศ 

 

พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน  
QR Code 

Levene’s Test for Equality of Variances 
             F                      Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 53.40 .000 
ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code 
เฉล่ียตอ่เดือน(บาท) 

14.47 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย(ปี) 5.10 .025 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 

QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ ผลการทดสอบ 
Levene’s Test พบว่า ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อ
เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ .025, .000 
และ .000 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 แสดงว่าความแปรปรวนของเพศ ทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิดงันัน้จงึใช้วิธี t-test กรณี Equal Variances not Assumed  

ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ของเพศ ทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ t-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.มากกว่า .05 และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกวา่ .05 
ซึง่ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้บริการโดยใช้สถิต ิt-test แสดงดงัตาราง 16 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
กบั เพศ 

 
พฤตกิรรมการใช้บริการ
ช าระเงนิผ่าน QR Code  

เพศ t-test for Equality of Means 
N x̅ S.D. t df Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้
บริการตอ่เดือน 

ชาย 132 4.16 2.32 -3.33 385.22 .001 
หญิง 268 5.21 3.94 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระ
เงินผา่น QR Codeเฉล่ีย/
เดือน(บาท) 

ชาย 132 894.70 4,318.90 -2.80 397.44 .006 
หญิง 268 2,675.74 8,446.49 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้า
ธนาคารกสิกรไทย(ปี) 

ชาย 132 7.12 4.30 1.18 215.40 .240 
หญิง 268 6.61 3.42 

 

                                         **มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 

Code จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที (Independent sample t-test) สามารถวิเคราะห์ได้ 
ดงันี ้

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ .001 
ซึง่น้อยกวา่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ท่ีมีเพศตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ด้านจ านวนครัง้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยเพศหญิง
มีจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ตอ่เดือนมากกว่าเพศชาย 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ีย/เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั .006 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ท่ีมีเพศตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยเพศ
หญิงมีคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ีย/เดือน มากกวา่เพศชาย 



 95 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีคา่ Sig. เท่ากบั .240 ซึ่งมากกว่า .05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย ไม่แตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยเพศหญิงมีระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยมากกว่าเพศชาย 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ธนาคารกสิกรไทย ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้วิเคราะห์สมมติฐาน ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งความแปรปรวนของกลุม่อาย ุโดยใช้สถิต ิLevene Statistic หากผลการทดสอบพบว่ากลุ่ม
อายมีุความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทกุกลุม่ (คา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั .05 ) จะใช้คา่สถิติ 
F-test .ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ของกลุม่
อายุ แต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มอายุมีความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ) จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ โดยผลการทดสอบความ
แตกตา่งระหวา่งความแปรปรวนของกลุม่อาย ุแสดงดงัตาราง 17 

 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 

Code กบั อาย ุ
 
พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงนิ
ผ่าน QR Code  

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน  5.619** 2 397 .004 
ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR 
Code เฉล่ียตอ่เดือน(บาท) 

 26.288** 2 397 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคาร
กสิกรไทย(ปี) 

 25.946** 2 397 .000 
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                                              มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการ

ช าระเงินผา่น QR Code กบัอายพุบว่า ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระ
เงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีคา่ Sig.เท่ากับ 
.004 .000 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 ตามล าดบั หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของกลุ่มอายุอย่าง 
น้อย 2 กลุ่ม แตกต่างกัน ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.น้อยกว่า .05 และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มากกว่า .05 และหากมีสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คูท่ี่แตกต่างกนัจ าน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) ด้วยวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดท่ี
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ

ต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงิน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกร
ไทย จ าแนกตามอาย ุ

 

Brown-Forsythe 𝐒𝐭𝐚𝐭𝐢𝐬𝐭𝐢𝐜𝐚 df1 df2 Sig. 
ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 10.843** 2 371.701 .000 
ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code 
เฉล่ียตอ่เดือน(บาท) 

15.468** 2 194.143 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย(ปี) 200.843** 2 373.056 .000 

                                    
                                             **มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการช าระ

เงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้บริการ และด้านระยะเวลาท่ีเป็น
ลกูค้าธนาคารกสิกรไทย กบัอาย ุพบวา่  
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ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code 
เฉล่ียตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 .000 และ 
.000ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้
บริการด้านจ านวนครัง้ต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือน และ
ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน ดังนัน้จะท าการทดสอบ Dunnett’s T3 
เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่ง 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันกับ

พฤตกิรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 
 

อายุ �̅� 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

21 - 30 ปี 31- 40 ปีขึน้ไป 

3.42 4.54 5.50 
ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 3.42 - -1.124* 

(.018) 
-2.080** 
(.000) 

21 - 30 ปี 4.54 - - -.956* 
(.042) 

31- 40 ปีขึน้ไป 5.50 - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน

จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนกบัอาย ุพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี กบัผู้บริโภคท่ี
มีอาย ุ21-30 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ31- 40 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .018 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 
และ .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภค 
ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนท่ีมีอายุแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนแตกตา่งกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ .01 โดยผู้ ท่ีมีอายุ 21-30 ปี และผู้ ท่ีมีอายุ 31- 40 ปีขึน้ไป มี
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พฤตกิรรมการใช้บริการมากกว่า ผู้ ท่ีมีอายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี โดยผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.124 และ 
2.080  

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 21 - 30 ปี กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ31- 40 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากบั .042 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่ ท่ีใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่
เดือนท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้
บริการตอ่เดือนแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้ ท่ีมีอาย ุมีอาย ุ31- 40 ปีขึน้
ไป มีพฤติกรรมการใช้บริการมากกว่า ผู้ ท่ีมีอาย ุ21-30 ปี โดยผลตา่งเฉล่ียเท่ากับ .956 หรือเท่ากับ 
1 ครัง้ตอ่เดือน 

 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันกับ

พฤตกิรรมการใช้บริการด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือน 
 

อายุ �̅� 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

21 - 30 ปี 31- 40 ปีขึน้ไป 

516.00 708.22 3632.81 
ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 516.00 - -192.227* 

(.040) 
-3116.812** 

(.000) 
21 - 30 ปี 708.22 - - -2924.584** 

(.000) 
31- 40 ปีขึน้ไป 3632.81 - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน

คา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือนพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21-30 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เทา่กบั .040 และ .000 ซึง่
น้อยกว่า .05 และ .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระ
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เงินเฉล่ียตอ่เดือนท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านคา่ใช้จ่าย
ในการช าระเงินผ่านเฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และ .01 โดยผู้ ท่ีมี
อายุ 21-30 ปี และผู้ ท่ีมีอายุ 31- 40 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการใช้บริการมากกว่า ผู้ ท่ีมีอายุต ่ากว่าหรือ
เทา่กบั 20 ปี โดยผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั -192.227 และ -3116.812  

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 21 - 30 ปี กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 31- 40 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่ ท่ีใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่
เดือนท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ช าระเงินผ่านเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีอาย ุมีอายุ 
31- 40 ปีขึน้ไป มีพฤตกิรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีอาย ุ21-
30 ปี โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 2924.584 หรือเทา่กบั 3,000 บาทตอ่เดือน 

 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันกับ

พฤตกิรรมการใช้บริการด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย(ปี) 
 

อายุ �̅� 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

21 - 30 ปี 31- 40 ปีขึน้ไป 

2.92 5.18 9.10 
ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 2.92 - -2.263** 

(.000) 
-6.184** 
(.000) 

21 - 30 ปี 5.18 - - -3.920** 
(.000) 

31- 40 ปีขึน้ไป 9.10 - - - 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย(ปี) กบัอาย ุพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21-30 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เทา่กบั .000 และ .000 ซึง่
น้อยกว่า .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
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ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกร
ไทยท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 01 โดยผู้ ท่ีมีอาย ุ21-30 ปี และผู้ ท่ีมีอาย ุ31- 40 ปีขึน้ไป มีระยะเวลาท่ีเป็น
ลกูค้าธนาคารกสิกรไทยมากกว่า ผู้ ท่ีมีอายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 2.263 และ 
6.184 

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 21 - 30 ปี กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 31- 40 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้า
ธนาคารกสิกรไทยท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code แตกต่าง
กันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีอายุ 31- 40 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการใช้บริการ
มากกวา่ ผู้ ท่ีมีอาย ุ21-30 ปี โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 3.920 หรือเทา่กบั 4 ปี 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทยแตกตา่งกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐาน
ย่อย ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติที ่ใช้วิเคราะห์สมมติฐาน ผู้ ว ิจยัใช้การทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติ Levene Statistic หากผลการ
ทดสอบพบว่ากลุ่มระดบัการศึกษามีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทุกกลุ่ม (ค่า Sig. มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ .05 ) จะใช้ค่าสถิติ F-test .ในการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการ
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ของกลุ่มระดบัการศึกษา แต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุ่ม
ระดบัการศึกษามีความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ) 
จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ โดยผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษา แสดงดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code กบั ระดบัการศกึษา 

 
พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงนิ
ผ่าน QR Code  

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน  5.714** 2 397 .006 
ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR 
Code เฉล่ียตอ่เดือน(บาท) 

 21.265** 2 397 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคาร
กสิกรไทย(ปี) 

 33.036** 2 397 .000 

                                       
**มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการ

ช าระเงินผ่าน QR Code กบัระดบัการศกึษาพบว่า ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน ด้านคา่ใช้จ่าย
ในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีคา่ 
Sig.เท่ากับ .006 .000 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 ตามล าดบั หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
กลุม่ระดบัการศกึษาอย่าง น้อย 2 กลุม่ แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้ท าการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้
สถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.
น้อยกว่า .05 และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มากกว่า .05 และหากมีสมมติฐานข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คูท่ี่แตกต่าง
กันจ าน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) ด้วยวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
หาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ
ต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงิน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกร
ไทย จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

Brown-Forsythe  𝐒𝐭𝐚𝐭𝐢𝐬𝐭𝐢𝐜𝐚 df1 df2 Sig. 
ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน  7.348** 2 336.833 .001 
ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน 
QR Code เฉล่ียตอ่เดือน(บาท) 

 15.539** 2 217.228 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคาร
กสิกรไทย(ปี) 

 206.679** 2 370.614 .000 

 

                                        **มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการช าระ

เงินผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้บริการตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ี
เป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย กบัระดบัการศกึษาพบว่า  

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code 
เฉล่ียตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีคา่ Sig. เท่ากบั .001 .000 และ 
.000ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ตอ่เดือน ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ีย
ต่อเดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน ดงันัน้จะท าการทดสอบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่ง 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั
กบัพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 

 

ระดับการศึกษา �̅� 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

3.45 4.76 5.26 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.45 - -1.310** 

(.008) 
-1.809** 
(.000) 

ปริญญาตรี 4.76 - - -.499 
(.512) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 5.26 - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน

จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนกบัระดบัการศกึษา พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั
ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีคา่ Sig. เทา่กบั .008 และ .000 
ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสูง
กว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีระดบั
การศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยผลตา่งเฉล่ียเท่ากับ 1.310 และ 1.809 หรือประมาณ 1 ถึง 2 ครัง้ต่อ
เดือน 

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เทา่กบั .512 ซึง่มากกวา่ .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้าน
จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงิน
ผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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.05 โดยผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ต่อเดือน
มากกวา่ ผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั .499  

 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั

กบัพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือน 
 

ระดับการศึกษา �̅� 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

509.80 706.71 3323.25 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 509.80 - -196.912* 

(.015) 
-2813.451** 

(.000) 
ปริญญาตรี 706.71 - - -2616.540** 

(000) 
สงูกวา่ปริญญาตรี 3323.25 - - - 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน
ค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือนกับระดับการศึกษา พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
การศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสงูกว่าปริญญาตรี 
มีค่า Sig. เท่ากับ .015 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผ่าน QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้ ท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการใช้บริการด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมี
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 196.912 และ 2813.451 

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เทา่กบั .000 ซึง่มากกวา่ .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้าน
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คา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code ตอ่เดือนท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการ
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code ต่อเดือนแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การใช้บริการด้านจ านวนครัง้ต่อเดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั 2,616.540 หรือประมาณ 2,600 บาท ตอ่เดือน 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั

กบัพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย(ปี) 
 

ระดับการศึกษา �̅� 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

2.84 5.07 8.78 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2.84 - -2.231* 

(.000) 
-5.938** 
(.000) 

ปริญญาตรี 5.07 - - -3.706** 
(000) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 8.78 - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน

ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย กับระดับการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี และระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีคา่ Sig. เทา่กบั 
.000 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูคค้าธนาคารกสิกร
ไทยท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ี
เป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี และระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยมากกว่า ผู้ ท่ี
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มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 2.231 และ 5.938 หรือประมาณ 2 ถึง  
6 ปี  

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เทา่กบั .000 ซึง่มากกวา่ .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษา
สงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ตอ่เดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 3.70 หรือประมาณ 4 ปี   

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทยแตกตา่งกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐาน
ย่อย ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติที ่ใช้วิเคราะห์สมมติฐาน ผู้ ว ิจยัใช้การทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ Levene Statistic หากผลการ
ทดสอบพบว่ากลุ่มรายได้ต่อเดือนมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทุกกลุ่ม (ค่า Sig. มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ .05 ) จะใช้ค่าสถิติ F-test .ในการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการ
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ของกลุ่มรายได้ต่อเดือน แต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุ่ม
รายได้ต่อเดือนมีความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ) จะ
ใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ โดยผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มรายได้ต่อเดือน แสดงดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code กบั รายได้ตอ่เดือน 

 
พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงนิผ่าน 
QR Code  

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน  2.806** 3 396 .039 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น  
QR Code เฉล่ียตอ่เดือน (บาท) 

 98.004** 3 396 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกร
ไทย(ปี) 

 28.131** 3 396 .000 

 
                                   **มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการ

ช าระเงินผ่าน QR Code กบัรายได้ต่อเดือนพบว่า ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านคา่ใช้จ่าย
ในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีคา่ 
Sig.เท่ากับ .039 .000 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 ตามล าดบั หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
กลุ่มรายได้ตอ่เดือนอย่าง น้อย 2 กลุ่ม แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้
สถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.
น้อยกว่า .05 และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มากกว่า .05 และหากมีสมมติฐานข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คูท่ี่แตกต่าง
กันจ าน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) ด้วยวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
หาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ
ต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงิน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกร
ไทย จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 

 

Brown-Forsythe 𝐒𝐭𝐚𝐭𝐢𝐬𝐭𝐢𝐜𝐚 df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 7.458** 3 382.517 .000 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น  
QR Code เฉล่ียตอ่เดือน(บาท) 

13.331** 3 73.667 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกร
ไทย(ปี) 

104.371** 3  242.999 .000 

 

                                    **มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการช าระ

เงินผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้บริการตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ี
เป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย กบัรายได้ตอ่เดือนพบว่า  

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code 
เฉล่ียตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 .000 และ 
.000ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ตอ่เดือน ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ีย
ต่อเดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยแตกต่างกัน ดงันัน้จะท าการทดสอบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่ง 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน
กบัพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 

 

รายได้ต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 

บาทขึน้ไป 

  �̅� 4.02 5.14 4.12 6.15 
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท 

 4.02 - -1.113 
(.073) 

-.117 
(1.000) 

-2.125** 
(.000) 

20,001–30,000 
บาท 

 5.14 - - .970 
(.215) 

-1.011 
(.172) 

30,001–40,000 
บาท 

 4.12 - - - 
 

-2.007** 
(.000) 

40,001–50,000 
บาทขึน้ไป 

 6.15 - - - - 

 
**นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน

จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนกับรายได้ต่อเดือนพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 
บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001–50,000 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีรายได้ 40,001–50,000 บาทขึน้ไป  มีพฤตกิรรมการใช้บริการด้านจ านวน
ครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท โดยผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
2.125 หรือประมาณ 2 ครัง้ตอ่เดือน 

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน เท่ากับ 30,001–40,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้ต่อเดือน เท่ากับ 40,001–50,000 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ
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ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ี
ใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน เท่ากบั 40,001–50,000 บาทขึน้ไป 
มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ต่อเดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน เท่ากับ 30,001–
40,000 บาท โดยผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 2.007 หรือประมาณ 2 ครัง้ตอ่เดือน ส าหรับคูอ่ื่นไม่พบความ
แตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1 และ .05 

 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน

กบัพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน �̅� 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 

20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 บาท 

ขึน้ไป 
510.25 760.26 1,201.02 7,710.96 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 
20,000 บาท 

510.25 - -250.008** 
(.000) 

  -690.764** 
(.001) 

-7,200.702* 
(.002) 

20,001–30,000 บาท 760.26 - - -440.755 
(.084) 

-6,950.694* 
(.003) 

30,001–40,000 บาท 1,201.02 - - - -6,509.938* 
(.006) 

40,001–50,000 บาท
ขึน้ไป 

7,710.96 - - - - 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน
คา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนกบัรายได้ตอ่เดือนพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เท่ากับ 20,001–30,000 บาท และผู้ บริโภคท่ีมี
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รายได้ 40,001–50,000 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ .000 .001 และ .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม
การใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนท่ีมี
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมี
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท และรายได้ 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการใช้บริการด้าน
คา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท โดย
ผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 690.764 และ 7,200.702  

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน เท่ากับ 20,001–30,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนเท่ากับ 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .003 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ี
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code ตอ่เดือนท่ีมีรายได้
ตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระ
เงินผ่าน QR Code ต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้ ท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน เท่ากับ 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ต่อเดือน
มากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท โดยผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 6,950.694 หรือ
ประมาณ 7,000 บาท ตอ่เดือน  

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน เท่ากับ 30,001–40,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนเท่ากับ 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .006 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ี
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code ตอ่เดือนท่ีมีรายได้
ตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระ
เงินผ่าน QR Code ต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน เท่ากับ 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ต่อเดือน
มากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,001–40,000 บาท โดยผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 6,509.938 หรือ
ประมาณ 6,500 บาท ตอ่เดือน ส าหรับคูอ่ื่นไม่พบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.1 และ .05 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน
กบัพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย(ปี) 

 

รายได้ต่อเดือน �̅� 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 

20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 บาท 

ขึน้ไป 
3.38 5.93 7.45 11.27 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 
20,000 บาท 

3.38 - -2.550** 
(.000) 

-4.064** 
(.000) 

-7.890** 
(.000) 

20,001–30,000 บาท 5.93 - - -1.515** 
(.001) 

-5.340** 
(.000) 

30,001–40,000 บาท 7.45 - -  -3.825** 
(.000) 

40,001–50,000 บาท
ขึน้ไป 

11.27 - - - - 

      

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน

ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย กบัรายได้ต่อเดือนพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากบั 20,000 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท 
และผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน เท่ากับ 40,001–50,000 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ .000 .000 .000 และ 
.000 ซึง่น้อยกวา่ .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกคค้าธนาคารกสิกรไทยท่ีมี
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็น
ลูกค้าธนาคารกสิกรไทยแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
40,001–50,000 บาทขึน้ไป 30,001 – 40,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท มีระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้า
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ธนาคารกสิกรไทยมากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท โดยผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 7.890  
4.064 และ 2.550 ตามล าดบั 

ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน เท่ากับ 30,001 – 40,000 บาท และรายได้ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. 
เท่ากับ .001 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่ ท่ีใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ด้านระยะเวลา
ท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 40,001 – 
50,000 บาทขึน้ไปและผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้บริการด้าน
จ านวนครัง้ต่อเดือน ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยมากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนต ่า
กวา่ 20,000 บาท โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 5.340 และ 1.515 ตามล าดบั 

ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท กับผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้ ท่ีมี
รายได้ตอ่เดือน 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป มีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยมากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท โดย
ผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 3.825 หรือประมาณ 4 ปี 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทยแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานย่อย ดงันี  ้

 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ธนาคารกสิกรไทย ไมแ่ตกตา่งกนั 

  H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติที ่ใช้วิเคราะห์สมมติฐาน ผู้ ว ิจยัใช้การทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ โดยใช้สถิติ Levene Statistic หากผลการทดสอบพบว่า
กลุ่มอาชีพมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทุกกลุ่ม (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .05 ) จะ
ใช้ค่าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
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Code ของกลุ่มอาชีพ แต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มอาชีพมีความแปรปรวนแตกต่างกัน
อย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ) จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
โดยผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ แสดงดงัตาราง 32 

 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 

Code กบั อาชีพ 
 
พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงนิ
ผ่าน QR Code  

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน  5.101* 2 397 .006 
ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR 
Code เฉล่ียตอ่เดือน(บาท) 

 8.967** 2 397 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคาร
กสิกรไทย(ปี) 

 30.116** 2 397 .000 

 
                                        **มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการ

ช าระเงินผ่าน QR Code กับอาชีพพบว่า ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีค่า Sig.
เท่ากับ .006 .000 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 ตามล าดบั หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
อาชีพอย่างน้อย 2 กลุ่ม แตกต่างกัน ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.น้อยกว่า .05 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มากกว่า .05 และหากมีสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกันจ า
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) ด้วยวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่า
คา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ
ต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงิน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกร
ไทย จ าแนกตามอาชีพ 

 
Brown-Forsythe 𝐒𝐭𝐚𝐭𝐢𝐬𝐭𝐢𝐜𝐚 df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน  2.763 2 133.136 .067 
ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน 
QR Code เฉล่ียตอ่เดือน(บาท) 

 15.044** 2 301.905 .000 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคาร
กสิกรไทย(ปี) 

 196.310** 2 313.652 .000 

 
                                        **มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการช าระ

เงินผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ ด้านคา่ใช้จา่ยท่ีใช้บริการตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ี
เป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย กบัอาชีพพบวา่  

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ .067 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 นัน่
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ด้านจ านวนครัง้ตอ่เดือนไม่แตกตา่งกนั 

ส าหรับด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือน  และด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 และ .000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า .01 นัน่
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายใน
การช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย
แตกตา่งกนั ดงันัน้จะท าการทดสอบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีแตกตา่ง 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือน
(บาท) 

 

อาชีพ �̅� 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
ธุรกิจส่วนตัว 

461.90 800.00 2,588.51 
นกัเรียน/นกัศกึษา  461.90 - -338.095** 

(.000) 
-2,126.608** 

(.000) 
ข้าราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 800.00 - - -1,788.513** 
(.001) 

พนักงานบริษัทเอกชน/
ธุรกิจสว่นตวั 

 2,588.51 - - - 

 
**นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน

ค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือนกับอาชีพพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน/ธุรกิจ
ส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ .000 และ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ด้านคา่ใช้จ่าย
ในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงิน
ผ่าน QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉ่ียต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการใช้
บริการด้านคา่ใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพนกัเรียน/
นกัศกึษา โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 2,126.608 บาท หรือประมาณ 2,000 บาทตอ่เดือน 

ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผู้บริโภคท่ีมีพนักงาน
บริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉ่ียต่อเดือนท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านค่าใช้จ่ายต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการ
ใช้บริการด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉ่ียตอ่เดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 1,788.513 หรือประมาณ 1,800 บาท ตอ่เดือน 
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน  

กบัพฤตกิรรมการใช้บริการ ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย (ปี) 
 

อาชีพ �̅� 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน
/ธุรกิจส่วนตัว 

2.83 4.66 7.78 
นกัเรียน/นกัศกึษา  2.83 - -1.827** 

(.000) 
-4.953** 
(.000) 

ข้าราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 4.66 - - -3.125** 
(.000) 

พนักงานบริษัทเอกชน/
ธุรกิจสว่นตวั 

 7.78 - - - 

 
**นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยกบัอาชีพพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัอาชีพ
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 และ 
.000 ซึง่น้อยกวา่ .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคาร
กสิกรไทยแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้ ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
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ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยมากกว่า ผู้ ท่ีมี
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 4.953 และ 
1.827 ตามล าดบั 

ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผู้บริโภคท่ีมีพนักงาน
บริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ด้านด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผู้ ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน /ธุรกิจส่วนตัว มี
พฤติกรรมการใช้บริการด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉ่ียต่อเดือนมากกว่า ผู้ ท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 3.125 หรือประมาณ 3 ปี 

สมมติฐานข้อท่ี 2: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด มีผลตอ่
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้ 

สมมติฐาน 2.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ต่อเดือน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ 
ดงันี ้

H0 : การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 

 H1 : การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยวิธีการเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค 
Enter ท่ีระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 
.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 894.97 5 178.99 17.39** .000 
Residual 4,056.46 394 10.296   
Total 4,951.43 399    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้
บริการตอ่เดือน พบวา่ มีคา่ Sig. เทา่กบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  H1 หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลตอ่พฤติกรรม
การใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .01 โดยสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรงได้ จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
พหคุณูได้ แสดงดงัตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้
ท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยใช้วิธี Enter 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -10.393** 2.333 -4.454 .000 
1.การโฆษณา (𝐗𝟏) -.851* .421 -2.020 .044 
2.การประชาสมัพนัธ์ (𝐗𝟐) 1.597** .374 4.265 .000 
3.การขายโดยพนกังานขาย (𝐗𝟑) 1.837** .296 6.197 .000 
4.การตลาดทางตรง (𝐗𝟒) .960* .392 2.452 .015 
5.กิจกรรมทางการตลาด (𝐗𝟓) .755* .327 2.311 .021 
 r =  .425 Adjusted R2= .170 
 R2=  .181 SE = 3.208 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรสามารถพยากรณ์ พฤติกรรมการใช้บริการ

ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน โดยรวม (Y1) โดยตวัแปรทัง้ 5 ตวั ประกอบด้วย การประชาสมัพนัธ์
โดยรวม (X2) การขายโดยพนักงานขายโดยรวม (X3) การตลาดทางตรงโดยรวม (X4) กิจกรรมทาง
การตลาดโดยรวม (X5) และการโฆษณาโดยรวม (X1) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนโดยรวม (Y1) โดยการใช้คะแนนดิบ ดงันี ้

 
(Y1) = -10.393 + 1.597X2 + 1.837X3 + .960X4 + .755X5  -.851X1 
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ผลการศกึษาสามารถสรุปได้ ดงันี ้ 
ตวัแปรที่สามารถท านายทางบวกของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 

QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนโดยรวม (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 และ .05 ตามล าดบั ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์โดยรวม (X2) มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์
เท่ากับ 1.597 การขายโดยพนกังานขายโดยรวม  (X3) มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 
1.837 การตลาดทางตรงโดยรวม (X4) มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั .960 และกิจกรรม
ทางการตลาดโดยรวม (X5) มีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากับ .755 

ส าหรับตวัแปรท่ีสามารถท านายทิศทางตรงข้ามกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนโดยรวม (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .05 ได้แก่ ด้านการโฆษณาโดยรวม (X1) มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั -.851 

โดยหมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีประกอบด้วย 
การประชาสัมพันธ์โดยรวม (X2) การขายโดยพนักงานขายโดยรวม (X3) การตลาดทางตรง
โดยรวม (X4) กิจกรรมทางการตลาดโดยรวม (X5) และการโฆษณาโดยรวม (X1) สามารถท านาย
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือนโดยรวม (Y1) 
ทัง้นีส้ามารถอภิปรายผลจากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ทัง้  5 ด้าน 
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนโดยรวม (Y1) 
จะมีคา่อยูท่ี่ระดบั -10.393 หนว่ย หากผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ให้ความส าคญั
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวน
ครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือนโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 1.597 หนว่ย เม่ือก าหนดให้การส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจร อีก 4 ด้านมีคา่คงท่ี 

หากผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้ความส าคญัการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร การขายโดยพนกังานขายโดยรวม (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้
บริการตอ่เดือนโดยรวม (Y1) ลดลง -.851 หน่วย เม่ือก าหนดให้การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร อีก 4 ด้านมีคา่คงท่ี ซึ่งอาจเป็นเพราะการโฆษณาของธนาคารกสิกรไทย ท่ีผ่านส่ือโทรทัศน์ 
หรือการโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ เช่น สถานีรถไฟฟ้า ป้ายรถเมย์ หรือหน้า
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ร้านค้า ยงัไม่เป็นท่ีดงึดดูใจผู้บริโภค ทัง้นีอ้าจเป็นผลจากในปัจจบุนัผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมการรับ
ส่ือโฆษณาผา่นทาง Social Media มากขึน้ 

สมมติฐาน 2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือน สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้

H0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือน 

 H1 : การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือน  

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู 
(Multiple Regression Analysis) โดยวิธีการเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค 
Enter ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 
.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 38 
 
ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 

Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 820179651.343 5 164035930.269 3.085** .010 
Residual 20952522748.657 394 53178991.748   
Total 21772702400.000 399    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร

ตอ่พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงิน
ผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ มีคา่ Sig. เทา่กบั .010  ซึง่น้อยกวา่ .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน



 123 

หลกั H0 และยอมรับสมมตฐิานรอง  H1 หมายความวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือนท่ีระดบันัยส าคัญทาง
สถิติ .01 โดยสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ แสดงดงัตาราง 39 

 

ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อเดือน ด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยใช้วิธี Enter 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -5,129.936 5,303.060 -.967 .334 
1.การโฆษณา (𝐗𝟏) 584.076 957.259 .610 .542 
2.การประชาสมัพนัธ์ (𝐗𝟐) 2,798.805** 851.125 3.288 .001 
3.การขายโดยพนกังานขาย (𝐗𝟑) -1,174.150 673.787 -1.743 .082 
4.การตลาดทางตรง (𝐗𝟒) -792.667 890.145 -.890 .374 
5.กิจกรรมทางการตลาด (𝐗𝟓) 603.670 742.621 .043 .417 
 r =  .194 Adjusted R2= .025 
 R2=  .038 SE = 7,292.39273 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนโดยรวม (Y2) โดย
ตวัแปร ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม (X2) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนโดยรวม (Y2) โดยการใช้คะแนน
ดบิ ดงันี ้

 

                 (Y2) = -5,129.936 + 2,798.805X2 

ผลการศกึษาสามารถสรุปได้ ดงันี ้ 
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ตวัแปรที่สามารถท านายทางบวกของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉลี่ยต่อเดือนโดยรวม (Y2) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิที ่ระดบั .01 ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์โดยรวม (X2)  มีค ่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เท่ากับ 2,798.805 

โดยหมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์โดยรวม (X2) สามารถท านายพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ด้าน
คา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือนโดยรวม (Y2) ทัง้นีส้ามารถอภิปรายผลจาก
คา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ทัง้  5 ด้าน 
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code 
เฉล่ียตอ่เดือนโดยรวม (Y2) จะมีคา่อยูท่ี่ระดบั -5,129.936 หนว่ย  

หากผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้ความส าคญัการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือนโดยรวม (Y2)  เพิ่มขึน้ 2,798.805 หนว่ย เม่ือก าหนดให้การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร อีก 4 ด้านมีคา่คงท่ี 

ส าหรับตวัแปรท่ีไม่สามารถท านายพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนโดยรวม (Y2) ได้แก่ 
การโฆษณาโดยรวม (X1) การขายโดยพนกังานขายโดยรวม (X3) การตลาดทางตรงโดยรวม (X4) 
และกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม (X5) ซึง่ไมไ่ด้เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียต่อ
เดือน 

สมมติฐาน 2.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดงันี  ้

H0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย 
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 H1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาท่ี
เป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยวิธีการเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค 
Enter ท่ีระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 
.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 40 

 
ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 

Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย (ปี) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 409.617 5 81.923 6.250** .000 
Residual 5,164.460 394 13.108   
Total 5,574.077 399    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ การส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านระยะเวลาท่ีเป็น
ลกูค้าธนาคารกสิกรไทย พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
H0 และยอมรับสมมติฐานรอง  H1 หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อ
พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ.01 โดยสามารถสร้างสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณูได้ แสดงดงัตาราง 41  
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ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน  QR Code ด้านระยะเวลาท่ี
เป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย  ด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยใช้วิธี Enter 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.811 2.633 -1.068 .286 
1.การโฆษณา (𝐗𝟏) 1.364** .475 2.870 .004 
2.การประชาสมัพนัธ์ (𝐗𝟐) .385 .423 .910 .363 
3.การขายโดยพนกังานขาย (𝐗𝟑) -1.039** .335 -3.105 .002 
4.การตลาดทางตรง (𝐗𝟒) 1.649** .442 3.731 .000 
5.กิจกรรมทางการตลาด (𝐗𝟓) -1.177** .369 -3.194 .002 
 r =  .271 Adjusted R2= .062 
 R2=  .073 SE = 3.62047 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรสามารถพยากรณ์ พฤติกรรมการใช้บริการ

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยโดยรวม (Y3) โดยตวัแปรทัง้ 4 ตวั ประกอบด้วย การตลาด
ทางตรงโดยรวม (X4) การโฆษณาโดยรวม (X1) การขายโดยพนกังานขาย (X3) และกิจกรรมทางการ
ตลาดโดยรวม (X5) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้
ท่ีใช้บริการตอ่เดือนโดยรวม (Y1) โดยการใช้คะแนนดิบ ดงันี ้

 
                          (Y3) = 2.811 + 1.649X4 + 1.364X1 -1.039X3 - 1.177X5  
 

ผลการศกึษาสามารถสรุปได้ ดงันี ้ 
ตวัแปรที่สามารถท านายทางบวกของพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 

QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย (Y3) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 ตามล าดบั ได้แก่ การตลาดทางตรงโดยรวม (X4) มีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากับ 1.649 
การโฆษณาโดยรวม (X1) ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากับ 1.364  
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ส าหรับตวัแปรท่ีสามารถท านายทิศทางตรงข้ามกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยโดยรวม (Y3) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ได้แก่ การขายโดยพนกังานขาย (X3) มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากับ -1.039 และกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม (X5) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ - 
1.177 

โดยหมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การตลาด
ทางตรงโดยรวม (X4) การโฆษณาโดยรวม (X1) การขายโดยพนักงานขาย (X3) และกิจกรรม
ทางการตลาดโดยรวม (X5) สามารถท านายพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยโดยรวม (Y3) ทัง้นีส้ามารถอภิปรายผลจากคา่สมัประสิทธ์ิ
ดงักลา่วได้ ดงันี ้ 

หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ทัง้  5 ด้าน 
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย
โดยรวม (Y3) จะมีคา่อยูท่ี่ระดบั 2.811 หนว่ย  

หากผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้ความส าคญัการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรงโดยรวม (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็น
ลูกค้าธนาคารกสิกรไทยโดยรวม (Y3) เพิ่มขึน้ 1.649 หน่วย เม่ือก าหนดให้การส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร อีก 4 ด้านมีคา่คงท่ี 

หากผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้ความส าคญัการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาโดยรวม (X1) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลท าให้ผู้บริโภค
ท่ีมาใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้า
ธนาคารกสกิรไทยโดยรวม (Y3) เพิ่มขึน้ 1.364 หนว่ย เม่ือก าหนดให้การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร อีก 4 ด้านมีคา่คงท่ี 

หากผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้ความส าคญัการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็น
ลกูค้าธนาคารกสิกรไทยโดยรวม (Y3) ลดลง -1.039 หนว่ย เม่ือก าหนดให้การส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจร อีก 4 ด้านมีคา่คงท่ี ซึ่งอาจเป็นเพราะการขายโดยพนกังานขายของธนาคารกสิกร
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ไทย มีการแนะน าเก่ียวกับข้อมูลการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้กับลูกค้าน้อยเกินไป 
สง่ผลให้ลกูค้าไมไ่ด้รับความรู้และเข้าใจในการใช้บริการ  

หากผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้ความส าคญัการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม (X5) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลท า
ให้ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็น
ลูกค้าธนาคารกสิกรไทยโดยรวม (Y3) ลดลง - 1.177 หน่วย เม่ือก าหนดให้การส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร อีก 4 ด้านมีคา่คงท่ี ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะการจดักิจกรรมทางการตลาดยงั
ไมเ่ป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภค รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดยงัไมด่งึดดูใจให้ผู้บริโภคสนใจมาใช้บริการ  

ส าหรับตวัแปรท่ีไม่สามารถท านายพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยโดยรวม (Y3) ได้แก่ การ
ประชาสมัพนัธ์ (X2) ซึ่งไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย 
 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

ตาราง 42 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1. ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา 
และอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกร
ไทย แตกต่างกัน 
1.1 เพศ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
แตกตา่งกนั จ าแนกตามพฤตกิรรม ดงันี ้

- ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ตอ่เดือน 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t-test 

- ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินตอ่เดือน สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t-test 

- ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t-test 
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ตาราง 42  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1.2 อายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
แตกตา่งกนั จ าแนกตามพฤตกิรรม ดงันี ้

- ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ตอ่เดือน 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

- ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินตอ่เดือน สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

- ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

1.3 รายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย แตกตา่งกนั จ าแนกตามพฤตกิรรม ดงันี ้

-ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ตอ่เดือน 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

-ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินตอ่เดือน สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

-ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

1.4 ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย แตกตา่งกนั จ าแนกตามพฤตกิรรม ดงันี ้

-ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ตอ่เดือน 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

-ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินตอ่เดือน สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

-ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 
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ตาราง 42  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1.5 อาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
แตกตา่งกนั จ าแนกตามพฤตกิรรม ดงันี ้

-ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ตอ่เดือน 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

-ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินตอ่เดือน สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

-ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

2. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการ
ตลาด มีผลต่อพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงนิผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
จ าแนกตามพฤตกิรรม ดังนี ้

-ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ตอ่เดือน 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

-ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินตอ่เดือน สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

-ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

 



 

บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้กับ
ผู้ประกอบการ สามารถน าข้อมลูไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ ให้ตอบสนอง
ตอ่ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจบุนั โดยสามารถน าข้อมลูไปใช้ในการวางแผนการตลาด เพ่ือช่วย
เพิ่มฐานลกูค้าใหมแ่ละส่วนแบง่ทางการตลาดได้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. เพ่ือศกึษาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้บริการ 

ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุรายได้ตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีด าเนินการด าเนินการศึกษาวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ที่เคยใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในศึกษาการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการช าระเงินผ่าน  QR 

Code ธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545: 26) 
โดยจะได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 384.16 หรือประมาณ 385 ตวัอย่าง และเพิ่มตวัอย่างจ านวน 15 
ตวัอย่าง รวมขนาดตวัอย่างทัง้สิน้ เท่ากับ 400 ตวัอย่าง และเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่าง ดงันี  ้
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ขัน้ตอนที่  1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกสุ่ม
กลุ่มตวัอย่าง 3 พืน้ท่ีกลางกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นแหล่งช็อปปิง้ขนาดใหญ่ มีการใช้จ่ายหนาแน่น 
และมีจ านวนร้านค้ากว่า 10,000 ร้าน ได้แก่ สยามสแควร์ เดอะแพลทินมั แฟชัน่มอลล์ ประตนู า้ 
และตลาดนัดจตุจักร โดยพืน้ท่ีดังกล่าวเป็นพืน้ท่ีระยะทดลองใช้บริการในพืน้ท่ีจ ากัด ตามท่ี
ธนาคารแหง่ประเทศไทยก าหนด (Branded Content, 2560)  

ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) จากจ านวน
ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยสุ่มจาก 3 พืน้ท่ีกลางกรุงเทพมหานครตามขัน้ตอนท่ี 1 ได้แก่ 
สยามสแควร์ เดอะแพลทินมั แฟชัน่มอลล์ ประตนู า้ และตลาดนดัจตจุกัร ดงันี ้

สยามสแควร์                                    จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 134 คน 
เดอะแพลทินมั แฟชัน่มอลล์ ประตนู า้ จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 133 คน 
ตลาดนดัจตจุกัร                                จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 133 คน 

ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็น
การเลือกตวัอย่างแบบสะดวกตามความเตม็ใจของผู้บริโภคท่ีจะให้ข้อมลู โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูตามพืน้ท่ีท่ีได้ก าหนดไว้จนครบจ านวน 400 คน  

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับใช้เป็น

แนวทางในการการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเ งินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบง่เป็น 3 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
และอาชีพ  ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions)  แบบให้
เลือกตอบ (Dichotomous choices) และแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) 
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร มี
ทัง้หมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Advertising)  ด้านการประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relation) ด้านการขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) ด้านการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) และด้านกิจกรรมทางการตลาดการ (Event Marketing) จ านวน 17 ข้อ ลกัษณะ
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แบบสอบถามแบบ Rating Scale ใช้ระดบัการวดัข้อมูลเป็นประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval 
Scale) ก าหนดการให้คะแนนระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะค าถามเป็นค าถาม
ปลายเปิด (Opened-Ended Questions) และค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) 
รวมทัง้สิน้จ านวน 7 ข้อ โดยข้อที่ 1-3 เป็นค าถามปลายเปิด(Opened-Ended Questions) ใช้
ระดบัการวดัข้อมูลเป็นแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) 

วิธีการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
น าแบบสอบถามท่ีท าการแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง

ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 ตวัอย่าง น าผลท่ีได้ไป
วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า 
(Alpha Ecoefficiency) ของ Cronbach (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) คา่แอลฟ่าท่ีได้จะแสดง

ถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม ซึง่จะมีคา่ระหวา่ง 0< 𝛼 <1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่า
มีคา่ความเช่ือมัน่สงู โดยเกณฑ์การแปลผลคา่ความเช่ือมัน่ (เกียรตสิดุา ศรีสขุ: 144) 

โดยค่าความเชื ่อมัน่ของแบบสอบถาม หรือค ่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (𝛼 – 
Coefficient) ที่ยอมรับได้ ต้องมีค ่ามากกว่า 0.7 ขึน้ไป โดยน าแบบสอบถามไปใช้ก ับกลุ่ม
ตวัอย่าง ได้ค่าความเช่ือมัน่เป็นรายด้าน ดงันี  ้

ด้านการโฆษณา                      มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั           .807 
ด้านประชาสมัพนัธ์                  มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั           .830 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย   มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั           .879 
ด้านการตลาดทางตรง              มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั           .911 
ด้านกิจกรรมทางการตลาด        มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั          .821 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยั ผู้วิจยัได้แบง่การศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1. แ หล ่ง ข้อ ม ูล ปฐมภ ูม ิ ( Primary Data) เ ป็น ข้อ ม ูล ที ่ไ ด ้จ า กก า ร ใ ช้
แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอน ดงันี  ้

1.1 ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงสมบูรณ์แล้ว ไปขอความร่วมมือจากกลุ่ม

ตัวอย่าง โดยผู้ วิจัยให้ค าชีแ้จงกับกลุ่มตัวอย่างให้เข้าใจวัตถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบ
แบบสอบถามก่อนให้กลุม่ตวัอยา่งเร่ิมท า และท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ใช้ประกอบการวิจยั 
โดยผู้ วิจยัได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากหน่วยงานของรัฐบาล ข้อมูลจากธนาคารแห่งประเทศไทย 
หนงัสือ และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต  

การจัดกระท าข้อมูล 
1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยได้ตรวจสอบจ านวนความถูกต้องและความ

สมบรูณ์ของแบบสอบถาม โดยเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบรูณ์มาใช้ในการวิเคราะห์ 
2. ท าการลงรหัส (Coding) และน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาบันทึกลงในเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statically Package For The Social Science) For 
Windows เพ่ือประมวลผล 

3. ท าการวิเคราะห์ข้อมลูตา่งๆ ของแบบสอบถาม และท าการทดสอบสมมตฐิาน 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ 
1.1 ตารางแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใน

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ และส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.2 แสดงผลการหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation ของแบบสอบถามส่วนที่ 2 ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร และ ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกร
ไทย 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือใช้วิเคราะห์
ข้อมลูในการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
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2.1 ทดสอบสมมติฐานข้อ 1 เป็นการหาค่าความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวั 
ที่เป็นอิสระจากกัน คือ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
ทดสอบด้านเพศ ด้วยสถิติวิเคราะห์ค ่าที ( Independent Sample t-Test) ส าหรับด้านอายุ 
รายได้ต่อเดือน ระดบัการศกึษา และอาชีพ จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis Of variance: ANOVA) เพื ่อทดสอบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย 

2.2 ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 เป็นการหาค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั 
ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการ ช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหุคณูหรือเชิงซ้อน (Multiple Regression) 
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดงันี ้

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์  
จากข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 

พบว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 31 - 41 ปีขึน้ไป ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง  20,001 – 
30,000 บาท และประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตวั 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ของบริการช าระเงิน
ผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย พบวา่ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกร
ไทย ให้ระดบัความส าคญักบัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
และหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านการโฆษณา ผู้บริโภคที่ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้ระดบั
ความส าคญัโดยรวมอยู ่ในระดบัมาก เ มื ่อพ ิจารณาเป็นรายข้อพบว ่าข้อที ่ผู้บริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก คือ การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ของธนาคาร เช่น เว็บไซน์  Facebook 
การโฆษณาด้วยป้ายโปรสเตอร์ท่ีติดตามหน้าร้านค้า การโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาตามสถานท่ี
ต่างๆ และการโฆษณาผ่านโทรทศัน์ ตามล าดบั 
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ด้านการประชาสัมพันธ์  ผู้บริโภคที่ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้
ระดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้ อที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก คือ การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับการช าระเงินผ่าน QR Code ตาม
ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า การแจ้งข่าวสารผ่านทางเว็บไซน์ และข้อท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัอยู่
ในระดบัปานกลาง คือ การประชาสมัพนัธ์โดยใช้ดาราหรือนกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง และการเผยแพร่
ข่าวสารผ่านนิตยกสาร หรือวารสาร ตามล าดบั 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ให้ระดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก คือ พนกังานขายให้ความรู้และแนะน าบริการช าระเงิน พนกังานขาย
มีความรู้สามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับบริการได้ดี และพนกังานขายมีการแนะน าโปรโมชัน่และสิทธิ
พิเศษต่างๆ ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้ระดบั
ความส าคญัโดยรวมอยู ่ในระดบัมาก เ มื ่อพ ิจารณาเป็นรายข้อพบว ่าข้อที ่ผู้บ ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก คือ การติดตามข่าวสารเกี่ยวกับบริการช าระเงินผ่าน QR Code 
โดยตรงผ่านเว็บไซน์ธนาคาร และข้อที่ผู้บริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง คือ การ
มอบส่วนลดพิเศษผ ่าน SMS และการน าเสนอรายละเอียดเกี่ยวก ับบริการผ ่าน E-mail 
ตามล าดบั 

ด้านกิจกรรมทางการตลาด ผู้บริโภคท่ีใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ให้
ระดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก คือ การออกบูธ ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในกิจกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผ่าน QR Code มีการจดักิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรม “ยิงป๊ิบ จ่ายป๊ับ” และข้อท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง คือ การมีบริการให้ค าปรึกษาเก่ียวกับข้อมูลด้านบริการช าระ
เงินผ่าน QR Code ตามล าดบั 

3. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
ดงันี ้

3.1 ด้านจ านวนครัง้ที่ใช้บริการ เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ใช้บริการช าระเงินน้อยท่ีสุดจ านวน 1 ครัง้ และมากท่ีสุดจ านวน 
15 ครัง้ต่อเดือน โดยมีค่าเฉล่ียต่อเดือนเท่ากับ 4.86 หรือ ประมาณ 5 ครัง้ 
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3.2 ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code มีค่าใช้จ่ายในการช าระเงินน้อยท่ีสุดเท่ากับ 50 บาท และมาก
ท่ีสุดเท่ากับ 45,000 บาทต่อเดือน โดยมีค่าเฉล่ียต่อเดือนเท่ากับ 1,221.62 บาท  

3.3 ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย พบว่า ผู้บ ริโภคส่วนใหญ่ท่ี
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code เป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยน้อยท่ีสุดเท่ากับ 2 ปี และมาก
ท่ีสุดเท่ากับ 18 ปี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.78 หรือ ประมาณ 7 ปี 

 3.4 บุคคลที่มีอ ิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการช าระเงินผ ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย พบว่า ผู้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code คือ 
ตนเอง รองลงมา คือ เพ่ือน ร้านค้า พนกังานขาย และบุคคลในครอบครัว ตามล าดบั โดยบุคคล
ท่ีไม่มีอิทธิพลในการตดัสินใจ คือ พรีเซ็นเตอร์ 

3.5 เหตผุลส าคญัท่ีเลือกใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
3 ล าดบัแรก พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย รองลงมา คือ การเข้าใช้งาน
ง่าย สะดวก รวดเร็ว มีร้านค้ารองรับบริการที่หลากหลาย และเหตผุลอื่นๆ ได้แก่ มีโปรโมชัน่
พิเศษท่ีน่าสนใจ ลดการพกพาเงินสด ไม่ต้องรับเงินทอน และไม่มีค่าธรรมเนียม ตามล าดบั  

3.6 ประเภทสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ช าระค่าอาหารและเคร่ืองดื่ม รองลงมา คือ 
เสือ้ผ้า เคร่ืองแต่งกาย โดยสินค้าและบริการท่ีไม่ได้ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ได้แก่ ค่า
เดินทาง และท่ีพกั โรงแรม 

3.7 ประเภทช่องทางท่ีผู้บริโภครู้จกักับบริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จกับริการช าระเงินผ่าน QR Code ผ่าน Facebook/ 
Instagram/ Line รองลงมา คือ ร้านค้า พนกังานขาย และครอบครัว และเพื่อนแนะน า โดย
ประเภทช่องทางท่ีไม่มีส่วนในการช าระเงิน ได้แก่ เว็บไซน์ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และโทรทศัน์/ วิทยุ 

4. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน 

ระดบัการศึกษา และอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน จากผลการวิจยัสรุปได้ ดงันี  ้

เพศ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ทท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินต่อเดือน แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย ท่ีมี
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เพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

อาย ุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ทท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านคา่ใช้จ่ายในการช าระเงินต่อเดือน และด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

รายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code 
ธนาคารกสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่เดือน ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินตอ่เดือน และ
ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินต่อ
เดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

อาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคาร
กสิกรไทย ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินตอ่เดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย 
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้
บริการตอ่เดือน ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ไม่แตกตา่ง
กนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครัง้ท่ี
ใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ตอ่เดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การช าระเงินผา่น QR Code เฉล่ียตอ่เดือน โดยมีสมการพยากรณ์ ดงันี ้
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                           (Y2) = -5,129.936 + 2,798.805X2 

 
หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ

ประชาสมัพนัธ์โดยรวม (X2) เป็นปัจจยัท่ีสามารถท านายพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR 
Code ด้านคา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผ่าน QR Code เฉล่ียตอ่เดือนโดยรวม (Y2) ส าหรับด้านอ่ืนไม่
พบความแตกตา่ง 

2.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาท่ี
เป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย โดยมีสมการพยากรณ์ ดงันี ้

 
                         (Y3) = 2.811 + 1.649X4 + 1.364X1 -1.039X3 - 1.177X5  
 

หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การตลาด
ทางตรงโดยรวม (X4) การโฆษณาโดยรวม (X1) การขายโดยพนักงานขาย (X3) และกิจกรรม
ทางการตลาดโดยรวม (X5) เป็นปัจจยัท่ีสามารถท านายพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR 
Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทยโดยรวม (Y3)  

 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจยั การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดงันี ้ 

1. การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ กบัพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้ 

1.1 เพศ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงิน
ผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ที่ใช้บริการต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่ายใน
การช าระเงินเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการใช้บริการมากกว่าเพศชาย 
เนื่องจากเพศหญิงเป็นเพศที่ชอบจบัจ่ายใช้สอยตามกระแสนิยม จึงได้มีจ านวนครัง้ในการใช้
บริการช าระเงิน และค่าใช้จ่ายในการช าระเงินผ่าน  QR Code ต่อเดือนสูงกว่าเพศชาย ซึ ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของสุธาทิพย์ นิธิสิริพงศ์ (2558: 57) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผล
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ต่อความตัง้ใจในการใช้แอปพลิเคชนัสแกนรหสัคิวอาร์ซือ้สินค้าจากร้านค้าเสมือน พบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีความตัง้ใจในการใช้แอปพลิเคชนัสแกนรหสัคิวอาร์ซือ้สินค้าส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง  

1.2 อายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ที่ใช้บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายใน
การช าระเงินเฉลี่ยต่อเดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปีขึน้ไป เน่ืองจากเป็นช่วงวยัท างาน มีศกัยภาพทางการเงินท่ี
ดี ท าให้มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินมากกว่าช่วงอายุอื่น ดงันัน้จึงส่งผลให้ระยะเวลาท่ี
เป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทยมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี และ 21 – 30 ปี 
สอดคล้องกับงานวิจยัของสุรีย์ภรณ์ ทรัพย์จรูญ (2557: 126) ได้ศึกษาความพึงพอใจด้านส่วน
ประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบตัรเครดิต ของนกัศึกษาปริญญาโท 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุตัง้แต่ 30 ปีขึน้ไป อยู่ในช่วงวยัท างาน มีรายได้
มัน่คง ท าให้มีพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตมากกว่าอายุ 20 – 29 ปี  

1.3 ระดบัการศ ึกษา พบว ่า ผู้บริโภคที ่ม ีระดบัการศ ึกษาแตกต ่างก ัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการ
ต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินเฉลี่ยต่อเดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูก ค้าธนาคาร
กสิกรไทย แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่เป็นผู้มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เนื่องจาก
ปัจจุบนัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูจะมีความความคิดและมมุมองท่ีเป็นเหตเุป็นผลมากขึน้ 
ทัง้นีผู้้ ที ่มีระดบัการศึกษาสูงจะมีรายได้ต่อเดือนสูงขึน้ด้วย ท าให้มีก าลงัในการซื อ้สินค้า
มากกว่าผู้ ที่มีระดบัการศึกษาที่ต ่ากว่า ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของพรทิพย์ สมัปัตตะวนิช 
(2529: 312-316) ได้กล่าวถึงลกัษณะผู้รับสารที่วิเคราะห์ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์
การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัต่อประสิทธิภาพการส่ือสาร ของผู้ รับสาร 
โดยการศึกษาจะเป็นตวัแปรท่ีท าให้มีพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป โดยผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงจะมี
ความสนใจในเร่ืองท่ีมีเหตผุลสนบัสนุนมารับรองจึงจะตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ 

1.4 รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านจ านวนครัง้ที่ใช้บริการต่อเดือน 
ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินเฉลี่ยต่อเดือน และด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย 
แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนเท่ากับ 40,001 – 50,000 บาทขึน้ไป อาจ
เนื่องมาจากรายได้เป็นตวัแบ่งชัน้ทางสงัคม ซึ่งในแต่ละชัน้ทางสงัคมย่อมมีความต้องการท่ี
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แตกต่างกัน มีทศันคติท่ีต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการใช้บริการต่างกันออกไป ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยักรวิกา อณารัตน์ (2558: 138) ได้ศึกษาการรับรู้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บตัรเครดิต
ไทยพาณิชย์ อพัทูมี ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 45,000 บาท มีการตดัสินใจใช้บตัรเครดิตไทยพาณิชย์ อพัทูมีแตกต่างกัน ในด้าน
เหตผุลหลกัในการใช้บตัรเครดิตไทยพาณิชย์ อพัทูมี เนื่องจากรายได้เป็นเคร่ืองก าหนดความ
ต้องการของผู้บริโภคตลอดจนพฤติกรรมต่างๆ  

1.5 อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการช าระ
เงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ด้านค่าใช้จ่ายในการช าระเงินเฉลี่ยต่อเดือน และด้าน
ระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย แตกต่างกัน โดยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั สอดคล้องกับงานวิจยัของกรวิกา อณารัตน์ (2558: 65) ได้
ศ ึกษาเรื่องการรับรู้เครื่องมือสื ่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรของผู้บริโภคที่มีผลตอ่
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บตัรเครดิตไทยพาณิชย์ อพัทูมี พบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน  และสอดคล้องกับแนวคิดของพรทิพย์ สมัปัตตะว
นิช (2529: 312-316) กล่าวว่าฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) 
หมายถึง อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเร่ืองที่ได้พิสูจน์แล้วว่าฐานะทางสงัคม
และเศรษฐกิจ มีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของคน 

2. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยจ าแนกเป็นรายด้าน 
ดงันี ้

2.1 ด้านการโฆษณา พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัในการโฆษณาโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ของธนาคาร เช่น Facebook เว็บไซน์ มาก
ที่สุด รองลงมาเป็นการโฆษณาด้วยโปรสเตอร์ที่ติดตามหน้าร้านค้าต่างๆ เนื่องจากปัจจุบนั
เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึน้ ท าให้ผู้บริโภครรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทาง Social Media อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกบังานวิจยัของเพ็ญนฤมล จะระ (2554) ศึกษา
ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าประเภทเสือ้ผ้าแฟชัน่ของผู้บริโภคกลุ่ม วยัรุ่น ผ่าน
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ทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผ่านทาง E-mail เป็นสร้างความสนใจแก่ลูกค้าเป็นปัจจยัท่ี
ลูกค้าให้ความส าคญัมากที่สุด ด้านการบริการพิเศษ ส าหรับสมาชิก เช่น การสะสมแต้มเพื่อ
แลกของรางวลั การแจกของแถม เป็นต้น ทัง้นีด้้านการโฆษณามีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงเชิง
ลบกับพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อเดือน อาจ
เน่ืองจากการโฆษณาเป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าและบริการได้ง่ายกว่าการสื่อสารผ่าน
ช่องทางอื่นๆ ซึ่งผู้บริโภคได้ดเูพียง 1 ครัง้ก็สามารถจดจ าโฆษณานัน้ได้ สอดคล้องกับแนวคิด
ของเสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ได้กล่าวว่า.การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสาร
ข้อมูลโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารจงูใจและเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า (Goods) 
และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถมัภ์หรือผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย
สินค้าท่ีโฆษณาได้ 

2.2 ด้านการประชาส มัพ นัธ ์ พบว ่า ผู้บ ร ิโภคให้ความส าคญัด้านการ
ประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญัเร่ืองการประชาสมัพนัธ์ผ่านร้านค้า
หรือตามห้างสรรพสินค้า และการประชาสมัพนัธ์ผ่านทางเว็บไซน์มากที่ส ุด เนื่องจากการ
โฆษณาผ่านร้านค้าหรือสื่อออนไลน์เข้าถึงได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า  
สอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ได้กล่าวว่า.การโฆษณา เป็นการ
สื่อสารข้อมูลโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจ าเกี่ยวกับสินค้า 
(Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถัมภ์หรือผู้ผลิต โดย
มีวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างทศันคติ ความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์  

2.3 ด้านการขายโดยพนกังานขาย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัการขายโดย
พนกังานขายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยข้อที่ให้ความส าคญัมากที่สุดคือพนกังานขายที่ให้
ความรู้และแนะน าบริการช าระเงินผ่าน QR Code รองลงมาคือพนกังานมีการแนะน าโปรโมชั่น 
และสิทธิพิเศษต่างๆ ทัง้นีด้้านการขายโดยพนกังานขายมีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงเชิงลบกบั
พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย 
อาจเน่ืองจากลูกค้ามีความคุ้นเคยกับพนกังานขายมาเป็นเวลานาน จึงมีความเชื่อใจซึ่งกนัและ
กัน สอดล้องกับงานวิจยัของกรวิกา อณารัตน์ (2558 :138) ได้ศึกษาการรับรู้เคร่ืองมือสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บตัร
เครดิตไทยพาณิชย์ อพัทูมี ได้กล่าวว่า ด้านพนกังานขายเป็นสิ่งกระตุ้นการตดัสินใจใช้บริการท่ี
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ผู้บริโภคสามารถจบัต้องได้ มองเห็นเป็นรูปธรรม สามารถรับรู้และสมัผสัได้ด้วย จึงเป็นการ
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้มีมากขึน้ และสร้างความมัน่ใจให้กับผู้บริโภค  

2.4 ด้านการตลาดทางตรง พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัการตลาดทางตรง
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญัมากที่ส ุด คือ การติดตามข่าวสารต่างๆ ของ
ธนาคารผ่านเว็บไซน์ โดยตรง รองลงมาคือการรับข่าวสารผ่าน E-mail และ SMS ทัง้นีด้้าน
การตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงเชิงลบกับพฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย อาจเนื่องจากผู้บริโภคเป็นลูกค้าเดิม
ของธนาคารกสิกรไทยอยู่แล้ว ซึ่งมีการใช้บริการมาเป็นเวลานานจึงมีความเช่ือมัน่และไว้วางใจ
ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆของธนาคาร โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของเพ็ญนฤมล จะระ 
(2554) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าประเภทเสือ้ผ้าแฟชัน่ของผู้บริโภคกลุ่ม
วยั รุ ่น  ผ ่านทางระบบพาณิชย์อ ิเล ็กทรอนิกส ์ (E-Commerce) ในเขตกรุง เทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผ่านทาง E-mail เป็นสร้างความสนใจแก่
ลูกค้าเป็นปัจจยัท่ีลูกค้าให้ความส าคญัมากท่ีสุด ด้านการบริการพิเศษ ส าหรับสมาชิก เช่น การ
สะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวลั การแจกของแถม หรือการจบัรางวลัชิงโชค เป็นต้น 

2.5 ด้านกิจกรรมทางการตลาด พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยให้ความส าคญัมากท่ีสดุกับการจดักิจกรรม เช่น การออก Booth ให้ประชาชนมี
ส่วนร่วมมากท่ีสุด รองลงมาคือการให้บริการให้ค าปรึกษาเก่ียวกับข้อมูลด้านการใช้บริการช าระ
เงินผ่าน QR Code โดยการจดักิจกรรมเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และถือเป็น
การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าสนใจและจดจ าสินค้าและบริการได้ สอดคล้อง
กับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) กล่าวว่ากิจกรรมทางการตลาดเป็นวิธีท่ีนิยมมาก
ในปัจจุบนัเพราะว่าเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถจูงใจผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ 
และสามารถวดัผลได้ ด้วยจ านวนของผู้ ที่เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามใน
กิจกรรมท่ีเกิดขึน้ การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเด่น (Rising Star) มีประสิทธิภาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบท่ีดี 
เพราะสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก  
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
จากการศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ

ช าระเงินผ่าน QR code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะท่ี
ได้จากการวิจยั ดงันี ้

1. ผู้ประกอบการธนาคารควรให้ความส าคญักับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีเป็นเพศหญิง 
อายรุะหวา่ง 31 – 40 ปีขึน้ไป มีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี รายได้ตอ่เดือน 40,001 – 50,000 บาท
ขึน้ไป ท่ีเป็นพนกังานบริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั ซึง่กลุม่เปา้หมายดงักล่าวมีพฤตกิรรมการใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ตอ่เดือนมากท่ีสดุ  

2. ผู้ประกอบการธนาคารควรสนบัสนนุในเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ดงัตอ่ไปนี ้ 

2.1 ด้านการโฆษณา ธนาคารควรให้ความส าคญัในเร่ืองการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook หรือ เว็บไซน์ธนาคาร รวมถึงการโฆษณาตาม
ร้านค้าต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคหนัมาสนใจใช้บริการมากยิ่งขึน้  

2.2 ด้านการขายโดยพนกังานขาย ธนาคารควรส่งเสริมให้พนกังานมีความรู้
ความสามารถ และสามารถแนะน าบริการช าระเงินผ่าน QR Code รวมถึงการให้ข้อมลูกบั
ลูกค้าอย่างสม ่าเสมอ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code 
อย่างต่อเน่ือง  

2.3 ด้านการตลาดทางตรง ควรมุ่งเน้นด้านสื่อสงัคมออนไลน์ หรือการแจ้ง
ข้อมูลผ่าน SMS หรือ E-mail ไปยงัผู้บริโภคโดยตรงเพ่ือก่อให้เกิดการตอบสนองในทนัดี ทัง้นีย้งั
เป็นการแจ้ง ให้ผู้บริโภครับรู้ในตวัสินค้าและบริการ  

2.4 ด้านกิจกรรมทางการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในกิจกรรม และ
เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจธนาคารและธุรกิจท่ีเก่ียวข้องสามารถปรับกลยุทธ์ในการแข่งขนักับ
ผู้ประกอบการรายอ่ืนได้ 

2.5 ธนาคารควรวางกลยทุธ์ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมาใช้
ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคหนัมาสนใจการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code จนเกิดความเคยชิน
มากขึน้ นอกจากนีธ้นาคารควรส่งเสริมให้ร้านค้ามีบริการรับช าระเงินผ่าน QR Code อาจ
มุ่งเน้นร้านค้าประเภทร้านอาหาร ร้านเคร่ืองด่ืม และร้านเสือ้ผ้า เคร่ืองแต่งกาย เพราะส่วนใหญ่
จะรับเฉพาะเงินสด และเพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายภาครัฐท่ีต้องการเข้าสู่สงัคมไร้เงินสด  



 145 

3. ธนาคารควรมีการสง่เสริมการขายเม่ือมีการช าระเงินด้วย QR Code เชน่ การให้เงิน
คืนเข้าบญัชี การเพิ่มคะแนนสะสม การให้ส่วนลดราคาสินค้า รวมถึงการให้สิทธ์ิพิเศษต่างๆ เพ่ือ
กระตุ้นและจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจท่ีจะใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code มากขึน้ โดยการส่งเสริม
การขายของธนาคารอาจเป็นการส่งเสริมการขายในระยะยาว หรืออาจมีการส่งเสริมการขายอย่าง
สม ่าเสมอ 

4. ผู้ประกอบการธนาคารควรมุ่งพฒันาระบบบริการช าระเงินผ่าน QR Code โดยให้
ความส าคญัในเร่ืองความสะดวกสบายการเข้าใช้ รวดเร็ว และมีความปลอดภัยในการใช้บริการให้
มากยิ่งขึน้ โดยข้อมูลดงักล่าวจะท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความส าคญัของการใช้บริการช าระเงินผ่าน 
QR Code เพ่ือน าไปสูค่วามตัง้ใจท่ีจะใช้บริการช าระเงินผ่าน QR code ในท่ีสดุ 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป  

1. ควรศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภคนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร โดยสามารถเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคในต่างจงัหวดัท่ีเป็นแหล่ง
เศรษฐกิจ เช่น นครราชสีมา ภูเก็ต เชียงใหม่ หรือ จงัหวดัอ่ืนๆ เน่ืองจากระบบการช าระเงินผ่าน QR 
Code เร่ิมเป็นท่ีรูจกัเพิ่มมากขึน้ 

2. ในการศึกษาครัง้ต่อไปสามารถท าการศึกษากับกลุ่มตวัอย่างท่ียงัไม่เคยใช้บริการช าระเงิน
ผา่น QR Code เพ่ือศกึษาว่าปัจจยัใดท่ีท าให้ผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code สนใจ
ท่ีจะใช้บริการ 

3. ส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองของความปลอดภัยในการใช้
บริการช าระเงินผ่าน QR Code หรือความเช่ือมัน่ในการใช้งาน เพ่ือศกึษาว่ายงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอ่
การใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code หรือไม ่
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงิน

ผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
.............................................................................................................................................. 
  แบบสอบถามนีจ้ดัท าเพ่ือประกอบการท าสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลกัสตูร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยั 
ศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการศกึษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบบสอบถามประกอบด้วยข้อมลู 3 สว่น ดงันี ้  
 

สว่นท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ 
สว่นท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรของธนาคารกสิกรไทย จ านวน 17 ข้อ 
สว่นท่ี 3 พฤตกิรรมการใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย จ านวน 7 ข้อ      
_______________________________________________________________________ 

ส่วนที่ 1: ข้อมลูข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ     

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ⬜ หรือเตมิข้อความให้สมบรูณ์ตรงตามความป็นจริง 
1. เพศ            

 1. ⬜ ชาย     2. ⬜ หญิง 
2. อายุ           

 1. ⬜ ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี        4. ⬜ 41 - 50 ปี   

 2. ⬜ 21 - 30 ปี                    5. ⬜ มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 

 3. ⬜ 31 - 40 ปี 
3. ระดับการศึกษา 

1. ⬜ ต ่ากว่าปริญญาตรี  2. ⬜ ปริญญาตรี   

3. ⬜ สงูกวา่ปริญญาตรี 
4. รายได้ต่อเดือน 

1. ⬜ ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท    4. ⬜ 30,001 - 40,000 บาท   

2. ⬜ 10,001 - 20,000 บาท            5. ⬜ 40,001 - 50,000 บาท      

  3. ⬜ 20,001 - 30,000 บาท       6. ⬜ มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 
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5. อาชีพ           

 1. ⬜ นกัเรียน / นกัศกึษา           4. ⬜ ประกอบธุรกิจสว่นตวั   

 2. ⬜ ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  5. ⬜ อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ    

 3. ⬜ พนกังานบริษัทเอกชน 
 
ส่วนที่ 2: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรของธนาคารกสิกรไทย     

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัความจริงของทา่นมากท่ีสดุ 
เพียงชอ่งเดียว 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การโฆษณา 
 

1. การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ ท าให้ทา่นสนใช้บริการ
ช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

     

2. การโฆษณาด้วยปา้ยโฆษณาตามสถานท่ีตา่งๆ เชน่ 
รถไฟฟ้า ปา้ยรถเมล์ ฯ  

     

3. การโฆษณาด้วยโปรสเตอร์ ท่ีติดตัง้หน้าร้านค้าตา่งๆ 
ดงึดดูใจให้ทา่นใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code 

     

4. การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ เชน่ เว็บไซต์ธนาคาร
กสิกรไทย Facebook Instagram YouTube ฯ ท าให้
ทา่นสนใจอยากใช้บริการ 

     

การประชาสัมพันธ์ 
     

5. มีการแจ้งขา่วสารเก่ียวกบับริการช าระเงินผา่น QR 
Code ธนาคารกสิกรไทย ผา่นทางเว็บไซต์ของธนาคาร 

     

6. มีการใช้ดารา/นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง ในการ
ประชาสมัพนัธ์  

     

7. มีการแจ้งขา่วสารเก่ียวกบับริการช าระเงินผา่น QR 
Code ธนาคารกสิกรไทย ตามห้างสรรพสินค้า ร้านค้า 
รวมถึง Booth สาขาของธนาคารฯ 
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การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
บริการช าระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

8. การเผยแพร่ข่าวสารผา่นนิตยสาร หรือวารสาร  
     

การขายโดยพนักงานขาย      
9. พนกังานขายมีความรู้ สามารถให้ข้อมลูเก่ียวกบั
บริการช าระเงินผา่น QR Code ได้ดี  

     

10. พนกังานขายมีการแนะน าโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษ       
11. พนกังานขายให้ความรู้และแนะน าบริการช าระเงิน
ผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย 

     

การตลาดทางตรง      
12. มีการมอบส่วนลดพิเศษตา่งๆ ผา่น SMS ให้ลกูค้า 
เพ่ือเป็นการดงึดดูให้ทา่นมาใช้บริการ 

     

13. มีการน าเสนอรายละเอียดบริการถึงลกูค้า  
ผา่น E-mail 

     

14. ทา่นสามารถติดตามข่าวสารตา่งๆ เชน่ โปรโมชัน่
ของ ธนาคาร รวมถึงการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบับริการ 
QR Code ได้โดยตรง ผา่น www.kasikornbank.com 
หรือ Facebook Live Fan Page  

     

กิจกรรมทางการตลาด      
15. มีการจดักิจกรรมตา่งๆ เชน่ กิจกรรม “ยงิป๊ิบ  

จ่ายป๊ับ” ให้สนัน่กรุงด้วย QR Code เพ่ือเชิญชวนให้
ผู้บริโภคสนใจมาใช้บริการ 

     

16. มีการออก Booth ให้ประชาชนมีสว่นร่วมใน
กิจกรรม เชน่ เล่นเกมส์ ลุ้นรับของรางวลั ส าหรับ
น าไปใช้กบัร้านค้าท่ีร่วมรายการ  

     

17. มีบริการให้ค าปรึกษาเก่ียวกบัข้อมลูด้านการใช้
บริการ 
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ส่วนท่ี 3: ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารช าระเงนิผ่าน QR Code ธนาคารกสกิรไทย   

ค าชีแ้จง โปรดใส่เครือ่งหมาย ✓ลงใน ⬜  และเตมิขอ้ความลงในช่องว่างทีต่รงกบัความเป็น
จรงิของท่านมากทีสุ่ด 
1. จ านวนครัง้ท่ีใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ............................................ครัง้ / เดือน 
2. คา่ใช้จา่ยในการช าระเงินผา่น QR Code โดยเฉล่ีย.......................................บาท / เดือน 
3. ท่านเป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย มาแล้ว .............................ปี 
4. บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจให้ท่านใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย 
(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)          

1. ⬜ ตนเอง         4. ⬜ พนกังานขาย    

2. ⬜ เพ่ือน          5. ⬜ พรีเซนเตอร์     

3. ⬜ บคุคลในครอบครัว/ญาต ิ       6. ⬜ อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................. 
5. เหตผุลส าคญัท่ีเลือกใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย  
(ตอบได้สงูสดุเพียง 3 ข้อ)          

1. ⬜ เป็นลกูค้าธนาคารกสิกรไทย          5. ⬜ มีโปรโมชัน่พิเศษท่ีนา่สนใจ   

2. ⬜ มีร้านค้ารองรับบริการท่ีหลากหลาย     6. ⬜ ไมมี่คา่ธรรมเนียม     

3. ⬜ การเข้าใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว      7. ⬜ อ่ืนๆโปรดระบ…ุ……………………..  

4. ⬜ ลดการพกพาเงินสด ไมต้่องรับเงินทอน 
6. สินค้าและบริการประเภทใดท่ีทา่นใช้บริการช าระเงินผ่าน QR Code มากท่ีสดุ    

1. ⬜ อาหารและเคร่ืองดื่ม                         4. ⬜ ท่ีพกั โรงแรม       

2. ⬜ เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย       5. ⬜ อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ……………………   

3. ⬜ คา่เดนิทาง           
7.ทา่นรู้จกับริการช าระเงินผา่น QR Code ธนาคารกสิกรไทย ผา่นชอ่งทางใด (เลือกตอบเพียง 1 
ข้อ)             

1. ⬜ เว็บไซต์           4. ⬜ เพ่ือนแนะน า        

2. ⬜ Facebook/ Instagram/ Line     5. ⬜ โทรทศัน์/ วิทย ุ    

3. ⬜ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์          6. ⬜ อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................. 
 
 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล น.ส.สาลีทิพย์ บวัพิมพ์ 
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จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 1 หมู ่3 ต.แมล่า อ.นครหลวง จ.พระนครศรีอยธุยา 13260   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ภูมิหลัง
	ความมุ่งหมายของงานวิจัย
	ความสำคัญของการวิจัย
	ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
	ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	สมมติฐานในการวิจัย

	บทที่ 2  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์
	ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
	ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC)
	ข้อมูลเกี่ยวกับ QR Code (Quick Response)
	ประวัติ ธนาคารกสิกรไทย จำกัด(มหาชน)
	ข้อมูลบริการการชำระเงินผ่าน QR Code ธนาคารกสิกรไทย
	เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3  วิธีการดำเนินการศึกษาวิจัย
	การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล
	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์

	บทที่ 4  ผลการดำเนินงานวิจัย
	สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5  สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

