
 

111  

  

 สว่นประสมการตลาดออนไลน์ และคณุลกัษณะของนวตักรรม ที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

THE STUDY OF ONLINE MARKETING MIX AND THE CHARACTERISTICS OF 
INNOVATION THAT ARE RELATED TO DECIDE TO USE THE ONLINE WALLET 

SERVICE OF WORKING WOMEN IN BANGKOK METROPOLIS 
 

หงสา ปลาทอง 
 

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2563  

 

 



 

  

 สว่นประสมการตลาดออนไลน์ และคณุลกัษณะของนวตักรรม ที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

หงสา ปลาทอง 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ 

คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2563 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 

 



 

  

THE STUDY OF ONLINE MARKETING MIX AND THE CHARACTERISTICS OF 
INNOVATION THAT ARE RELATED TO DECIDE TO USE THE ONLINE WALLET 

SERVICE OF WORKING WOMEN IN BANGKOK METROPOLIS 
 

HONGSA PLATHONG 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration(Management)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2020 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

 สว่นประสมการตลาดออนไลน์ และคณุลกัษณะของนวตักรรม ที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของ 
หงสา ปลาทอง 

  
ได้รับอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัให้นบัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

  

  

  
(รองศาสตราจารย์ นายแพทย์ฉตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ 
  

.............................................. ที่ปรึกษาหลกั 
(อาจารย์ ดร.วสนัต์ สกลุกิจกาญจน์) 

.............................................. ประธาน 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิโรจน์ บรุณศิริ) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(อาจารย์ ดร.เพชรรัตน์ จินต์นพุงศ์) 

 

  



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเร่ือง  สว่นประสมการตลาดออนไลน์ และคณุลกัษณะของนวตักรรม ที่มี
ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิง
วยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจยั หงสา ปลาทอง 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2563 
อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร. วสนัต์ สกลุกิจกาญจน์  

  
การศึกษานีม้ีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เปรียบเทียบการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์

ของผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  กับลักษณะส่วนบุคคล  ซึ่งประกอบด้วย อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน  ในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษาปัจจัยคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้
บริการกระเป๋าออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน  ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษานีด้ าเนินการวิจัยแบบ
ส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรผู้หญิงวัย
ท างานอายุ 20 ปีขึน้ไป ที่ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
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The objectives of this study were to 1) compare the decision-making on using 

online wallet service among working women in Bangkok by using their personal 
characteristics, including age, education level, occupation, marital status and average 
monthly income, 2) to investigate online marketing mix factors correlating to the decision-
making on using online wallet service of working women in Bangkok, and 3) to examine 
factors of innovative features correlating to the decision-making on using online wallet service 
of working women in Bangkok. This research used a survey approach by employing a 
questionnaire as a tool to collect data. The samples were 400 working women in Bangkok, 
whose age above 20 years old, who are using online wallet service and currently reside in 
Bangkok. The statistics used in the data analysis consisted of Independent sample t-test, 
One-way analysis of variance, Brown-Forsythe, and Pearson Correlation. The results revealed 
that working women in Bangkok with different demographic characteristics (such as age, 
occupation, marital status and average monthly income) showed the different levels in the 
decision-making on using online wallet service, with statistically significant level at .01. In 
addition, there was a strong positive correlation between online marketing mix and the 
decision-making on using online wallet service of working women in Bangkok, with the level of 
statistical significance at .01. Also, it found that innovative features were positively and 
strongly correlated to the decision-making on using online wallet service of working women in 
Bangkok, with statistically significant level at .01. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

เทคโนโลยีในโลกยุคปัจจุบนัได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง นวตักรรมและเทคโนโลยีด้าน
อินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจและสงัคม โดยเฉพาะสถาบันการเงิน ธนาคาร
ต่าง ๆทั่วโลกได้มีการพัฒนาระบบอิเล็กทรอนิกส์ทางด้านการเงิน มีการคิดค้นรูปแบบใหม่ในการ
ใช้งาน E-Finance เทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) หรือ “ฟินเทค” (FinTech) เป็น
แนวทางในเป้าหมายของการพฒันาระบบการเงินที่ ธปท. ได้ให้ความส าคัญ โดยมุ่งให้เกิดการน า
เทคโนโลยีมาสนบัสนุนและส่งเสริมการพฒันานวตักรรมทางการเงินที่หลากหลาย รวมถึงผลกัดัน
ให้เกิดระบบนิเวศ (ecosystem) ที่เอือ้ต่อการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในการพัฒนาบริการทาง
การเงินอย่างเป็นรูปธรรมในหลายมิติ เพื่อสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้บริการได้
ดี เพิ่มความสะดวกรวดเร็ว ค่าใช้จ่ายถูกลง ขณะที่มีความมัน่คงปลอดภัยและมีการบริหารความ
เสี่ยงที่เหมาะสม (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) เพื่อเข้าสู่สังคมไร้เงินสด ซึ่งเป็นเป็นสังคม
เศรษฐกิจที่ให้ความส าคญัของเงินสด ในอนาคตลดน้อยลง เป็นการลดต้นทุนและสนบัสนุนระบบ
การเงินรูปแบบใหม่ ไปสู่การใช้ระบบบัตรเครดิต และการบริการเงินอิเล็กทรอนิกส์  ในการช าระ
ค่าบริการต่างๆ ในชีวิตประจ าวนัของมนษุย์ 

โดยการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ อาศัยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการช าระเงินด้วย
บัตรเครดิตผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตโดยการใช้เทคโนโลยีเสริมสร้างความปลอดภัยหรือการใช้
วิธีการช าระเงินที่เป็นตราสาร เช่นเช็คหรือการโอนเงินผ่านธนาคาร และ การช า ระเงินด้วยเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ในรูปของข้อมูลดิจิตอล ที่ เก็บอยู่ในบัตรสมาร์ตการ์ด หรือฮาร์ดดิสในเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ ประโยชน์ของการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ในองค์กร มีความสะดวกมากยิ่งขึน้ ท า
ให้ไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปช าระเงินด้วยวิธีการเดิมๆ ท าให้สามารถประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย
ต่างๆ รวมถึงความเสี่ยงจากการถือเงินสด การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ยงัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
ด้านบริหารการเงิน เนื่องจากการบริการเป็นระบบช าระเงินแบบ online และ Real time จึงเพิ่ม
ความสะดวกในกรณีที่ต้องการสัง่ช าระเงินเป็นกรณีเร่งด่วนโดยไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปเพื่อช าระ
เงินเหมือนเดิม โดยผู้ รับเงินสามารถรับเงินและน าเงินไปบริหารต่อได้ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 
ปัจจัยที่ส่งผลท าให้ระบบการช าระเงินมีการพัฒนาเพิ่มขึน้ คือ ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปิดรับเทคโนโลยีมากขึน้ส่งผลต่อรูปแบบการให้บริการ
ด้านการช าระเงิน เช่น การให้บริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่  เช่น 
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โทรศพัท์มือถือ สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ การพฒันาแอปพลิเคชนัให้มีความหลากหลาย 
สามารถที่จะรองรับกิจกรรมต่าง ๆ การพฒันาด้านโครงสร้างพืน้ฐานทางโทรคมนาคม รวมทัง้การ
ผลกัดนัแนวคิดเศรษฐกิจดิจิตอลเข้ามาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างมลูค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ
ของประเทศให้กบัสินค้าและบริการผ่านนวตักรรมและความคิดสร้างสรรค์ ปัจจยัเหลา่นีเ้ป็นโอกาส
ที่ภาคธุรกิจและประชาชนจะได้ใช้บริการช าระเงินผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่ มมากขึน้ (จิญาดา 
แก้วแทน, 2557) 

การใช้เงินอิเล็กทรอนิกส์ของประชากรไทย จะเห็นได้ว่าอตัราการใช้บริการการช าระเงิน
ของประเทศไทยในปี 2557 มีจ านวนธุรกรรมเฉลี่ย 35 รายการ/คน/ปี เปรียบเทียบกบัประเทศอ่ืน ๆ 
ที่มีอัตราสูงเป็นหลายเท่าของประเทศไทย ซึ่งคณะกรรมการ ระบบการช าระเงิน (กรช.)  
มีเป้าหมายเพิ่มปริมาณการใช้บริการ การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อประชากร 150 รายการ 
ต่อคน ต่อปี ในปี 2563 โดย สิงคโปร์ 684 รายการ/คน/ปี, สหราชอาณาจกัร 296 รายการ ต่อคน 
ต่ อ ปี  ส าห รับม า เล เซี ย  65  รายการ ต่ อคน  ต่ อ ปี และไทย  35  รายการ ต่ อคน  ต่ อ ปี  
(BIS, 2 0 1 4 ) (Statistics on payment and settlement in the CPSS countries, European 
Central Bank, Bank Negara Malaysia และธนาคารแห่งประเทศไทย) 

 

 
ภาพประกอบ 1 เปา้หมายการใช้บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ต่อครัง้/คน/ปี 
 
ที่มา: ธนาคารแห่งประเทศไทย 
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แสดงให้เห็นว่า การใช้จ่ายเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์  โดยผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่นัน้มี
แนวโน้มที่จะเติบโตเพิ่มสงูขึน้ และมีช่องว่างให้ผู้ประกอบการ ขยายธุรกิจเข้าสู่ตลาด และเกิดการ
แข่งขันที่มากขึน้ผู้ ให้บริการจึงมีความท้าทาย ก าหนดกลยุทธ์และแนวทางการขยายฐานลูกค้า 

(วลญัช์รัตน์ นพเก้า, 2561) พร้อมทัง้มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ในยุคปัจจุบนั หรือ 
mobile broad brand@internet เร่ิมท าให้การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับ
ความนิยมเพิ่มมาก ขึน้ ดงันัน้จึงเป็นโอกาสที่ดีส าหรับผู้ประกอบกิจการทัง้รายใหญ่และรายย่อยจึง
ต้องเรียนรู้และแสวงหาโอกาสเพื่อเตรียมตัวรับ ผลกระทบที่จะเกิดขึน้จากการท าธุรกิจออนไลน์ที่
จะเข้ามาแทนที่การท าธุรกิจแบบดัง้เดิม (เวทย์ นชุเจริญ, 2559) 

กระเป๋าเงินออนไลน์ (E – Wallet) เป็นระบบการช าระค่าสินค้ารูปแบบหนึ่ง เป็นบริการ
ผ่านแอพหรือโซลชูัน่ด้วยบตัรเครดิต หรือเงินสดโดยที่ไม่ต้องติดต่อกบัธนาคารโดยตรงเป็นบริการ
ใช้โทรศัพท์มือถือ แทนที่กระเป๋าสตางค์ โดยที่ไม่ต้องพกเงินสดอีกต่อไป การพัฒนาแอปพลิเคชัน
จะเป็นการติดต่อและเชื่อมระบบให้กับร้านค้า ใช้เทคโนโลยี NFC (Near Field Communication) 
ฝังติดกับ Smart Phone หรือ Android เพียงแค่แตะ, Tap, ทาบ หรือสแกน QR Code กับเคร่ือง
จ่ายเงินในการช าระเงินทุก อย่างก็จะด าเนินการโดยอัตโนมัติเราเรียกการกระท านัน้ว่า Tap and 
Pay ที่สามารถจัดการได้ทัง้ เร่ืองของการช าระสินค้า และการสะสมคะแนนในแต่ละครัง้ที่ผู้ ใช้นัน้
เป็นสมาชิกอยู่ตามเงื่อนไขของ แอปพลิเคชนัเจ้าของนัน้ (เวทย์ นชุเจริญ, 2559) 

ประเทศไทยมีผู้ ให้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ (E – Wallet)  ข้อมูล ณ เดือนมิถุนายน 
2562 มีบริษัทที่ได้รับใบอนญุาตให้เป็นผู้ ให้บริการเงินอิเล็กทรอนิกส์ จากธนาคารแห่งประเทศไทย
จ านวน 23 ราย ประกอบด้วย สถาบันการเงิน 6 ราย และผู้บริการที่มิใช่สถาบนัการเงิน 17 ราย 
ทัง้นีก้ารใช้ Mobile Wallet ในประเทศไทยปัจจุบนัอยู่ในช่วง เร่ิมต้น มีผู้ ใช้บริการร้อยละ 17 ของ
ผู้ใช้โทรศพัท์เคลื่อนที่ อนัดบัหนึ่ง คือ ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) อยู่ที่ร้อยละ 26 รองลงมา
คือ ธนาคารไทยพาณิชย์จ ากัด (มหาชน) ร้อยละ 23 ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) และ 
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ร้อยละ 18 ธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ร้อยละ 9 และ 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ร้อยละ 4, (บล. ฟินันเซีย ไซรัส, 2561) ส าหรับผู้ ให้บริการที่มิใช่สถาบัน
การเงิน มีผู้ ใช้งานช าระเงินผ่าน True Money Wallet สูงสุดประมาณ 4 ล้านราย รองลงมาคือ 
Rabbit Line Pay มีผู้ ใช้บริการประมาณ 3 ล้านราย และ mPay ประมาณ 2 ล้านราย (มาร์เก็ต
เธียร์ จ ากดั, 2561)  

ด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของสังคมคนรุ่นใหม่ ถือว่าสิ่งอ านวยความ
สะดวกเป็นส าคัญไม่ว่าจะเป็นการช็อปปิง้ การจ่ายค่าสาธารณูปโภค ซึ่งต้องการความรวดเร็ว 
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ความสะดวกสบาย และความปลอดภยัจากข้อมลูพบว่าผู้ใช้รกระเป๋าเงินออนไลน์ (E-Wallet) กลุ่ม 
first-jobber , young- executive (ช่วงอายุระหว่าง 22 - 29 ปี) พืน้ที่ใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ 
(E-Wallet) มากที่สุดคือกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ ใช้งานกลุ่มนีจ้ะเติมเงินเฉลี่ยเดือนละ 6 ครัง้ และ  
มีช่องทางที่เติมเงินมากที่สุดคือ 1. Mbanking  2. เซเว่น-อีเลฟเว่น 3. บตัรเดบิต (TNN Thailand, 
2562) ซึง่วิถีชีวิตของคนในยุคนีก้ารสร้างกระเป๋าเงินออนไลน์ เมื่อโอนเงินเข้าไปในกระเป๋าเงินแล้ว
ก็สามารถน าไปช าระค่าสินค้า ผ่านการสแกน QR Code ด้วยแอปพลิเคชนัเพื่อเป็นหกัเงินในบญัชี 
จึงนับได้ว่ากระเป๋าเงินออนไลน์นีม้ีความสะดวกสบายเทียบเท่ากับการท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์
รูปแบบอ่ืน นอกจากนีผู้้ ให้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ยังมีการสร้างความดึงดูดใจหลายรูปแบบ 
เพื่อขยายฐานผู้ใช้งานมากย่ิงขึน้ 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่ากระเป๋าเงินออนไลน์มีความน่าสนใจ ในการใช้งานเป็น
อย่างมาก แต่เมื่อพิจารณาข้อมูลการใช้กระเป๋าเงินออนไลน์ ในประเทศไทย ปี 2559 ถึงปี 2563 
(ตารางที่ 1) จะเห็นได้ว่า แม้จะมีจ านวนบญัชีที่เพิ่มสูงขึน้แต่ถือว่ามีการเติบโตในอัตราที่ต ่ามาก 
เนื่องจากเพิ่มขึน้เพียงประมาณ 8 ล้าน บัญชีเท่านัน้ ซึ่งไม่เติบโตมากเท่าที่ควรเมื่อเทียบกับการ
เติบโตของการท าธุรกรรมทางการเงินอิเล็กทรอนิกส์รูปแบบอ่ืน อีกทัง้เมื่อพิจารณาถึงมลูค่าที่การ
ใช้จ่ายทัง้การเติม การใช้จ่ายเงินกระเป๋าเงินออนไลน์ ซึ่งเป็นมูลค่าที่ลดลงกว่าในอดีต ถึงแม้ว่า  
ผู้ให้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ จะมีจ านวนมากขึน้ อีกทัง้ยงัมีการแข่งขนัด้วยการกระตุ้นการใช้ใน
รูปแบบการสง่เสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง 
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ตาราง 1 จ านวนบตัร มลูค่าการเติมเงิน และมลูค่าการใช้จ่ายของกระเป๋าเงินออนไลน์ (E – 
Wallet) ในประเทศไทย ปี พ.ศ.2559-2563 

 
ปี พ.ศ. ม.ค. 2563 ธ.ค. 2562 พ.ย. 2561 ต.ค. 2560 ก.ย. 2559 

จ านวนบัตร/บัญชี  
(ล้านบัตร/ล้านบัญชี) 

     

ผู้ให้บริการที่เป็นสถาบนั
การเงิน 

19.46 19.36 19.17 19.03 18.75 

ผู้ให้บริการที่มิใช่สถาบนั
การเงิน (non-bank) 

71.39 70.00 67.96 66.15 64.21 

รวมทัง้สิน้ 90.84 89.36 87.12 85.18 82.96 
      

มูลค่าการเติมเงนิ (ล้านบาท)      

ผู้ให้บริการที่เป็นสถาบนัการเงิน 3,599.83 5,273.64 4,892.72 5,702.60 14,019.03 

ผู้ให้บริการที่มิใช่สถาบนั
การเงิน (non-bank) 

18,655.55 19,477.31 18,231.65 17,222.04 16,796.45 

รวมทัง้สิน้ 22,255.38 24,750.96 23,124.37 22,924.64 31,330.42 

      

มูลค่าการใช้จ่าย (ล้านบาท)      

ผู้ให้บริการที่เป็นสถาบนัการเงิน 4,499.97 5,390.94 4,715.37 4,864.09 12,925.27 

ผู้ให้บริการที่มิใช่สถาบนั
การเงิน (non-bank) 

18,810.24 19,697.10 18,381.57 17,080.64 17,008.94 

รวมทัง้สิน้ 23,310.04 25,088.04 23,096.94 21,934.73 29,934.21 

      

 
ที่มา: กระเป๋าเงินออนไลน์ (E – Wallet) โดย ธนาคารแห่งประเทศไทย สืบค้นเมื่อ 31 

มีนาคม 2563 
 
จากข้อมูลที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า การใช้งาน E-wallet ไม่มีการเติบโตเพิ่มขึน้เท่าที่ควร 

อาจมีสาเหตุมาจาก E-wallet เป็นนวัตกรรมทางการเงินรูปแบบใหม่ในประเทศไทย ที่ต้องอาศัย
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ระยะเวลาในการศึกษาเรียนรู้ ทดลองใช้ และปรับตัว เพื่อน าไปสู่การยอมรับ และเมื่ อพิจารณา
ข้อมลูเชิงลกึเก่ียวกบัผู้ ใช้ในปัจจบุนั เป็นที่น่าสนใจว่ากลุม่ผู้ใช้ E-Wallet แบ่งเป็นผู้หญิง 46% และ
ผู้ชาย 54% (TNN Thailand, 2562) ซึ่งไม่สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ เนื่องจาก
ผู้หญิงมีอตัราการซือ้สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์สงูกว่าผู้ชายมากถึง ร้อยละ 67 (Thai 
SME Research, 2014) จึงอาจกล่าวได้ว่าผู้หญิงที่ซือ้สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ มี
การใช้จ่ายเงินออนไลน์รูปแบบอ่ืนมากกว่า E-wallet จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจ ในการศึกษาเชิงลึกว่า
เพราะเหตใุดเพศหญิงจึงมีการใช้ มากกว่า E-wallet น้อยกว่าเพศชาย โดยการศกึษานีจ้ึงมุ่งศึกษา
เฉพาะการตดัสินใจใช้กระเป๋าเงินออนไลน์ในเพศหญิง 

จะเห็นได้ว่าความนิยมในการซือ้สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคได้
เพิ่มสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง รวมถึงมีการใช้จ่ายผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ก็ได้เพิ่มสงูขึน้ตามไปด้วย 
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเก่ียวกับ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และคุณลกัษณะของนวตักรรม  
ที่มีความสัมพันธ์ต่อการการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกระเป๋าเงินออนไลน์ไม่เติบโตเท่าที่ควร ผู้ วิจยัจึงมีความสนใจศกึษาเพื่อ
หาแนวทางที่เหมาะสมกับผู้ประกอบการและผู้ ใช้บริการ ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวเป็นแนวทางในการ
พัฒนา วางแผนกลยุทธ์เพิ่มความสามารถในด้านการแข่งขันทางธุรกิจกระเป๋าเงินออนไลน์ใน
อตุสาหกรรมสงัคมไร้เงินสด เพื่อตอบสนองความต้องการและไลฟ์สไตล์ของคน ในยคุปัจจบุนั 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร กบัลกัษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ
สมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัคณุลกัษณะของนวตักรรมที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการ
กระเป๋าออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนากระเป๋าเงินออนไลน์ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้ ใช้บริการ เพื่อสอดคล้องในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด และสภาพแวดล้อมทางการตลาดใน
อนาคต 
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2. เพื่อเป็นแนวทางการศึกษาค้นคว้าส าหรับผู้สนใจทั่วไปได้ใช้ประโยชน์ในการศึกษา
ค้นคว้าเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และคุณลักษณะขอ งนวัตกรรมที่มี
ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ ในเขตกรุงเทพมหานครต่อไปในอนาคต 

3. เพื่อเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหา และตอบสนองด้วยความต้องการของผู้ ใช้บริการ 
โดยเฉพาะผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครต่อไปในอนาคต 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ผู้หญิงกลุ่มวัยท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร

และมี อาย ุ20 ปีขึน้ไป ที่ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรผู้ หญิงวัยท างานอายุ 20 ปีขึน้ไป ที่ใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นจ านวนมาก และผู้วิจยัไม่สามารถหา
จ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดค่าความแปรปรวนสงูสดุคือ p = 0.5 และ q = 0.5 
โดยยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ 5% และก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อน ามาค านวณหา
จ านวนประชากร (นภดล ร่มโพธ์ิ, 2555) ดงันี ้
 
  สตูร   n = p(1 -p)Z2  / e2  
 

  เมื่อ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   Z  =  ระดบัความเชื่อมัน่ 
   P  =  โอกาสที่จะเกิดเหตกุารณ์หรือสดัสว่นของคณุลกัษณะที่สนใจใน
กลุม่ตวัอย่าง 
   e  =  ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่าง 
 

    n   =  (.05) (1 -.5) (1.96)2 / (.05)2 
                              =      384.16 หรือ 384 คน 
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จากการค านวณเพื่อหาตัวอย่างข้างต้นท าให้ทราบว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ
ส ารวจเท่ากับ 384 ราย และเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 16 คน รวมขนาดของกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 
400 คน โดยทางผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาและจัดท าวิจัยในครัง้นี เ้ป็นการจัดท าวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 

Research) โดยผู้จดัท าวิจยัได้ก าหนดขอบเขตไว้ดงัต่อไปนี ้
ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสมุตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) เพื่อ

เลือกสุ่มจากเขตพืน้ที่ในกรุงเทพมหานครที่มีการแบ่งพืน้ที่ตามนโยบายการพัฒนาเมือง เพื่อให้
สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างที่มุ่งเน้นในกลุ่มผู้ หญิงในวัยท างาน ในเขตพืน้ที่  เศรษฐกิจหลัก  
ของกรุงเทพมหานครตามการแบ่งพืน้ที่ตามนโยบายการพฒันาเมือง อ้างอิงข้อมลูจาก ศนูย์ข้อมลู
กรุงเทพมหานคร (2562) ได้แก่ 

เขตศนูย์กลางธุรกิจ การค้า การบริการ และการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 
- เขตปทมุวนั 
- เขตบางรัก 
- เขตสาทร 
- เขตวฒันา 

เขตเศรษฐกิจใหม่ แหลง่จ้างงาน ย่านการค้าบริการ และที่อยู่อาศยัหนาแน่น 
- เขตจตจุกัร 
- เขตบางซื่อ 
- เขตพญาไท 
- เขตราชเทวี 

ขัน้ตอนที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตวัอย่างจากเขตพืน้ที่ที่ได้ในขัน้ตอนที่ 1 แบ่งเป็นท าเลละ 50 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน 

ขัน้ตอนที่  3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็น
การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกตามความเต็มใจของผู้ที่จะให้ข้อมูล การเก็บข้อมูลเป็นไปตาม
เขตพืน้ที่ที่ได้ในขัน้ตอนที่ 1 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมลู จะใช้วิธีการสอบถามก่อน
ทุกครัง้ว่าเป็นผู้ หญิงวัยท างานที่ใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าตังค์หรือไม่ หากตอบว่าใช่จะให้ท า
แบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 คน 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ข้อมูลประชากรศาสตร์ ซึ่งผู้ วิจัยได้

คดัเลือกตวัแปรอิสระมาศกึษา ดงัต่อไปนี ้
1.1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

1.1.1. อาย ุ
1.1.1.1. 20 - 30 ปี 
1.1.1.2. 31 - 40 ปี 
1.1.1.3. 41 - 50 ปี 
1.1.1.4. 51 ปีขึน้ไป 

1.1.2. ระดบัการศกึษา 
1.1.2.1. ต ่ากว่าปริญญาตรี 
1.1.2.2. ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
1.1.2.3. สงูกว่าปริญญาตรี 

1.1.3. อาชีพ 
1.1.3.1. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.3.2. ลกูจ้างบริษัท/พนกังานเอกชน 
1.1.3.3. เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 
1.1.3.4. อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ........... 

1.1.4. สถานภาพสมรส 
1.1.4.1. โสด  
1.1.4.2. สมรส/อยู่ด้วยกนั 
1.1.4.3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

1.1.5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.5.1. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.5.2. 15,001-25,000 บาท 
1.1.5.3. 25,001-35,000 บาท 
1.1.5.4. 35,001-45,000 บาท 
1.1.5.5. 45,001 บาท ขึน้ไป 
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1.2. สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ 

1.2.1. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
1.2.2. ปัจจยัด้านราคา 
1.2.3. ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.2.4. ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขาย 
1.2.5. ปัจจยัด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
1.2.6. ปัจจยัด้านการรักษาความเป็นสว่นตวั 

1.3. คณุลกัษณะของนวตักรรม 
1.3.1. คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
1.3.2. คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ 
1.3.3. คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน 
1.3.4. คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ 
1.3.5. คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่  การตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  1.การรับรู้ปัญหา  2.การค้นหาข้อมูล   
3.การประเมินทางเลือก  4.การตดัสินใจใช้  5.ความรู้สกึภายหลงัการใช้ 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E – Wallet) คือ เป็นส่วนหนึ่งของระบบการช าระเงินที่

เป็นการเติมเงินด้วยการ น าเงินใส่บัตรด้วยวิธีการน าเงินสดเติมที่เคาว์เตอร์หรือการโอนเงินจาก
บญัชีเงินฝากหรือการตัด บญัชีบตัรเครดิต เป็นรูปแบบของกระเป๋าเงินออนไลน์ที่ไร้เงินสดในมือ 
สามารถช าระค่าสินค้าและบริการ ในลกัษณะของการช าระผ่านแอปพลิเคชนั และบาร์โค้ด คิวอาร์
โค้ด แอปพลิเคชนั 

2. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัต่าง ๆ ที่ เป็นหลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึง
ลกัษณะด้านประชากรที่อยู่ในตัวบุคคล โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นพืน้ฐานที่มีความ
เก่ียวข้องกับการตัดสินใจของบุคคล ส าหรับลักษณะทางประชากรศาสตร์ในการศึกษานี ้
ประกอบด้วย 5 ลกัษณะดงันี ้

2.1 อายุ หมายถึง อายุผู้หญิงวัยท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่ใช้บริการกระเป๋า
เงินออนไลน์ ส าหรับการศกึษานีม้ีขอบเขตในการศกึษากลุม่ผู้ที่มีอาย ุ20 ปีขึน้ไป 
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2.2 ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาของผู้ หญิ งวัยท างานอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ที่ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 

2.3 อาชีพ หมายถึง อาชีพของผู้หญิงวัยท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่ใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ 

2.4 สถานภาพ หมายถึง สถานภาพทางการสมรสของผู้ หญิงวัยท างานอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ที่ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 

2.5 รายได้  หมายถึ ง  รายได้ โดยเฉลี่ ย ต่อเดือนของผู้ หญิ งวัยท าง านอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ที่ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 

3. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด
ที่ธุรกิจต่าง ๆ น ามาใช้วิเคราะห์ เพื่อให้บรรลวุัตถุประสงค์ตามเป้าหมายทางการตลาด เคร่ืองมือ
ทางการตลาดนีเ้รียกว่า 6Ps ประกอบด้วย 6 ด้าน ดงันี ้ 

3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง การออกแบบกระเป๋าเงินออนไลน์ให้ตรงกับความ
ต้องการของลกูค้า เช่น คณุภาพ ความสวยงาม ประสิทธิภาพในการใช้งาน ตรงกับความต้องการ
ของกลุม่ลกูค้าแล้วเปา้หมาย 

3.2 ด้านราคา หมายถึง การวางแผนเก่ียวกบัต้นทนุที่ผู้ ใช้กระเป๋าเงินออนไลน์จะต้อง
แลกเพื่อให้สามารถใช้กระเป๋าเงินออนไลน์ได้ ทัง้ในรูปแบบที่เป็นตัวเงิน และไม่เป็นตัวเงิน เช่น 
ต้นทนุในการเสียเวลาของผู้ใช้บริการก็ถือว่าอยู่ในของเขตด้านราคา 

3.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงการใช้งาน
กระเป๋าเงินออนไลน์ได้ 

3.4 ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง การให้ข้อมูล การกระตุ้ น จูงใจ ต่างๆ ที่
สนบัสนนุให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และตดัสินใจใช้บริการ 

3.5 ด้านการให้บริการแบบเจาะจง หมายถึง การให้บริการที่เป็นรายบุคคล มีการเก็บ
ข้อมูลลูกค้าผู้ ใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ แล้วน าไปสร้างหรือน าเสนอสิ่งจูงใจ เพื่อเป็นการสร้าง
ความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจ 

3.6 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว หมายถึง รักษาความลับของลูกค้าผู้ ใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ โดยผู้ ให้บริการและผู้ ที่เก่ียวข้องต้องไม่น าข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่ ซึ่ง
ข้อมลูส่วนตวัเหล่านีไ้ม่ได้หมายถึงเพียงเร่ืองของข้อมลูอนัเป็นความลบั เช่น หมายเลขบตัรเครดิต
เท่านัน้ แต่ยังรวมไปถึงข้อมูลอ่ืน ๆ เช่น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ และไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ ดูแล
เว็บไซต์จ าเป็นต้อง สร้างระบบรักษาความปลอดภยัที่เชื่อถือได้ว่า ข้อมลูเหลา่นีไ้ม่ถกูโจรกรรมได้ 
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4. คุณลักษณะของนวัตกรรม ประกอบด้วย 5 คณุลกัษณะ คือ  
1.1. คุณลักษณะในประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ หมายถึง องค์การ,บุคคลรับรู้ว่า 

นวัตกรรมเป็นสิ่งที่ดีกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิมหรือมีประโยชน์มากกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิม ช่วยเพิ่มทางเลือก  
ลดความเสี่ยง โดยกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้เกิดความสะดวกสบายมากยิ่งขึน้    

1.2. คุณลักษณะความเข้ากันได้ หมายถึง ระดับที่นวัตกรรมได้รับการมองว่า 
สอดคล้องกับเทคโนโลยีหรือการท างานแบบเดิม เป็นการสนับสนุนพัฒนาระบบกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพและมีความปลอดภยั    

1.3. คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน หมายถึง ระดบัที่นวตักรรมมองว่ายากต่อการ
ใช้หรืออยากต่อ ความเข้าใจ ความซับซ้อนมากเท่าไหร่การรับนวัตกรรม ก็เป็นไปอย่างช้า  
ซึง่กระเป๋าเงินออนไลน์ได้ลดขัน้ตอน เพิ่มช่องทาง และพฒันาระบบให้ใช้งานง่ายย่ิงขึน้    

1.4. คณุลกัษณะความสามารถในการน าไปทดลองใช้ หมายถึง ระดบัของนวตักรรม 
สามารถทดลองใช้บนพืน้ฐานของจ ากดัหนึ่ง ๆ  โดยที่กระเป๋าเงินออนไลน์จะดแูลให้รับทราบข้อมลู
ที่ถกูต้อง ครบถ้วน และมีความเข้าใจก่อนการตดัสินใจใช้บริการ ช่วยท าให้เกิดความมัน่ใจ   

1.5. คณุลกัษณะการสงัเกตได้ หมายถึง ระดบัของผลที่เกิดจากนวตักรรมที่สามารถ 
มองเห็นได้โดยผู้ อ่ืน ยิ่งถ้าผลทางนวตักรรมนัน้ สามารถเห็นได้ชดัเจน ก็ยิ่งท าให้การรับนวตักรรมมี
มากขึน้ ซึ่งกระเป๋าเงินออนไลน์จะช่วยบริหารจัดการข้อมูล ให้เป็นระเบียบ ลดความยุ่งยากและ
สามารถตรวจสอบได้ 

5. การตัดสินใจ หมายถึง  การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายๆทางเลือกที่มีอยู่ โดย
เกิดขึน้เป็นกระบวนการ ส าหรับกระบวนการตัดสินใจใช้หรือใช้บริการสินค้าหรือบริการ โดย
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน 

5.1. การรับรู้ปัญหา หมายถึง กระบวนการซือ้ การเลือกใช้บริการ เร่ิมขึน้เมื่อผู้ ซือ้
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการนัน้ อาจจะเกิดขึน้จากสิ่งกระตุ้น 2 สิ่งได้แก่ สิ่งกระตุ้นจาก
ภายใน สิ่งกระตุ้นจากภายนอก 

5.2. การค้นหาข้อมูล หมายถึง ความต้องการของลูกค้าเมื่อถูกกระตุ้นจากนักการ
ตลาดระดบัที่มากพอ ก็จะส่งผลให้เกิดความพยายามในการค้นหาข้อมลูของสิ่งเหล่านัน้เพื่อที่จะ
สนองความต้องการที่ถกูกระตุ้นนัน้ 

5.3. การประเมินทางเลือก หมายถึง ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูล เก่ียวกับ
สินค้าสมควรการตดัสินใจแล้วผู้บริโภค ก็จะมีการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคพยายามสนองความ
ต้องการ และมองหาประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ  
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5.4. การตดัสินใจใช้ หมายถึง ผู้บริโภคได้ประเมินคณุค่าของสินค้า ผู้บริโภคก็จะท า
การเลือกสินค้าบริการท่ีมีคุ้มค่า และตรงกบัความต้องการ 

5.5. ความรู้สึกภายหลงัการใช้ หมายถึง ผู้บริโภคได้ซือ้สินค้าบริการไป และบริโภค
ผลิตภัณฑ์ มีการใช้บริการเหล่านัน้ ในรูปแบบของความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์  
นัน้ ๆ 

 
กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัย เร่ืองส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และคุณลักษณะของนวัตกรรม  
ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตัวแปรอิสระ                      ตัวแปรตาม 
(Independent Variable)                    (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
1.อายุ 
2.ระดบัการศึกษา 
3.อาชีพ 
4.สถานภาพสมรส 
5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงนิ
ออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.การรับรู้ปัญหา 
2.การค้นหาข้อมลู 
3.การประเมินทางเลือก 
4.การตดัสินใจใช้ 
5.ความรู้สกึภายหลงัการใช้ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ 
1.ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
2.ปัจจยัด้านราคา 
3.ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขาย 
5.ปัจจยัด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
6.ปัจจยัด้านการรักษาความเป็นสว่นตวั 
อณัฐพล ขังเขตต์ (2553) 

 

 
 

 

คุณลักษณะของนวัตกรรม 
1.คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
2.คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ 
3.คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน 
4.คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ 
5.คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีระดับการ
ตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ที่แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง และปัจจยัด้านการรักษาความเป็นสว่นตวั ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ประกอบด้วย คุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสงัเกตได้ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจการใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

การวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์และคุณลักษณะของนวัตกรรม ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวข้องดงันี ้

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรม 
4. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการ 
5. งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือ ปัจจยัต่างๆ เป็นหลกัเกณฑ์อธิบายลกัษณะเฉพาะทาง
บุคคลที่อยู่ในตวับุคคลนัน้ ๆ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นพืน้ฐานที่มีความเก่ียวข้องกับ
การตดัสินใจของบคุคล มีนกัวิชาการได้จ าแนกลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไว้ดงันี ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ชีใ้ห้เห็นถึงการจ าแนกทางการตลาดโดยแบ่งตาม 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) อาทิเช่น เพศ อายุ ขนาดครัวเรือน สถานภาพ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เนื่องจากลกัษณะเหล่านีม้ีความส าคัญที่ช่วยให้องค์กรธุรกิจ
สามารถวางแผนการก าหนดกลุม่เป้าหมายทางการตลาด ในขณะที่ลกัษณะทางด้านจิตวิทยา และ
สังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด  และความรู้สึกกลุ่มเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวัด 
มากกว่าตวัแปรอ่ืน โดยตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ส าคญั มีดงันี ้ 

1. อายุ (Age) เนื่องจากความต้องการใช้สิ่งของรวมถึงความต้องการเก่ียวกับ
บริการของแต่ละช่วงอายุจะมีความแตกต่าง ท าให้สินค้าหนึ่งๆ สามารถตอบสนองความต้องการ
กลุ่มผู้บริโภค ที่มีอายุแตกต่างกนัไป โดยนกัการตลาดจึงสามารถใช้ประโยชน์จากช่วงวยันี ้เป็นตวั
แบ่งส่วนตลาดได้ ดังนัน้จึงนับว่าช่วงอายุท าให้เกิดความต้องการที่ต่างกัน รวมทัง้ความต้องการ
สินค้าและบริการชนิดใหม่ต่อไป และในทางกลับกันสินค้าบางชนิดอาจถูกปฏิเสธเมื่ออายุของ
บุคคลเพิ่มขึน้ เช่น ในเด็กมีความจ าเป็นในการบริโภคนม และเมื่ออายุเพิ่มขึน้ท าให้การด่ืมนมลด
น้อยลง เป็นความต้องการเคร่ืองดื่มชนิดอ่ืนแทน เช่น น า้อดัลม น า้ผลไม้ เป็นต้น  
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2. เพศ (Sex) ตัวแปรส าคัญ โดยสตรีเป็นเป้าหมาย และผู้บริโภคที่มีอ านาจใน
การซือ้สูง ไม่ว่าจะเป็นประเภทใดก็ตาม เช่น สินค้าส าหรับผู้ ชาย และเด็ก สามารถสังเกตได้ว่า  
ผู้ตดัสินใจซือ้มกัเป็นสตรีมากกว่าเพศอ่ืน 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) ตวัแปรนีถู้กให้ความสนใจเก่ียวกบัขนาด 
และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพื่อการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้
เหมาะสมผู้บริโภคกลุม่นี ้โดยครอบครัวมีความส าคญักบัปริมาณการซือ้ด้วย 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ ( Income Education and Occupation) ซึ่ง
นับเป็นตัวแปรส าคัญการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดสนใจ  ผู้บริโภคที่ร ่ารวย 
อ านาจการซือ้นัน้สงู แต่ส าหรับผู้ที่มีรายได้ปานกลางถึงระดบัต ่า เป็นตลาดขนาดใหญ่ ซึง่อาจซือ้ก็
ได้ หรือการสูญเสียลูกค้าในกลุ่มนี ้และรูปแบบการด ารงชีวิต การศึกษา รสนิยม อาชีพ ค่านิยม 
ฯลฯ จากปัจจยัด้านรายได้เพียงอย่างเดียว และในด้านของการศกึษา อาชีพ และรายได้ จะมีความ
สอดคล้องไปในแนวทางเดียวกนักันอย่างใกล้ชิด เหตแุละผล บุคคลที่มีการศึกษาที่น้อยกว่า จึงมี
โอกาสที่ในการหางานระดบัที่ท าให้มีรายได้สงูยาก รายได้จึงสอดคล้องกบัระดบัของวฒุิการศึกษา 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529) ได้กลา่วถึงลกัษณะของผู้ รับสารโดยการวิเคราะห์ตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน โดยที่ความแตกต่างนีจ้ะมี
อิทธิพลต่อการสื่อสารได้ ซึง่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์นี ้จะประกอบด้วย 

1. อายุ (Age) การจะท าให้ผู้ที่มีอายุแตกต่างกันเปลี่ยนพฤติกรรมนัน้ มีความ
ยากง่ายแตกต่างกัน ผู้ที่มีอายุมาก ก็จะเปลี่ยนแปลงได้ยากกว่า ซึ่งการชักจูงจิตใจหรือโน้มน้าว
จิตใจของคนนัน้ จะยากขึน้ตามอายุของคนที่เพิ่มขึน้ ความต้องการใช้สิ่งของรวมถึงความต้องการ
เก่ียวกับบริการของแต่ละช่วงอายุจะมีความแตกต่าง ท าให้สินค้าหนึ่งๆ สามารถตอบสนองความ
ต้องการกลุ่มผู้บริโภค ที่มีอายุแตกต่างกันไป เช่น ความต้องการสินค้าและบริการชนิดใหม่ต่อไป 
และในทางกลบักนัสินค้าบางชนิดอาจไม่มีความต้องการ หรือส าคญัต่อการด ารงชีพแล้วเมื่ออายุ
ของบคุคลเพิ่มขึน้  

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกัน และพฤติกรรมเก่ียวกับ
การสื่อสารก็แตกต่างกันด้วย ดังนัน้การสื่อสารจ าเป็นต้องทราบว่าจะท าการสื่อสารกับเพศชาย
หรือหญิง 

3. การศึกษา (Education) เป็นตัวแปรที่ส าคัญต่อผลของการสื่อสาร โดยท่ี
การศึกษาท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่า จะมีความสนใจใน
เร่ืองที่มีเหตผุลสนบัสนนุการตดัสินใจเลือกสิ่งของรวมถึงการเลือกซือ้บริการ 
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4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) ครอบคลมุถึง 
อาชีพของบุคคล ซึ่งมีความเก่ียวข้องกับการได้รับรายได้ เชือ้ชาติ และชาติพันธุ์  พืน้ฐานของ
ครอบครัว โดยเชื่อว่าฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ เป็นสิ่งก าหนดการเกิดพฤติกรรมของบคุคล 

ปรมะ สตะเวทิน (2541) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะทางประชากรนัน้ มีสมมติฐานว่า
มวลชนผู้ รับสารที่อยู่ในกลุ่มลกัษณะทางประชากรเดียวกันจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาทคล้ายคลึง
กัน ส่วนคนที่มีลักษณะทางประชากรที่ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่าง ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ดงันี ้

1. เพศ (Sex) โดยปกติแล้วบุคคลจะมีความแตกต่างกันไปทัง้ด้านกายภาพ 
บุคลิก และลกัษณะนิสยัใจคอ ในเร่ืองเพศก็เช่นกนั ผู้หญิงกบัผู้ชายจะมีความแตกต่างกันในเร่ือง
ของความคิด, ค่านิยม และทัศนคติ ทัง้นีเ้พราะสงัคม และวฒันธรรมก าหนดบทบาทและกิจกรรม
ของคนสองเพศไว้ต่างกนั ผู้หญิงมกัเป็นคนมีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์ (Emotional)  โอนอ่อน
ผ่อนตามและเป็นแม่บ้านแม่เรือน นอกจากนีผู้้หญิงถูกชักจูงใจง่ายกว่าผู้ชาย ลกัษณะด้านอ่ืน ๆ 
ได้แก่ ผู้ชายใช้เหตุผลมากกว่าผู้หญิงและสามารถจดจ าข่าวได้มากกว่าผู้หญิงด้วย แต่ผู้หญิงเป็น
เพศที่หยัง่จิตใจของคนได้ดีกว่าผู้ชาย 

2. อายุ (Age) อายุของผู้ รับสารเป็นลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใช้ในการ
วิเคราะห์มวลชนผู้ รับสารได้ อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความเหมือนกันหรือแตกต่างกันใน
เร่ืองความคิด และพฤติกรรมดังนัน้ ความต้องการใช้สิ่งของรวมถึงความต้องการเก่ียวกับบริการ
ของแต่ละช่วงอายุจะมีความแตกต่าง ท าให้สินค้าหนึ่งๆ สามารถตอบสนองความต้องการกลุ่ม
ผู้บริโภค ที่มีอายุแตกต่างกนัไป โดยนกัการตลาดจึงสามารถใช้ประโยชน์จากช่วงวยันี ้เป็นตวัแบ่ง
ส่วนตลาดได้ ดงันัน้จึงนบัว่าช่วงอายุท าให้เกิดความต้องการที่ต่างกนั รวมทัง้ความต้องการสินค้า
และบริการชนิดใหม่ต่อไป และในทางกลับกันสินค้าบางชนิดอาจถูกปฏิเสธเมื่ออายุของบุคคล
เพิ่มขึน้  

3. รายได้ (Income) รายได้ของคนย่อมเป็นเคร่ืองก าหนดความต้องการที่น าไปสู่
ความสามารถในจ่ายจ่าย ตลอดจนความคิดเห็นของคนเก่ียวกับสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรมของคน 
คนที่มีฐานะหรือรายได้สูงขึน้จะใช้สื่อมวลชนมากขึน้ด้วย ซึ่งมักจะเป็นการใช้เพื่อแสวงหาข้อมูล
ส าหรับน าไปใช้ประโยชน์ในโอกาสต่อไป 

4. ระดับการศึกษา (Education) คนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน ใน
ต่างยุค ในช่วงชัน้ของการศกึษาที่ไม่เหมือนกนั รวมถึงการศึกษาในด้านที่ต่างกนั ย่อมมีความรู้สึก
นึกคิด รสนิยม ค่านิยม และความต้องการที่แตกต่างกันไป คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรู้ดี  
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จะได้เปรียบอย่างมากที่จะเป็นผู้ รับสารที่ดี ทัง้นีเ้พราะคนเหล่านีม้ีความรู้กว้างขวางในหลายเร่ือง 
โดยทัว่ไปคนที่มีการศึกษาสงูมกัใช้สื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีการศึกษาต ่า คนที่มีการศึกษาสงูมัก
ใช้สื่อประเภทสิ่งพิมพ์ ในขณะที่คนที่มีการศกึษาต ่ามกัใช้สื่อประเภทวิทย ุและโทรทศัน์ 

5. อาชีพ (Occupation) บุคคลที่อาชีพไม่เหมือนกัน ท าให้พืน้ฐานของข้อมูล 
ความรู้ต่อสิ่งหนึ่งๆ ต่างกัน ย่อมมีแนวคิดค่านิยมที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันออกไป คนที่รับ
ราชการมกัให้ความส าคญักบั ยศ ต าแหน่ง เกียรติภูมิของความเป็นราชการ ในขณะที่คนท าธุรกิจ
เอกชนอาจค านึงถึงรายได้ และสถานภาพในสงัคมของตน แม้แต่คนที่รับราชการด้วยกนัก็มีความ
คิดเห็น และค่านิยม ตลอดจนพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ทัง้ทหาร ต ารวจ แพทย์ พยาบาล  
ผู้พิพากษา ครู เป็นต้น 

George, Belch, and Michael (2015) อธิบายลักษณะด้านประชากรศาสต ร์ 
(Demographic) พิจารณาได้จาก เพศของบุคคล ช่วงอายุ ขนาดครัวเรือน สถานภาพครอบครัว 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นลกัษณะพืน้ฐานที่นักการตลาดมักจะน ามาพิจารณาเพื่อแบ่ง
สว่นตลาด เพราะท าให้สามารถเห็นลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างได้ชดัเจน และในการวิจยันีศ้ึกษาตวั
แปรลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุของบุคคล ลักษณะการประกอบอาชีพ และรายได้ท่ี
บุคคลได้รับ โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ และอัตราการใช้
สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการ  ก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ที่มีแนวโน้มสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิดในความสมัพนัธ์เชิงเหตแุละผล 

1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน ท าให้เกิดเป็นความต้องการสิ่งของ
เคร่ืองใช้ รวมถึงบริการที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะมีความชื่นชอบสิ่งท่ีแปลกใหม่เสมอ และ
ชอบสินค้าประเภทสิ่งที่เป็นความทันสมัย ส่วนกลุ่มผู้ สูงอายุจะสนใจสินค้าที่เก่ียวกับการรักษา
สขุภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มตามพฤติกรรมที่มีลกัษณะใกล้เคียงกนัสามารถแบ่ง
ออกเป็นกลุม่ ๆ ได้ดงันี ้

กลุม่วยักลางคนจนถึงกลุม่ผู้สงูอาย ุคือผู้ที่มีอายตุัง้แต่ 45 ปีขึน้ไป  
โดยกลุ่มนีใ้นปัจจุบนัจะมีการตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการจากยุคที่ผ่าน

มา กล่าวคือจะมีอ านาจในการตัดสินใจในการบริโภคมากกว่าเมื่อก่อนเนื่องจากมีรายได้ และมี
การวางแผนการลงทุนที่ดี มีความทันสมัยและรับฟังข่าวสารข้อมูลอยู่สม ่าเสมอ กลุ่มวยักลางคน
และผู้สูงอายุมีแนวโน้มที่จะตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการจากประสบการณ์และมีความเชื่อมั่นใน
ตนเองมากกว่าการเชื่อข้อมูลภายนอก เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และส่วนใหญ่
อิทธิพลของคนในครอบครัวจะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของคนกลุม่นีต้ ่ากว่าคือกลุม่วยักลางคนและ
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กลุ่มผู้สงูอายุมีแนวโน้มจะตัดสินใจซือ้สินค้าที่รู้จักและตรายี่ห้อที่คุ้นเคยมากกว่าการาจะยอมรับ
สิ่งใหม่ นอกจากนีย้ังพบว่ากลุ่มนีม้ีความอ่อนไหวในเร่ืองราคาน้อย โดยยินดีจ่ายแพงขึน้ส าหรับ
สินค้าหรือบริการท่ีดี 

กลุม่หนุ่มสาวจนถึงวยักลางคน คือผู้ที่มีอายรุะหว่าง 20-45 ปี  
กลุ่มในมักใช้ข้อมูลในการพิจารณาก่อน ไม่ค่อยยึดติดกับยีห้้อหรู โดยมี

พฤติกรรมที่น่าสนใจคือ เลือกตามยี่ห้อของตนเอง คนกลุ่มนีม้องสินค้าตรายี่ห้อที่ถูกลงกว่าตรา
ยี่ห้อหรูที่นิยมใช้ในกลุ่มคนมีเงิน ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะอ านาจซือ้ไม่เพียงพอ แต่สิ่งที่กลุ่มนีแ้สดง
ออกมาไม่ได้อยู่ในลกัษณะที่มีปมด้อย แต่พยายามสร้างแนวโน้มของกลุม่ตนเองว่าตรายี่ห้อที่เลือก
เป็นตัวแทนของความทนัสมัย และสร้างความรู้สึกเชิงลบกบัตรายี่ห้อหรูๆ ว่าเป็นเร่ืองไร้สาระของ
คนรวย 

กลุม่วยัรุ่น คือผู้ที่มีอายรุะหว่าง 13-22 ปี  
คนกลุ่มนีค่้อนข้างมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้สงู และใช้เวลาในการตดัสินใจ

ซือ้สัน้ ไม่ค่อยรอบคอบในการซือ้ เพราะรายได้ทัง้หมดส่วนใหญ่มาจากผู้ ปกครอง วัยรุ่นมักมี
พฤติกรรมรวมตัวกันเป็นกลุ่ม โดยสมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อกันและกันในการสร้างค่านิยม
และรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การแต่งตวั สถานที่ท่องเที่ยว รวมถึงทัง้ชนิดและตราสินค้าของสินค้า
ที่ซือ้ โดยดาราวัยรุ่นที่ชื่นชอบทัง้ดาราไทยและดารา ต่างประเทศล้วนมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที่ส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการสิ่งของเคร่ืองใช้สงู 
เพราะเพศที่แตกต่างกันมักจะมีความคิด และการเลือกสินค้าที่บริโภคต่างกัน โดยมีพืน้ฐานจาก
การเลีย้งดู การปลกูฝังนิสยัมาตัง้แต่ในวยัเด็กโดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมีวฒันธรรมในการเลีย้งดู
เด็กผู้ชาย และเด็กผู้หญิงที่แตกต่างกนัอย่างมาก โดยส่วนใหญ่เพศชายจะถูกส่งเสริมให้เกิดความ
กล้า และรับผิดชอบ โดยเป้าหมายของแนวคิดในที่น าไปสู่การเป็นหัวหน้าครอบครัวที่ดี ส่วนการ
ปลกูฝังในสตรี จะถกูปลกูฝังรูปแบบที่ให้มีความเรียบร้อย และเป็นภรรยาที่ดีซึง่ปลกูฝังในลกัษณะ
ของการเป็นผู้ ตาม ท าให้มีแนวโน้มที่ไม่กล้าแสดงออก จึงกล่าวได้ว่าในสังคมไทยเพศชายมี
แนวโน้มที่จะเป็นผู้ ตัดสินใจที่เก่ียวกับการเลือกซือ้สิ่งของเคร่ืองใช้ และบริการที่จ าเป็นของ
ครอบครัวมากกว่าเพศหญิง โดยเฉพาะสินค้าที่เป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเทคโนโลยีสูง ถึงแม้ว่าใน
ปัจจุบนัมีความปรับเปลี่ยนในด้านสงัคมวฒันธรรมไปบ้าง แต่ก็ยงัคงมีความแตกต่างในพฤติกรรม
การซือ้ของเพศหญิงและเพศชายอยู่ไม่น้อย 
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3. สถานภาพการสมรส (Status) เป็นสถานะที่บอกถึงการสมรส ได้แก่ สมรส 
โสด หย่าร้าง หรือเป็นหม้าย ซึง่เป็นสิ่งหนึ่งที่มีความส าคญั ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ท่ี
ต่างกนั น าไปสู่การซือ้ที่แตกต่างกนั เช่น ผู้ที่หย่าร้าง หรือเป็นหม้าย จะเลือกเคร่ืองแต่งกายที่ช่วย
ในการเสริมความโดดเด่น ทนัสมยั มีเอกลกัษณ์สวยงามเหนือระดบั 

4. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มที่จะให้ความส าคัญกับ
การบริโภคสินค้าที่มีคณุภาพดี เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสงูจะมีอาชีพที่สร้างรายได้สงูกว่า รวมถึงมี
การตดัสินใจด้วยข้อมลู และความตระหนกั จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าที่มีคณุภาพมากกว่า 

5. อาชีพ (Occupation) แต่ละบุคคลจะมีความจ าเป็นและต้องการในสิ่งของ
เคร่ืองใช้ รวมถึงบริการที่แตกต่างกนั เช่น เกษตรกร มีความต้องการซือ้สิ่งของเคร่ืองใช้ที่จ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวัน และปัจจัยการผลิตในการประกอบอาชีพ ส่วนลูกจ้างบริษัท จะซือ้สิ่งของที่
เสริมสร้างบุคลิก นกัธุรกิจมกัมุ่งเน้นการซือ้สิ่งที่ช่วยสร้างภาพพจน์ให้กบัตนเอง เป็นต้น สิ่งเหล่านี ้
จึงจ าเป็นต้องก าหนดเป้าหมายว่าเหมาะสมกับกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะจัดเตรียมและ
น าเสนอให้ตรงกบัความต้องการของกลุม่เหลา่นีไ้ด้อย่างเหมาะสม 

6. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
รายได้บุคคลจะกระทบต่อการเลือกสิ่งของเคร่ืองใช้ รวมถึงบริการ สถานภาพทางเศรษฐกิจ อาจ
สังเกตได้จาก รายได้โดยตรง เงินเก็บรวมถึงการออมทรัพย์รูปแบบต่างๆ อ านาจการซือ้ และ
ทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน จึงมีความจ าเป็นที่ ต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล 
เนื่องจากรายได้เป็นตัวก าหนดการซือ้ คนที่มีรายได้น้อยมักซือ้สินค้าที่จ าเป็นเท่านัน้ และราคามี
ผลต่อการเลือกเป็นอย่างมาก ส่วนคนที่มีรายได้สูงจะมุ่งซือ้สินค้าที่มีคุณภาพดีและราคาสูงโดย
เน้นที่ภาพพจน์เป็นส าคญั 

วุฒิการศึกษา ลักษณะอาชีพ และรายได้ของบุคคล นัน้มีแนวโน้มสัมพันธ์กัน
อย่างใกล้ชิดในความสมัพันธ์เชิงเหตุและผล เช่นบุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่
สามารถสร้างผลตอบแทนมากกว่าบคุคลที่มีการศึกษาต ่ากว่า 

ผลจากการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ โดยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เป็นปัจจยัต่าง ๆ ที่ เป็นหลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรที่อยู่
ในตวับุคคลนัน้ ๆ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นพืน้ฐานที่มีความเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ
ของบุคคล ผู้ วิจัยจึงได้น าแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) น ามาใช้เป็นกรอบการศึกษา
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ หญิงวัยท างานในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ที่ใช้กระเป๋าเงิน
ออนไลน์ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่ศึกษา ประกอบด้วย อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ



  22 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีเป้าหมายในการใช้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ดังกล่าวเป็นตัวแปร
อิสระ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์แต่ละลกัษณะ ที่มีผลต่อ
การตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษาจะท าให้ทราบว่าลกัษณะที่แตกต่างกนั จะ
มีการตัดสินใจใช้กระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกันหรือไม่ โดยผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้
ให้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ในการพัฒนาการให้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ให้สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการ ที่มีพืน้ฐานจากความแตกต่างทางลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้ใช้งานต่อไป 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

P. Kotler (1997) ได้กลา่วว่า เคร่ืองมือส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่สามารถผสมผสานและตอบสนองความต้องการ เพิ่มความพึงพอใจให้กลุ่มลกูค้า
เป้าหมาย และส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการโน้มน้าว ความต้องการ
สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ  

แลม ป์  แฮ ร์  และ  แมคา เนี ยล  Lamb, Hair and McDaniel (2000) อ้ างถึ งใน 
พิบลู ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า คือการน ากลยทุธ์เก่ียวกบัสินค้าและบริการ เก่ียวกบัการจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มารวมกันให้สมบูรณ์เพื่อน าเสนอให้กับผู้ที่ อยู่ใน
ตลาดเป้าหมาย จัดท าขึน้โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับกลุ่มตลาดที่เป็น
เปา้หมาย และท าให้เกิดความพงึพอใจทัง้สองฝ่าย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า สินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของ
ลกูค้าได้ตรงจุด และตัง้ราคาที่ผู้บริโภคยอมรับ และคุ่มค่ากบัการเลือกสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ รวม
ไปถึงการจัดจ าหน่ายสินค้าที่ช่วยให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อความสะดวก เพื่อความ
รวดเร็ว ให้เข้าถึงได้ง่าย ท าให้เกิดการจูงใจ กับพฤติกรรมในการเลือกสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ 
เพิ่มขึน้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กลา่วว่า เคร่ืองมือส่วนประสมการตลาดนัน้หมายถึง ปัจจยั
ทางการตลาดที่หน่วยธุรกิจสามารถจัดการให้เหมาะสมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึง
พอใจแก่กลุม่เปา้หมาย 

วีลีน และ ฮนัเกอร์ Thomas, Wheelen, and David (2004) หมายถึง การปฏิบติัการ
ขององค์กรเพื่อควบคมุตวัแปรที่ส าคญั ที่มีเป้าหมายเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความความ
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ต้องการต่อสินค้าและบริการที่องค์กรได้น าเสนอ และองค์กรจะมีความสามารถในการแข่งขัน 
(Competitive advantage) กบัคู่แข่งถ้าหากสามารถสร้างตวัแปรเหลา่นีไ้ด้เป็นอย่างดี 

โดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด หลายหลาย
รูปแบบประกอบกนั เป็นสิ่งจูงใจผู้บริโภค เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ให้เกิดการ
ซือ้สินค้าและบริการองค์ประกอบของสว่นประสมทางการตลาด 

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
ในระยะเร่ิมต้น องค์ประกอบของสว่นประสมทางการตลาดถูกพิจารณาใน 4 มิติหลกั 

ซึ่งประกอบด้วย “ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด” ต่อมาถูก
พัฒนาให้สอดคล้องตามสภาพที่ เปลี่ยนแปลงไป การแข่งขันที่ เพิ่มสูงขึน้ จึงได้พัฒนาเพื่อ
ตอบสนองความต้องการอย่างเฉพาะเจาะจงต่อผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ จึงเกิดเป็นองค์ประกอบ 6 มิติ 
ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็น
ส่วนตวั และการให้บริการส่วนบุคคล โดยผู้ วิจยัได้รวบรวมเคร่ืองมือส่วนประสมทางการตลาดมา
น าเสนอ ดงันี ้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552) อธิบายองค์ประกอบของส่วนประสม
การตลาด ดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดมุ่งเน้นการสร้าง
ความโดดเด่น ให้เกิดการ การจดัหา การใช้ รวมไปถึงการบริโภค ที่สามารถช่วยสร้างความพอใจ
ต่อผู้ ใช้  (Armstrong & Kotler, 2009) มีองค์ประกอบเป็นทัง้สิ่งที่สามารถสมัผัส และไม่สามารถ
สัมผัสได้ เช่น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ความเหมาสมของสีสัน การก าหนดราคา คุณภาพของ
สินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย โดยผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายมีทัง้รูปแบบ
ท่ีมีตวัตนที่สามารถจบัต้องได้ หรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ที่ดีต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) คือ
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ มีคณุค่า (Value) ต่อผู้ ใช้ คือสามารถช่วยแก้ไขปัญหาหรือตอบสนอง
ความพอใจได้ สินค้าจึงจะมีผลต่อผู้ ใช้ให้เกิดการการตดัสินใจครอบครอง และส าหรับการก าหนด
กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์มีดงันี ้ 

1.1. ความแตกต่างของสินค้าและบริการ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกต่างที่ท าให้สินค้ามีความสามารถทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
อาจพิจารณาจาก ประโยชน์พืน้ฐานที่เหมาะสมต่อกลุม่ผู้ซือ้ รูปร่างลกัษณะที่ตรงกบัความต้องการ 
คณุภาพของสินค้า การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
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1.3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบสินค้าและบริการ ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืน และมี
คณุค่าในจิตใจของลกูค้าที่เป็นเปา้หมาย 

1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้สินค้ามี
ลักษณะใหม่ รวมถึงการปรับปรุงของเดิมให้ดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งต้องมีเป้าหมายให้
สินค้าสามารถตอบสนองความต้องการได้ และตอบสนองความต้องการได้ดียิ่งขึน้ส าหรับสินค้า
และบริการท่ีพฒันาจากสิ่งเดิมที่มีอยู่ จะช่วยให้จงูใจผู้ใช้ได้ 

1.5. กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ์ (Product Line) คือ การจัดกลุ่มไว้ในสินค้าที่มีลกัษณะเดียวกัน ไปตามช่องทางของ
การขายเดียวกนั ด้วยการใช้เคร่ืองมือสว่นประสมทางการตลาดที่คล้ายคลงึกนั 

2. ราคา (Price) หมายถึง ค่าใช้จ่ายเพื่อให้ได้สินค้า บริการ หรือเป็นสิ่งท่ี
ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้สินค้า บริการท่ีคุ้มค่าใช้จ่ายของผู้ ซือ้ (Armstrong & 
Kotler, 2009) โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) 
ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุค่าที่ผู้บริโภคได้ประเมินแล้วว่ามีสงูกว่า ราคาก็จะท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจ
ซือ้สิ่งนัน้ โดยประเด็นส าคัญที่ควรค านึงในการก าหนดรา ได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของผู้ ใช้ 
ต้นทุนสินค้ารวมถึงค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง การแข่งขนัและคู่แข่ง และปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส าคัญในแต่ละ
สินค้า 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้าง
ความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งเป็นเคร่ืองมือที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการหรือ
เพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ของผู้ ใช้ต่อสินค้า บริการ โดยการส่งเสริมการตลาดจะมีอิทธิพล
ต่อความรู้สึกของบุคคล ความเชื่อของบุคคล ตลอดจนการก าหนดพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
(Etzel, Walker, & Stanton, 2007) หรืออาจนับว่าเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ ขายกับผู้ ซือ้ เพื่อสร้างการรับรู้และการซือ้ การติดต่อสื่อสารนีอ้าจอาจผ่านเจ้าหน้าที่การขาย 
(Personal selling) เพื่อขายสินค้า และรูปแบบที่ไม่ใช้เจ้าหน้าที่ขาย (Non personal selling) ก็ได้ 
เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลากหลาย องค์กรอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้อง
พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลกูค้า ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลจุดุมุ่งหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือ
การสง่เสริมการตลาดที่ส าคญั มีดงันี ้

3.1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข้อมูลข่าวสารจากฝ่ังของ
องค์กร อาจเก่ียวกับส่งเสริมการตลาดของสินค้า รวมถึงบริการ หรือเพื่อสร้างทัศนคติ ที่ต้องมี
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ต้นทุนเกิดขึน้เพื่อจ่ายเงินให้กบัผู้ ให้บริการสื่อ โดยอาจเป็นลกัษณะผู้อปุถมัภ์รายการ (Armstrong 
& Kotler, 2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกบั 1.กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา และ
วิธีการโฆษณา 2. กลยทุธ์สื่อ  

3.2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซือ้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจให้ซือ้สินค้าด้วยการ
ขายแบบเผชิญหน้าโดยตรง หรือไม่เผชิญหน้าซึง่อาจใช้โทรศพัท์ (Etzel et al., 2007) หรือเป็นการ
เสนอขายโดยองค์กรด้านการขายเพื่อให้เกิดการขายขึน้ และสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีระหว่างองค์กร
กลุ่มผู้ บริโภคที่ เป็นกลุ่มเป้าหมาย (Armstrong & Kotler, 2009)งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกับ  
1. กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย 2. การบริหารหน่วยงานขาย  

3.3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจท่ี
ใช้ได้ระยะสัน้ เกิดขึน้ได้ไว ช่วยในการกระตุ้นให้เกิดการแลกเปลี่ยน (Armstrong & Kotler, 2009) 
เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นการซือ้ที่ใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายที่ผ่านทางพนกังานขาย  (Etzel 
et al., 2007) ซึ่งสามารถเกิดเป็นความสนใจ น าไปสู่การลองใช้สินค้า หรือการซือ้สินค้าโดยลกูค้า
คนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการขายนัน้ มี 3 รูปแบบ คือ  
1. การที่มุ่งเป้าหมายเพื่อกระตุ้นผู้ บริโภคโดยตรง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้ บริโภค  
2. การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง คือการมุ่งให้ผู้จ าหน่ายสนค้า
คนกลางเกิดการรับสินค้าไว้จ าหน่าย 3.การกระตุ้นพนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ง
สู่พนักงานขาย เป็นการกระตุ้นพนักงานขายให้เกิดความพยายามในการขายสินค้าให้กับผู้ ซือ้  
อาจท าได้ด้วยการให้รางวลั เป็นต้น 

3.4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations)  
มีความหมาย ดังนี ้1. การเสนอข่าวเป็นการเสนอข้อมูลเก่ียวกับสินค้า หรือบริการ รวมถึงตรา
สินค้าหรือบริษัท ท่ีอาจไม่ต้องมีการจ่ายเงินก็ได้ หรืออาจมีการจ่ายเงินถ้าหากองค์กรไม่เป็น
ผู้ด าเนินการเอง โดยผ่านช่องทางที่เข้าถึงเป้าหมายได้ 2. ประชาสมัพันธ์ หมายถึง การสื่อสารที่มี
การวางแผนโดยองค์กรหนึ่งโดยมีเป้าหมายให้กลุ่มป้าหมายมีทัศนคติที่ดี ทัง้ต่อองค์การ ต่อ
ผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel et al., 2007) มีจุดมุ่งหมายเพื่อ
สง่เสริมภาพลกัษณ์ หรือปอ้งกนัภาพลกัษณ์ รวมถึงภยัที่จะเกิดแก่สินค้าของบริษัท 

3.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการโฆษณาเพื่อให้
เป้าหมายเกิดการตอบสนองโดยตรง และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
advertising) มีความหมายต่างกันดังนี ้1. การตลาดทางตรงนัน้เป็นปฏิสัมพันธ์เพื่อให้เกิดการ
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ตอบสนองโดยตรงกับเป้าหมาย หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกบัผู้ซือ้และ ท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทัง้นีต้้องอาศยัฐานข้อมลูลกูค้าและใช้สื่อต่าง 
ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค 2. การโฆษณาเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งผ่านไปยงัผู้ อ่าน ผู้ รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการโต้ตอบ
กลบัมายงัผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา 3. การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง เป็นการ
สื่อสารที่ผ่านช่องทางออนไลน์ อาจมีเปา้หมายเพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขายสินค้า หรือบริการ โดย
มุ่งหวงัผลก าไรและการค้า เคร่ืองมือที่ส าคญัของการตลาดทางตรง คือ การขายทางโทรศพัท์ การ
ขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค  การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ 
ซึง่จงูใจให้ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ  Distribution) หมายถึง  กิจกรรมการ
เคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด ที่น าผลิตภณัฑ์ไปออกสูต่ลาดเปา้หมาย โดยมี
กิจกรรมประกอบท่ีจ าช่วยในการกระจายตัวสินค้า ทัง้การขนส่งสินค้า การจัดการของคลงัสินค้า 
และการเก็บรักษาสินค้าคงคลงั การจดัจ าหน่าย จึงอธิบายได้ด้วยองค์ประกอบ ดงันี ้

4.1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุม่ของ
บุคคลหรือธุรกิจที่มีมีหน้าที่สนบัสนุนการเคลื่อนย้ายสินค้า หรือบริการ ไปสู่การบริโภค (P. Kotler 
& Keller, 2009) หรือหมายถึง ช่องทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยงั
ตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ ผลิตสินค้า คนกลางที่เป็นสื่อกลาง 
ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้สินค้า ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง โดยผ่านผู้ผลิตน าไปสู่ผู้บริโภค และใช้ช่องทาง
อ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางในการจดัการเพื่อให้สินค้าสามารถผ่านไปยงัไปยงัผู้บริโภค 

4.2. การกระจายตวัสินค้า หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัเพื่อให้สินค้า
ของธุรกิจเข้าสู่ตลาด (Physical distribution) เป็นการปฏิบัติงานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผนงาน และการติดตามการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้า
ส าเร็จรูป จากจดุเร่ิมต้นไปยงัจุดสดุท้ายในการบริโภค เพื่อตอบสนองตามความคาดหวงัของลกูค้า
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายโดยมุ่งหวังก าไร (P. Kotler & Keller, 2009) หรือหมายถึง การด าเนินการท่ี
เก่ียวข้องกบัการเคลื่อนย้ายสินค้า จากต าแหน่งของผู้ผลิต เพื่อน าไปสู่ผู้ ใช้ โดยประกอบด้วย การ
สง่สินค้า การจดัเก็บรักษาสินค้าและการจดัการคลงัสินค้า และการการบริหารสินค้าภายในคลงั 

ต่อมา Thomas et al. (2004) ได้น าเสนอองค์ประกอบโดยได้ระบุ ตัวแปรที่ เป็น
เคร่ืองมือส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งมีส่วนประกอบหลัก คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ช่องทาง 
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(Place) ส่วนส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยมีส่วนประกอบย่อยที่สามารถ
น ามาวิเคราะห์เพื่อปรับให้เหมาะสมกบัการด าเนินงานขององค์กร ดงัภาพที่ 2 
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สินค้า 
(PRODUCT) 

ช่องทาง 
(PLACE) 

ส่วนส่งเสริม 
(PROMOTION) 

ราคา 
(PRICE) 

คณุภาพ (Quality) ช่องทางจ าหน่าย 
(Channels) 

โฆษณา 
(Advertising) 

ราคาขาย (List 
price) 

คณุภาพ (Features) ความครอบคลมุ 
(Coverage) 

พนกังานขาย 
(Personal selling) 

สว่นลด (Discounts) 

ตวัเลือก (Options) ต าแหน่ง (Location) การสง่เสริมการขาย 
(Sales promotion) 

การยินยอม 
(Allowances) 

รูปแบบ (Style) คลงัสินค้า 
(Inventory) 

การแพร่ข่าว 
(Publicity) 

รอบช าระหนี ้
(Payment periods) 

ชื่อการค้า (Brand 
name) 

การขนสง่ 
(Transport) 

 สินเชื่อ (Credit 
items) 

บรรจภุณัฑ์ 
(Packaging) 

   

ขนาด (Sizes)    

บริการ (Services)    

การรับประกนั 
(Warranties) 

   

ผลตอบแทน 
(Returns) 

   

 

ภาพประกอบ 2 ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด 
 

 ที่มา: Kotler, Philip, 2003: 16 (อ้างถึงในWheelan L. Thomas and Hunger J David, 
2012) 
 

ในขณะที่ อดลุย์ จาตุรงคกุล (2543) ก็ได้น าเสนอ ส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็น
สิ่งเร้าทางการตลาดที่ท าให้เกิดขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ สามารถแบ่งได้ดงันี ้
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์เพื่อใช้ส าหรับ
แก้ไขปัญหา หรือเติมความต้องการ เมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพ และความใหม่ ความ
น่าสนใจของสินค้า แต่ส าหรับสินค้าที่ใหม่และยงัไม่เป็นที่รู้จกัท าให้ยากต่อการตดัสินใจซือ้ เป็นสิ่ง
ที่นักการตลาดควรจะน าเสนอข้อมลูอย่างเหมาะสมที่จะช่วยให้ผู้ซือ้ตดัสินใจได้อย่างง่าย ในทาง
กลบักันถ้าหากสิ่งนัน้ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพื่อที่จะท าให้ผู้ซือ้ที่ก าลงัตัดสินใจซื อ้เกิด
การซือ้ได้อย่างง่ายดาย โดยไม่ต้องท าการค้นหาข้อมลูของสินค้าอ่ืนเพื่อเป็นทางเลือก รูปลกัษณ์
ของสินค้า หีบห่อและป้ายฉลากของสินค้า จะสามารถน ามาเป็นจุดที่ผู้ ซือ้ใช้ในการพิจารณา แล้ว
น าไปสู่กระบวนการซือ้ของผู้บริโภค ถ้าหากสินค้ามีบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นอาจจะเป็นจุดที่จะท าให้
ผู้บริโภคสนใจและเก็บผลิตภณัฑ์ไว้เป็นตวัเลือกเพื่อท าการพิจารณา  

2. ราคา (Price) เมื่อผู้ บริโภคได้พิจารณาประเมินทางเลือกพร้อมกับตัดสินใจ
เลือก ในระยะถดัมาราคาจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ โดยทัว่ไปสินค้าที่มีราคาต ่าจะเป็นที่ชื่นชอบ
ของผู้ ซือ้ นักการตลาดจึงต้องตัง้ราคาที่น่าสนใจ เพื่อเป็นการซือ้ที่ก่อให้เกิดการประหยัดของ
ผู้บริโภค หรืออาจใช้สิ่งจูงใจด้านอ่ืนๆ ที่กระตุ้นความสนใจ ในการเลือกที่มีตัวเลือกที่หลากหลาย
ผู้ บริโภคมักใช้การพิจารณาอย่างละเอียดในเร่ืองราคา โดยราคาถือเป็นปัจจัยหนึ่งในปัจจัย
ทัง้หลายที่มีความเก่ียวข้อง แต่ถ้าหากกล่าวถึงสินค้าที่ฟุ่ มเฟือย ราคาจะไม่ส่งผลให้การซือ้ลด
น้อยลง อีกทัง้ราคายงับ่งบอกถึงคณุค่าของสินค้าได้อีกด้วย 

3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place) โดยความแพร่หลายของสินค้า และง่ายที่จะหา
ซือ้จะสง่ผลให้ผู้บริโภคน าไปประเมิน ประเภทของช่องทางที่จะน าเสนอสินค้าก็ก่อให้เกิดอิทธิพลใน
เร่ืองของการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์เช่น ถ้าสินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยที่ตัง้อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าจะท าให้สินค้านัน้ได้รับชื่อเสียงที่มากกว่าการน าไปไว้วางบนชัน้วางสินค้าใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดตวัที่ธุรกิจใช้ในการ
กระตุ้นการซือ้ของผู้บริโภค หากนกัการตลาดสามารถแนะน าสินค้าที่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาได้ 
เมื่อได้ข่าวสารหลงัการซือ้สามารถเป็นการยืนยนัได้ว่าการตดัสินใจซือ้ของลกูค้านัน้ถูกต้อง ซึง่สว่น
ประสมการตลาดจะประกอบด้วยรายละเอียดดงัภาพที่ 3  
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ภาพประกอบ 3 แสดงสว่นประสมทางการตลาด  

ที่มา: Kotler, P. (2000). Marketing management (10th ed.). New Jersey: Prentice – Hall, 
Inc.  

ส่วนประสมการตลาด 

การจัดจ าหน่ายช่องทาง 

- ความครอบคลมุ 

- การเลือกคนกลาง 

- ท าเลที่ตัง้ 
การสนับสนุนการ
กระจายสินค้าสู่ตลาด 
- สินค้าคงเหลือ 

- การขนสง่ 

- การคลงัสินค้า 

ราคา 

- ราคาสินค้าในรายการ 

- สว่นลด 

- สว่นยอมให้ 
- ระยะเวลาในการช าระ

เงิน 

- ระยะเวลาการให้

ผลิตภัณฑ์ 

- ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์ 

- คณุภาพสินค้า 
- ลกัษณะ 

- การออกแบบ 

- ตราสินค้า 
- การบรรจุหีบห่อ 

- ขนาด 
- บริการ 

- การรับประกนั 
- การรับคืน 

การส่งเสริมการตลาดหรือ

การสื่อสารการตลาดแบบ

ประสมประสาน 

- การโฆษณา 

- การขายโดยใช้
พนกังานขาย 

- การสง่เสริมการขาย 

- การให้ข่าวสาร 
- การให้ข่าวสารและ

การประชาสมัพนัธ์ 

- การตลาดทางตรง 

ตลาด
เป้าหมาย 

(Target 
Market) 
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ส าหรับ Murphy (2002) (อ้างถึงในสืบชาติ อันทะไชย (2552) ได้น าเสนอในมิติที่
แตกต่างจากที่กล่าวมาในข้างต้น โดยมององค์ประกอบแบบย้อนกลบัในมิติของผู้บริโภค โดยเสนอ
ว่าองค์ประกอบของการตลาดส าหรับห่วงโซ่คณุค่ามี 4 ประการคือ “ถูกตวั (Addressability)” เป็น
การเข้าถึงตัวลูกค้าแบบใกล้ชิดลูกค้า รู้ความต้องการเฉพาะลูกค้า “ถูกสตางค์ (Affordability)” 
เป็นการประหยัดทัง้การเข้าหาลูกค้าและสร้างคุณค่าให้ลกูค้า “ถูกกาล (Accessibility)” ลูกค้าจะ
สามารถซือ้ผลิตภัณฑ์ ได้ทุกที่และทุกเวลาที่ต้องการ และ “ถูกต้อง (Accountability)” กิจกรรม
การตลาดทุกกิจกรรมต้องสามารถตรวจสอบวัดผลได้ การสื่อสารกับลูกค้าเป็นแบบสองทาง ดัง
ภาพที่ 4 

 
4 P’s ห่วงโซ่อุปทาน 
(Supply Chain) 

4 C’s ห่วงโซ่อุปสงค์ 
(Demand Chain) 

4 A ห่วงโซ่คุณค่า 
(Value Chain) 

ผลิตภณัฑ์ 
(Product) 

คณุค่าเพิ่ม 
(Customer Value) 

ถกูตวั 
(Addressability) 

ตัง้ราคา 
(Price) 

ต้นทนุซือ้ 
(Cost to Customer) 

ถกูสตางค์ 
(Affordability) 

ช่องทางจ าหน่าย 
(Place) 

ซือ้ได้สะดวก 
(Convenience) 

ถกูกาล 
(Accessibility) 

การสื่อสารการตลาด 
(Promotion) 

การติดต่อสื่อสารกนั 
(Communication) 

ถกูต้อง 
(Accountability) 

 
ภาพประกอบ 4 การตลาดเพื่อสร้างคณุค่า 

 
ที่มา สืบชยั อนัทะไชย 2522 
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จากที่กล่าวมาในข้างต้นเก่ียวกับองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดจะเห็น
ได้ว่า เป็นมุมมองเคร่ืองมือทางการตลาด 4 ส่วน หลังจากนัน้เมื่อมองในประสิทธิภาพของการ
ตอบสนองผู้บริโภคในยุคปัจจุบนั ซึ่งมีความต้องการในรายละเอียดมากยิ่งขึน้ จึงเกิดเป็นแนวคิด
องค์ประกอบทางการตลาด 6 มิติ ดงันี ้ 

อณัฐพล ขังเขตต์ (2553) กล่าวว่า เนื่องจากการแข่งขันทางการตลาดที่สูงขึน้  
จึงท าให้แต่เดิมที่มีส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมด 4 ด้าน หรือ 4P ได้แก่ Product Price Place 
Promotion ได้มีการปรับปรุงโดยเพิ่มส่วนประสมทางการตลาดอีก 2 ด้าน หรือ 2P ใหม่ ได้แก่ 
Personalization และ Privacy เพื่อให้เกิดแนวคิดประยกุต์ใช้องค์ประกอบการตลาดดัง่เดิมบวกกบั
ความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี ท าให้เกิดองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ 6P ดงันี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ประกอบการควรวิเคราะห์สินค้าให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า สินค้าต้องมีคุณภาพ มีรูปลกัษณ์ที่สวยงาม ถึงแม้ว่าผู้ประกอบการจะ
จดัท าให้สวยงามเพียงใด หากไม่ตรงกบัความต้องการของลกูค้าแล้วก็ไม่อาจสร้างก าไรให้กบัธุรกิจ
ได้ นอกจากคุณภาพสินค้าแล้ว การจ าหน่ายสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะและไม่มีขายทั่วไปใน
ช่องทางปกติเป็นอีกวิธีหนึ่งที่ท าให้สินค้านัน้เป็นที่ต้องการ 

2. ด้านราคา (Price) การส ารวจพฤติกรรมการซือ้สินค้าบนอินเทอร์เน็ตนัน้ 
พบว่าราคาไม่ใช่ปัจจัยหลกัในการเลือกซือ้ ผู้ประกอบการจึงควรเน้นการตัง้ราคาให้เหมาะสมกับ
คณุภาพของสินค้าและหมัน่ตรวจสอบราคาของคู่แข่งใกล้เคียงอยู่เสมอ 

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การจดัท าช่องทางการจ าหน่ายทาง
เว็บไซต์ต้องจดจ าง่าย ใช้งานง่าย และสวยงาม รวมถึงต้องสะดวกสบายในการสัง่ซือ้ อย่างไรก็
ตาม ผู้ประกอบการไม่ควรยึดเว็บไซต์เป็นช่องทางการค้าเพียงอย่างเดียว หากมีโอกาสเปิดช่องทาง
การค้าตามวิธีปกติได้ควรจะท าควบคู่กันไปด้วย การมีเว็บไซต์จะเป็นประโยชน์ต่อการให้ข้อมูล
เบือ้งต้นแก่ลูกค้าก่อนซือ้ หรือมีการซือ้ซ า้ได้หลงัจากที่ลกูค้าซือ้สินค้าจากช่องทางปกติไปทดลอง
ใช้จนพอใจแล้ว 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ในการท าธุรกิจควรมีการส่งเสริม
การขาย มีการประชาสมัพันธ์ และมีการจดัโปรโมชั่นส่งเสริม การขายหรือตวัแปรทางการตลาดที่
ควบคมุได้ 

5. ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) การให้บริการควรเน้น
การบริการที่เป็นรายบุคคล มีการเก็บข้อมูลลูกค้า และอาจมีการสร้างความประทับใจในรูปแบบ
ต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ รวมถึงบริการให้ข้อมูลกบัลูกค้าแบบเจาะจงรายคนด้วย
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เช่นกนั เพราะลกูค้าแต่ละกลุม่ต่างสนใจสินค้าที่แตกต่างกนั ดงันัน้การแนะน าสินค้า และบริการจึง
ควรแนะน าตามความสนใจของลกูค้าแต่ละราย 

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ผู้ประกอบการจะต้องรักษา
ความลบัของลกูค้า ไม่น าข้อมลูของลกูค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาต ข้อมลูส่วนตวัเหล่านีไ้ม่ได้
หมายถึงเพียงเร่ืองของข้อมูลอันเป็นความลบั เช่น หมายเลขบัตรเครดิตเท่านัน้ แต่ยังรวมไปถึง
ข้อมลูอ่ืน ๆ เช่น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ และไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ดูแล เว็บไซต์จ าเป็นต้องสร้าง
ระบบรักษาความปลอดภยัที่เชื่อถือได้ว่าข้อมลูเหลา่นีจ้ะไม่ถกูโจรกรรมออกไปได้ โดยผู้ขายจะต้อง
ระบนุโยบายเก่ียวกบัการรักษาความเป็นส่วนตวัของลกูค้าให้ชดัเจนบนเว็บไซต์ และปฏิบติัตามกฎ
นัน้อย่างเคร่งครัด 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) ได้กลา่วถึงส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) การรักษาความเป็น
สว่นตวั และ 6) การให้บริการสว่นบคุคล โดยเป็นปัจจยัที่มีความส าคญักบัตลาดออนไลน์ 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ของ e-
Commerce มีรายละเอียดที่แตกต่างจาการท าการตลาดแบบ Offline Marketing ประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) แบ่งได้ 2 ประเภท คือ สินค้าดิจิตอล และสินค้าที 
ไม่ใช่ดิจิตอล 

2. ด้านราคา (Price) คือ ราคาสินค้าหรือบริการที่มีราคาถูกหรือแพง ขึ น้อยู่กับ
สินค้าที่รวมค่าขนส่งแล้ว ถ้ามีราคาที่มากขึน้อาจท าให้ได้รับความสนใจน้อยลง หรือควรตัง้ราคาที่
ต ่าเพื่อให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ หรือหากไม่สามารถปรับราคาได้ เน้นที่การสะดวกในการสั่งซือ้ แต่
ต้องแจ้งรายละเอียดราคาสินค้าและค่าขนสง่ด้วย 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นการน าเสนอผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
เว็บไซด์ออนไลน์ เพื่อสามารถเลือกชมสินค้าและบริการต่างๆ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการส่งเสริมการขาย เพื่อสร้าง
การดงึดดูความสนใจให้ติดตามอย่างต่อเนื่อง การให้สว่นลด ให้สิทธิแก่สมาชิก 

5. ด้านรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือ จรรยาบรรณที่ต้องรักษาข้อมูล
ความเป็นส่วนตัว เป็นนโยบายการปฏิบัติเพื่อรักษาความเป็นส่วนตัวที่ให้ได้และสามารถเข้าถึง
และแก้ไขได้เพียงผู้ เดียว 

6. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นการแสดงความสมัพนัธ์ที่
ดีต่อผู้บริโภค ในการปฏิบติัสิ่งที่ดี 
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ผลจากการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับทฤษฎีด้านปัจจัยส่วนผสมการตลาด โดยส่วน
ประสมทางการตลาด มีความหมายว่า เคร่ืองมือทางการตลาด หลายหลายรูปแบบที่องค์การธุรกิจ
ผสมเข้าด้วยกัน ให้เกิดเป็นสิ่งจูงใจผู้บริโภค เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บ ริโภค อย่าง
เหมาะสม ตรงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อวตัถุประสงค์ให้เกิดการซือ้สินค้าและบริการ ส าหรับการวิจยัใน
ครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดของ อณัฐพล ขังเขตต์ (2553) มาใช้กรอบการศึกษา และแนวคิดของ
งานวิจัยในครัง้นี ้โดยในตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดที่ได้กล่าวถึง ท าให้ชีใ้ห้เห็นว่า การ
แข่งขันทางการตลาดที่สูงขึน้  ท าให้ผู้ ประกอบการต่าง ๆ ต้องมีการวางแผนการตลาดอยู่
ตลอดเวลา เพื่อท าการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พอใจอย่างสูงที่สุด โดยส่วนประสม
ทางการตลาดประกอบด้วย 6 ส่วน (6P’s) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็น
แนวคิดที่ประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดแบบเดิม คือ 4 องค์ประกอบ (4P’s) ผสมผสานกับ
ความล า้หน้าของเทคโนโลยี เพื่อสร้างองค์ประกอบส่วนประสมการตลาดออนไลน์แบบใหม่ หรือ 
6P พร้อมทัง้น ามาปรับใช้ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าออนไลน์ โดยผลการศึกษาจะท าให้ทราบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านใดมา
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าออนไลน์ของผู้ หญิง ซึ่งผลการศึกษาจะเป็น
ประโยชน์ต่อการพฒันาองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกบัความ
ต้องการของผู้บริกโภค เพื่อเพิ่มการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าออนไลน์ของผู้หญิงได้มากยิ่งขึน้ 

 
ทฤษฎีและแนวคิดการยอมรับนวัตกรรม 

ความหมายของนวัตกรรม 
นวตักรรม (Innovation) ถือได้ว่าเป็นหวัข้อหลกัในการศึกษาด้านเศรษฐศาสตร์ ด้าน

เทคโนโลยี ด้านสงัคมศาสตร์ และด้านวิศวกรรม ซึง่ได้มีผู้ให้ค านิยามของค าว่านวตักรรมไว้ดงันี ้
สุภาภรณ์  พลนิกร (2548) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรม ( Innovation) 

หมายถึง ความคิด การปฏิบัติ ผลิตภัณฑ์ รวมทัง้บริการที่มีการรับรู้ว่าใหม่โดยบุคคลหรือกลุ่ม
บคุคลที่เก่ียวข้อง 

  นวัตกรรม หมายถึง การที่เราพยายามแนะน าการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่สงัคมการ
เปลี่ยนแปลงนัน้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีหรือการเปลี่ยนแปลงด้านค่านิยม และ
การเปลี่ยนแปลงด้านรูปแบบของชีวิต 
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กิดานันท์  มลิทอง (2543) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมว่า หมายถึง 
แนวความคิดการปฏิบัติหรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ที่ยังไม่เคยมีใช้มาก่อน หรือการดัดแปลงจาก
ของเดิมให้ทันสมัยและใช้ดียิ่งขึน้เมื่อน าสิ่งใหม่เหล่านัน้มาใช้ในการท างานแล้ว จะท าให้การ
ท างานมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลดีขึน้ และมากขึน้กว่าเปา้หมายที่ได้ตัง้ไว้ 

ชัยยงค์ พรหมวงศ์ (2537) ได้กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นแนวความคิดที่มี
กระบวนการจดัอย่างมีระบบให้ได้รับความส าเร็จที่มีประสิทธิภาพสงูสดุ แม้จะเป็นสิ่งที่มีอยู่แล้วก็
ตามแตไ่ด้น ามาดดัแปลงใหม่ให้ดียิ่งขึน้ 

บาร์เน็ตต์ Barnett (1953) อ้างถึงใน กิดานันท์ มลิทอง (2543) ได้กล่าวว่า 
นวัตกรรม หมายถึง แนวความคิดต่าง ๆ แบบแผนพฤติกรรมหรือสิ่งของใหม่ที่แตกต่างไปจาก
ของเดิมที่มีอยู่ ของใหม่นีอ้าจครอบคลุมถึงเร่ืองราวต่าง ๆ อย่างกว้างขวาง ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่
มองเห็น สามารถสัมผัสได้ด้วยประสาททัง้ห้า รวมทัง้ที่เป็นแผนพฤติกรรม ความประพฤติตาม
ระบบสงัคม ประเพณี วฒันธรรมต่าง ๆ ตลอดจนสิ่งประดิษฐ์วิทยาการใหม่ ๆ และสิ่งที่ไม่เห็นเป็น
วตัถ ุเช่น ความซื่อสตัย์ ความนึกคิด ความศรัทธา ซึง่เป็นเร่ืองใหม่ในวามคิดของบคุคล 

สามารถสรุปได้ว่า นวตักรรมมีความหมายครอบคลมุถึง ความคิด การปฏิบติั รวมทัง้
สิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ทัง้ที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม ที่บุคคล หรือสงัคม ถือว่าเป็นสิ่งใหม่ที่รับมาใช้
ปฏิบัติ ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ซึ่ งผู้ วิจัยเห็นว่า ระบบกระเป๋าเงินออนไลน์  เป็น
นวัตกรรมใหม่ที่น ามาใช้ในการท าธุรกรรมทางด้านการเงินของประเทศไทยอย่างแพร่หลายใน
อนาคตอนัใกล้นี ้

ประเภทของนวัตกรรม 
Nessim, Margaret, and Richard (2001) ได้แบ่งประเภทของนวตักรรมออกได้เป็น 

3 ประเภท ดงัต่อไปนี ้
1. นวัตกรรมที่ไม่ต่อเนื่อง (Discontinuous Innovations) เป็นสิ่งที่แตกต่าง เป็น

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ใช้แล้วท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้ในการด ารงชีวิตไปจากเดิมอย่าง
ชัดเจน ซึ่งสามารถเกิดขึน้ได้โดยมีปัจจัยหลักมาจากการใช้เทคโนโลยีที่ล า้หน้าในการสรรสร้าง
ผลิตภณัฑ์นัน้ 

2. นวัตกรรมที่ มี การขับ เคลื่ อนอย่างต่อเนื่ อง (Dynamically Continuous 
Innovations) เป็นการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือมาจากการเปลี่ยนแปลง ปรับปรุง หรือทดแทน
ผลิตภัณฑ์เดิมซึ่งต้องใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาช่วย แต่ไม่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
การใช้ในการด ารงชีวิต 
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3. นวัตกรรมที่ ต่อเนื่ อง (Continuous Innovations) เป็นการเพิ่ ม เติม  ห รือ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมโดยใช้เทคโนโลยีเดิมหรือมีความแตกต่างเพียงเล็กน้อย และบ่อยครัง้ จะ
พบว่านวตักรรมต่อเนื่องนัน้จะพบในรูปแบบการลอกเลียนแบบผลิตภณัฑ์ 

ส าหรับ สภุาภรณ์ พลนิกร (2548) ได้แบ่งประเภทของนวตักรรมออกเป็น 4 ประเภท 
ดงันี ้

1. นวัตกรรมที่เน้นหน่วยงานธุรกิจ หมายถึง ความใหม่ของผลิตภัณฑ์ จาก
มุมมองของผู้ผลิตหรือผู้ท าการตลาด หมายถึง ผลิตภัณฑ์ซึ่งบริษัทยังไม่เคยผลิตหรือไม่เคยวาง
จ าหน่ายในตลาด หรืออาจเป็นการคิดค้นและเปลี่ยนแปลงรูปแบบวิธีการ ตลอดจนกระบวนการ
จัดการองค์การใหม่ที่ส่งผลให้ระบบการท างาน การผลิต การออกแบบผลิตภัณฑ์ และการ
ให้บริการขององค์การมีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึน้  

2. นวัตกรรมที่ เน้นผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่อยู่ ในตัว
ผลิตภัณฑ์และผลกระทบที่ลกัษณะดังกล่าวนัน้มีต่อผู้บริโภคเมื่อน าไปใช้จนกว่าจะเคยชินหรือใช้
ตามปกติ นวตักรรมผลิตภณัฑ์คือการพฒันาและน าผลิตภณัฑ์ใหม่ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคโนโลยีหรือ
วิธีการใช้ รวมไปถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ถือเป็นผลิตผล (outputs) ขององค์การ โดยอาจจะอยู่ในรูปของตัวสินค้า 
(goods) หรือการบริการ (service) ก็ได้ ดงันัน้ลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์และผลกระทบ
ของผลิตภณัฑ์นัน้มีผลต่อผู้บริโภคได้เมื่อทดลองน าไปใช้จนกว่าจะเคยชิน 

3. นวัตกรรมที่ เน้นตลาด หมายถึง ความใหม่ตามที่ผู้ บริโภคสัมผัส ดังนัน้
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่มี การคิดค้น พัฒนา และต้องเป็นสิ่งที่ดี ซึ่งดีในที่นีก้็ต้อง หมายถึง การปรับการ
ออกแบบ (design innovation) เป็นนวตักรรมที่มุ่งเน้นให้ความส าคญักบัการตลาดเป็นส าคญั เช่น 
นวตักรรมการซือ้ ขายสินค้า เป็นต้น 

4. นวตักรรมที่เน้นผู้บริโภค หมายถึง ผลิตภณัฑ์ที่ผู้บริโภคเป็นผู้ตดัสินว่าใหม่ต่อ
ตนเอง ดงันัน้ความใหม่จึงขึน้อยู่กบัการรับรู้ของผู้บริโภค 

การแพร่กระจายนวัตกรรม 
Attewell (1992) อ้างถึงใน ปรเมศวร์ กุมารบุญ (2549) ได้กล่าวว่า การแพร่กระจาย

ของนวตักรรม (Diffusion of Innovation) สามารถน าเสนอได้ 2 ทฤษฎี คือ 
1. ทฤษฎีการแพ ร่กระจาย คือ การสื่อสารและกระบวนการที่มี อิทธิพล 

(Metaphor of Diffusion as a Communication and Influence Process) ต่ อ ก า ร ย อ ม รั บ
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เทคโนโลยีในสังคม ขึน้อยู่กับการสื่อสารของสมาชิกในสังคมที่รับรู้แล้วว่ามีนวัตกรรมนัน้อยู่ใน
สงัคม และจะเกิดกระบวนการถกูชกัจงูให้ยอมรับเทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่ในที่สดุ 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 S-Curve of Technology 
 

ที่มา: Roger (1995) 
  

S-Curve of Technology ใช้อธิบายการเกิดขึน้ของเทคโนโลยีหรือนวตักรรมในสงัคม 
โดยแกน Y แทนประสิทธิภาพหรือเปรียบเทียบกับจ านวนผู้ ใช้ในสงัคม ส่วนแกน X แทนช่วงเวลา 
ช่วงที่1 เป็นช่วงการประดิษฐ์คิดค้นจนประสบความส าเร็จออกมาและเร่ิมท าการทดสอบวางตลาด 
ช่วงที่ 2 เป็นช่วงที่เทคโนโลยีหรือนวตักรรมมีการปฏิสมัพนัธ์กบัคนในสงัคมให้รับรู้ว่า มีเทคโนโลยีนี ้
อยู่และเรียนรู้ถึงเทคโนโลยีนี ้ไปจนถึงการได้รับความนิยมจากคนในสงัคมอย่างรวดเร็ว ธุรกิจของ
นวตักรรมนัน้รุ่งเรืองอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีมีการพัฒนาประสิทธิภาพได้สงูขึน้มากพร้อมกบัการ
เติบโตของจ านวนผู้ ใช้ ช่วงที่ 3 เป็นช่วงอ่ิมตวั ประสิทธิภาพการพฒันาจนถึงขีดสดุและจนวนผู้ ใช้
ในตลาดมีการเพิ่มในอตัราที่น้อยลง เทคโนโลยีอาจจะมีการใช้คงที่ โดยไม่มีการพฒันาจนกว่าจะมี
เทคโนโลยีใหม่เข้ามาทดแทน 

ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ ได้นิยามการแพร่กระจายนวตักรรมในเชิงค่าใช้จ่าย (Cost) 
และคณุประโยชน์ (Benefit) โดยที่ค่าใช้จ่ายหรือราคาที่สงู จะท าให้การแพร่กระจายทางเทคโนโลยี
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หรือนวัตกรรมมีน้อย และส่วนประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม ถ้ามีสูงก็จะท าให้การยอมรับ
นวตักรรมมีมาก 

สภุาภรณ์ พลนิกร (2548) ได้กล่าวว่า กระบวนการแพร่กระจายของนวตักรรมนัน้ จะ
ขึน้อยู่กบัปัจจยัหลกัซึง่ประกอบไปด้วย 5 ปัจจยัดงัต่อไปนี ้

1. ลกัษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่แต่ละชนิดได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภคไม่เท่ากัน ลกัษณะส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกบัอัตราการยอมรับของ
ผู้บริโภคมีดงันี ้

     1.1. ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) เป็นการรับรู้ของ
ลูกค้าคาดหวังในเร่ืองของความเหนือกว่าของผลิตภัณฑ์ใหม่ เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์
ปัจจบุนัที่ใช้อยู่ 

     1.2. ความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง ระดับการรับรู้ของลูกค้าที่
คาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ใหม่สอดคล้องกับความจ าเป็น ค่านิยม และวิธีการใช้งานปัจจุบันของตน
มากเพียงใด 

     1.3. ความซบัซ้อน (Complexity) เป็นระดับความยากที่จะเข้าใจและใช้งาน 
ถ้าหากเข้าใจได้ง่ายและมีวิธีการใช้ไม่ยุ่งยากหรือสามารถใช้ความรู้เดิมมาพัฒนาต่อได้ ก็จะช่วย
ให้การยอมรับของผู้บริโภคได้เร็วมขึน้ 

     1.4. มีการทดลองใช้ได้ก่อนซือ้ (Trial ability) หมายถึง ผู้บริโภคสามารถน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ไปทดลองใช้ดกู่อนได้ ถ้าใช้ได้ดีจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมินข้อดีข้อเสียและ
ตดัสินใจได้ง่ายยิ่งขึน้   

     1.5. ความสัง เกต เห็ น ได้  (Observability ห รือ  Communicability) หาก
ผลิตภณัฑ์นัน้เป็นที่สงัเกตเห็นได้ง่ายหรือสามารถสื่อสารให้ลกูค้าสามารถสร้างความคาดหวงั หรือ
ท า ให้คนอ่ืนเข้าใจได้ มกัจะมีการแพร่กระจายได้ง่าย และรวดเร็ว นอกจากนีผ้ลิตภณัฑ์ที่จบัต้องได้ 
(Tangible) มกัจะได้รับการยอมรับเร็วกว่าผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีสมัผสั (Intangible) 

2. ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง ผู้บริโภคหรือลูกค้าที่คาดหวัง (Target 
Group) บางกลุ่มมีความพร้อมที่จะรับการเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ผู้ที่มีอายุน้อย ผู้มี
ความมัง่คัง่ และผู้มีการศึกษาสงู มักจะยอมรับการเปลี่ยนแปลง และยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ได้เร็ว
กว่ากลุ่มอื่น ๆ ดงันัน้ อตัราเร็วของการยอมรับผลิตภณัฑ์หรือบริการใหม่ ๆ จึงเก่ียวข้องกบัชนิดของ
กลุม่เปา้หมายด้วย 
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3. ชนิดของการตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจนัน้ท าโดยบุคคลหรือกลุ่ม หาก
การตัดสินใจนัน้เก่ียวข้องกับบุคคลจ านวนน้อยรายการตัดสินใจซือ้มักจะเร็วขึน้และท าให้
นวตักรรมมีการกระจายได้อย่างรวดเร็ว 

4. ชนิดของระบบสังคม หมายถึง การกระจายของนวัตกรรมเกิดขึน้ในสภาวะ
แวดล้อมของสงัคมหรือระบบของสงัคม ซึ่งจะหมายถึงสภาวะแวดล้อมทางกายภาพ สงัคม และ
วฒันธรรม สงัคมแบบดัง้เดิม (Traditional Social System) มักจะหลีกเลี่ยงนวัตกรรมที่ท าให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงอย่างมากและรวดเร็ว ส่วนสงัคมที่ทนัสมยัมกัจะมีความพร้อมในการยอมรับการ
เปลี่ยนแปลงและยอมรับในนวตักรรม 

5. ความพยายามทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ด้านการตลาดที่จะน ามาใช้เร่ง
อตัราการกระจายของนวัตกรรม เช่น การส่งเสริมการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ การโฆษณา การ
แจกสินค้าตวัอย่าง เป็นต้น 

การยอมรับนวัตกรรม 
การยอมรับมีความส าคัญต่อการพัฒนาของสงัคม รวมถึงประเพณีการปฏิบติัต่างๆ 

ในด้านที่เป็นตวัการท าให้เกิดการแพร่กระจายของนวตักรรมไปสู่การปรับเปลี่ยน การที่บุคคลหรือ
กลุ่มยอมรับสิ่งใหม่ซึ่งน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงนัน้เป็นเร่ืองที่มีความสัมพันธ์ในบุคลิกภาพของ
กลุ่มเป้าหมายที่จะเป็นผู้ ใช้นวตักรรม ความรู้ ความเข้าใจ และค่านิยมปัจเจกบุคคล หรือกลุ่มคน
ในสงัคม ท าให้สงัคมเกิดการพฒันาด้วยนวตักรรมได้ถ้าหากสงัคมเกิดการยอมรับ 

ฟอสเตอร์ Foster (1973) หมายถึง การเรียนรู้ ผ่านขัน้ตอนการรับรู้ โดยการยอมรับ
สามารถเกิดขึน้ได้หากมีการเรียนรู้ด้วยตนเองและการเรียนรู้นัน้จะได้ผลก็ต่อเมื่อบุคคลนัน้ได้
ทดลองปฏิบติั เมื่อเขาแน่ใจแล้วว่าสิ่งประดิษฐ์นัน้สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างแน่นอนเขาจึงกล้า
ลงทนุซือ้สิ่งประดิษฐ์นัน้ 

โรเจอร์ Rogers (1983) กลา่วว่า กระบวนการยอมรับนวตักรรมเป็นกระบวนการที่แต่
ละบุคคลจะผ่านขัน้ตอนต่าง ๆ ตัง้แต่เร่ิมรับรู้ว่ามีนวัตกรรม และเกิดทัศนคติอันน าไปสู่การ
ตดัสินใจยอมรับหรือปฏิเสธนวตักรรม จนถึงขัน้ยืนยนัการตัดสินใจเก่ียวกบันวตักรรมนัน้ จึงกล่าว
ได้ว่า กระบวนการยอมรับนวตักรรมของแต่ละบคุคลมีความต่างกนั เป็นกระบวนการที่แต่ละบคุคล
จะผ่านขัน้ตอนต่าง ๆ ตัง้แต่เร่ิมรับรู้ว่ามีนวัตกรรม จนเกิดเป็นเกิดทัศนคติอนัน าไปสู่การตัดสินใจ
ยอมรับหรือปฏิเสธนวตักรรม  

โดยสรุป การยอมรับนวตักรรม เป็นกระบวนการทางจิตของบุคคลที่ได้ผ่านการเรียน
เรียนรู้เก่ียวกบัสิ่งใหม่ ๆ นัน้ก่อนเป็นล าดบัแรก แล้วหลงัจากนัน้จึงเกิดการทดลองน าไปปฏิบติั เมื่อ
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เห็นว่าเป็นผลดีจึงตัดสินใจใช้นวัตกรรมนัน้ โดยระยะเวลาในการตัดสินใจยอมรับนัน้ไม่มีก าหนด
แน่นอนตายตวั ขึน้อยู่กบัคณุลกัษณะของนวตักรรมนัน้ ๆ 

คุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลต่อการยอมรับ 
Nessim et al. (2001) ได้เสนอคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลให้เกิดการยอมรับ

ผลิตภณัฑ์ใหม่มี 5 ปัจจยัดงัต่อไปนี ้
1. การเปรียบเทียบประโยชน์ที่จะได้ รับ (Relative Advantage) ผู้ บ ริโภคมี

แนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ที่เสนอประโยชน์ที่ดีกว่าทางเลือกอ่ืน ๆ โดยระดบัการเปรียบเทียบ
ประโยชน์ที่ได้รับของผู้บริโภคจะพิจารณาจากความแตกต่าง และข้อดีของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ดีกว่า
ผลิตภณัฑ์เดิมที่จะถกูทดแทน 

2. ความเข้ากันได้ (Compatibility) ผลิตภัณฑ์ใหม่ควรจะมีความเหมาะสมกับ
ความต้องการ คุณค่า ทัศนคติ ประสบการณ์ และนิสยัของผู้บริโภค โดยผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความ
เข้ากันได้กับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภคที่ ดีกว่าก็จะสามารถท าให้เกิดการยอมรับ
นวตักรรมได้เร็วยิ่งขึน้ 

3. ความเรียบง่าย ความซับซ้อน (Simplicity Complexity) ในส่วนของความ
เรียบง่าย คือสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภณัฑ์ใหม่มีความเรียบง่ายมากเท่าใด โอกาสในการถูกเลือก
และยอมรับโดยผู้บริโภคก็ยิ่งมากขึน้เช่นกนั ในทางตรงกันข้าม ยิ่งผลิตภัณฑ์ใหม่มีความซบัซ้อน
มากขึน้เท่าใด โอกาสในการถกูเลือกและยอมรับโดยผู้บริโภคก็ยิ่งน้อยลงเช่นกนั 

4. การสังเกตเห็นได้ (Observability) เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่านวัตกรรมนัน้
สามารถสงัเกตเห็นและสื่อสารไปยงัผู้บริโภคที่พร้อมจะยอมรับได้ ยิ่งผลิตภณัฑ์สามารถสงัเกตเห็น
ความใหม่ความแตกต่างมากเท่าใด ยิ่งท าให้การยอมรับ การกระจายได้เร็วขึน้เท่านัน้ 

5. การทดลองใช้และการแบ่งย่อยได้ (Trial Ability and Divisibility) ในส่วนของ
การทดลองใช้ หมายถึง ถ้าผู้ บริโภคสามารถทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ และประเมินข้อดีก่อนการ
ตัดสินใจซือ้จริง ก็จะยิ่งท าให้การยอมรับเร็วยิ่งขึน้ด้วย ในส่วนของการแบ่งย่อยก็เป็นส่วนหนึ่งที่
ส าคัญในการกระตุ้นในการเกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ คือ ถ้าผู้บริโภคสามารถทดลองซือ้ และใช้
สินค้าใหม่ในขนาดบรรจปุริมาณที่น้อยกว่ามาตรฐาน จะท าให้โอกาสในการเลือกที่จะทดลองใช้ได้
ง่ายขึน้ 

นอกจากปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ บริโภคในการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ทัง้ 5 ปัจจัย
ดังกล่าวข้างต้น ยังพบว่าปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ก็เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ



  41 

การแพร่กระจายนวัตกรรมเช่นนัน้ (Keith & Rick, 2005) ยิ่งรับรู้ว่ามีความเสี่ยงน้อยเท่าใด  
การแพร่กระจายนวตักรรมก็ยิ่งรวดเร็วยิ่งขึน้เช่นนัน้  

ถดัมาการยอมรับนวตักรรม โรเจอร์ Rogers (2003) ได้กลา่วไว้ว่า คือ การตดัสินใจที่
จะน านวตักรรมนัน้ไปใช้อย่างเต็มที่ โดยคิดว่านวตักรรมนัน้เป็นวิธีที่ดีที่สดุและมีประโยชน์มากกว่า 
ซึ่งอาศัยคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลต่อการยอมรับ ดังนัน้สามารถแยกคุณลักษณะได้ 5 
ประการ ดงันี ้  

1. คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ การรับรู้ว่า
นวัตกรรมดีกว่ามีประโยชน์กว่าวิธีการปฏิบัติเดิม ๆ และท าให้มีแนวโน้มในการยอมรับมากขึน้ 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เสนอประโยชน์ที่ดีกว่าทางเลือกอ่ืน ๆ โดยระดับการ
เปรียบเทียบประโยชน์ที่ได้รับของผู้บริโภคจะพิจารณาจากความแตกต่าง และข้อดีของผลิตภณัฑ์
ใหม่ที่ดีกว่าผลิตภณัฑ์เดิมที่จะถกูทดแทน 

2. คุณลกัษณะที่เข้ากันได้ (Compatibility) คือ การที่ผู้ รับนวัตกรรมรู้สึกหรือคิด
ว่าเข้ากันได้หรือไปด้วยกันได้กับค่านิยมที่เป็นอยู่เดิมถ้านวัตกรรมใดมีลักษณะสอดคล้องกับ
ความคิดเดิม ๆ ก็จะท าให้การยอมรับมีแนวโน้มสูงขึน้ โดยที่ผลิตภัณฑ์ใหม่ควรจะมีความ
เหมาะสมกับความต้องการ คุณค่า ทัศนคติ ประสบการณ์ และนิสยัของผู้บริโภค โดยผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่มีความเข้ากันได้กับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่ดีกว่าก็จะสามารถท าให้เกิดการ
ยอมรับนวตักรรมได้เร็วยิ่งขึน้ 

3. คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) ถ้านวัตกรรมที่น ามาใช้มี
ความยุ่งยากสลบัซบัซ้อนมาก การยอมรับก็จะน้อยลง ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภณัฑ์ใหม่มี
ความเรียบง่ายมากเท่าใด โอกาสในการถูกเลือกและยอมรับโดยผู้ บริโภคก็ยิ่งมากขึน้เช่นกัน 
ในทางตรงกันข้าม ยิ่งผลิตภัณฑ์ใหม่มีความซับซ้อนมากขึน้เท่าใด โอกาสในการถูกเลือกและ
ยอมรับโดยผู้บริโภคก็ยิ่งน้อยลงเช่นกนั 

4. คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ (Trainability) โดยการน าเอานวัตกรรม
ส่วนย่อย ๆ ไปทดลองใช้โดยใช้ระยะเวลาไม่มากนัก ถ้าผู้บริโภคสามารถทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ 
และประเมินข้อดีก่อนการตัดสินใจซือ้จริง ก็จะยิ่งท าให้การยอมรับเร็วยิ่งขึน้ด้วย ในส่วนของการ
แบ่งย่อยก็เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญในการกระตุ้นในการเกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้การ
กระจายได้เร็วขึน้เท่านัน้  

5. คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (Observability) คือ ผลของนวตักรรมเป็นสิ่งที่
มองเห็นได้หมายความว่า ถ้านวัตกรรมท าให้เกิดการมองเห็นได้ก็จะท าให้การยอมรับมีน า้หนัก
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มากขึน้ เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่านวตักรรมนัน้สามารถสงัเกตเห็นและสื่อสารไปยงัผู้บริโภคที่พร้อม
จะยอมรับได้ ยิ่งผลิตภัณฑ์สามารถสังเกตเห็นความใหม่ความแตกต่างมากเท่าใด ยิ่งท าให้การ
ยอมรับ ซึง่อาจมองได้ถึงด้านรูปธรรม ในทีนีถ้้าสามารถท าให้เป็นรูปธรรมได้ก็จะเป็นสิ่งที่ท าให้เกิด
การยอมรับมากขึน้กว่าที่เป็นนามธรรมหรือเป็นแค่จินตนาการ  

กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (Process of Adoption)  
กระบวนการยอมรับนวตักรรม คือ กระบวนการตัดสินใจในการยอมรับหรือตัดสินใจ

ปฏิเสธนวตักรรม เป็นกระบวนการที่เกิดขึน้ในสมองที่บุคคลจะต้องผ่านหรือระยะต่าง ๆ ตัง้แต่ขัน้
แรกที่รู้เร่ือง หรือมีความรู้เก่ียวกบันวตักรรม ไปจนถึงขัน้ตดัสินใจที่จะยอมรับหรือปฏิเสธนวตักรรม 
และในที่สุดถึงขึน้ยืนยันการตัดสินใจที่ท าไปแล้ว โดยกระบวนการยอมรับนวัตกรรมมี 5 ขัน้ตอน 
(Rogers, 1971) ดงันี ้

1. ขัน้การรับรู้ (Awareness Stage) เป็นขัน้เร่ิมแรกที่จะน าไปสู่การยอมรับ หรือ
การปฏิเสธสิ่งใหม่ ๆ วิธีการใหม่ ๆ ที่ตนได้เรียนรู้หรือรับนวัตกรรมนัน้ แต่ยังรู้ข่าวสารอย่างไม่
ครบถ้วน มักเป็นการรู้โดยบังเอิญ ซึ่งอาจท าให้เกิดความอยากรู้ต่อไป อันเนื่องมาจากมีความ
ต้องการที่จะประดิษฐ์สิ่งใหม่ ๆ นัน้ในการแก้ปัญหาที่มีอยู่ 

2. ขัน้สนใจ (Interest Stage) คือ ผู้ ใช้เร่ิมมีความสนใจ และแสวงหาข้อมูลเพื่อ
ตดัสินใจเพิ่มเติม พฤติกรรมในขัน้นีเ้ป็นลกัษณะที่ตัง้ใจแน่ชดั และใช้กระบวนการคิดมากกว่าขัน้
แรก ในขัน้นีท้ าให้บุคคลได้รู้ข่าวสารเก่ียวกับสิ่งใหม่ ๆ มากขึน้ บุคลิกภาพและค่านิยมของบุคคล 
รวมทัง้บรรทัดฐานและประสบการณ์ทางสงัคม อาจจะมีผลต่อแปล่งที่บุคคลไปหาข่าวสารและมี
ผลต่อการตีความข่าวเก่ียวสิ่งใหม่ ๆ ด้วย 

3. ขัน้ประเมินผล (Evaluation Stage) คือ บุคคลใช้นวตักรรมนัน้กบัสถานการณ์
ปัจจบุนั และสถานการณ์ข้างหน้าโดยไตร่ตรองว่าได้ผลหรือไม่ ด้วยการชัง่น า้หนกัระหว่างข้อดีและ
ข้อเสียของนวตักรรมนัน้ ถ้ารู้สกึว่าข้อดีมีมากกว่าก็จะตดัสินใจลองใช้ ขัน้นีจ้ะแตกต่างจากขัน้อ่ืน ๆ 
ตรงที่ได้ตดัสินใจที่จะลองความคิดใหม่ ๆ โดยที่บุคคลคิดว่าการใช้นวตักรรมเป็นการเสี่ยง เพราะ
ไม่แน่ใจในผลที่จะเกิดขึน้ ดังนีใ้นขัน้ไตร่ตรองตัดสินใจนีจ้ึงต้องการเสริมแรง (Reinforcement) 
เพื่อท าให้แน่ใจยิ่งขึน้ว่าก าลังท าในสิ่งที่ถูกต้อง ซึ่งได้แก่ ข่าวสาร และค า แนะน าจากเพื่อน 
ตลอดจนการเสริมแรงจากสื่อมวลชนต่าง ๆ ในขัน้นีจ้ะได้รวมถึงพฤติกรรมด้านความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบต่อความคิดใหม่ ๆ นัน้ 

4. ขัน้ทดลองปฏิบัติ  (Trail Stage) เป็นขัน้ที่บุคคลนัน้ใช้นวัตกรรมนัน้กับ
สถานการณ์ของตน แต่เป็นการลองดกูบัส่วนน้อยก่อน เพื่อดวู่าได้ผลดีหรือไม่ และเป็นประโยชน์ที่
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ได้รับนัน้มากพอที่จะยอมรับไปปฏิบติัอย่างเต็มที่หรือไม่ จึงเป็นการทอสอบว่านวตักรรมนัน้ใช้ได้ดี 
ตรงกบัที่ต้องการหรือไม่ ในขัน้นีบ้คุคลอาจแสวงหาข่าวที่เฉพาะเจาะจงเก่ียวกบัวิธีการใช้นวตักรรม
นัน้ ผลของการทดลองปฏิบติันีม้ีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการตดัสินใจที่จะปฏิเสธหรือยอมรับต่อไป 

5. การยอมรับไปปฏิบัติอย่างสมบูรณ์ (Adoption Stage) บุคคลผู้ ทดลองนัน้
ตดัสินใจที่จะใช้นวตักรรมนัน้อย่างเต็มที่ หลงัจากท่ีได้พิจารณาไตร่ตรองจากผลที่ได้ทดลองปฏิบติั 

อย่างไรก็ตามแม้ว่าแนวความคิดเก่ียวกบักบัการยอมรับนวตักรรมของโรเจอร์ เป็นที่
นิยมแพร่หลายในหมู่นกัวิจยัเป็นจ านวนมาก แต่มีนกัวิชาการได้ตัง้ข้อสงัเกตไุว้ดงันี ้ 

1. รูปแบบของกระบวนการยอมรับจบลงด้วยการตัดสินใจยอมรับ ซึ่งในความ
เป็นจริงแล้วอาจมีการปฏิเสธหรือไม่ยอมรับนวตักรรมก็ได้ ฉะนัน้กระวนการยอมรับจึงควรเปลี่ยน
ชื่อใหม่เพื่อให้มีครอบคลุมโอกาสที่มีการไม่ยอมรับเกิดขึน้ด้วย ด้วยเหตุนีก้ระบวนการยอมรับ
นวตักรรมของโรเจอร์ จึงเปลี่ยนชื่อมาเป็น กระบวนการตดัสินใจเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรม 

2. ขัน้ต่าง ๆ ในกระบวนการยอมรับอาจไม่มีการเรียงล าดบั และบางครัง้อาจข้าม
ขึน้ไปบ้าง โดยเฉพาะขัน้ทดลอง มีนวัตกรรมหลายอย่างที่มีการยอมรับโดยไม่ได้ท าการทดลอง 
นอกจากนีก้ารประเมินตามความเป็นจริงมีอยู่ในทุกขัน้ตอนตลอดกระบวนการ มากกว่าจะมี
เฉพาะเพียงแต่ในขัน้ที่สามเท่านัน้ โรเจอร์จึงตัดขัน้นีอ้อกไป โดยถือว่าเป็นการประเมินตลอด
กระบวนการและเลี่ยงไปใช้ในสว่นที่เก่ียวกบัการเปลี่ยนเจตคติแทน (Persuasion Function) 

3. โดยปกติกระบวนการนีไ้ม่จ าเป็นจะต้องสิน้สุดลงด้วยการยอมรับเสมอไป 
โอกาสที่จะไม่ยอมรับก็มีได้พอ ๆ กนั 

ดังนัน้โรเจอร์จึงเปลี่ยนค าว่า ยอมรับมาเป็นส่วนที่เก่ียวกับการตัดสินใจ ยิ่งกว่านัน้
กระบวนการนีน้้อยนักที่จะสิน้สุดอยู่เพียงการยอมรับหรือการไม่ยอมรับ เพราะบุคคลมักจะ
แสวงหาข้อมลูเพิ่มเติมเพื่อยืนยนัความถูกต้องในการตัดสินใจ ซึ่งการกระท าดังกล่าวนัน้อาจจะมี
ผลท าให้เปลี่ยนจากยอมรับมาเป็นเลิกรับ (Discontinuance) หรือจากการไม่ยอมรับมาเป็นการ
ยอมรับในเวลาต่อมาได้ ดังนัน้ โรเจอร์จึงเพิ่ มส่วนที่ เก่ียวกับการยืนยันผลการตัดสินใจ 
(Confirmation Function) ขึน้มาใช้แผนผงัใหม่ 
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ภาพประกอบ 6 ล าดบัขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินในเก่ียวกบันวตักรรม 
 

ที่มา: กิดานนัท์ มลิทอง (2543: 164) 
 
  

สภาวะท่ีเป็นอยู่เดิม 

1. สิ่งท่ีใช้อยู่ก่อน 

2. ความรู้สกึที่ต้องการหรือ
ปัญหา 

3. ความไวในการยอมรับ 

4. ปทสัถานทางสงัคม 

ช่องทางการ
ติดต่อสื่อสาร 

1.ความรู้ 2. การเปลี่ยนเจตคติ 3. การตดัสินใจ 4.การน าไปใช้ 5.การยืนยนั 

คณุลกัษณะของบคุคล 

1. คุณลกัษณะทางสังคม 
เศรษฐกิจ 

2. ตวัแปรดา้นบุคลิกภาพ 

3. พฤติกรรมการติดต่อส่ือสาร 

4. ปทสัถานทางสังคม 

รับรู้คณุลกัษณะ
ของวฒันธรรม 

1. ประโยชน์ 

2. เขา้กนัได ้

3. ซบัซอ้น 

4. น าไปทดลอง 

5. มองเห็นผล 

การยอมรับ 

การปฏิเสธ 

ยอมรับต่อไป 

ยอมรับในระยะหลงั 
เลิกยอมรับ 

ปฏิเสธการยอมรับ 
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กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรม 
โรเจอร์ Rogers (1983) ได้เสนอกระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรมของบุคคล 

ซึง่ประกอบด้วย 5 ระดบั คือ 
1. ระดบัความรู้ (Knowledge Stage) เป็นระดบัแรกของกระบวนการตดัสินใจใน

การยอมรับนวตักรรม บุคคลได้รู้จกันวตักรรมและได้แสวงหาความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบันวตักรรม
นัน้ ๆ บางคนกล่าวว่า การรับรู้นีเ้กิดขึน้ได้โดยความบังเอิญ โดยที่บุคคลนัน้ ๆ ไม่ได้ตัง้ใจจะ
แสวงหาหรือต้องการจะรับรู้ แต่บางคนกลับโต้แย้งว่าการับรู้แบบนีคื้อ การรับรู้ (Selective 
Exposure) อย่างไรก็ตาม โรเจอร์ ได้กล่าวว่า ไม่สามารถสรุปได้ว่าอะไรมาก่อนอะไรมาหลงั ระดบั
ความรู้นีแ้บ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ 

1.1. การตระหนกัว่ามีนวตักรรม (Awareness Knowledge) เป็นการรับรู้ว่ามี
นวตักรรมและรับรู้ถึงความจ าเป็นที่จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงความรู้ในระดบันีย้งัไม่ลกึซึง้นกั 

1.2. เป็นความรู้เก่ียวกบัวิธีการใช้นวตักรรม (How to Knowledge) รู้ว่าจะใช้
นวัตกรรมอย่างไร จึงจะเหมาะสม ถูกต้องจะต้องรู้วิธีการปฏิบัติแต่ละขั น้อย่างละเอียดพอที่จะ
ด าเนินการได้ ฉะนัน้ยิ่งนวัตกรรมมีความซบัซ้อนมากเท่าใดก็ต้องมีความรู้เก่ียวกบันวตักรรมมาก
ขึน้เท่านัน้ 

1.3. เป็นความรู้เก่ียวกับหลักการ (Principle Knowledge) เป็นความ รู้
เก่ียวกบัข้อเท็จจริง หลกัการหรือทฤษฎีที่อยู่เบือ้งหลงัการปฏิบติั เช่น ความรู้เก่ียวกบัจุลินทรีย์ ซึ่ง
อยู่เบือ้งหลังการใช้วัคซีน ทฤษฎีการเพิ่มพลังเมืองซึ่งอยู่เบือ้งหลัง จากการวางแผนครอบครัว 
ความรู้ในลกัษณะนีจ้ะช่วยให้บุคคลเข้าใจนวัตกรรมและวิธีใช้มากขึน้ ซึ่งจะท าให้เกิดการยอมรับ
นวตักรรมอย่างมีเหตผุลมากขึน้ 

2. ระดับเปลี่ยนเจตคติ (Persuasion Stage) เป็นระดับที่บุคคลจะเร่ิมสร้าง
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบนวตักรรม ซึ่งเป็นผลหลงัจากที่เขามีความรู้ในเร่ืองนวตักรรมพอสมควร
แล้วจากระดับแรกต้องการจะมีความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมนัน้ ๆ เพิ่มขึน้ ต้องการรู้รายละเอียด
เก่ียวกบันวตักรรมในแง่ของผลประโยชน์ที่ได้รับ ความเป็นไปได้ในการน าไปปฏิบติั ความยากง่าย
ของการน าไปทดลองใช้ตลอดจนความผสมผสานกลมกลืนของนวตักรรมในชุมชนนัน้ ๆ มีผลมาก
ในขัน้นีก้ล่าวคือ มีผลต่อการเกิดเจตคติที่จะชอบหรือไม่ชอบนวัตกรรมนัน้ ๆ ซึ่งมีผลไปถึงการ
ตดัสินใจที่จะยอมรับนวตักรรมในระดบัต่อไปนี ้

3. ระดับการตดัสินใจ (Decision Stage) ในการตดัสินใจว่าจะยอมรับนวตักรรม
หรือไม่นัน้ ความจริงมีตัง้แต่ระดบัแรกเป็นต้นมา เช่น ในส่วนที่เก่ียวกบัความรู้ บุคคลต้องตดัสินใจ
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เลือกรับรู้นวัตกรรมเพียงบางอย่าง ไม่สามารถรับรู้นวัตกรรมทัง้หมดที่ผ่านมาได้หรือในส่วนของ
ความรู้สุกในระดับเปลี่ยนเจตคติ บุคคลจะต้องรับรู้บางอย่างที่จ าเป็นส าหรับประเมิน จะตัดทิง้
หรือไม่สนใจความอย่างอ่ืน การตัดสินใจนีเ้ป็นการตัดสินใจว่าจะลองใช้นวัตกรรมหรือไม่ ถ้า
นวตักรรมนัน้สามารถทดลองได้บุคคลส่วนมากมักไม่ยอมรับนวัตกรรมก่อนที่จะท าการทดลองดู
เสียกอ่น 

4. ระดับการน าไปใช้ (Implementation Stage) บุคคลเมื่อตัดสินใจที่จะยอมรับ
นวัตกรรมนัน้ ๆ แล้ว บุคคลก็จะน านวัตกรรมไปใช้ ซึ่งในบางครัง้การน านวัตกรรมไปใช้จะกิน
เวลานานมาก ขึน้อยู่กับลักษณะการใช้นวัตกรรมนัน้ ๆ รวมทัง้การยอมรับที่จะใช้นวัตกรรมและ
การใช้งานอย่างสม ่าเสมอด้วย จึงมักมีการเตรียมจัดหาข้อมูลส าหรับขึน้ของการน าไปใช้นีม้าก 
เพื่อจะให้บคุคลเหลา่นัน้สามารถปฏิบติัการใช้นวตักรรมนัน้ๆได้ 

5. ระดับการยืนยัน (Confirmation Stage) บุคคลจะต้องได้รับแรงเสริม แรง
กระตุ้นเพื่อสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจของเขา ถ้าพบว่าสาระหรือสิ่งที่ได้เก่ียวกับนวตักรรม
นัน้ขดัแย้งกนั บุคคลก็จะพยายามหลีกเลี่ยงภาวการณ์ขดัแย้งนัน้ เพื่อยืนยนัการตดัสินใจ กลา่วคือ
เมื่อบุคคลได้รับข้อมูลเพิ่มเติมอาจเป็นกาเน้นให้เขาได้ตัดสินใจในความไม่สอดคล้องกันระหว่าง
ข้อมลูเดิมกบัสิ่งที่ได้รับรู้ใหม่ อาจจะช่วยกระตุ้นให้มีการยอมรับ 

ประเภทของผู้ยอมรับนวัตกรรม 
Everett Roger (1995) อ้างถึงใน ปรเมศวร์ กุมารบุญ (2549) ได้แบ่งกลุ่มคนใน

สงัคมที่จะยอมรับการแพร่กระจายทางเทคโนโลยีไว้ 5 กลุม่ดงันี ้
 

 
 

ภาพประกอบ 7 เส้นการยอมรับเทคโนโลยี 
 

ที่มี: Roger (1995) 
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โดยสามารถแจกแจงลกัษณะของกลุม่คนการยอมรับนวตักรรมได้ดงันี ้
 

ตาราง 2 การแบ่งลกัษณะกลุม่ผู้บริโภคในการตดัสินใจยอมรับนวตักรรม 
 

ผู้บริโภค % พฤติกรรม ลักษณะ 
Innovators 2.5 ต้องเป็นคนแรก ชอบเสี่ยง มีความรู้ เป็นนกัประดิษฐ์หรือมี

ความรอบรู้ 
Early Adopters 13.5 ชอบของใหม่ ขอบ

ความใหม่ 
ชอบเป็นผู้น า ได้รับความนิยมทางสงัคม มี
การศึกษา 

Early Majority 34 อยากมีบ้าง เป็นคนรอบคอบ ชอบแบบสบาย ๆ ไม่เป็น
ทางการ 

Late Majority 34 จ าเป็นต้องมี เป็นคนช่างสงสยั หวัโบราณ ฐานะไม่ด ี
Laggards 16 ก็ดีเหมือนกนั รับฟังข้อมลูจากคนรอบข้าง เช่น เพื่อน 

ญาติ และกลวัการเป็นหนี ้

 
ที่มา: ปรเมศวร์ กมุารบญุ (2549) 

 

กลุ่ม Innovators นอกจากจะเป็นทัง้ผู้ คิดค้นแล้วยงัรวมไปถึงการเป็นผู้ ใช้ที่มีความรู้ด้าน
เทคโนโลยีและติดตามเทคโนโลยีตลอดเวลา กลุ่ม Early Adopters เป็นกลุ่มที่ชอบทดสอบ ชอบ
ทดลองสิ่งใหม่ ๆ เป็นกลุ่มที่ค่อนข้างมีฐานะทางการเงิน กลุ่ม Early Majority เป็นกลุ่มที่จะต้อง
ตดัสินใจได้ ต้องท าความเข้าใจและต้องคิดอย่างถ่ีถ้วน และต้องใช้งานได้ง่ายและมีประโยชน์ การ
ตัดสินใจเลือกนวัตกรรมของกลุ่มนีม้ักจะต้องดูจากการแนวโน้มการตัดสินใจของกลุ่มแรกด้วย 
กลุ่ม Late Majority กลุม่นีใ้ช้เวลาในการตดัสินใจซือ้หรือใช้เทคโนโลยีหรือนวตักรรมนัน้อาจจะเร่ิม
ตกรุ่น หรือเร่ิมล้าสมยัไปแล้ว และมีความจ าเป็นต้องการใช้งานด้วย กลุม่สดุท้ายคือ Laggards ซึ่ง
เป็นกลุ่มที่ใช้เทคโนโลยีหรือนวตักรรมที่ล้าสมยัหรือมีการตกรุ่นไปแล้ว ซึง่เป็นกลุ่มสดุท้ายในสงัคม 
โดยกลุ่มนีจ้ะเลือกซือ้สินค้าค้าเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมโดยวิธีการเลือกซือ้จะท าการสอบถาม
ข้อมลูด้านเทคโนโลยีหรือนวตักรรมจากคนรอบข้าง 

ปรเมศวร์ กุมารบุญ (2549) ได้กล่าวว่าทฤษฎีของ Roger นัน้มีการน ามาวิเคราะห์และ
เกิดเป็นทฤษฎีต่อยอดโดย G.A. Moor เป็นทฤษฎี The Chasm ของ G.A. Moore (1995) หรือหุบ
เหวแห่งการดับของนวัตกรรม จากทฤษฎีของโรเจอร์นัน้ การเร่ิมยอมรับนวัตกรรมจะเกิดขึน้
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หลงัจากผ่านสถานะแรก (Innovators) คือ การได้รับการยอมรับจากนักประดิษฐ์นวตักรรมหรือผู้
ชอบติดตามเทคโนโลยีใหม่จ านวนหนึ่งยอมรับแล้ว ถดัไปจะเกิดจากการยอมรับของกลุ่ม “Early 
Adopters” หรือ “Early Majority” ได้ง่ายขึน้ แต่มัวร์ได้ให้ความส าคัญต่อกลุ่ม “Early Adopters” 
ในการยอมรับนวัตกรรมอย่างมาก และกลุ่มนีม้ีความส าคัญอย่างยิ่งว่านวัตกรรมนัน้จะมีอยู่ใน
สงัคมหรือดบัไป มวัร์จึงเปรียบว่ากลุม่คนนีจ้ะมี “หบุเหว”ซึง่คอยดกันวตักรรมใด ๆ ว่าจะอยู่หรือดบั 
และนวัตกรรมใด ๆ จะมีปฏิสมัพันธ์ระหว่าง Early Adopter กับผู้ผลิตจนกว่านวัตกรรมนัน้ ๆ จะ
ตรงกับอุปสงค์ในสงัคมจนเกิดการยอมรับในที่สดุ เรียกว่าเป็นช่วง Take Off หากผ่านหุบเหวนีไ้ป
ได้ นวตักรรมต่าง ๆ จะเกิดการยอมรับและเกิดประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ในสงัคมเป็นอย่างมากหรือ
อย่างน้อยพอจะเป็น Critical Mass (Critical Mass คือ จ านวนผู้ที่ยอมรับเทคโนโลยีน้อยที่สุด ที่
ยังคงมีการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างนวัตกรรมและผู้ยอมรับเทคโนโลยีนัน้ ซึ่งอัตราการยอมรับนัน้
เพียงพอจะท าให้ยงัคงมีเทคโนโลยีนัน้อยู่ได้ด้วยตวัเองต่อไปในสงัคม) เทคโนโลยีหรือนวตักรรมนัน้
ก็จะกลายเป็นตลาดขนาดเล็กเฉพาะกลุม่แทน (Niche Market) 

ปัจจัยสนับสนุนการยอมรับนวัตกรรม 
โรเจอร์ Rogers (1983) ได้กล่าวว่า ลักษณะของบุคคลส่งผลต่อระยะเวลาในการ

ยอมรับนวตักรรมว่าช้าหรือรวดเร็วมีด้วยกนัมี 3 ประการ คือ 
1. สถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคม ผู้มีการศึกษาอยู่ในระดับสูง มีฐานะทาง

เศรษฐกิจดี มีสถานะทางสงัคมสูงหรือตัง้จุดหวังในชีวิต เพื่อเลื่อนฐานะของสังคมให้สูงขึน้  และ
นวตักรรมมีความสอดคล้องกบัชีวิต จะเกิดการยอมรับสงูกว่าและเร็วกว่าผู้ที่ได้รับการศึกษาน้อย
ด้วยฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม 

2. บุคลิกภาพ พวกที่ยอมรับนวัตกรรมได้เร็วและรับได้มากมักจะเป็นผู้ ไม่ยึดมั่น
ยดึถือกบัสิ่งเดิม มีความสามารถเอาใจเขามาใส่ใจเรามากกว่าเป็นผู้ มีเหตผุลดีและมีเจตคติที่ดีต่อ
การศึกษาสามารถคิดและเข้าใจนามธรรมได้ดีกว่า และเป็นผู้ ชอบเสี่ยงภัย มีเจตคติที่ดีต่อการ
เปลี่ยนแปลงมากกว่า 

3. พฤติกรรมในการสื่อสาร การยอมรับนวัตกรรมจะเกิดขึน้มากกว่าและเร็วกว่า 
ถ้าหากพฤติกรรมในการสื่อสารของบุคคลนัน้มีลกัษณะดังนี ้คือ บุคคลมีส่วนร่วมในสงัคมและท า
ตวัเป็นสว่นหนึ่งของระบบสงัคมได้ดี มีการเดินทางบ่อยครัง้หรือเป็นคนไม่ติดถิ่น มีโอกาสติดต่อกบั
ผู้ น าในการเผยแพร่นวัตกรรม มีโอกาสเปิดรับสื่อมวลชน สื่อระหว่างบุคคล เป็นผู้ ที่มีความรู้
เก่ียวกบันวตักรรมมาก เพราะมีโอกาสแสวงหาข่าวสารมากและเป็นผู้มีระดบัของการเป็นผู้น าทาง
ความคิดสงู โดย โรเจอร์ Rogers (1983) อ้างอิงใน ทิพวรรณ หล่อสวุรรณรัตน์ (2546) ได้กล่าวถึง
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ช่องทางและพฤติกรรมการติดต่อสื่อสาร ไว้ว่า การติดต่อสื่อสาร คือ กระบวนการสร้างและใช้
สารสนเทศร่วมกนักับผู้ อ่ืน เพื่อจะท าให้เกิดความเข้าใจร่วมกนั ส่วนช่องทางการติดต่อสื่อสาร คือ 
วิธีการที่ข้อมลูข่าวสารจะผ่านจากคนหนึ่งไปยงัอีกคนหนึ่ง ธรรมชาติของการสื่อสารนีท้ าให้ข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับนวัตกรรมมีโอกาสแพร่หลายมากขึน้ โดยช่องทางการสื่อสารที่รวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ คือ สื่อสารมวลชน อีกทัง้ความสมัพนัธ์ส่วนตัวเป็นอีกช่องทางหนึ่ง ที่มีความส าคัญ
และมีประสิทธิภาพในการชักชวนให้คนยอมรับแนวคิดใหม่ ๆ ได้ดี โดยเฉพาะหากบุคคลนัน้มี
สถานะทางเศรษฐกิจสงัคมในระดบัเดียวกนั หรือการเข้าร่วมกบักิจกรรมทางสงัคมต่าง ๆ อาทิ การ
สมัมนา การประชมุ ย่อมท าให้มีโอกาสรับทราบ 

ผลจากการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับทฤษฎีด้านคุณลกัษณะของนวัตกรรม โดยนวัตกรรม
สิ่งประดิษฐ์ใหม่ ที่ถูกผลิตขึน้มาเพื่อเปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอย่าง ส าหรับการศึกษานีศ้ึกษาการ
ตัดสินใจใช้กระเป๋าเงินออนไลน์ ซึ่งเป็นนวัตกรรมทางการเงินรูปแบบใหม่ ที่น ามาใช้ในการท า
ธุรกรรมทางด้านการเงิน ผู้วิจยัจึงได้น าแนวคิดของ  Rogers (2003) น ามาใช้เป็นกรอบการศึกษา
คุณลักษณะของนวัตกรรมที่ผู้ ยอมรับ โดยประกอบด้วย คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
(Relative Advantage) คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (Compatibility) คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน 
(Complexity) คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (Trainability) และคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ 
(Observability) โดยการศึกษาคุณลักษณะของนวัตกรรมจะท าให้ทราบว่าคุณลักษณะของ
นวตักรรมกระเป๋าเงินออนไลน์รูปแบบใดที่ผู้บริโภคยอมรับและมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจใช้
บริการกระเป๋าออนไลน์พร้อม โดยประโยชน์จากการศึกษาคณุลกัษณะของนวัตกรรมจะช่วยให้ผู้
ให้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ได้พัฒนานวตักรรมให้สอดคล้องกับผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการยอมรับ
และตดัสินใจใช้กระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างานในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร เพิ่มมากขึน้ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
ความหมายของการตัดสินใจ 

Barnard (1938) กล่าวว่า การตัดสินใจหมายถึง การพิจารณาทางเลือกจากหลาย
ทางเลือกของบคุคล แล้วเลือกเพียงทางเลือกเดียวจากทางเลือกทัง้หมดที่มีอยู่ 

Griffiths (1959) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง ทางเลือกในการปฏิบติัโดยผ่าน
การคิดประเมินทางเลือกที่แตกต่างกนั 

Simon (1960) หมายถึง การหาโอกาสในการตัดสินใจเพื่อเลือกรูปแบบที่เหมาะสม
สอดคล้องกบัตนมากที่สุด โดยเป็นการก าหนดขอบเขตของนโยบายทัง้หมด และเป็นภารกิจที่แผ่
กระจายไปทั่วการบริหารองค์การเช่นเดียวกับการปฏิบัติงาน โดยการตัดสินใจมีความส าคัญ
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เก่ียวข้องกันกับทฤษฎีการบริหารโดยทั่วไปจะต้องรวมหลักการขององค์การเพื่อประกันความ
ถกูต้องของการตดัสินใจไว้ เพื่อเป็นหลกัการที่เที่ยงตรงประกนัประสิทธิผลของการปฏิบติังาน 

Pfiffner and Presthus (1960) ได้กลา่วว่าการตดัสินใจ หมายถึงการเลือกวิธีที่ดีที่สดุ
จากหลายทางเลือกที่จะท าให้บรรลวุตัถปุระสงค์แห่งตนที่ดีที่สดุ 

Oppenheim (1979) ได้ให้ความหมายของค าว่า การตัดสินใจ คือการพิจารณา
ไตร่ตรองสิ่งหนึ่งสิ่งใดอย่างรอบคอบก่อนลงมือกระท า 

โกวิทย์ กังสนันท์ (2549) กล่าวว่า เป็นการที่ผู้ ตัดสินใจมีตัวเลือกหลายๆ ตัวเลือก 
โดยผ่านการน าตวัเลือกต่าง ๆ มาเปรียบเทียบกันก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือกหนึ่ง
เพื่อให้ส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ที่ต้องการ 

จากข้อมูลที่กล่าวมาสรุปได้ว่าเป็นการเปรียบเทียบสิ่งที่ ต้องการจากทางเลือก  
ที่หลากหลายโดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผลเพื่อให้ได้สิ่งที่ จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ ดังนัน้ 
กล่าวโดยสรุปการตดัสินใจ หมายถึง การพิจารณาโดยใช้ข้อมลูหลกัการและเหตุผลจากหนึ่งแห่ง
หรือหลากหลายแห่ง น ามาวิเคราะห์อย่างถ่ีถ้วนในการหาทางเลือกที่ดีที่สุด เหมาะสมที่สุด จาก
หลายๆ ทางเลือกที่สามารถตอบสนองเปา้หมายและบรรลวุตัถุประสงค์อย่างมีประสิทธิภาพ 

ความส าคัญของการตัดสินใจ 
คอทเลอร์ P. Kotler (2009) ได้ให้ค าอธิบายว่า การที่รู้ว่าผู้บริโภคตดัสินใจอย่างไรใน

ตลาด ยังไม่เพียงพอต่อการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ยงัต้องสนใจอีกด้วยว่า ท าไมผู้บริโภคถึงได้
ตัดสินใจในลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งโดยเฉพาะ ทัง้นีเ้มื่อเราได้กล่าวถึงความส าคัญของการ
ตดัสินใจของผู้บริโภค เราก็จะได้กล่าวถึงปัจจัยหลกัของพฤติกรรมของผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าใด
สินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งสามารถท าให้เราได้ทราบถึงองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคอย่าง
เข้าใจ  

ปัจจัยที่ส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภคจะอยู่ที่ตัวบุคคล ในการตัดสินใจซือ้หรือไม่ 
เป็นเร่ืองของการตัดสินใจของแต่ละบุคคล ไม่ว่าบางครัง้บุคคลจะตัดสินใจแบบใด ดังนัน้สิ่งที่
ผู้ บริโภคได้รับคือ ข้อมูลจากภายนอกที่รวบรวมไว้ให้เป็นสิ่งที่ใช้อ้างอิงของผู้ บริโภคได้ ข้อมูล
ภายนอกนีอ้าจกลายเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้แต่ผู้บริโภคก็ยังคงต้อง
ตดัสินใจเองโดยจะอาศยัข้อมลูที่ได้รับนัน้หรือไม่ และวิธีการน าเอาข้อมลูไปใช้ 

การตดัสินใจจึงเป็นหน้าที่ที่บงบอกถึงแตกต่างระหว่างบคุคล โดยผู้ที่ท าการตดัสินใจ
นัน้จะต้องมีหลักการและเหตุผล มีเจตคติและวิจารญาณที่ดีเนื่องจากการตัดสินใจเป็นวิธีที่
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สามารถน าไปสูก่ารบรรลเุปา้หมายที่ได้ก าหนดไว้ การตดัสินใจจึงมีความส าคญั (วรพจน์ บษุราคมั
วดี, 2551) ดงันี ้

1. ในการตัดสินใจด้วยการมีทางเลือกหลายทาง การตัดสินใจเพื่อในกรณีที่
ทางเลือกมีหลายทางเลือกอาจ จะต้องอาศยัการตดัสินใจขัน้สงูสว่นตวัของบคุคล เพื่อการตดัสินใจ
ซึง่การมีหลายทางเลือกนัน้อาจตดัสินใจผิดพลาดขึน้ได้ดงันัน้จึงต้องอาศยัเคร่ืองมือหรือเกณฑ์ที่มี
ความเหมาะสมในด้านต่าง ๆ เข้ามาช่วยเพื่อท าการตดัสินใจ 

2. การมีข้อมลูเป็นจ านวนมากในการตดัสินใจ หากบุคคลน าดลุยพินิจส่วนตวัมา
ใช้ในการตดัสินใจบ่อยครัง้อาจเกิดโอกาสผิดพลาดและขาดความรอบคอบได้เนื่องจากไม่สามารถ
น าข้อมลูที่มีอยู่ทัง้หมดมาช่วยพิจารณา 

3. เพื่อลดความขดัแย้ง เนื่องจากพืน้ฐานความรู้ของบุคคล รวมทัง้ประสบการณ์
ของแต่ละบุคคล มีความแตกต่างกัน ดังนัน้ในการติดสินใจถ้าหากไม่อาศัยหลักเกณฑ์หรือ
เคร่ืองมือที่เหมือนกันมาท าการตดัสินใจแล้วอาจะท าให้การตัดสินใจแตกต่างกันออกไปจนท าให้
เกิดความขดัแย้งขึน้ได้ 

4. เพื่อจ ากัดความเสี่ยงรวมถึงความไม่แน่นอนที่เกิดขึน้จากการตัดสินใจของ
บุคคล ที่ปราศจากกฎเกณฑ์หรือเคร่ืองมือ ดังนัน้การตัดสินใจโดยใช้เคร่ืองมือที่ถูกต้องและ
เหมาะสมจะช่วยโอกาสของการตดัสินใจ ที่ผิดพลาดลดลงได้ 

จึงสามารถสรุปได้ว่า การตดัสินใจมีความส าคญัอย่างยิ่งโดยเฉพาะการตดัสินใจที่ดี
โดยการใช้เคร่ืองมือหรือใช้เกณฑ์การตัดสินใจ ที่เหมาะสมจะช่วยให้น าไปสู่การตัดสินใจเลือก
แนวทางปฏิบติัที่มีคุณภาพ ซึ่งจะมีประโยชน์ต่อผู้ตัดสินใจและผู้ที่เก่ียวข้อง รวมถึงองค์กร ซึ่งจะ
ช่วยให้แก้ไขปัญหาได้ 

องค์ประกอบการตัดสินใจ 
1. ตวัผู้ตดัสินใจ โดยผู้ตดัสินใจมีความสามารถในการประเมินคณุค่า ประโยชน์ หรือ

ความส าคญัของทางเลือกแต่ละอย่าง 
2. ทางเลือก ผู้ตัดสินใจจะเผชิญกับทางเลือกจ านวนหนึ่ง ซึ่งถ้าไม่มีทางเลือกก็ไม่

ต้องเลือก 
3. ผลของทางเลือกในอดีตจะขึน้อยู่กบัการเลือก ซึง่การเลือกแต่ละอย่างแตกต่างกนั

และไม่เท่ากนั ขึน้อยู่กบัสถานการณ์ที่แตกต่างกนั 
ประเภทของการตัดสินใจ 

วิชัย โถสุวรรณจินดา (2535) ได้แบ่งประเภทของการตัดสินใจไว้ 3 ประเภท  
ตามสถานการณ์ที่เกิดขึน้ คือ 
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1. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่แน่นอน เป็นการตัดสินใจที่อยู่บนพืน้ฐาน
ของผลลพัธ์ที่คาดหมายไว้แล้ว โดยเกิดขึน้ได้เมื่อผู้ตัดสินใจมีข้อมูลเพียงพอและทราบถึงผลของ
การเลือกแต่ละทางเลือกอย่างแน่นอน ในสถานการณ์เช่นนีผู้้ตดัสินใจจะพยายามเลือกทางเลือกที่
ให้ผลประโยชน์สงูสดุ 

2. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่เสี่ยง คือ การตัดสินใจที่ตัง้อยู่บนพืน้ฐาน
ของผลลพัธ์ที่แน่นอนน้อยกว่าการตดัสินใจภายใต้สถานการณ์ที่แน่นอน แต่ยงัพอคาดคะเนความ
เป็นไปได้อยู่บ้าง ทัง้นีผู้้ ตัดสินใจทราบถึงผลลัพธ์ของทางเลือกต่าง ๆ ที่ใช้ในการตัดสินใจ แต่
โอกาสที่จะเกิดทางเลือกแตกต่างกนั อนัเนื่องมาจากปัจจยับางอย่างที่ไม่แน่นอน 

3. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่ไม่แน่นอน เป็นการตัดสินใจที่ไม่สามารถ
คาดการณ์ผลลพัธ์หรือความน่าจะเป็นที่จะเกิดขึน้ได้เลย หรือกลา่วได้ว่าเป็นสถานการณ์ที่มืดแปด
ด้าน ทัง้นีเ้พราะผู้ตดัสินใจในสถานการณ์นีจ้ะไม่มีโอกาสทราบความน่าจะเป็นของเหตกุารณ์ที่จะ
เกิดขึน้ และมีตัวแปรอ่ืนที่ควบคุมไม่ได้อยู่ด้วย ดงันัน้การตดัสินใจในสถานการณ์เช่นนี ้จึงไม่อาจ
เลือกโดยใช้ทางเลือกที่ให้ผลตอบแทนสงูสดุได้ ผู้ตดัสินใจต้องใช้ดลุพินิจและวิจารณญาณช่วยใน
การตดัสินใจอย่างมากขัน้ตอนการตดัสินใจ 

วิธีการในการตัดสินใจ 
1. วิธีการทัว่ไปในการตดัสินใจ 

1.1. ตดัสินใจโดยอาศยัประสบการณ์ ถือว่าเป็นเร่ืองปกติและท ากนัเป็นประจ า 
1.2. การตัดสินใจโดยการสังเกต ถือเป็นการศึกษาและหาแนวทางของแต่ละ

บคุคลที่จะสนใจในสิ่งต่าง ๆ เพื่อน ามาประมวลประกอบการตดัสินใจ 
1.3. ตดัสินใจโดยการลองผิดลองถูก การลองผิดลองถกูท าให้เราจดจ าได้รวดเร็ว 

แต่บางครัง้ต้องใช้งบประมาณสงู 
1.4. ตัดสินใจโดยอาศัยวิธีการทางวิทยาศาสตร์เป็นเร่ืองที่ ดี  เพราะมีการ

ตัง้สมมติฐานมีการวิจยัค้นคว้าอย่างเป็นระบบ บางครัง้อาจจ าเป็นต้องทดลองในห้องปฏิบติัการ 
2. วิธีการใหม่ในการตดัสินใจ 

2.1. เดลฟี เทคนิคเจอร์ วิธีนีอ้าจใช้เวลาและบุคคลมากโดยเร่ิมจากการจัดกลุ่ม
ให้มีผู้ เชี่ยวชาญช านาญการเฉพาะเร่ืองที่จะตัดสินใจ ประมาณ 5 - 10 คน แต่ละคนต้องได้รับ
ปัญหา ท าให้เกิดการตัดสินใจในขัน้แรก ผู้ เชี่ยวชาญแต่ละคนจะต้องเลือกทางเลือกที่คิดว่า
เหมาะสมแล้วส่งให้ศูนย์กลางได้รับทราบว่าผู้ เชี่ยวชาญแต่ละคนเลือกอย่างไร ขัน้ต่อไปคือ การ
เปลี่ยนแปลงทางเลือกที่ผู้ เชี่ยวชาญแต่ละคนส่งมาให้ผู้ เชี่ยวชาญแต่ละคนทราบว่าคนอ่ืนคิด
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อย่างไร จากนัน้ให้ผู้ เชี่ยวชาญเหล่านัน้เสนอทางเลือกใหม่ จนถึงจุดที่ผู้ เชี่ยวชาญทุกคนมีความ
คิดเห็นตรงกนัว่าทางเลือกที่เหมาะสมควรเป็นเช่นไร 

2.2. ฮีริคติก เทคนิคเจอร์ (Heuristic Technique) มีขัน้ตอนคือ การแยกแยะ
ประเภทของปัญหา การแยกแยะปัญหาใหญ่ๆ ออกเป็นปัญหาย่อย และน าเทคนิคการแก้ปัญหา
มาใช้ ซึ่งบางปัญหาจะตัดสินใจเพียงครัง้เดียว โดยการใช้คอมพิวเตอร์เข้าช่วย เราสามารถ 
Program ลักษณะปัญหาในแง่มุมต่าง ๆ เพื่อพิจารณาส่วนประกอบของปัญหา ถ้าหากจะ
พิจารณาโดยไม่ใช้คอมพิวเตอร์ อาจเป็นการซบัซ้อน แต่เนื่องจากคอมพิวเตอร์สามารถท างานได้
รวดเร็ว ดังนัน้การน าวิธีนีม้าประยุกต์ในการแก้ปัญหา จ าเป็นต้องมีคอมพิวเตอร์ช่วยแก้ปัญหา
ย่อยๆ ในปัญหาใหญ่ เพื่อที่จะสรรหาวิธีการท่ีเฉพาะเจาะจงในแต่ละปัญหา 

อุปสรรคในการตัดสินใจ 
1. ไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างตรงจุด เนื่องจากมองปัญหาเพียงผิวเผิน ไม่ได้

พิจารณาปัญหาอย่างถ่ีถ้วน 
2. เชื่อมั่นในข้อมูลของตนในอดีตเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจมากเกินไป อาจ

ผิดพลาดเพราะสถานการณ์แวดล้อมต่างกนั 
3. ผู้มีหน้าที่ตดัสินใจขาดความอดทนหาข้อมลูทางเลือกต่างๆ ท าให้เลือกทางที่ไม่มี

ประสิทธิภาพดท่าที่ควร มุ่งหวังเฉพาะวิธีที่ง่ายและสะดวกเป็นส าคัญ จึงเป็นอุปสรรคที่ท าให้ไม่
ประสบความส าเร็จในการตดัสินใจ 

4. ผู้ตดัสินใจมุ่งแต่ผลดีจนเกินไปและผลเสียขัน้สดุท้ายเท่านัน้ มิได้พิจารณาอย่างถ่ี
ถ้วนในสว่นย่อยของแต่ละปัญหา ซึง่ท าให้เกิดปัญหาย่อยระหว่างทาง 

5. ผู้ตดัสินใจขาดการพิจารณาอย่างรอบคอบถึงเป้าหมายขององค์การที่มีอยู่หลาย
ประการ โดยมักตัดสินใจที่นึกถึงแต่เป้าหมายใดเป้าหมายถึงเพียงเท่านัน้ มิได้พิจารณาว่าจะมี
ผลกระทบต่อวตัถปุระสงค์อ่ืนขององค์การอย่างใดบ้าง 

6. เมื่อมีปัญหาที่หาทางแก้ไขไม่ได้นาน ผู้ มีหน้าที่อาจเกิดความมุ่งมั่น จึง เลิก
ความคิด และเลิกค้นหาแนวทางที่จะแก้ไขปัญหา 

นอกจากนีแ้ล้วลักษณะของการตัดสินใจของบุคคลในสังคมนัน้ นอกจากจะขึ น้อยู่กับ
ปัจจัยหรือตัวแปรที่อยู่เบือ้งหลังดังกล่าว อาจจะขึน้อยู่กับปัจจัยที่ เป็นมูลจูงใจ (Motivation 
Factors) และปัจจัยผลักดัน (Push Factors) ทัง้ทางสังคมและส่วนตัว และการตัดสินใจนัน้ๆ 
อาจจะเป็นแบบที่ใช้ความรู้สึกของบุคคลมากกว่าการใช้เหตผุล (Emotional Decision Making) ท่ี
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ส่งผลต่อความผิดพลาด หรือแบบที่ใช้หลกัเหตุผลประกอบในการตัดสินใจ (Rational Decision 
Making) หรืออาจจะเป็นไปทัง้สองแบบรวมกนัก็ได้ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
กระบวนการตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจที่เกินขึน้อย่างเป็นล าดบั เร่ิมต้นตัง้แต่ขัน้ตอน

แรกไปจนกระทั่งถึงขัน้ตอนสุดท้าย ซึ่งในการตัดสินใจโดยมีล าดับขัน้ตอนดังกล่าวนัน้เป็นการ
ตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผล รวมถึงมีกฎเกณฑ์ที่ตัง้ไว้ล่วงหน้าเพื่อเป็นมาตรฐานในการวัด 
ประเมินผล เพื่อการตัดสินใจ ดังนัน้ในแต่ละขัน้ตอนภายใต้กระบวนการตัดสินใจจึงมีอยู่หลาย
รูปแบบ ซึ่งเกิดจากรายละเอียดของการจ าแนกที่แตกต่างกัน โดยมีตัง้แต่ 3 ขัน้ตอน ไปจนถึง 7 
ขัน้ตอน โดยมีนกัวิชาหลายท่านได้กลา่วไว้ ดงันี ้

Schiffman and Kanuk (1994) เสนอว่า เป็นขัน้ตอนกระบวนการเลือกจากทางเลือกที่มี
หลายทางเลือก โดยมกัมีตัง้แต่สองทางเลือกขึน้ไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจทัง้ด้านจิตใจของบุคคล และพฤติกรรมทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมทัง้
ทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทัง้สองกิจกรรมจะน าไปสูก่ารท าให้เกิด
การซือ้และเกิดพฤติกรรมการซือ้ตามบุคคลอ่ืน ทัง้นีก้ระบวนการตดัสินใจซือ้มีองค์ประกอบส าคญั 
ดงันี ้

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ( Input) ในที่นี คื้อปัจจัยที่อยู่
ภายนอกตัวบุคคล (External Influences) ซึ่งคือข้อมูลเก่ียวกับสินค้านัน้ ๆ ที่สัมพันธ์กับค่านิยม 
ทัศนคติและพฤติกรรมปัจจัยที่เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละ
บคุคล โดยปัจจยันีม้าจาก 2 แหลง่ คือ 

1.1. ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) ในส่วนนีเ้ป็นการด าเนินการที่เกิด
จากสว่นผสมทางการตลาด โดยที่บริษัทต้องใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค
และชักจูงให้ผู้บริโภคซือ้และใช้สินค้าที่ผลิตจากบริษัทนัน้ ๆ กลยุทธ์จากส่วนผสมทางการตลาด 
ได้แก่ 

1.1.1. ตัวสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การบรรจุหีบห่อ ขนาดขิงสินค้าและบริการ 
รวมทัง้การรับประกนัคณุภาพของสินค้าและบริการเป็นต้น 

1.1.2. การประชาสมัพันธ์ โดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงาน
ขาย และการประชาสมัพนัธ์ต่าง ๆ 

1.1.3. นโยบายในการก าหนดราคา 
1.1.4. การเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายจากผู้ผลิตสง่ไปสูผู่้บริโภค 
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1.2. ปัจจัยทางสงัคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลของปัจจัยที่ไม่
เก่ียวข้องกบัธุรกิจการค้า ซึ่งเกิดจากสภาพแวดล้อมทางสงัคม และวฒันธรรมของบุคคล เช่น การ
แนะน าข้อมูลต่อจากเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด บทความที่อยู่ในหนังสือพิมพ์ที่บุคคลรับข้อมูลมา 
อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้เคร่ืองอปุโภคหรือบริการที่อาจท าให้บุคคลมีความคุ้นเคย รวมทัง้
บทความรายงานเก่ียวกับผู้ บริโภค และการได้รับอิทธิพลจากชนชัน้ทางสังคมวัฒนธรรม และ
วฒันธรรมย่อย ที่กลา่วมาเป็นสว่นส าคญัในการที่ผู้บริโภคที่จะประเมินค่าของสินค้าว่าเป็นอย่างไร 

2. กระบวนการตัดสินใจซือ้ของบริโภค (Process) เป็นกระบวนการในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ในส่วนนีน้ัน้ประกอบด้วย ปัจจยัภายใน ได้แก่ แรงจงูใจ การรับรู้การเรียนรู้บคุลิกภาพ 
และทัศนคติที่สะท้อนถึงความต้องการของบุคคล และสามารถรับรู้โดยบุคคลว่ามีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย รวมไปถึงกิจกรรมที่ผู้ บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่  หรือข้อมูลที่
ผู้ผลิตใช้เทคนิคในการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค และขัน้สดุท้ายคือท าการประเมินค่าทางเลือก
นัน้ ๆ ว่าสามารถตอบสนองปัญหาของบุคคลได้หรือไม่ 

3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซือ้นัน้จะมีขัน้ตอนที่เกิดขึน้ 3 ขัน้ตอน ดงันี ้

3.1. การตระหนกัในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) คือขัน้แรก 
คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการ โดยผู้ ซือ้จะเปรียบเทียบเพื่อให้เห็นความต่างกัน 
และสิ่งที่มีอยู่เก่ียวกับสินค้าซึ่งสามารถกระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้นีจ้ะ
เกิดขึน้ต่อเมื่อผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลกัษณะ คือ 

3.1.1. ผู้บริโภคนัน้เกิดปัญหาในการใช้สินค้าเดิมที่เคยใช้อยู่ ซึ่งผู้บริโภคเกิด
ความไม่พอใจในสินค้าเดิม จึงเกิดการมองหาสินค้าใหม่มาทนแทนสินค้าเดิม 

3.1.2. มีความต้องการสินค้าใหม่โดยที่ไม่ได้เกิดจากปัญหาในการใช้สินค้า
เดิม โดยสินค้าใหม่นี เ้พื่อตอบสนองความต้องการที่เกิดขึน้อยู่โดยสินค้าใหม่เป็นสิ่งที่ท าให้เกิด
กระบวนการตดัสินใจในล าดบัถดัมา 

3.2. การหาข้อมลูก่อนตดัสินใจ (Pre-Purchase Search) โดยที่ผู้บริโภคนัน้จะได้
ท าการค้นคว้าข้อมูล เมื่อครัง้ที่เกิดตระหนักถึงความจ าเป็น โดยผู้ บริโภคค้นคว้าข่าวสารจาก
สถานที่ต่าง ๆ ที่มีความรู้ หรืออาจได้รับการแนะน าจากคนรอบข้าง หรืออาจมาจากประสบการณ์ 
และความจ าเป็นเก่ียวกับสินค้าที่เคยรับรู้ซึ่งข้อมูลเหล่านี  ้คือ ข้อมูลภายในซึ่งถ้ามีข้อมูลจาก
ประสบการณ์มาก จะท าให้ข้อมูลภายนอกมีความส าคัญน้อย แต่ในทางกลับกันถ้าไม่เคยรู้จัก
สินค้า จะท าให้การหาข้อมลูภายนอก คือ จากสิ่งแวดล้อมรอบตวั ที่มีความสมัพนัธ์กบัสินค้านัน้ ๆ 



  56 

มากกว่าการใช้ข้อมูลจากภายใน หรือ ข้อมูลที่มีอยู่ในตนเอง โดยถ้าผู้ ตัดสินค้าได้รับรู้ว่าการ
ตัดสินใจนีม้ีความเสี่ยงสูง และมีความสูญเสียมาก ผู้ บริโภคจะหาข้อมูลอย่างมาก และการ
ประเมินอย่างที่ ถ้วน แต่ถ้าหากมีความเสี่ยงต ่า จะท าให้การหาข้อมูลน้อยและการประเมิน
ทางเลือกได้อย่างง่าย 

3.3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค (Output) ในขัน้ตอนนีเ้ป็น
ขัน้ตอนที่อยู่ล าดับสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค หลงัจากที่ได้ผ่านขัน้ตอนต่าง ๆ 
ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าที่เป็นที่ต้องการมากที่สดุจากหลายๆ ทางเลือก 

Kotler and Kevin (2006) ได้อธิบายข้อมูลที่ท าให้เข้าใจว่าผู้บริโภคมีกระบวนการ
ตัดสินใจของการซือ้สิ่งหนึ่งๆ ได้อย่างไร เป็นสิ่งส าคัญที่องค์การควรที่จะพยายามเข้าใจใน
พฤติกรรมดงักลา่วของผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตาม ก็อาจมีข้อยกเว้นที่ลกูค้าอาจไม่ต้องผ่านขัน้ตอน
กระบวนการตัดสินใจซือ้ทัง้ 5 ขัน้ตอน แต่อาจจะข้ามบางขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่งไป หรืออาจจะ
ย้อนกลับมาที่ขัน้ตอนใดซ า้ก็ได้ก่อนที่จะซือ้  ซึ่งกระบวนการตัดสินใจในการซือ้นัน้ ได้เสนอ
องค์ประกอบ 5 ขัน้ตอน ต่อไปนี ้
 

 

ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผู้ของผู้บริโภค 
 
ลกัษณะทางประชากร ข้อมลูย้อนกลบั   ปัจจยัทางสงัคมและจิตวิทยา 
 

 
ภาพประกอบ 8 แสดงพฤติกรรมการซือ้ผู้ของผู้บริโภค  

 
ที่มา: Kotler. (2003). Marketing Management. 

 
1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) กระบวนการซือ้เร่ิมขึน้เมื่อผู้ซือ้ได้เกิด

ความตระหนกัต่อปัญหาหรือความต้องการที่มีอยู่ในตวับุคคล โดยอาจเกิดขึน้จากสิ่งที่มากระตุ้น 2 
สิ่ง อันได้แก่ สิ่งที่เกิดจากตัวบุคคล หรือที่เรียกว่า “สิ่งกระตุ้ นภายใน” โดยมีที่มาจากตัวของ

สิ่งเร้า   รับรู้ปัญหา   ค้นหาข้อมลู   ประเมินทางเลือก   ตดัสินใจซือ้   พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
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ผู้บริโภค ในการหาแนวทางเพื่อตอบสนองความต้องการพืน้ฐานต่าง ๆ อันได้แก่  ความหิว ความ
กระหาย หรือ ความต้องการที่จะได้รับปัจจยั 4 ที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต เป็นต้น แต่ในส่วนของสิ่ง
กระตุ้นภายนอกนัน้จะเกิดขึน้จากการได้รับการกระตุ้นจากสภาวะภายนอกรอบ ตัวที่กระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่นอกเหนือจากปัจจัยขัน้พืน้ฐานต่าง ๆ เช่นการเห็นการดูโฆษณาทัง้
ทางโทรทศัน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์เป็นต้นด้วยเหตนุีน้กัการตลาดจึงต้องพยายามที่จะวิเคราะห์กลุ่มลกูค้า
เป้าหมายเพื่อที่จะปรับใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่างเพื่อที่จะกระตุ้นความต้องการภายนอกของ
กลุม่ลกูค้า 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการ ที่มา
จากการถกูกระตุ้นจากความพยายามของนกัการตลาดในระดบัที่มากพอซึง่แต่ละบุคคลจะมีความ
แตกต่างกนัไป ก็จะท าให้เกิดความพยายามในการค้นหาข้อมลูของสิ่งเหล่านัน้ เพื่อที่จะสนองตอบ
ความต้องการที่ถูกกระตุ้ นนัน้  เรียกความต้องการในระดับนี ว้่า “ความตัง้ใจที่จะค้นหา 
(Heightened Attention) โดยผู้ถูกกระตุ้นจะยอมรับหรือพยายามรับรู้ข้อมูลเก่ียวกบัตวัสินค้าหรือ
บริการนัน้มากขึน้และในระดบัที่สงูขึน้ไปเรียกว่า “การกระท าการค้นหาข้อมลู (Active Information 
search) เป็นขัน้ที่ ผู้ ถูกกระตุ้นพยายามค้นคว้าหาข้อมูลโดยวิธีต่าง ๆ เช่น  อ่านจากแหล่งข้อมูล
ต่าง ๆ หรือพยายามสอบถามจากผู้มีประสบการณ์แหลง่ข้อมลูนัน้สามารถแบ่งได้เป็น 4 กลุม่ได้แก่ 

2.1. ตัวบุคคล (Personal) ได้แก่ สมาชิกที่อยู่ภายในครอบครัวในปัจจุบัน 
รวมถึงสมาชิกของครอบครัวในอดีต เพื่อน เพื่อนบ้านหรือคนรู้จกั 

2.2. การค้า (Commercial) ได้แก่ โฆษณาเว็บไซด์เจ้าหน้าที่ขาย ตัวแทน
จ าหน่าย บรรจภุณัฑ์ ชัน้วางสินค้า 

2.3. สาธารณะ (Public) ได้แก่ สื่อสารมวลชนต่างๆ 
2.4. ประสบการณ์ (Experiential) ได้แก่ คือสิ่งที่ผ่านมาในอดีตของบุคคล

เก่ียวกับการใช้สินค้านัน้หรือการทดลองใช้สินค้า แต่อย่างไรก็ตาม แหล่งข้อมูลที่มีบทบาทส าคัญ
ต่อผู้ซือ้มากที่สดุคือประสบการ์ที่ผ่านมาของตวับุคคลและสาธารณะ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลังจากที่ผู้ บริโภค
ได้รับข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับสินค้ามาพอสมควรแก่การตัดสินใจแล้ว ผู้ บริโภคก็จะเร่ิมประเมิน
ทางเลือกโดยมีขัน้ตอนดังต่อไปนี ้ขัน้แรกผู้บริโภคจะพยายามที่จะสนองความต้องการ ขัน้ที่สอง
ผู้บริโภคจะมองหาประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการนัน้ๆ ขัน้สุดท้ายผู้บริโภคพิจารณาสินค้า
หรือบริการที่มีลักษณะที่ใกล้เคียงกันแล้วเปรียบเทียบ โดยพิจารณาถึงการสนองตอบความ
ต้องการที่มีอยู่ได้ดีที่สุด ด้วยเหตุนีน้ักการตลาดจึงควรค านึงถึงการสนองตอบความต้องการของ
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กลุ่มผู้ บริโภคที่แตกต่างกันซึ่งต้องพิจารณาถึงความเชื่อและทัศนคติของลูกค้าแต่ละ กลุ่ม
ประกอบด้วย 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคมีข้อมลูที่มากพอแล้วโดย
ปกติแล้วผู้ บริโภค แต่ละคนจะเปรียบเทียบและประเมินตัวเลือกเพื่อตัดสินเลือกตราสินค้าที่
เหมาะสมกับตนเองมากที่สุดแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือกช่วยในการ
ตดัสินใจ ประกอบด้วย คณุสมบติัและประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ ระดบัความส าคญั ความเชื่อถือ
ต่อตรายี่ห้อความพอใจ และกระบวนการประเมิน  

5. ความรู้สึกภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากผู้บริโภค
ได้ซือ้สินค้าพร้อมบริการไปและได้บริโภคผลิตภณัฑ์หรือใช้บริการเหล่านัน้แล้ว การที่บุคคลรับรู้ถึง
ความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดขึน้จากสิ่งกระตุ้ น เช่น ความหิว ความ
กระหาย ความต้องการทางเพศความเจ็บป่วย ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย สิ่งเหล่านี ้
เกิดขึน้เมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลที่เรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 

ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2551) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วย5
ขัน้ตอนที่ส าคญั คือ 

1. ตระหนักถึงปัญหา (Problem Awareness) การรับรู้ถึงปัญหาหรือโอกาส ซึ่ง
ปัญหาอาจจะเกิดขึน้โดยตรงหรืออาจต้องพิจารณาจากสภาพแวดล้อม โดยสามารถพิจารณาว่า
อาจเกิดปัญหาจากเหตกุารณ์ต่อไปนี ้

1.1. เมื่อเกิดความเบี่ยงเบนจากอดีต 
1.2. เมื่อเกิดความเบี่ยงเบนจากแผน 
1.3. เมื่อมีผู้มาร้องเรียนหรือแจ้งปัญหา 
1.4. เมื่อคู่แข่งมีผลการด าเนินงานที่ดีกว่า 

2. นิยามปัญหา (Problem Definition) ก าหนดขอบเขตของปัญหาให้ชัดเจน
เพื่อให้ผู้ เก่ียวข้องทราบถึงขอบเขต สามารถรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับ
ปัญหาได้อย่างชัดเจนและตรงประเด็น มิเช่นนัน้ภาพของปัญหาก็อาจจะฟุ้งกระจายท าให้ไม่
สามารถทราบสาเหตทุี่แท้จริงของปัญหาได้ การนิยามปัญหามีขัน้ตอนส าคญั 2 ประการ ได้แก่ 

2.1 การวิเคราะห์ปัญหา 
2.2 การตดัสินใจแก้ปัญหา 



  59 

3. ตัดสินใจ (Decision Making) เป็นขัน้ตอนส าคัญในการเลือกผลลัพ ธ์ที่
เหมาะสม ซึ่งก าหนดความถูกต้องและความส าเร็จในการน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ โดยผู้
ตดัสินใจจะท าตามขัน้ตอนต่อไปนี ้

3.1 ก าหนดเกณฑ์ในการตดัสินใจ 
3.2 พฒันาทางเลือก 
3.3 ประเมินผลประโยชน์และความเสี่ยงของทางเลือก 
3.4 การออกแบบแผน 

4. การปฏิบติัตามแผน (Action Plan Implementation) น าทางเลือกที่เลือกไว้ไป
วางแผนและด าเนินการปฏิบติัให้เป็นรูปธรรม โดยเฉพาะการจดัสรรบุคลากรและทรัพยากรอย่าง
เหมาะสมซึง่มีขัน้ตอนด าเนินงาน 3 ขัน้ตอนต่อไปนี ้

4.1 มอบหมายงานและความรับผิดชอบ 
4.2 สร้างตารางการปฏิบติังาน 
4.3 สง่เสริมและกระตุ้นการด าเนินงาน 

5. การประเมินผล (Evaluation)เป็นขัน้ตอนสดุท้ายในการตดัสินใจแก้ปัญหาโดย
ท าการติดตาม ตรวจสอบ ประเมินและวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึน้เพื่อท าการปรับปรุงการด าเนินงาน
ให้สอดคล้องกับแผนการและสถานการณ์ในขณะนัน้ตลอดจนท าการปรับปรุงให้การด าเนินงานมี
ประสิทธิภาพมากขึน้โดยการประมวลผลจะประกอบด้วยขัน้ตอน 3 ขัน้ตอนดงันี ้

5.1 ก าหนดเกณฑ์และมาตรฐานในการวดัความส าเร็จ 
5.2 ติดตามและตรวจสอบผลการด าเนินงาน 
5.3 แก้ไขผลการปฏิบติังานให้ถกูต้อง 

Oppenheim (1979) ได้กล่าวว่า ขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจนัน้สามารถแบ่ง
ได้เป็น 6 ขัน้ตอน คือ 

1. การรับสิ่ งเร้า (Stimulus) สิ่ งเร้า หมายถึง สิ่ งกระตุ้ น (Cue) หรือแรงขับ 
(Drive) เพื่อจูงใจ หรือเร่งเร้าให้บุคคลเกิดความต้องการที่จะกระท าบางสิ่งบางอย่าง ประกอบ  
ไปด้วย 

1.1 สิ่งเร้าจากสงัคม (Social Cue) เช่น การพูดกบัเพื่อนร่วมงาน สมาชิกใน
ครอบครัว การพดูคยุพบประสงัสรรค์ดงักลา่ว ก็จะท าให้เกิดสิ่งจงูใจขึน้กบัผู้บริโภคได้ 

1.2 สิ่งเร้าจากการโฆษณาสินค้า (Commercial Cue) โดยบริษัทผู้ ผลิต
ข้อความโฆษณาสินค้าก็เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ 
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1.3 สิ่งเร้าที่ไม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial Cue) เช่น ข่าวสาร หรือ
เอกสารต่าง ๆ ของรัฐบาลหรือรายงานของผู้บริโภค 

1.4 สิ่งเร้าจากแรงกระตุ้นของร่างกาย (Physical Cue) ท าให้เกิดความรู้สึก
ต่าง ๆเช่น ความหิว ความรู้สกึร้อน หนาว และความรู้สกึเจ็บปวด เป็นต้น 

2. การรับรู้ปัญหา (Problem Awareness) ในขัน้การรับรู้ปัญหานี  ้แสดงว่า
ผู้บริโภคยอมรับว่า ผลิตภณัฑ์หรือบริการที่ก าลงัพิจารณาซือ้นัน้อาจจะแก้ปัญหาความขาดแคลน 
หรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองของเขาได้ การยอมรับการขาดแคลนเกิดขึน้เมื่อ
ผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการจ าเป็นจะต้องซือ้ใหม่ ส่วนการยอมรับถึงความปรารถนา 
หรือความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองเกิดขึน้เมื่อผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
เป็นสิ่งที่เขาไม่เคยซือ้มาก่อน และผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวนัน้อาจจะท าให้เพิ่มจินตนาการ
แห่งตน (Self-Image) 

3. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อตระหนักถึงปัญหาแล้วผู้บริโภค
จะเร่ิมหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ โดยจะค้นหาข้อมูลที่ จ ากัด โดยแบ่ง การ
ค้นหาออกเป็น 2แบบ คือแหล่งข้อมูลจากภายใน ที่ เกิดจากความทรงจ าของผู้ บริโภค และ
แหลง่ข้อมลูจากภายนอก 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลังจากผู้บริโภคได้
รวบรวมข้อมลูในขัน้ที่สามเพียงพอแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็จะประเมินทางเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการอย่างใดอย่างหนึ่งจากรายการทางเลือกที่น ามาพิจารณานัน้บางครัง้การเลือกผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการอาจกระท าอย่างง่ายดาย เมื่อผลิตภณัฑ์หรือบริการให้เลือกนัน้มีลกัษณะเด่นเป็นพิเศษ
เหนือผลิตภณัฑ์หรือบริการอ่ืน ๆ เช่น ผลิตภณัฑ์นัน้คณุภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีนีก้ารตดัสินใจ
เลือกก็จะกระท าทันทีโดยอัตโนมัติ แต่บางครัง้การเลือกก็ไม่อาจกระท าได้ง่ายๆเช่นนัน้ ในกรณี 
เช่นผู้ บริโภคจะต้องประเมินพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจ เช่น อาจจะมี
ผลิตภณัฑ์การเลือกซือ้ขึน้มา เกณฑ์การตดัสินใจเลือกโดยทัว่ไป ก็จะพิจารณาลกัษณะรูปร่างของ
ผลิตภัณฑ์ ราคา สีสนั คณุภาพ เกณฑ์เหล่านีจ้ะน ามาใช้เพื่อจัดล าดับทางเลือกเพื่อการตัดสินใจ
ในขัน้ตอนต่อไป 

5. การตัดสินใจซือ้ (Purchase) เมื่อถึงขัน้ตอนภายหลงัที่ผู้บริโภคได้เลือกสินค้า 
รวมถึงบริการจากทางเลือกหลาย ๆ ทางแล้ว แล้วตดัสินใจ ในขัน้นีผู้้ซือ้ยงัจ าเป็นต้องพิจารณาการ
ตดัสินใจอีก 3 ประการ คือ ประเด็นเก่ียวกบัสถานที่ซือ้ (Place of Purchase) ที่ต้องสามารถเข้าถึง
ได้ เงื่อนไขในการซือ้ (Terms) ที่ต้องศึกษาเพื่อป้องกันปัญหาในอนาคต และความพร้อมที่จะ
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จ าหน่าย (Availability) ซึ่งสินค้าบางชนิดอาจไม่มีสินค้าพร้อมจ าหน่าย หรืออาจต้องสั่งซือ้
ล่วงหน้า ซึ่งผู้ซือ้จะต้องพิจารณาถึงช่วงระยะเวลาว่าเหมาะสมหรือไม่ หากองค์ประกอบทัง้สาม
อย่างนี ้เป็นที่พอใจ ตกลง การตดัสินใจซือ้ก็จะเกิดขึน้แต่หากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่เป็นที่พอใจ หรือไม่
อาจรับได้ ผู้บริโภคอาจจะไม่ซือ้แม้ว่าจะพอใจในผลิตภณัฑ์หรือบริการแล้วก็ตาม 

6. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัที่ผู้บริโภคได้เลือก
ผลิตภณัฑ์ หรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลงัการซือ้บางอย่างท่ีจะเกิดขึน้เป็นล าดบัถดัมาคือ อาจจะ
ซือ้เพิ่มขึน้ หรืออาจจะประเมินการซือ้ที่ได้ตัดสินใจไปแล้ว อย่างไรก็ตามผู้บริโภคอาจจะประเมิน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการที่ซือ้ไปนัน้อีกครัง้หนึ่ง ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีซือ้ไปนัน้ สามารถแก้ไข
ปัญหาตามที่เขาต้องการได้จริงตามค าโฆษณาหรือไม่ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการตรงตามลกัษณะที่
คาดหวังหรือไม่ หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็จะท าให้เกิดการซือ้ซ า้ในสินค้าหรือบริการนัน้อีก 
เมื่อผลิตภณัฑ์ หรือบริการนัน้ใช้หมดไป และอาจยงับอกกล่าวไปยงัผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ในทางที่ ไม่
เป็นผลดีกบัผลิตภณัฑ์ 

Plunkett and Attner (1994) ได้กล่าวว่า ขัน้ตอนกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
นัน้ประกอบด้วยขัน้ตอน 7 ขัน้ ดงัที่ผู้ เขียนได้รวบรวมมาน าเสนอต่อไปนี ้

1. การระบุปัญหา (Define the problem) ในขัน้นีบุ้คคลจะต้องทราบเสียก่อนว่า
เขาจะต้องตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ืองใด 

2. การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย (Identify limiting factors) การตัดสินใจทุกเร่ือง
จะต้องเก่ียวข้องกับการรวบรวมข้อมูล เพื่อใช้ในการตัดสินใจ ข้อมูลดังกล่าวไม่ใช่ข้อมูลทั่ว ๆ ไป 
แต่จะต้องเป็นข้อมลูที่ช่วยในการตดัสินใจ 

3. การพัฒ นาทาง เลื อก  (Development potential alternatives) จากการ
รวบรวมข้อมลูในขัน้ที่ 2 อาจท าให้บคุคลเร่ิมเห็นลูท่างเลือกของเขาขึน้มาได้ 

4. การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the alternatives) ส าหรับขัน้นีจ้ะต้องใช้
บคุคลลองพิจารณาว่าแต่ละทางเลือกมีผลดี ผลเสียอย่างไร 

5. การเลือกทางเลือกที่ดีที่สดุ (Select the best alternatives) ถ้าบุคคลใดท าขัน้
ที่ 4 เรียบร้อย เขาก็พร้อมที่จะตัดสินใจเลือก ในการเลือกของเขาในครัง้นีส้่วนใหญ่จะเป็นจาก
อนัดบัของการเลือกท่ีได้เขียนไว้ในขัน้ที่ 4 

6. การน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the decision) เมื่อได้ตัดสินใจ
ว่าจะท าอย่างไรเรียบร้อยแล้ว บคุคลที่จะลงมือด าเนินการตามที่ได้ตดัสินใจไว้ในขัน้ที่ 5 
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7. การสร้างระบบควบคมุและประเมินผล (Establish a control and evaluation 
system) เมื่อท าตามที่ได้ตัดสินใจไปแล้ว บุคคลจะพบว่าการตัดสินใจเลือกของเขาสามารถช่วย
หรือไม่ในการแก้ปัญหาจากขัน้ที่ 1 

สมาน อศัวภูมิ (2551) ได้กลา่วถึงกระบวนการตดัสินใจไว้หลายประการ ดงัที่ผู้ เขียน
ได้รวบรวมมาน าเสนอต่อไปนี ้

1. การตระหนักถึงความต้องการจ าเป็นในการตดัสินใจหรือก าหนดวตัถุประสงค์
ในการตดัสินใจ 

2. การระบปัุญหาที่ต้องตดัสินใจ 
3. การก าหนดเกณฑ์ที่ต้องตดัสินใจ 
4. การพฒันาและก าหนดทางเลือก 
5. การประเมินทางเลือก 
6. การเลือกทางเลือก 
7. การใช้ทางเลือกและการประเมินผล 

วิชัย โถสุวรรณจินดา (2535) ได้แบ่งขัน้ตอนการตัดสินใจออกเป็น 7 ขัน้ตอน ดังที่
ผู้ เขียนได้รวบรวมมาน าเสนอต่อไปนี ้

1. การตระหนกัในปัญหา (Problem Recognition) ความส าคญัต่อการตดัสินใจ 
เพราะถ้าไม่มีการยอมรับว่าเกิดปัญหาขึน้ การตดัสินใจก็คงไม่เกิดขึน้  

2. การระบุและวิ เคราะห์สาเหตุของปัญหา ( Identifying and Analyzing 
Problem) ในการแก้ไขปัญหาได้อย่างถูกต้องนัน้ ต้องพยายามแยกแยะปัญหาและค้นหาสาเหตุ
ของปัญหานัน้ให้ได้ ปัญหาหนึ่งอาจมีสาเหตุหลายอย่าง ดังนัน้จึงต้องมีประสบการณ์และ
ความสามารถในการวิเคราะห์สาเหตขุองปัญหาด้วย ซึง่มีแนวทางดงันี ้

2.1. ผู้ตดัสินใจและทีมงานจะต้องพิจารณาว่ามีปัจจยัด้านบคุคล วิธีการ หรือ
สภาพแวดล้อมใดบ้าง ที่ท าให้เกิดปัญหานัน้ขึน้ทัง้โดยตรงและโดยอ้อม 

2.2. ผู้ตดัสินใจและทีมงานจะต้องตัง้ค าถามว่า ท าไมปัญหานัน้จึงเกิดขึน้ 
2.3. ผู้ตัดสินใจและทีมงานจ าเป็นต้องวิเคราะห์สาเหตแุห่งปัญหาโดยอาศัย

ประสบการณ์ ความคิดสร้างสรรค์ และการตรวจสอบดคูวามแตกต่างกบัการเบี่ยงเบนของสิ่งที่เกิด
ขึน้กบัเปา้หมายที่ต้องการ 

3. การแสวงหาทางเลือก (Developing Alternative Solution) ในการแสวงหา
ทางเลือกนัน้ ผู้ตัดสินใจและทีมงานต้องหาข่าวสารข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสาเหตุของปัญหาให้มาก
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ที่สุด ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จะท าให้ผู้ ตัดสินใจและทีมงานเห็นแนวทางเลือกในการตัดสินใจ
แก้ปัญหา และแหล่งที่มาของแนวทางเลือกนัน้ อย่างไรก็ตาม การที่ผู้ตดัสินใจและทีมงานมีข้อมูล
ข่าวสารมากก็มิใช่ว่าจะท าให้การตัดสินใจมีประสิทธิภาพได้ ถ้าหากข้อมูลนัน้ไม่อยู่ในขอบเขตที่
ต้องการ  

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การประเมินความส าคญั
ทางเลือก โดยผู้ตัดสินใจและทีมงานต้องพิจารณาจัดล าดับความส าคัญของทางเลือกแต่ละทาง 
ในแง่ที่หากเกิดน าไปใช้จะสามารถแก้ปัญหาให้กบัผู้ตดัสินใจและทีมงานได้เพียงใด หรือก่อให้เกิด
ผลดีมากน้อยเพียงใด ทางเลือกทางใดก่อให้เกิดประโยชน์สงูสดุ ทัง้นีเ้พื่อช่วยลดความยุ่งยากใน
การตดัสินใจ 

4.1. วิธีการประเมินทางเลือกมี 2 วิธี 
4.1.1. ใช้ดุลพินิจผู้ตัดสินใจและทีมงานในการประเมินทางเลือกต่าง ๆ 

เอง วิธีการนีจ้ะใช้เมื่อมีข้อจ ากดัทางด้านเวลาและเงินทนุ 
4.1.2. ใช้เทคนิคการตัดสินใจช่วยในการประเมินทางเลือกต่าง ๆ  

ว่าทางใดก่อให้เกิดผลตอบแทนสูงสุดวิธีการนีม้ักใช้กับการตัดสินใจที่มีผลผูกพันระยะยาวใช้
ทรัพยากรมาก 

4.2. มีความจ าเป็นที่ผู้ ตัดสินใจและทีมงานจะต้องน า เกณฑ์ที่ใช้ในการ
ประเมินทางเลือก ได้แก่ เกณฑ์หาจุดสูงสุด เกณฑ์หาจุดสูงสุดของทางเลือกที่ต่าง ๆ เกณฑ์ที่จะ
สร้างความเสียใจน้อยที่สดุและเกณฑ์สร้างความพงึพอใจ 

5. การตดัสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สดุ (Selection the Best Solution) เมื่อมีการ
ประเมินทางเลือก ระบุปัญหาได้ชัดเจน และจัดล าดับความส าคัญของทางเลือกต่าง ๆ แล้วการ
ตัดสินใจเลือกก็จะง่ายขึน้ การตัดสินใจเลือกควรเลือกทางที่ ให้ประโยชน์ตอบแทนสูงสุด โดย
ค านึงถึงหลกัการว่า ทางเลือกนัน้บรรลุตามวตัถุประสงค์ที่วางไว้หรือไม่ การตดัสินใจนัน้แสดงถึง
ประสิทธิผลสงูสดุหรือไม่ และสามารถน าไปปฏิบติัได้หรือไม่  

6. การน าทางเลือกไปปฏิบัติ (Implementing) เมื่อผู้ตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด
แล้ว ก็ยงัไม่อาจจะกล่าวได้ว่าการตัดสินใจนัน้มีประสิทธิภาพ จนกว่าจะได้น าการตดัสินใจนัน้มา
ปฏิบติัให้บงัเกิดผล 

7. ติดตามการด าเนินงาน (Evaluation the Results) เป็นขัน้ตอนสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจ เพื่อให้แน่ใจว่าการตัดสินใจนัน้น าไปสู่การแก้ไขปัญหาได้จริง และเป็นไป
ตามที่คาดไว้ และหากมีปัญหาแทรกซ้อนขึน้ และสามารถแก้ไขได้ทันท่วงที สามารถติดตามได้
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ดงันี ้คือ ประเมินว่าเป็นไปตามขัน้ตอนที่ก าหนดไว้หรือไม่ ผู้ที่น าการตดัสินใจไปปฏิบติั ได้ยอมรับ
การตัดสินใจและปฏิบติัด้วยความเต็มใจหรือไม่ และผลของการปฏิบติัเป็นไปตามที่คาดไว้หรือไม่ 
โดยถ้าสามารถแก้ไขปัญหาได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ ก็ถือว่าการตดัสินใจนัน้มีประสิทธิภาพ  

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
การตดัสินใจของผู้บริโภคที่ได้รับมีได้ทัง้ความพอใจหรือไม่ อาจปรากฏขึน้ได้ในทนัที

ที่ซื อ้ โดยตามปกติผู้ บริโภคจะยังคงพิจารณาถึ งผลลัพธ์ที่ เกิดขึน้ภายหลังการตัดสินใจซือ้
ตลอดเวลาที่ยังคงใช้ผลิตภัณฑ์อยู่ ไม่ว่าผู้บริโภคจะได้รับความพอใจหรือไม่ได้รับความพอใจก็
ตาม ข้อมูลเหล่านีจ้ะย้อนกลบัมาเป็นประสบการณ์ของบุคคล หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็ไม่
จ าเป็นที่จะต้องมีพฤติกรรมอีก และผลของความพอใจล่าสุดนีก้็จะถูกสะสมเพื่อพร้อมที่จะมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้แบบเดียวกนัในครัง้ต่อไปของบุคคลนัน้ ๆ อีกด้วย แต่หากผลลพัธ์ที่
เกิดขึน้เป็นความไม่ท าให้เกิดความพอใจก็แสดงว่าปัญหาของผู้บริโภค หรือความต้องการ ยงัไม่ได้
รับการตอบสนองหรือบ าบดั และข้อเท็จจริงอนันีจ้ะเป็นผลกระตุ้นอนัใหม่ที่จะท าให้ผู้บริโภคต้อง
เร่ิมเข้าสู่กระบวนการของพฤติกรรมผู้บริโภคอีกครัง้ หรือยอมรับในความไม่พอใจนัน้ ไม่ว่าจะเป็น
กรณีใด ๆ ก็ตาม ความพอใจก็ยังคงถูกเก็บสั่งสมไว้เป็นประสบการณ์ที่จะมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจภายในอนาคตของบุคคลนัน้ ๆ สิ่งส าคัญที่ควรต้องปฏิบัติคือ การที่ทราบว่าอะไรที่เป็น
ผลประโยชน์ของสินค้าที่ยงัไม่จดัหาเอาไว้กบัผลประโยชน์อะไรบ้างที่มีไว้เลือกสรร เมื่อผู้บริโภคได้
กระท าการซือ้ การได้รู้ถึงสิ่งดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจ โดยความเป็นจริงจะ
พบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ถูกกระท าโดยบุคคลไม่เคยสิน้สดุ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมี
บางสภาวะที่เกิดการขาดผลิตภัณฑ์หรือเกิดความไม่พอใจที่จ าเป็นต้องมีกิจกรรมเข้ามารักษา
สภาวะนีไ้ด้อยู่เป็นประจ า 
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ภาพประกอบ 9 พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

 
ที่มา: Kotler. (2009). Marketing Management. 

 
ปัจจยัที่เก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภคมีพืน้ฐานมาจากปัจจยัหลายด้าน โดย

แต่ละบุคคลมีการตัดสินใจที่เกิดจากปัจจัยพืน้ฐานที่ต่างกัน ดังที่ผู้ เขียนได้รวบรวมมาน าเสนอ
ต่อไปนี ้

1. การรับรู้การตดัสินใจ การรับรู้ (Perception) จะมีอิทธิพลในการก าหนดพฤติกรรม
การตัดสินใจของบุคคลให้แตกต่างกนัไป โดยเฉพาะจะมีอิทธิพลในสถานการณ์การตัดสินใจที่ไม่
แน่นอน ข้อมลูในการตัดสินใจไม่พอเพียง และยงัมีบทบาทส าคัญเมื่อจะต้องตดัสินใจเลือกทางที่
ไม่มีข้อแตกต่างมากนัก การรับรู้เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งรับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ผ่าน
อวัยวะรับความรู้สึก เช่น ตา หู จมูก ลิ น้  ผิวหนัง และไปสู่สมองซึ่งประกอบด้วยความจ า 
ประสบการณ์ในอดีต ทัศนคติ และความรู้สึก บุคคลแต่ละคนจะรับรู้สิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันออกไป 

ประสบการณ์ 
ข้อมลูที่ 

เก็บสะสมไว้ 

ปัจจยัพืน้ฐาน 
-ความต้องการ 
-แรงจงูใจ 
-บคุลิกภาพ 
-การรับรู้ 

การตดัสินใจซือ้ 
-ซือ้หรือไม่ซือ้ 
-ซือ้อะไร 
-ซือ้เมื่อไหร่ 
-ซือ้จากไหน 
-ซือ้โดยวิธีใด 

ผลลัพธท์ี่ได ้
ความพอใจ 

หรือ 
ความไม่พอใจ 

 

ครอบครัว 
สังคม 

วัฒนธรรม 
รายได ้

อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม 
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โดยการรับรู้นัน้อาจมีการบิดเบือนได้ ซึ่งจะมีผลให้การตดัสินใจขาดประสิทธิภาพได้ การบิดเบือน
การรับรู้มี 4 ชนิด คือ 

1.1. การบิดเบียนแบบสเตอรไทร์ (Stereotype) เป็นการบิดเบือนที่มาจาก
ประสบการณ์บางอย่างแล้วเหมาว่าคงเป็นอย่างนัน้ไปหมด  

1.2. การบิดเบือนแบบ เฮล บับเฟก (Halo Buffect) เป็นการประเมินลักษณะ
บคุคลจากประสบการณ์ที่เคยประทบัใจ  

1.3. การบิดเบือนแบบโปรเจคชนั (Projection) เป็นการโยนความรู้สึกนึกคิด หรือ
การกระท าของตนไปให้คนอ่ืน  โดยเหมาเอาว่าคนอ่ืนคงมีความรู้สึกนึกคิดหรือพฤติกรรม
เช่นเดียวกบัตน ซึง่ท าให้เกิดอคติในการมองปัญหาและการตดัสินใจ  

1.4. การบิดเบือนแบบเปอเคปทู  ดี เฟนซี  (Perceptual Defense) เป็นการ
บิดเบือนที่บุคคลพยายามรักษารูปแบบแนวคิดของตนไว้ แม้ว่าข้อเท็จจริงจะแสดงความจริงที่
แตกต่างออกไป ก็ไม่ยอมเปลี่ยนแนวคิด ส่งผลให้การรับรู้ไม่ตรงกบัข้อเท็จจริง เช่น เชื่อว่าคนงานไร้
ฝีมือจะไม่ฉลาด เพราะถ้าฉลาดจะไม่ใช่คนไร้ฝีมือ แต่เมื่อผลการวิจัยปรากฏว่าคนงานเหล่านีม้ี
ความฉลาด โดยมีคณุสมบติัเฉพาะตนไม่เก่ียวกบัอาชีพ ผู้ที่มีการรับรู้แบบบิดเบือนตามแนวนีก้็ยงั
พยายามรักษาความเชื่อเดิมของตนไว้ 

2. ค่านิยมกบัการตดัสินใจ ค่านิยมของผู้ตดัสินใจรวมถึงทีมงานแต่ละคนจะมีหน้าที่
ท่ีส าคญัต่อการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ ค่านิยมจะหมายถึงสิ่งที่คนแต่ละคนคิดว่าควรจะเป็น 
ไม่ว่าสิ่งนัน้จะดีหรือไม่ก็ตาม และมกัจะเป็นสิ่งที่บุคคลในกลุ่มมีความเห็นเหมือนๆ กนั ค่านิยมมี
ผลต่อการตดัสินใจ ผู้ เขียนได้รวบรวมมาน าเสนอต่อไปนี ้

2.1. ค่านิยมเป็นสิ่งส าคัญที่มีคุณสมบัติในการช่วยเลือกให้กับผู้ตัดสินใจ และ
การจัดล าดับความส าคญัของทางเลือกต่างๆ โดยค่านิยมจะเกิดขึน้เพียงสนองความต้องการของ
คนที่จะเลือก จากทางเลือกต่าง ๆ 

2.2. ค่านิยมมีความหลายหลายแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ท าให้การตดัสินใจ
เลือกทางเลือกต่าง ๆ ของแต่ละคนแตกต่างออกไปด้วย อย่างไรก็ตาม แม้ว่าค่านิยมของแต่ละคน
จะแตกต่างกนั ในสงัคมหนึ่งๆ มกัมีค่านิยมที่คล้ายคลงึกนัได้ 

2.3. ค่านิยมนบัได้ว่าเป็นมรดกตกทอดที่ถูกส่งผ่านจากบรรพบุรุษไปเพื่อต่อไปสู่
ลกูหลานได้ โดยผ่านการสะสมทางสงัคมที่แต่ละรุ่นได้สะสมไว้ เกิดเป็นจริยธรรมของกลุ่มที่จะมี
อิทธิพลในการตดัสินใจในสิ่งต่างๆ 
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2.4. ค่านิยมเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ซึ่งถึงแม้ว่าบุคคลใดก็ตามที่จะมี
ค่านิยมที่มัน่คง ไม่เปลี่ยนแปลงง่าย ๆ และสะท้อนเป็นบุคลิกภาพของแต่ละคนก็ตาม แต่ค่านิยมก็
ยงัสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามประสบการณ์ที่บคุคลได้รับซึง่ท าให้มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปได้ 

2.5. ค่านิยมสามารถที่จะก าหนดเงื่อนไข บทบาท รวมถึงหน้าที่ ความคาดหวัง
ต่อต าแหน่ง สถานภาพของแต่ละคนได้ 

2.6. ค่านิยมวดัมาตรฐานตวัเอง บคุคลมกัจะใช้ค่านิยมของตนที่ใช้เป็นมาตรฐาน
วดัสิ่งต่าง ๆ 

ดงันัน้จึงอาจกล่าวได้ว่า ค่านิยมเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของ
บุคคล ทัง้ในด้านการตระหนักถึงปัญหา การวิเคราะห์ปัญหาของบุคคล ความสามารถในการ
แสวงหาทางเลือก และการตัดสินทางเลือก ซึ่งมักจะเป็นไปในแนวทางที่มีความสอดคล้องกับ
ค่านิยมของตน นอกจากนี ้ในการน าทางเลือกไปปฏิบติัก็ต้องเป็นไปตามมาตรฐานของค่านิยมที่
ผู้บริหารได้ก าหนดไว้แล้วด้วย 

3. บุคลิกภาพกับการตัดสินใจ โดยที่บุคลิกภาพ นัน้หมายถึง คุณลักษณะของ
รูปแบบของแต่ละคน ที่เป็นการหลอมรวมกนัของร่างกาย อารมณ์ สงัคม ลกัษณะนิสยั การจูงใจที่
แสดงออกคือ คนอ่ืนและสภาพแวดล้อมรอบ ๆ ตวั บุคลิกภาพจะมีองค์ประกอบส าคญั 3 ประการ 
คือ แรงจูงใจซึ่งเป็นส่วนชักจูงจิตใจให้อยากท าอย่างใดอย่างหนึ่ง  การรู้ถึงสิ่งที่อยู่รอบตัว และ
แนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพของบุคคลจะมีลักษณะคงทน มีการ
เปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป โดยท่ีเป็นผลจากความรับรู้ และสภาพแวดล้อม บุคลิกภาพมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ  

4. ผลประโยชน์ ซึ่งอาจกระทบต่อการพิจารณาความดีความชอบ การเพิ่มรายได้
บคุคลในหน่วยงาน การมีสว่นได้เสียในเร่ืองที่ตดัสินใจ 

5. เป้าหมาย หลายคนอาจจะมีเป้าหมายการตัดสินใจด้วยความสุข ด้วยหวัง
ผลตอบแทน หรือเพื่อให้สามารถสนองความต้องการของตน การตดัสินใจจึงขึน้อยู่กบัพืน้ฐานของ
แต่ละคนด้วย 

6. การเปลี่ยนแปลงสภาพ ท าให้การตัดสินใจเปลี่ยนแปลงไปซึ่งต้องมีการ
เปลี่ยนแปลงวิธีการ เปลี่ยนอ านาจในการตดัสินใจ  

ส าหรับ Morrison (1989) ได้อ้างถึงใน ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2546) ได้เสนอ ปัจจัย
ส าคญัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ 
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1. ปัจจยัภายใน (Personal Factor/ Internal Variables) หมายถึง ตวัแปรที่เก่ียวกับ
บคุคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ได้แก่ 

1.1. ความจ าเป็นความต้องการ และการจงูใจ (Needs, Wants and Motivation) 
ความจ าเป็น (Needs) ของลกูค้าสามารถเป็นไปได้ทัง้ความจ าเป็นต่อร่างกายและความจ าเป็นต่อ
จิตใจของบคุคล 

1.2. การรับรู้ (Perception) กระบวนการรับรู้และความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อ
โลกที่อาศัยอยู่ ขึน้อยู่กบัปัจจยัภายใน ได้แก่ ความเชื่อ ประสบการณ์ อารมณ์ เป็นต้น และปัจจัย
ภายนอก ได้แก่ สิ่งกระตุ้นที่มากระทบกบัประสาทสมัผสัทัง้ 5  

1.3. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเรียนรู้สิ่ งๆ หนึ่ ง เพื่ อให้ เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและ/หรือความเข้าใจ อันเป็นผลจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีต การ
เรียนรู้ของมนุษย์นัน้อาจเกิดขึน้เมื่อได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด และ
เกิดการตอบสนอง (Response) ตามทฤษฎีสิ่ งกระตุ้ น -ตอบสนอง (Stimulus - Response 
Theory) กลยทุธ์การโฆษณาซ า้ๆ จึงน ามาใช้ในการสง่เสริมการตลาดไปยงักลุม่เปา้หมาย 

1.4. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะเฉพาะตัว เกิดขึน้จากหลายสิ่ง ทัง้
ความรู้สึกนึกคิด ความรับผิดชอบ ความต้องการภายใน การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ของบุคคล 
และการแสดงออกมาเป็นบุคลิกภาพเฉพาะตนตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมรอบตนเอง โดยที่ทฤษฎี
ของ ฟรอยด์ (Freud Theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalysis Theory) เป็นทฤษฎี
วิเคราะห์บุคลิกภาพโดยตรง ซึ่งเน้นความจ าเป็น แรงจูงใจ และสิ่งกระตุ้น อันเป็นจิตไร้ส านึก จะ
เป็นตวัก าหนดบคุลิกภาพของบุคคล ประกอบด้ยสิ่งดงันี ้

1.4.1. Id คือ บุคลิกภาพของบุคคลที่เกิดจากการได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างหยาบ 
และความรู้สึกที่ถูกกระตุ้ นท าให้บุคคลพยายามตอบสนองความพึงพอใจของเรา เช่น ความ
ต้องการทางเพศ การโฆษณาง่าย ๆ หยาบ ๆ ก็สามารถกระตุ้น Id ได้ 

1.4.2. Ego คือ บุคลิกภาพของบุคคลที่เกิดจากการควบคุมของจิตใต้ส านึก
ของตนจะควบคมุความต้องการภายในที่เกิดจาก Id ได้ โดยบุคลิกภาพจะมีลกัษณะสอดคล้องกบั
ค่านิยมในสงัคมและวฒันธรรม 

1.4.3. Super Ego เป็นบุคลิกภาพที่สะท้อนถึงจริยธรรมและคุณธรรมของ
สงัคมมีพฤติกรรมที่เหมาะสมกบัการเป็นพลเมืองดี นกัท่องเที่ยวมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกนัตามเชือ้
ชาติ ศาสนา และสงัคม  
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1.5. รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการด ารงชีวิตของบุคคลนัน้ขึน้อยู่
กับหลายสิ่ง ทัง้วัฒนธรรม ชัน้ของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ท าให้การเลือกบริโภค
สินค้าและบริการ ขึน้อยู่กบัรูปแบบการด ารงชีวิตของแต่ละบุคคลด้วย รูปแบบการด ารงชีวิตขึน้อยู่
กับความสนใจ ทัศนคติ และความคิดเห็นของแต่ละบุคคล รูปแบบการด ารงชีวิตจะควบคู่ไปกับ
ค่านิยม (Value) ของสงัคม  

1.6. แนวความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความคิดหรือความ
เข้าใจที่เกิดขึน้ภายในบคุคลพร้อม ๆ กบัการรับรู้ (Perception) ประกอบด้วย 

1.6.1. แนวคิดของตนเองอย่างแท้จริง (Real Self) ตนตามที่ตนได้รับรู้ ทัง้ที่
ตนเองปกปิดและเปิดเผย รวมทัง้ตนตามที่ผู้ อ่ืนคาดหวัง (Other Expectation) เช่น เพื่อน ๆ 
คาดหวงัว่าเราควรเป็นคนดี ไม่ประพฤติผิดกฎหมายและศีลธรรมจรรยา 

1.6.2. แนวคิดตนเองในอดุมคติ (Ideal Self Concept) ตนตามจินตนาการที่
ตนคิดอยากจะเป็นและอยากจะมี เช่น อยากจะเป็นคนดี คนเด่น คนดงั อยากร ่ารวย เป็นต้น 

1.6.3. แนวคิดของตนเองที่คิดว่าบุคคลอ่ืนมองตนเองที่แท้จริง (Reference - 
Group Self Concept) เป็นภาพที่บุคคลเห็นว่าบุคคลอ่ืนมองตนเองที่แท้จริงว่าเป็นอย่างไร เช่น 
คิดว่าตนเดินทางท่องเที่ยวเพราะต้องการพกัผ่อน 

1.6.4. แนวคิดของตนเองที่ให้บุคคลอ่ืนคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-Image 
Concept) เป็นภาพที่บคุคลต้องการให้คนอ่ืนคิดถึงเขาในแง่ใดแง่หนึ่ง 

2. ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยทางสงัคม (Social Factors) เป็นสงัคมของบุคคลที่อยู่
มาตัง้แต่อดีตจนกระทั่งปัจจุบัน ซึ่งได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิงชัน้ทางสังคม และวัฒนธรรม 
ประกอบด้วยกลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซือ้ 

2.1. กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที่มีการเก่ียวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม 
แบ่งเป็น 2 ระดบั 

2.1.1. กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีข้อจ ากดัในเร่ืองอาชีพ 
ระดบัชัน้ทางสงัคม และช่วงอาย ุ

2.1.2. กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสงัคมที่มีความสมัพนัธ์แบบตวัต่อตวั แต่ไม่
บ่อยมีความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุม่ปฐมภมูิ 

2.2. ครอบครัว เป็นสถาบนัที่ท าการซือ้เพื่อการบริโภคที่ส าคญัที่สดุ นกัการตลาด
จะพิจารณาครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล 
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2.3. บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม
อ้างอิงท าให้บคุคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกนัในแต่ละกลุม่ 

ผลจาการศึกษาค้นคว้า ผู้ วิจัยสรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจใช้บริการคือ 
กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ โดยล าดบัขัน้ตอนการ
ตัดสินใจประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) การประ เมิ นทางเลื อก  (Evaluation of Alternative) การตัดสิน ใจซื อ้  (Purchase 
Decision) และความรู้สึกภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) กระบวนการตดัสินใจนัน้มี
หลายขัน้ตอน ทัง้นีข้ึน้อยู่กับสภาพของปัญหา หรือ ข้อมูลที่จะน ามาท าการตัดสินใจของแต่ละ
บุคคล ซึ่งส่วนใหญ่พบว่าก่อนที่จะท าการตัดสินใจเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งนัน้ ผู้ ตัดสินใจจะใช้วิธีการ
วิเคราะห์เพื่อประเมินทางเลือกด้วยการใช้หลักการและเหตุผลจากประสบการณ์ที่ตนเองมีเป็น
เคร่ืองมือในการพิจารณาเลือกทางเลือกที่ดีที่สดุและมีปัญหาน้อยที่สุดทัง้นีข้ึน้อยู่กบัวตัถุประสงค์
หรือเป้าหมายของการตัดสินใจนัน้ ๆ โดยจะใช้แนวคิดทฤษฎีของ Kotler and Kevin (2006)  
พร้อมทัง้น ามาปรับใช้ในการศกึษาท าวิจยัที่เก่ียวข้องกบัการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์
ของผู้หญิงวัยท างานในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงกระบวนการตัดสินใจที่ส าคัญต่อ
การเลือกใช้กระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างานในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ความสัมพันธ์ระหว่างด้านประชากรศาสตร์ และการตัดสินใจใช้บริการ 
ลินิน จารุเธียร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้หนังสือ

ของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่ามีทัง้หมด 3 ปัจจัย โดยเรียงตามค่า
สัมประสิทธ์ิของสมการการถดถอยจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านลักษณะเนือ้หา ปัจจัยด้าน
นักเขียน (ผู้ แต่ง/ผู้ แปล) และปัจจัยด้านขนาดและ ส่วนประกอบเนือ้หา โดยปัจจัยด้านลกัษณะ
เนือ้หา และปัจจยัด้านนกัเขียน (ผู้แต่ง/ผู้แปล) มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตดัสินใจเลือกซือ้
หนงัสือของผู้บริโภค ในขณะที่ปัจจยัด้านขนาดและ ส่วนประกอบเนือ้หา มีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
ตรงกนัข้าม อย่างไรก็ตาม ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีผลต่อการ
ตดัสินใจ เลือกซือ้หนงัสือไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั 

ภาวิณี ตันติผาติ และ กิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2554) ท าการศึกษาเร่ือง “การ
ตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
เป้าหมายเพื่อศึกษาถึง ความแตกต่างกนัของปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม
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เพื่อสุขภาพ การรับรู้คุณ ค่า ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลและ
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซือ้ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ทุกปัจจยั ส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั พฤติกรรม
การบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพประกอบด้วย ความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหาร เสริมเพื่อสุขภาพ และประเภทของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่เลือกซือ้มารับประทานบ่อยที่สุด มีผลและความสมัพันธ์กับการตดัสินใจ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภค ในเขต กรุงเทพมหานคร นอกจากนี ้ปัจจยั
การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า ผ่านทางสงัคมออนไลน์” ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
การศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท  เครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ใช้ซือ้สินค้าบ่อยที่สุด คือ Facebook ประเภทสินค้าที่ซือ้บ่อยที่สุด คือ สินค้า
แฟชัน่ โดยจะซือ้เดือนละ 2-3 ครัง้ และจ านวน เงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซือ้แต่ละครัง้จะต ่ากว่า 1,000 
บาท  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์ไม่
แตกต่าง กนั ส่วนปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคณุภาพของสินค้า 
ด้านราคา ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและร้านค้า และด้านข้อมลูร้านค้า 
ข้อมูลสินค้า และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์  

ความสัมพันธ์ระหว่างด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และการ
ตัดสินใช้บริการ 

 เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซือ้สินค้า
ใน Line Giftshop” อนัได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) และการตัดสินใจซือ้สินค้าใน Line Giftshop ซึ่งมี
ความสอดคล้องในด้าน ตวัแปรกบังานวิจยัคือ ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซือ้ โดย
การวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยคือ เพื่อศึกษาพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้า LINE 
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Giftshop ในก รุงเทพมหานคร และเพื่ อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ ผู้ บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ค านึงถึงในกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าใน Line Giftshop โดยกลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคัญในด้านสินค้าและการส่งเสริมการตลาด ได้พิจารณาด้านความหลากหลายของตัว
สินค้า และปัจจยัด้านราคาและช่องทางการจดัจ าหน่ายพิจารณาจากความคุ้มค่า ปัจจยัด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายในด้านความสะดวกสบาย สัง่ซือ้สินค้าได้ง่าย การช าระที่รวดเร็ว และช่องทาง
การรับสินค้าสะดวกแก่ผู้ บริโภค และผลของการศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้า LINE 
Giftshop พบว่า เป็นปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าและความเชื่อมั่นในความปลอดภัยจึงตัดสินใจซือ้
สินค้าใน LINE Giftshop ในที่สดุ 

เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงค์ (2560) เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “ส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้ บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา” 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ส่วนมากใช้ระยะเวลา
ในการซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ชั่วโมง ในขณะที่สินค้าส่วนใหญ่ที่ซือ้ผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต คือ เสือ้ผ้า ส่วนเหตผุลในการเลือกซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแต่ละครัง้ 300-500 
บาท นอกจากนีผู้้บริโภคให้ความส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ต ในทุกๆ ด้านอยู่ในระดับมาก ในส่วนของการเปรียบเทียบส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้ บริโภคในเขตจังหวัด สงขลา 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าผู้ บริโภคที่มีอายุ รายได้ และการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่าง
กนั ในขณะที่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าที่แตกต่างกนั ให้ความส าคัญกบัส่วนประสม
ทางการตลาดในการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่างกนั 

ปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ (2559) เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วิปปิง้ครีม” ผลการวิจยัครัง้นีพ้บว่า มีเพียง 2 ปัจจยั คือ ปัจจยั
ด้านผลิตภณัฑ์และช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัด้านราคา แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างนัน้
ให้ความส าคัญในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีความหลากหลาย ตราสินค้าที่มีความ
น่าเชื่อถือ ท าให้ลูกค้ามั่นใจมากขึน้ รวมไปถึงปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ ง่ายต่อการ
ค้นหาและเข้าถึงได้อยู่ใกล้ในเขตชุมชน หรือที่มีการสญัจรไปมา ความน่าเชื่อถือของ ร้านค้า และ
สะดวกต่อผู้ซือ้ เช่น มีสินค้าที่หลากหลายครบถ้วนในที่เดียวกนั ส่วนปัจจยัด้านราคา ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้วิปปิง้ครีมเช่นกันเนื่องจากผู้ บริโภคส่วนใหญ่มักจะเปรียบเทียบคุณภาพกับ ราคา
สินค้าที่ใช้จ่ายไป นอกจากนีย้งัน าราคาและคณุภาพไปเปรียบเทียบกบัสินค้าแบรนด์อ่ืน ที่ขาย อยู่



  73 

ในตลาดเดียวกันอีกด้วยว่า ราคานีเ้หมาะสมกับสิ่งที่ได้รับหรือไม่ ผู้ วิจัยคาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่า 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษางานวิจัยในครัง้นีคื้อ ผู้ ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้จาก
งานวิจัยไปวางแผนในการด าเนินธุรกิจ และน าไปปรับกลยุทธ์ เพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัต่อไป 

กฤษฏิ์ ชนะชยั (2561) เป็นการศึกษาเก่ียวกบั “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ เวชส าอางสาร สกัดจากใบบัวบก ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ในครัง้นีม้ีวัตถุประสงค์ เพื่อทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจ
เลือก ผลิตภัณฑ์เวชส าอางจากสารสกัดใบบวับก เพื่อทราบส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มี
ผลต่อ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางจากสารสกัดใบบวับก พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปีโดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท ในส่วน
ของพฤติกรรม ของผู้บริโภคพบว่า ประเภทของสินค้าผลิตภณัฑ์เวชส าอางสารสกดัจากใบบวัที่เคย
ซือ้หรือใช้คือครีม บ ารุงผิว เหตุผลที่ เลือกใช้มากที่สุดคือ มีความปลอดภัยมากกว่าการใช้
ผลิตภณัฑ์จากสารเคมี ปัญหา หรือข้อบกพร่องของผิวที่กงัวลมากที่สดุ คือ ริว้รอยเหี่ยวย่น ความถ่ี
ในการซือ้สินค้าผลิตภณัฑ์เวช ส าอางสารสกดัจากใบบวับกมากที่สดุคือ 2 – 3 ครัง้ แหลง่ในการซือ้
ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสารสกัดจาก ใบบวัมากที่สุดคือห้างสรรพสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้
มากที่สดุคือ 401- 600 บาท ผู้ที่มีส่วน ส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกซือ้มากที่สดุ คือ ตนเอง ในด้าน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์เวช ส าอางจากสาร
สกดัใบบวับกของผู้บริโภค ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้บริโภคตดัสินใจเลือก ซือ้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางจากสารสกดัใบบวับกเพราะมีความปลอดภยัในการใช้อยู่ในระดบัมากที่สดุ และในส่วน
ของการตัดสินใจซือ้ ผู้บริโภคเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสารสกัดใบบวับกที่เคย ใช้เป็นประจ า
เป็นอนัดบัแรก 

ความสัมพันธ์ระหว่างด้านปัจจัยคุณลักษณะของนวัตกรรม และการตัดสินใจใช้
บริการ 

วิยะดา ไทยเกิด (2557) เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “ลกัษณะการยอมรับนวัตกรรมที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจจองที่พกัออนไลน์ ความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการ และความจงรักภกัดีของ
ผู้ใช้บริการจองที่พกัออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผู้วิจยัใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจยั
เชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้ ใช้บริการจองที่พกัออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัพบว่า  ลกัษณะการ
ยอมรับนวัตกรรม ได้แก่ ด้านคุณลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านคณุลกัษณะ ที่เข้ากันได้ 
ด้านคณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ และด้านคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ มีอิทธิพลทางบวก
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ต่อ การตัดสินใจจองที่พักออนไลน์และความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการจองที่พักออนไลน์ การ
ตดัสินใจจองที่พักออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการจองที่พัก ออนไลน์
และความจงรักภกัดีของผู้ ใช้บริการจองที่พกัออนไลน์ และความพงึพอใจของผู้ ใช้บริการ จองที่พกั
ออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของผู้ใช้บริการจองที่พกัออนไลน์ 

สุภัสสรา คงชม (2558) เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “นวัตกรรมของเทคโนโลยี และ
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้ ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นวัตกรรมของเทคโนโลยีและ
คุณภาพการบริการส่งผลต่อ การตัดสินใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้ ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ นวัตกรรมของ
เทคโนโลยีด้านการสงัเกตได้ คณุภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจ ด้านการรับประกัน 
และด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ในขณะที่ นวัตกรรมของเทคโนโลยีและคุณภาพการ
บริการที่ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการสญัญาณ โทรศพัท์เคลื่อนที่ของผู้ ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ นวตักรรมของเทคโนโลยีด้านประโยชน์ที่ ได้รับจากนวตักรรม ด้านการเข้า
กนัได้ดีกบัสิ่งที่มีอยู่เดิม ด้านความซบัซ้อน ด้านการทดสอบได้ คณุภาพการบริการด้านสิ่งที่สมัผสั
ได้ และด้านความรวดเร็ว 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท์ (2557) เป็นการศึกษาเก่ียวกบั “การยอมรับเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 
ปีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท ใช้เวลาในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยเฉลี่ยวนัละ 1 – 3 ชัว่โมง ส่วนใหญ่เคย
ตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เนือ้หาประเภทหนังสือนวนิยาย และเคยตัดสินใจซือ้หนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mebmarket.com สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์
คือ Dek-d.com โดยราคาเฉลี่ยของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่เลือกซือ้ในแต่ละครัง้ราคา 100 – 300 
บาท สถานที่ที่ผู้ บริโภคใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด คือ บ้าน และผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการน ามาใช้งานจริงส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสือ
อิเล็กทรอนิกส์ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ด้านทัศนคติที่มี ต่อสื่อออนไลน์การยอมรับเทคโนโลยีด้านความง่ายในการใช้งาน 
พฤติกรรมผู้ บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ด้านการรับรู้ทางออนไลน์และการ
ยอมรับเทคโนโลยีด้านความตัง้ใจที่ จะใช้ตามล าดบั โดยร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซือ้หนงัสือ
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อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 47.10 ในขณะที่การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์และด้านความต่อเนื่องไม่มีผลต่อการตดัสิน
ซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เกตวุดี สมบูรณ์ทวี (2561) เป็นการศึกษาเก่ียวกบั “ปัจจยัด้านการยอมรับนวตักรรม
ส่งผลต่อการยอมรับตราสินค้าธนาคารใน กลุ่มประชากร Gen Y ในเขตจังหวัดสมุทรสงคราม” 
เนื่องจากนวัตกรรมเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการแข่งขันทางธุรกิจ จึงอยากทราบว่าการยอมรับ
นวตักรรมจะสง่ผลต่อการยอมรับตราสินค้าหรือไม่ โดยใช้กลุ่มประชากร Gen Y เพราะ เป็นกลุ่มที่ 
เปิดรับและยอมรับนวตักรรมเป็นอย่างมาก โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ คือ กลุ่ม
ประชากร Gen Y ในเขต จังหวัดสมุทรสงคราม จ านวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การ วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวิจยัพบว่า คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้า
กนัได้ คุณลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน และคุณลกัษณะสามารถสงัเกตได้ ส่งผลต่อการยอมรับ
ตราสินค้า ธนาคาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจยัเร่ือง สว่นประสมการตลาดออนไลน์และคณุลกัษณะของนวตักรรม ที่มี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ท าวิจัยได้รวบรวม โดยใช้วิธีวิจัยในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยการออกแบบส ารวจ และสอบถาม (Questionnaire) โดยมีขัน้ตอนปฏิบัติ
ดงัต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือเพื่อใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. จดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มผู้ หญิงวัยท างานอายุ 20 ปีขึน้ไป ที่ใช้กระเป๋าเงิน

ออนไลน์ อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรผู้หญิงวัยท างานอายุ 20 ปีขึน้ไป ที่ใช้กระเป๋า

เงินออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นจ านวนมาก และผู้วิจยัไม่สามารถหาจ านวนประชากร
ที่แน่นอนได้ ผู้ วิจัยจึงได้ก าหนดค่าความแปรปรวนสูงสุดคือ  p = 0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรับ
ความคลาดเคลื่อนที่ 5% และก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อน ามาค านวณหาจ านวน
ประชากร (นภดล ร่มโพธ์ิ, 2555) ดงันี ้
 

  สตูร   n = p(1 -p)Z2  / e2  
 

  เมื่อ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   Z  =  ระดบัความเชื่อมัน่ 
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  P  =  โอกาสที่จะเกิดเหตกุารณ์หรือสดัสว่นของคณุลกัษณะที่สนใจในกลุม่
ตวัอย่าง 
  e  =  ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่าง 
   

  แทนค่าในสตูรนี ้
  n   =  (.05) (1 -.5) (1.96)2 / (.05)2 
                              =    384.16 หรือ 384 คน 
 

จากการค านวณเพื่อหาตัวอย่างข้างต้นท าให้ทราบว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ
ส ารวจเท่ากับ 384 ราย และเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 16 คน รวมขนาดของกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 
400 คน โดยทางผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาและจัดท าวิจัยในครัง้นี เ้ป็นการจัดท าวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 

Research) โดยผู้จดัท าวิจยัได้ก าหนดขอบเขตไว้ดงัต่อไปนี ้
ขัน้ตอนที่  1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) 

เพื่อเลือกสุม่จากเขตพืน้ที่ในกรุงเทพมหานครที่มีการแบ่งพืน้ที่ตามนโยบายการพฒันาเมือง เพื่อให้
สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างที่มุ่งเน้นในกลุ่มผู้หญิงในวัยท างาน ในเขตพืน้ที่ เศรษฐกิจ หลกั ของ
กรุงเทพมหานครตามการแบ่งพืน้ที่ตามนโยบายการพัฒนาเมือง อ้างอิงข้อมูลจาก  ศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพมหานคร (2562) ได้แก่ 

เขตศนูย์กลางธุรกิจ การค้า การบริการ และการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 
- เขตปทมุวนั 
- เขตบางรัก 
- เขตสาทร 
- เขตวฒันา 

เขตเศรษฐกิจใหม่ แหลง่จ้างงาน ย่านการค้าบริการ และที่อยู่อาศยัหนาแน่น 
- เขตจตจุกัร 
- เขตบางซื่อ 
- เขตพญาไท 
- เขตราชเทวี 



  78 

ขัน้ตอนที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตวัอย่างจากเขตพืน้ที่ที่ได้ในขัน้ตอนที่ 1 แบ่งเป็นท าเลละ 50 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน 
 
ตาราง 3 การสุม่ตวัอย่างแบบโควต้าเขตพีน้ที่ในกรุงเทพมหานคร 
 

เขต จ านวนตัวอย่าง (คน) 
เขตปทมุวนั 50 
เขตบางรัก 50 
เขตสาทร 50 
เขตวฒันา 50 
เขตจตจุกัร 50 
เขตบางซื่อ 50 
เขตพญาไท 50 
เขตราขเทวี 50 

รวม 400 
 

ขัน้ตอนที่  3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็น
การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกตามความเต็มใจของผู้ที่จะให้ข้อมูล การเก็บข้อมูลเป็นไปตาม
เขตพืน้ที่ที่ได้ในขัน้ตอนที่ 1 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมลู จะใช้วิธีการสอบถามก่อน
ทุกครัง้ว่าเป็นผู้ หญิงวัยท างานที่ใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าตังหรือไม่ หากตอบว่าใช่จะให้ท า
แบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 คน 

 
การสร้างเคร่ืองมือเพื่อใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้ วิจัยได้สร้างขึน้
เพื่อการศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการ
แอปพลิเคชนักระเป๋าตงั  โดยแบ่งเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices Questions) ให้ผู้ตอบเลือกเพียงข้อเดียว ได้แก่ 
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1. อายุ อายุเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ในการ
วิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ก าหนดช่วงอายุตัง้แต่ 20 ขึน้ไป โดยใช้มาตรฐานการจัดกลุ่มตามวัยโดยใช้
มาตรฐานตาม Standard International Age Classification ตามที่องค์กรสหประชาชาติใช้เป็น
หลกัการในการพิจารณา ซึ่งในการวิจยันีผู้้ วิจยัได้ใช้กลุ่มอายุ 10 เป็นหลกัในการจดัแบ่งช่วงความ
กว้างของอาย ุ(ปิยนชุ รัตนกลุ, 2553) ดงันี ้

1. 20 - 30ปี 
2. 31 - 40 ปี 
3. 41 - 50 ปี 
4. 51 ปีขึน้ไป 

2. ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีค าตอบให้เลือก ดงันี ้

1. ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
3. สงูกว่าปริญญาตรี 

3. อาชีพ  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
ค าตอบให้เลือก ดงันี ้

1. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
2. ลกูจ้างบริษัท/พนกังานเอกชน 
3. เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 
4. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........... 

4. สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย
มีค าตอบให้เลือก ดงันี ้

1. โสด 
2. สมรส/อยู่ด้วยกนั 
3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ก าหนดรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจากข้อมูลฐานเงินเดือนขัน้ต ่าปริญญาตรี 15,000 บาทต่อ
เดือน ผู้วิจยัจึงขอเร่ิมต้นจาก ช่วงแรกเป็น ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง 
ดงันี ้
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1. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 – 25,000 บาท 
3. 25,001 - 35,000 บาท 
4. 35,001 - 45,000 บาท 
5. 45,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ 
ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่างทางการจัดจ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสริม
การขาย ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 30 ข้อ โดยใช้ระดับ
การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การ
ค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง ประกอบด้วย 
  คะแนน    ระดับความคิดเหน็ 
  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  3  หมายถึง ไม่แน่ใจ    
  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เพื่อให้ได้ลักษณะเกณฑ์เป็นการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ผู้ วิจัยใช้สูตร
ส าหรับการหาความกว้างของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544) ดงันี ้ 

  
    ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ  
                                   จ านวนชัน้  
                 =  5  –  1   
                          5  
                 =  0.80 

 
ดังนัน้ เกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการได้แก่ ด้านปัจจัย

ส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านปัจจยัคณุลกัษณะของนวตักรรม และด้านความสมัพนัธ์ต่อ
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การตดัสินในใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถ
แบ่งเป็น 5 ระดบั ได้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ อยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ อยู่ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ อยู่ในระดบัน้อยที่สดุ 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ได้แก่ 
คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้ากันได้ คุณลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้และคุณลกัษณะสามารถสงัเกตได้ โดยใช้แบบสอบถามมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 25 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การค านวณหาอนัตรภาค
ชัน้ เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง ประกอบด้วย 
  คะแนน    ระดับความคิดเหน็ 
  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  3  หมายถงึ ไม่แน่ใจ    
  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เพื่อให้ได้ลักษณะเกณฑ์เป็นการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ผู้ วิจัยใช้สูตร
ส าหรับการหาความกว้างของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544) ดงันี ้ 
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    ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ  
                                     จ านวนชัน้  
                =  5  –  1   
                         5  
                =  0.80 

 
ดังนัน้ ดังนัน้ เกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการได้แก่ ด้าน

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านปัจจัยคุณลักษณะของนวัตกรรม และด้าน
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินในใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  สามารถแบ่งเป็น 5 ระดบั ได้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
นวตักรรม อยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
นวตักรรม อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
นวตักรรม อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
นวตักรรม อยู่ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
นวตักรรม อยู่ในระดบัน้อยที่สดุ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิง
วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้าหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซือ้ และความรู้สึกภายหลังการซือ้ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert scale questions) รวมจ านวน 25 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การค านวณหาอันตรภาคชัน้ เพื่อแปล
ผลในแต่ละช่วง ประกอบด้วย 
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  คะแนน    ระดับความคิดเหน็ 
  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  3  หมายถึง ไม่แน่ใจ    
  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เพื่อให้ได้ลักษณะเกณฑ์เป็นการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) ผู้ วิจัยใช้สูตร
ส าหรับการหาความกว้างของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544) ดงันี ้ 
  

    ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ  
                                     จ านวนชัน้  
                =  5  –  1   
                         5  
                =  0.80 

ดังนัน้ ดังนัน้ เกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการได้แก่ ด้าน
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านปัจจัยคุณลักษณะของนวัตกรรม และด้าน
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  สามารถแบ่งเป็น 5 ระดบั ได้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างานใน เขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างานใน เขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัน้อยที่สดุ 
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ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี

ผู้วิจยัสร้างขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัต่อไปนี ้
1. ศึกษาค้นคว้าข้อมลูจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง เพื่อ

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ คุณลกัษณะของนวัตกรรม และการตัดสินใจใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวข้องกับข้อมูล 
ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ คุณลกัษณะของ
นวัตกรรม และการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิ งวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ เสนอต่ออาจารย์ที่ป รึกษาสารนิพนธ์ และ
คณะกรรมการ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุง
แก้ไขให้เหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 

5. น าแบบสอบถามที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของ
อาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการสารนิพนธ์ 

6. น าแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไขแล้วเสนอผู้ เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนือ้หา (Content Validity) และการใช้ส านวนภาษา เพื่อปรับปรุงแก้ไขครัง้สุดท้าย
ก่อนน าไปทดลองใช้ (Try Out) 

7. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
40 คน เพื่อวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิ

อัลฟ่า (α-Coefficient) สูตรของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) เพื่อหาค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่าอัลฟ่าที่ได้แสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่า

ระหว่าง 0 ≤α≤1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูงโดยก าหนดค่าความ
เชื่อมัน่ที่ยอมรับได้ไม่ต ่ากว่า 0.7 โดยแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมัน่ ซึ่งใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามี
ค่าความเชื่อมัน่สงู  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมลูได้แบ่งลกัษณะการเก็บข้อมลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ 
บทความ วิทยานิพนธ์ วารสาร เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง รวมถึงข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง 

 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากท าการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้ วิจัยได้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ
แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณ์ออก โดยคดัเลือกเฉพาะที่สมบรูณ์เท่านัน้ 

2. ท าการลงรหัส (Coding) ข้อมลู โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตัวแปรที่ท าการศึกษา และ
น าข้อมลูบนัทกึลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

3. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic 
Package for Social Sciences หรือ SPSS Version 23) เพื่อวิเคราะห์ข้อมลูพรรณนาและทดสอบ
สมมติฐาน โดยด าเนินการตามขัน้ตอน 

4. การวิเคราะห์ข้อมลู 
4.1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ในด้าน อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการหาความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 

4.2. การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถาม
มาตราสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 30 ข้อ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

4.3. การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม โดยใช้แบบสอบถาม
มาตราสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 25 ข้อ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
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4.4. การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) รวม
จ านวน 25 ข้อ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

4.5. การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ Independent sample t-test (จาก 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545), One-way analysis of variance (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) หรือ 
สถิติ Brown- Forsythe (ภานุมาส ตัมพานุวัตร, 2551) และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson 
Correlation) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) 

สมมติฐานที่ 1 ได้แก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ One-way analysis 
of variance (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549), สถิติ Independent t-test (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2549) และสถิติ  Brown-Forsythe (B) ภานุมาส ตัมพานุวัตร (2551) อ้างอิงจาก Hartung.  
2001: 300)  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสิน
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม ที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใช้
บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐานโดย
ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549)  

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้ วิจัยเลือกใช้สถิติโดย

พิจารณาถึงวตัถปุระสงค์และความหมายของข้อมลูที่ใช้ในวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ส่วนผสมทางการตลาด และคุณลักษณะของนวัตกรรม ที่มี
ความสัมพัน ธ์ต่อการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิ งวัยท า งานในเขต
กรุงเทพมหานครน ามาวิเคราะห์ด้วยค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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1.1 การหาร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 
 

𝑃      =
f
n

x100 
 

   เมื่อ P แทน ค่าร้อยละ 
    f แทน ความถ่ีของคะแนน 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean หรือ x̅)  (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 
 

    x̅ = 
∑ x

n
 

 

   เมื่อ x̅     แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
    ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.)  
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) 

    S.D. =    √
𝑛 ∑ x 2−(∑ x )2

𝑛(𝑛−1)
 

 

   เมื่อ S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
(Standard Deviation) 

    ∑ x 2    แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 

    (∑ x )2 แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
    n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง (Sample Size) 

2. สถิติที่ใช้ทดสอบค่าความเชื่อถือได้ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดย
ใช้วิธีหาค่าครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) 

 
 

    ∝=   
k covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (k−1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
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   เมื่อ ∝  แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k  แทน จ านวนค าถาม 

    covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ 

    variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅     แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ประกอบด้วย 
3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพื่อวิเคราะห์ความ

แตกต่างระหว่างเพศชายกบัเพศหญิง โดยมีสตูรในการหาค่า t (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) ดงันี ้
 

   กรณีที่  S2
1 = S2

2 
 

   สตูร  t = 
𝑋̅1−𝑋̅2

√
(𝑛1−1)𝑆1

2+(𝑛2−1)𝑆2
2

𝑛1+𝑛2−2
[

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

 

 

   โดยที่ Degree of freedom (df) = n1+n2-2 
   กรณีที่       S2

1  S2
2 

t     =       
x̅1−x̅2

√
S  1  + 

2

n1

S  2
2

n2

 

 

 โดยที่ Degree of freedom (df) = 
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

2

[
𝑆1

2

𝑛1
]

2

𝑛1−1
+

[
𝑆2

2

𝑛2
]

2

𝑛2−1

 

 

   เมื่อ t  แทน  ค่าสถิติใช้พิจารณาใน t-distribution 

    x̅1  แทน  ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

    x̅2 แทน  ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

    s   1
2  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

    s  2
2    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ที่ 2 
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       n1 แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

       n2 แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
    df      แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (n1+n2-2) 

3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway analysis of variance) ใช้ค่า 
F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) มีสตูรดงันี ้
 

ตาราง 4 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) k-1 SS(B) MS(B    = 
( )

1

BSS

k −
 

( )

( )

B

W

MS

MS
 

ภายในกลุม่ (W) n-k SS(W) MS(W) =  
( )

1

WSS

k −
 

รวม (T) n-1 SS(T)   
 

สตูร F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

   เมื่อ F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
    df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุม่ (k-1) และ 
       ภายในกลุม่ (n - k) 
    k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
    n  แทน จ านวนตวัอย่างที่ทัง้หมด 
    SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between sum of square) 
    SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within sum of square) 
    MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
       (Mean square between groups) 
    MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
       (Mean square within groups) 

     n - k แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ (Within degree of  
       freedom) 
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กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ต่อไป เพื่ อดูว่ามีคู่ ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิ ธี  Fisher’s least 
significant difference (LSD)  (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) 

 

    𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1−∝
2

; 𝑁 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸 [
1
𝑁𝑖

+
1

𝑁𝑗
] 

  
   โดยที่  Ni – Nj  
          Df = N-k 
 

    โดยที่   1 jn n=    
 

   เมื่อ LSD แทน ผลต่างนยัส าคญัที่ค านวณได้ส าหรับประชากร กลุม่ที่ I 
และ j 
     

  1 ;
2

n k
t 
− −

แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดบั 

      ความเชื่อมัน่ 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม =  
      n – k 
   MSE แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MS(W)) 
   1n  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i 
   jn  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ j 

    แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

3.3 สถิติ Brown-Forsythe (B) คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรที่
มากกว่า 2 กลุ่ม ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ภานุมาส ตัมพานุวัตร (2551) อ้างอิง
จาก Hartung. 2001) มีสตูรดงันี ้
 

 B = β =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
         โดยค่า 𝑀𝑆(𝑊) = ∑ [1 −

𝑛𝑗

𝑁
]𝑘

𝑖=𝑗 𝑆1
2 

 

  เมื่อ B  แทน ค่าสถิติมีใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

        𝑀𝑆(𝐵) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square  
      Between Group) 
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    𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square  
      Within groups) ส าหรับ Brown-Forsythe 
   k   แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 
   nj  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i 
   N  แทน ขนาดของประชากร 

   S1
2   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง i 

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นราย
คู่เพื่อดวู่ามีคู่ใดที่แตกต่างกนัโดยใช้วิธี Dunnett’s T3  มีสตูรดงันี ้
 

    𝑡 =
𝑥̅𝑖−𝑥̅𝑗

𝑀𝑆(𝑊)[
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]

 

  

   เมื่อ t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

    𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่(Mean 
Square Within groups) ส าหรับ Brown-Forsythe 

    𝑥̅𝑖   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง i 

    𝑥̅𝑗   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง j 

    𝑛𝑖   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

    𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอย่างกลุม่ที่ j 
 

3.4 การวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติสหสมัพันธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) ใช้ใน
การหาความสมัพันธ์ของตัวแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนัโดยที่แต่ละตวัมีระดับการวดัของข้อมลูใน
ระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไปใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) 

 

r =
n ∑ XY − (∑ X)(∑ Y)

√(n ∑ X2 − (∑ X)2)(n ∑ Y2 − (∑ Y)2)
 

 

   เมื่อ r  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

    ∑ 𝑋 แทน ผลรวมของคะแนน x 

    ∑ 𝑌 แทน ผลรวมของคะแนน y 
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    ∑ 𝑋2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    ∑ 𝑌2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    ∑ 𝑋𝑌 แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y ทกุคู่ 

    n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 

โดยที่ค่าสมัประสิทธ์สหสมัพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r (กลัยา 
วาณิชย์บญัชา. 2549) คือ 

1.  ถ้า r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามคือถ้า X เพิ่ม 
Y จะลดถ้า   X ลด Y จะเพิ่ม 

2.  ถ้า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัคือถ้า X เพิ่ม Y 
จะเพิ่มด้วยถ้า X ลด Y จะลดลงด้วย 

3.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 

4.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและ
มีความสมัพนัธ์กนัมาก 

5.  ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ์กนัเลย 
6.  ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อยลง 
 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงันี ้
 

 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  ความหมาย 
  0.81 – 1.00    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก 
  0.61 – 0.80    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู 
  0.41 – 0.60    มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 
  0.21 – 0.40    มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 
  0.01 – 0.20    มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก 
  0.00     ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผลการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

และคณุลกัษณะของนวตักรรม ที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ก าหนดสญัลักษณ์และอักษรย่อของตัวแปรที่
ศกึษา ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 x̄   แทน ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง 
 S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t – distribution  
 MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
 F-prob แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ  (ตาราง One-Way 
ANOVA)  
 F-ratio แทน ค่าที่ใช้พิจารณา F-distribution  
 LSD แทน Least Significant Difference 
 r  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 **  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบัดงันี ้ 

สว่นที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ข้อมลูเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ตอนที่ 3 ข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะของนวตักรรม 
ตอนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัย

ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อดงันี ้ 

1. ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มี
ระดบัการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ที่แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขาย ปัจจัยด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง และปัจจยัด้านการรักษาความเป็นสว่นตวั ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม ประกอบด้วย คณุลกัษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คุณลักษณะที่ เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสงัเกตได้ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจการใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้

1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ในด้าน อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการหาความถี่ (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) 

 
ตาราง 5 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
อายุ ความถี่ (คน) ร้อยละ 
20 – 30 ปี 137 34.3 
31 – 40 ปี 170 42.5 
41 – 50 ปี 67 16.8 
51 ปีขึน้ไป 26 6.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกับอายุของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 170 คน เท่ากับ 
ร้อยละ  42.5 รองลงมาคืออายุ 20-30 ปี มีจ านวน 137 คน เท่ากับร้อยละ 34.3 ถัดมาอาย ุ  
41-50 ปี มีจ านวน 67 คน เท่ากบัร้อยละ 16.8 และน้อยที่สุดคืออายุ 51 ปีขึน้ไป มีจ านวน 26 คน 
เท่ากบัร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 
 
ตาราง 6 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ระดับการศึกษา ความถี่ (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 5.5 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 287 71.8 
สงูกว่าปริญญาตรี 91 22.8 
รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกับระดับการศึกษา
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีจ านวน 
287 คน เท่ากบัร้อยละ 71.8 รองลงมาคือสงูกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 91 คน เท่ากบัร้อยละ 22.8 
และต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 22 คนเท่ากบัร้อยละ 5.5 ตามล าดบั  
 
ตาราง 7 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
อาชีพ ความถี่ (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 66 16.5 
ลกูจ้างบริษัท/พนกังานเอกชน 272 68.0 
เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 59 14.8 
 อาชีพอ่ืนๆ 3 .8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 7 การวิเคราะห์จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกับอาชีพของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่อาชีพลูกจ้างบริษัท/พนักงานเอกชน มีจ านวน 272 คน เท่ากบัร้อย
ละ 68.0 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 66 คน เท่ากบัร้อยละ 16.5 
ถดัมาคือ อาชีพเจ้าของธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย มีจ านวน 59 คน เท่ากบัร้อยละ 14.8 ตามล าดบั  
 
ตาราง 8 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกบัสถานภาพสมรสของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
สถานภาพสมรส ความถี่ (คน) ร้อยละ 
โสด 218 54.5 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 154 38.5 
หม้าย/หย่า/แยกกนัอยู่ 28 7.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 8 การวิเคราะห์จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกบัสถานภาพสมรสของ

ผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่สถานภาพโสด มีจ านวน 218 คน เท่ากับร้อยละ 54.5 
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รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีจ านวน 154 คน เท่ากับร้อยละ 38.5 และสถานภาพ
หม้าย/หย่า/แยกกนัอยู่ มีจ านวน 28 คน เท่ากบัร้อยละ 7.0 ตามล าดบั  
ตาราง 9 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 17 4.3 
15,001-25,000 บาท 96 24.0 
25,001-35,000 บาท 97 24.3 
35,001-45,000 บาท 105 26.3 
45,001 บาท ขึน้ไป 85 21.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 9 การวิเคราะห์จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ เก่ียวกบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีจ านวน 
105 คน เท่ากับร้อยละ 26.3 รองลงมาคือรายได้ 25,001-35,000 บาท มีจ านวน 97 คน เท่ากับ
ร้อยละ 24.3 ถัดมาคือ รายได้ 15,001-25,000 บาท มีจ านวน 96 คนเท่ากับร้อยละ 24.0 ต่อมา
รายได้ 45,001 บาท ขึน้ไป มีจ านวน 85 คน เท่ากบัร้อยละ 21.3 และน้อยที่สดุคือ รายได้น้อยกว่า
หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีจ านวน 17 คน เท่ากบัร้อยละ 4.3 ตามล าดบั  

 
1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยใช้

แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
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ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ x̄  S.D . แปลผล 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม 3.91 0.564 ดี 
ด้านราคาโดยรวม 4.04 0.571 ดี 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม 4.17 0.616 ดี 
ด้านการสง่เสริมการขายโดยรวม 4.02 0.664 ดี 
ด้านการให้บริการแบบเจาะจงโดยรวม 3.90 0.609 ดี 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวัโดยรวม 3.85 0.721 ดี 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยรวม 3.98 0.624 ดี 

 
จากตาราง 10 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ผู้ ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีในทุกๆ ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
โดยรวม ด้านราคาโดยรวม ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจงโดยรวม และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวโดยรวม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.17 4.04 4.02 3.91 3.90 และ 3.85 ตามล าดบั  
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ x̄  S.D. แปลผล 

1. ข้อมลูทางการเงินใน กระเป๋าเงินออนไลน์ มีความ 
ถกูต้องและสามารถเชื่อถือได้ 

3.88 0.676 ดี 

2. แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ มีกราฟิกดีไซน์ 
สวยงาม น่าใช้งาน ใช้ง่าย 

3.85 0.652 ดี 

3. ระบบการประมวลผลของแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงิน
ออนไลน์ มีการประมวลผลที่รวดเร็ว 

3.88 0.745 ดี 

4. ข้อมลูในแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ มีการอพัเดต
อย่างสม ่าเสมอ 

3.92 0.680 ดี 

5. มีความหลากหลายในแอพพลิเคชัน่ให้เลือกใช้บริการ 
เช่น การท าธุรกรรมทางการเงิน, การซือ้ตัว๋หนงั,  
การจ่ายเงินตามร้านค้า 

4.02 0.688 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 3.91 0.564 ดี 

 
จากตาราง 11 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกข้อ ซึ่งประกอบด้วย ข้อมีความ
หลากหลายในแอพพลิเคชัน่ให้เลือกใช้บริการ เช่น การท าธุรกรรมทางการเงิน, การซือ้ตัว๋หนงั, การ
จ่ายเงินตามร้านค้า ข้อข้อมูลในแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ มีการอัพเดตอย่างสม ่าเสมอ 
ข้อระบบการประมวลผลของแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ มีการประมวลผลที่รวดเร็ว ข้อ
ข้อมูลทางการเงินใน กระเป๋าเงินออนไลน์ มีความ ถูกต้องและสามารถเชื่อถือได้ และข้อ
แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ มีกราฟิกดีไซน์ สวยงาม น่าใช้งาน ใช้ง่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.02 3.92 3.88 3.88 และ 3.85 ตามล าดบั  
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน
ราคา 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา x̄  S.D. แปลผล 

6. ค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ มีความเหมาะสม 

3.81 0.760 ดี 

7. การใช้บริการผ่านแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงิน
ออนไลน์ สามารถลดค่าใช้จ่ายในการท าธุรกรรมต่างๆ 
เช่น ค่าเดินทาง ค่าติดต่อสื่อสาร 

3.91 0.741 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคาโดยรวม 4.05 0.571 ดี 

 
จากตาราง 12 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ด้านราคา 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกข้อ ซึ่งประกอบด้วย  ข้อการใช้บริการผ่าน
แอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ สามารถลดค่าใช้จ่ายในการท าธุรกรรมต่างๆ เช่น ค่าเดินทาง 
ค่าติดต่อสื่อสาร และข้อค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงิน
ออนไลน์ มีความเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 และ 3.81 ตามล าดบั  
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x̄  S.D. แปลผล 

8. แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ สามารถใช้ได้ ทกุที่ ทกุ
เวลา 

4.17 0.704 ดี 

9. แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ ช่วยประหยดั เวลา ลด
ขัน้ตอนในการท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ 

4.24 0.721 ดีมาก 

10. มีร้านค้า Online และ Offline รับช าระด้วย QR Code 
หรือ Bar Code อย่างมากมาย 

4.11 0.702 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายโดยรวม 

4.17 0.616 ดี 

 
จากตาราง 13 การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่ายผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก คือ ข้อแอพพลิเคชัน่ กระเป๋า
เงินออนไลน์ ช่วยประหยัด เวลา ลดขัน้ตอนในการท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.24 และข้อที่ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ ข้อแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงิน
ออนไลน์ สามารถใช้ได้ ทุกที่ ทุกเวลา และข้อมีร้านค้า Online และ Offline รับช าระด้วย QR 
Code หรือ Bar Code อย่างมากมาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 และ 4.11 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน
การสง่เสริมการขาย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย x̄  S.D. แปลผล 

11. มีโปรโมชัน่ส าหรับการท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
แอพพลิเคชัน่อย่างต่อเนื่อง เช่น ลดราคา, Cash back 

4.21 0.730 ดีมาก 

12. มีการประชาสมัพนัธ์ข่าวสารอย่างเพียงพอและให้ท่าน
ทราบได้อย่างต่อเนื่อง 

3.97 0.740 ดี 

13. มีสื่อโฆษณา ที่น่าสนใจ น่าติดตาม 3.88 0.796 ดี 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 

4.02 0.664 ดี 

 
จากตาราง 14 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ด้านการ

ส่งเสริมการขาย ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก คือ ข้อมีโปรโมชัน่ส าหรับการ
ท าธุรกรรมทางการเงินผ่านแอพพลิเคชั่นอย่างต่อเนื่อง เช่น ลดราคา , Cash back โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.21 และข้อที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ ข้อมีการประชาสมัพันธ์ข่าวสาร
อย่างเพียงพอและให้ท่านทราบได้อย่างต่อเนื่อง และข้อมีสื่อโฆษณา ที่น่าสนใจ น่าติดตาม โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 และ 3.88 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน
การให้บริการแบบเจาะจง 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง x̄  S.D. แปลผล 

14. การจดัเก็บข้อมลูการท าธุรกรรมทางการเงิน ไว้อย่างปลอดภยั 3.78 0.715 ดี 
15. สามารถเช็ครายละเอียดการท าธุรกรรมย้อนหลงัได้
ตลอดเวลา 

3.96 0.699 ดี 

16. การเข้าใช้งานแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ ต้องใช้
รหสัผ่าน เพื่อปอ้งกนัข้อมลูส่วนตวั 

3.98 0.692 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการ 
แบบเจาะจงโดยรวม 

3.90 0.609 ดี 

 
จากตาราง 15 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการ

ให้บริการแบบเจาะจง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อการเข้าใช้
งานแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ ต้องใช้รหสัผ่าน เพื่อป้องกนัข้อมลูส่วนตวั ข้อสามารถเช็ค
รายละเอียดการท าธุรกรรมย้อนหลงัได้ตลอดเวลา และข้อการจดัเก็บข้อมลูการท าธุรกรรมทางการ
เงิน ไว้อย่างปลอดภยั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 3.96 และ 3.78 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน
การรักษาความเป็นส่วนตวั 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว 

x̄  S.D. แปลผล 

17. มีการให้ข้อมลู ข่าวสาร โปรโมชัน่ โดยตรง 3.99 0.739 ดี 
18. มีช่องทางการติดต่อ Contact Center ตลอด 24 ชัว่โมง 3.72 0.873 ดี 
19. ในกรณีที่มีปัญหาในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงิน
ออนไลน์ ฝ่ายบริการลกูค้าสามารถแก้ปัญหาให้กบัท่านได้
อย่างรวดเร็ว 

3.86 0.871 ดี 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัวโดยรวม 

3.85 0.721 ดี 

 
จากตาราง 16 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อมีการ
ให้ข้อมูล ข่าวสาร โปรโมชั่น โดยตรง ข้อกรณีที่มีปัญหาในการใช้งานแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงิน
ออนไลน์ ฝ่ายบริการลูกค้าสามารถแก้ปัญหาให้กับท่านได้อย่างรวดเร็ว และข้อมีช่องทางการ
ติดต่อ Contact Center ตลอด 24 ชัว่โมง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 3.86 และ 3.72 ตามล าดบั 
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1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณลกัษณะของนวตักรรม โดยใช้แบบสอบถามมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviations) 
 
ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม  
 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม  x̄  S.D. แปลผล 

ด้านคณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 4.08 0.563 ดี 
ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ 4.09 0.564 ดี 
ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน 4.06 0.656 ดี 
ด้านคณุลกัษณะสามารถน าไปทดลองใช้ได้ 4.02 0.586 ดี 
ด้านคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ 4.04 0.578 ดี 
ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรมโดยรวม 4.06 0.589 ดี 

 
ตาราง 17 การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม ผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีในทุกๆ ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณลักษณะที่ เข้ากันได้ ด้าน
คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ด้านคุณลักษณะ
สามารถสังเกตได้ และด้านคุณลักษณะสามารถน าไปทดลองใช้ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 4.08 
4.06 4.04 และ 4.02 ตามล าดบั  
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ตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม ด้าน
คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 

x̄  S.D. แปลผล 

1. กระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมด้านการเงินมี
ความสะดวก 

4.17 0.675 ดี 

2. กระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมด้านการเงินมี
ความเร็วยิ่งขึน้ 

4.12 0.621 ดี 

3. กระเป๋าเงินออนไลน์เป็นการเพิ่มทางเลือกในการโอน 
และรับเงิน 

4.18 0.698 ดี 

4. กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดความเสี่ยงในการถือเงินสดที่
อาจสญูหายได้ 

4.06 0.714 ดี 

5. กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยให้ได้รับเงินโดยตรงจากหน่วยงาน
ภาครัฐ เช่น การขอคืนภาษีเงินได้ 

4.04 0.676 ดี 

6. ค่าธรรมเนียมในการโอนเงินผ่านกระเป๋าเงินออนไลน์ถูกกว่า
บริการโอนเงินแบบเดิม 

4.04 0.705 ดี 

7. รัฐบาลสามารถจดัสง่ความช่วยเหลือถึงมือประชาชนได้
โดยตรงผ่านกระเป๋าเงินออนไลน์ เช่น สวสัดิการส าหรับผู้มี
รายได้น้อย 

3.97 0.677 ดี 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบโดยรวม 

4.08 0.563 ดี 

 
จากตาราง 18 การวิ เคราะห์ ข้อมูลปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้าน

คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.08 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ 
ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นการเพิ่มทางเลือกในการโอนและรับเงิน ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้
การท าธุรกรรมด้านการเงินมีความสะดวก ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมด้านการเงิน
มีความเร็วยิ่งขึน้ ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดความเสี่ยงในการถือเงินสดที่อาจสูญหายได้ ข้อ
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กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยให้ได้รับเงินโดยตรงจากหน่วยงานภาครัฐ เช่น การขอคืนภาษีเงินได้ ข้อ
ค่าธรรมเนียมในการโอนเงินผ่านกระเป๋าเงินออนไลน์ถกูกว่าบริการโอนเงินแบบเดิม และข้อรัฐบาล
สามารถจัดส่งความช่วยเหลือถึงมือประชาชนได้โดยตรงผ่านกระเป๋าเงินออนไลน์ เช่น สวสัดิการ
ส าหรับผู้มีรายได้น้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.17 4.12 4.06 4.04 4.04 และ 3.97 ตามล าดบั  
 
ตาราง 19 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม ด้าน
คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ 
 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ 
ที่เข้ากันได้ 

x̄  S.D. แปลผล 

8. สามารถท าการตรวจสอบรายการโอนเงินและรับเงินได้ 4.13 0.638 ดี 
9. สามารถเลือกผกูบญัชีกระเป๋าเงินออนไลน์ เข้ากบัเลข
ประจ าตวัประชาชนหรือหมายเลขโทรศพัท์มือถือได้ 

4.11 0.668 ดี 

10. กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยสนบัสนนุการท าธุรกรรมด้าน
การเงินในรูปแบบเดิมให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

4.15 0.617 ดี 

11. การบริการโอนเงินและรับเงินกระเป๋าเงินออนไลน์เป็น
ระบบที่มีความปลอดภยัสงูตามมาตรฐานสากล 

4.03 0.639 ดี 

12. กระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบที่พฒันาเพิ่มจากระบบโอน
เงินที่ใช้อยู่ ดงันัน้จึงมีความปลอดภยัเท่าเทียมกบัการบริการ
โอนเงินในปัจจบุนั 

4.03 0.633 ดี 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะท่ี
เข้ากันได้โดยรวม 

4.09 0.564 ดี 

 
จากตาราง  19  ก ารวิ เค ราะ ห์ ข้อมู ล ปั จจัย ด้ านคุณ ลักษณ ะของน วัตก รรม  

ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.09 เมื่ อพิ จารณาเป็นรายข้อ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ ในระดับ ดีทุกข้อ 
ประกอบด้วย ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยสนับสนุนการท าธุรกรรมด้านการเงินในรูปแบบเดิมให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ข้อสามารถท าการตรวจสอบรายการโอนเงินและรับเงินได้ ข้อสามารถ
เลือกผูกบญัชีกระเป๋าเงินออนไลน์ เข้ากับเลขประจ าตัวประชาชนหรือหมายเลขโทรศพัท์มือถือได้ 
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ข้อการบริการโอนเงินและรับเงินกระเป๋าเงินออนไลน์ เป็นระบบที่มีความปลอดภัยสูงตาม
มาตรฐานสากล และข้อกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบที่พัฒนาเพิ่มจากระบบโอนเงินที่ใช้อยู่ 
ดังนัน้จึงมีความปลอดภัยเท่าเทียมกับการบริการโอนเงินในปัจจุบัน  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 
4.13 4.11 4.03 และ 4.03 ตามล าดบั  
 
ตาราง 20 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม ด้าน
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน 
 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ
ความยุ่งยากซับซ้อน 

x̄  S.D. แปลผล 

13. การสมคัรใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ใช้เอกสารไม่เยอะ 
ขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก 

4.03 0.735 ดี 

14. สามารถสมคัรใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ได้หลายช่องทาง 
เช่น ผ่าน Mobile Banking, Internet Banking ตู้  ATM และ
สาขาของธนาคาร 

4.08 0.763 ดี 

15. ระบบกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบที่ใช้งานง่ายเหมือน 
Mobile Banking และ Internet Banking 

4.11 0.709 ดี 

16. การโอนเงินสามารถท าได้ง่ายเพียงแค่ทราบหมายเลข
โทรศพัท์มือถือหรือหมายเลขบตัรประจ าตวัประชาชนของผู้ รับ
โอนเงินเท่านัน้ 

4.05 0.699 ดี 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ
ความยุ่งยากซับซ้อนโดยรวม 

4.06 0.656 ดี 

 
จากตาราง 20 การวิ เคราะห์ ข้อมูลปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้าน

คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกข้อ 
ประกอบด้วย ข้อระบบกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบที่ใช้งานง่ายเหมือน Mobile Banking และ 
Internet Banking ข้อสามารถสมคัรใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ได้หลายช่องทาง เช่น ผ่าน Mobile 
Banking, Internet Banking ตู้  ATM และสาขาของธนาคาร ข้อการโอนเงินสามารถท าได้ง่ายเพียง
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แค่ทราบหมายเลขโทรศัพท์มือถือหรือหมายเลขบตัรประจ าตัวประชาชนของผู้ รับโอนเงินเท่านัน้ 
และข้อการสมัครใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ใช้เอกสารไม่เยอะ ขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.11 4.08 4.05 และ 4.03 ตามล าดบั  
 
ตาราง 21 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม ด้าน
คณุลกัษณะสามารถน าไปทดลองใช้ได้ 
 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ
สามารถน าไปทดลองใช้ได้ 

x̄  S.D. แปลผล 

17. ระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้ท่านสามารถตรวจสอบ
การท าธุรกรรมทางการเงินได้ง่าย 

4.07 0.689 ดี 

18. กระเป๋าเงินออนไลน์สามารถโอนเงินได้ไม่จ ากดัจ านวนครัง้ 
โดยเสียค่าธรรมเนียมสงูสดุไม่เกิน 10 บาทต่อรายการ 

3.96 0.691 ดี 

19. ระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยท าให้เกิดความมัน่ใจในการ
ท าธุรกรรมทางการเงินมากยิ่งขึน้ 

4.02 0.660 ดี 

20. ธนาคารดแูลรับผิดชอบต่อลกูค้ากระเป๋าเงินออนไลน์
เช่นเดียวกบัการดแูลลกูค้าที่ใช้บริการ Mobile Banking, 
Internet Banking หรือ ATM ของธนาคาร 

4.01 0.715 ดี 

21. ธนาคารดแูลให้ลกูค้าได้รับทราบข้อมลูการใช้บริการที่
ครบถ้วนถูกต้อง และมีความเข้าใจก่อนการตดัสินใจใช้บริการ 

4.06 0.648 ดี 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ
สามารถน าไปทดลองใช้ได้โดยรวม 

4.02 0.586 ดี 

 
จากตาราง 21 การวิ เคราะห์ ข้อมูลปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้าน

คณุลกัษณะสามารถน าไปทดลองใช้ได้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ 
ข้อระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้ท่านสามารถตรวจสอบการท าธุรกรรมทางการเงินได้ง่าย ข้อ
ธนาคารดแูลให้ลกูค้าได้รับทราบข้อมลูการใช้บริการที่ครบถ้วนถูกต้อง และมีความเข้าใจก่อนการ
ตัดสินใจใช้บริการ ข้อระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยท าให้เกิดความมั่นใจในการท าธุรกรรม
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ทางการเงินมากยิ่งขึน้ ข้อธนาคารดูแลรับผิดชอบต่อลูกค้ากระเป๋าเงินออนไลน์เช่นเดียวกับการ
ดแูลลกูค้าที่ใช้บริการ Mobile Banking, Internet Banking หรือ ATM ของธนาคาร ข้อกระเป๋าเงิน
ออนไลน์สามารถโอนเงินได้ไม่จ ากัดจ านวนครัง้ โดยเสียค่าธรรมเนียมสูงสุดไม่เกิน 10 บาทต่อ
รายการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 4.06 4.02 4.01 และ 3.96 ตามล าดบั 
 
ตาราง 22 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม ด้าน
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ 
 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ
สามารถสังเกตได้ 

x̄  S.D. แปลผล 

22. กระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การจดัการด้านการเงินของท่าน
มีความง่ายและเป็นระเบียบมากยิ่งขึน้ 

3.95 0.723 ดี 

23. กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดขัน้ตอนในการท าธุรกรรมด้าน
การเงินได้เป็นอย่างดี 

4.08 0.632 ดี 

24. กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดความยุ่งยากในการท าธุรกรรม
ด้านการเงินได้ 

4.04 0.644 ดี 

25. กระเป๋าเงินออนไลน์สามารถช่วยให้การบนัทกึข้อมลูการ
ท าธุรกรรมการเงินมีความแม่นย าและสะดวกมากยิ่งขึน้ 

4.01 0.686 ดี 

26. กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยให้การบริหารจดัการเร่ือง
ค่าใช้จ่ายได้ง่ายขึน้ เช่น ช าระค่าแท็กซี่ ค่าอาหารใน
ร้านอาหาร เป็นต้น 

4.03 0.656 ดี 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะ
สามารถสังเกตได้โดยรวม 

4.04 0.578 ดี 

 
จากตาราง 22 การวิ เคราะห์ ข้อมูลปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้าน

คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ ข้อ
กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดขัน้ตอนในการท าธุรกรรมด้านการเงินได้เป็นอย่างดี ข้อกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ช่วยลดความยุ่งยากในการท าธุรกรรมด้านการเงินได้ ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยให้การ
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บริหารจัดการเร่ืองค่าใช้จ่ายได้ง่ายขึน้ เช่น ช าระค่าแท็กซี่ ค่าอาหารในร้านอาหาร เป็นต้น ข้อ
กระเป๋าเงินออนไลน์สามารถช่วยให้การบันทึกข้อมูลการท าธุรกรรมการเงินมีความแม่นย าและ
สะดวกมากยิ่งขึน้ และข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การจัดการด้านการเงินของท่านมีความง่าย
และเป็นระเบียบมากยิ่งขึน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 4.04 4.03 4.01 และ 3.95 ตามล าดบั 

1.4 การตัดสินใช้บ ริการกระเป๋าเงิน ออนไลน์ของผู้ หญิ งวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
 
ตาราง 23 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของ
ผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

x̄  S.D. แปลผล 

ด้านการรับรู้ปัญหา 3.92 0.564 ดี 
ด้านการค้นหาข้อมลู 3.90 0.579 ดี 
ด้านการประเมินทางเลือก 3.93 0.587 ดี 
ด้านการตดัสินใจใช้ 3.93 0.587 ดี 
ด้านความรู้สึกภายหลงัการใช้ 4.21 0.631 ดีมาก 
การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

3.98 0.589 ดี 

 
จากตาราง 23 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยั

ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  
3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก คือ ด้าน
ความรู้สึกภายหลงัการใช้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 และด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดี ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจใช้ ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านการ
ค้นหาข้อมลู โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 3.93 3.92 และ 3.90 ตามล าดบั  
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ตาราง 24 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ด้าน
การรับรู้ปัญหา 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านการรับรู้ปัญหา x̄  S.D. แปลผล 

1. ท่านพบเห็นโฆษณาของผู้ ให้บริการ ผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
อินเตอร์เน็ต โทรทศัน์ 

3.73 0.822 ดี 

2. ท่านได้รับการแนะน าของพนกังาน หรือผู้ให้บริการ 3.89 0.765 ดี 
3. ท่านชอบใช้เทคโนโลยี ชอบทดลองของใหม่ หรือต้องการใช้
งานตามเพื่อน 

3.98 0.651 ดี 

4. มีความสะดวกรวดเร็ว และเหมาะสมกบัพฤติกรรมการใช้
งานของตนเองในปัจจุบนั 

4.08 0.652 ดี 

5. การสง่เสริมการตลาด การโฆษณา การสง่เสริม การขาย 
โปรโมชัน่ ท าให้ท่านเกิดความต้องการใช้งาน 

3.96 0.698 ดี 

6. มีความปลอดภยัในการใช้บริการ 3.92 0.671 ดี 
การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านการรับรู้
ปัญหาโดยรวม 

3.92 0.564 ดี 

 
จากตาราง 24 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยั

ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ปัญหา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
ทกุข้อ ประกอบด้วย ข้อมีความสะดวกรวดเร็ว และเหมาะสมกบัพฤติกรรมการใช้งานของตนเองใน
ปัจจุบัน ข้อท่านชอบใช้เทคโนโลยี ชอบทดลองของใหม่ หรือต้องการใช้งานตามเพื่อน ข้อการ
สง่เสริมการตลาด การโฆษณา การส่งเสริม การขาย โปรโมชัน่ ท าให้ท่านเกิดความต้องการใช้งาน 
ข้อมีความปลอดภยัในการใช้บริการ ข้อท่านได้รับการแนะน าของพนกังาน หรือผู้ ให้บริการ และข้อ
ท่านพบเห็นโฆษณาของผู้ ให้บริการ ผ่านสื่อต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.08 3.98 3.96 3.92 3.89 และ 3.73 ตามล าดบั 
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ตาราง 25 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ด้าน
การค้นหาข้อมลู 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล x̄  S.D. แปลผล 

7. ท่านมีการสอบถามบุคคลในครอบครัวและจากบุคคลอ่ืนที่
รู้จกัเพื่อตดัสินใจ 

3.78 0.759 ดี 

8. ท่านได้สอบถามข้อมลูจากพนกังาน หรือผู้ให้บริการ 3.94 0.689 ดี 
9. ท่านมีการหาข้อมลูจากแหลง่ต่างๆ เช่น เว็บไซต์ของผู้
ให้บริการ สื่ออินเตอร์เน็ต และอื่น ๆ  

3.94 0.702 ดี 

10. ก่อนใช้บริการมีการทดลองการใช้จริงด้วยตนเอง 3.95 0.705 ดี 
การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านการค้นหา
ข้อมูลโดยรวม 

3.90 0.579 ดี 

 
จากตาราง 25 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยั

ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อก่อนใช้บริการมีการทดลองการใช้จริงด้วยตนเอง ข้อได้สอบถาม
ข้อมลูจากพนกังาน หรือผู้ ให้บริการ ข้อมีการหาข้อมลูจากแหลง่ต่างๆ เช่น เว็บไซต์ของผู้ ให้บริการ 
สื่ออินเตอร์เน็ต และอ่ืน ๆ และข้อมีการสอบถามบุคคลในครอบครัวและจากบุคคลอ่ืนที่รู้จักเพื่อ
ตดัสินใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.94 3.94 และ 3.78 ตามล าดบั 
 
 
  



  114 

ตาราง 26 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ด้าน
การประเมินทางเลือก 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านการ
ประเมินทางเลือก 

x̄  S.D. แปลผล 

11. ระบบปฏิบติัการที่ใช้มีความน่าเชื่อถือ 4.01 0.615 ดี 
12. มีความสะดวกในการใช้งาน (ใช้งานง่าย) 3.99 0.681 ดี 
13. รูปแบบ ลกัษณะของการใช้งานมีความทนัสมยั 4.02 0.611 ดี 
14. มีระบบการเชื่อมต่อสง่ข้อมลู และมีความปลอดภยัสงู 3.95 0.670 ดี 
15. การโฆษณาผ่านสื่อ เช่น วิทย ุโทรทศัน์ สิ่งพิมพ์ 3.82 0.810 ดี 
16. ได้รับค าแนะน าจากบุคคลเพื่อน/คนรู้จกั 3.85 0.753 ดี 
การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านการ
ประเมินทางเลือกโดยรวม 

3.93 0.587 ดี 

 
จากตาราง 26 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยั

ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อรูปแบบ ลักษณะของการใช้งานมีความทันสมัย  ข้อ
ระบบปฏิบติัการที่ใช้มีความน่าเชื่อถือ ข้อมีความสะดวกในการใช้งาน (ใช้งานง่าย) ข้อมีระบบการ
เชื่อมต่อสง่ข้อมลู และมีความปลอดภยัสงู ข้อได้รับค าแนะน าจากบุคคลเพื่อน/คนรู้จกั และข้อการ
โฆษณาผ่านสื่อ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ สิ่งพิมพ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.02 4.01 3.99 3.95 3.85 และ 
3.82 ตามล าดบั 
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ตาราง 27 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ด้าน
การตดัสินใจใช้ 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านการตัดสินใจใช้ x̄  S.D. แปลผล 

17. ตนเองและครอบครัวมีสว่นร่วมในการตดัสินใจใช้บริการ 4.01 0.615 ดี 
18. เพื่อน/กลุม่ที่ท างานมีสว่นร่วมในการตดัสินใจใช้บริการ 3.99 0.681 ดี 
19. ตดัสินใจใช้บริการเพราะความสะดวกรวดเร็ว ประหยดั
ค่าใช้จ่าย 

4.02 0.611 ดี 

20 ตดัสินใจใช้บริการเพราะสามารถใช้งานได้ ในทกุที่ทกุเวลา 3.95 0.670 ดี 
21. พิจารณาจากประสิทธิภาพในการใช้งาน 3.82 0.810 ดี 
22. ตดัสินใจใช้บริการเพราะมีความปลอดภยั ในการใช้บริการ 3.85 0.753 ดี 
การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านการ
ตัดสินใจใช้โดยรวม 

3.93 0.587 ดี 

 
จากตาราง 27 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยั

ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจใช้ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อรูปแบบ ลกัษณะของการใช้งานมีความทนัสมยั ข้อระบบปฏิบติัการ
ที่ใช้มีความน่าเชื่อถือ ข้อมีความสะดวกในการใช้งาน (ใช้งานง่าย) ข้อมีระบบการเชื่อมต่อส่งข้อมลู 
และมีความปลอดภัยสูง ข้อได้รับค าแนะน าจากบุคคลเพื่อน/คนรู้จัก และข้อการโฆษณาผ่านสื่อ 
เช่น  วิทยุ  โทรทัศ น์  สิ่ งพิม พ์  โดยมี ค่าเฉลี่ ย เท่ ากับ   4.02 4.01 3.99 3.95 3.85 และ 3.82 
ตามล าดบั 
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ตาราง 28 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ด้าน
ความรู้สกึภายหลงัการใช้ 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านความรู้สึก
ภายหลังการใช้ 

x̄  S.D. แปลผล 

23. ท่านจะใช้บริการทางการเงินผ่านสมาร์ทโฟนต่อไป 4.33 0.726 ดีมาก 
24. ท่านจะแนะน าการใช้บริการให้แก่คนที่รู้จกั หากมีความ
พอใจในการใช้งาน 

4.11 0.715 ดี 

25. เมื่อเกิดปัญหาในการใช้งานท่าน จะท าการติดต่อกบัผู้ให้
บริการโดยตรง 

4.19 0.717 ดี 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ด้านความรู้สึก
ภายหลังการใช้โดยรวม 

4.21 0.631 ดีมาก 

 
จากตาราง 28 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยั

ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความรู้สกึภายหลงัการใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่ผู้ ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก คือ ข้อจะใช้บริการทางการเงินผ่านสมาร์ทโฟนต่อไป มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.33 และข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ได้แก่ ข้อเมื่อเกิดปัญหาใน
การใช้งานท่าน จะท าการติดต่อกับผู้ ให้บริการโดยตรง และข้อจะแนะน าการใช้บริการให้แก่คนที่
รู้จกั หากมีความพอใจในการใช้งาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และ 4.11 ตามล าดบั 

2. การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ One-way analysis of variance (กัลยา วา
นิชย์บัญชา, 2549) หรือสถิติ Brown- Forsythe ภานุมาส ตัมพานุวัตร (2551) อ้างอิงจาก 
Hartung. 2001: 300) และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2549) 

สมมติฐานที่  1 ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 
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H0: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อนโดยใช้สถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่อายุโดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์  
ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test of Homogeneity of 
Variances 

F Sig. 
รวม 20.784** .000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนมีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงิน

ออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช้  Levene’s test 
พบว่า การตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่ได้ค่าที่ต ่ากว่า 
0.01 ดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านการรับรู้ปัญหา 30.883** 3 153.689 .000 
ด้านการค้นหาข้อมลู 26.975** 3 125.524 .000 
ด้านการประเมินทางเลือก 36.466** 3 133.951 .000 
ด้านการตดัสินใจใช้ 27.682** 3 157.515 .000 
ด้านความรู้สึกภายหลงัการใช้ 26.279** 3 148.697 .000 
รวม 37.681** 3 144.087 .000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ พบว่า การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่ได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่าของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 ดงันัน้จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 30 
  
ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มอาย ุเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 
 

อายุ x̄  
20 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

4.22 4.05 3.69 3.23 
20 – 30 ปี 4.22 - .17157** 

(0.001) 
.53168** 
(0.000) 

.98462** 

(0.000) 
31 – 40 ปี 4.05 - - .36012** 

(0.000) 
.81305** 

(0.000) 
41 – 50 ปี 3.69 - - - .45294** 

(0.004) 
51 ปีขึน้ไป 3.23 - - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 

ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มอายุ เป็นรายคู่ด้วย  Dunnett’s T3  
ในการทดสอบพบว่า 

ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 – 30 ปี กบัอายุ 31 – 40 ปี มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสิน
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 – 30 ปี  
มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ปี โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.17157 

ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 – 30 ปี กบั อายุ 41 – 50 ปี มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสิน
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 – 30 ปี  
มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.53168 

ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 – 30 ปี กบั อาย ุ51 ปีขึน้ไป มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสิน
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 – 30 ปี มี
การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 51 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.98462 

ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 31 – 40 ปี กบั อายุ 41 – 50 ปี มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสิน
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 31 – 40 ปี  
มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.36012 

ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 31 – 40 ปี กบั อาย ุ51 ปีขึน้ไป มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสิน
ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 31 – 40 ปีมี
การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 51 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.81305 

ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 41 – 50 ปี กบั อาย ุ51 ปีขึน้ไป มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสิน
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ใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ในด้าน
การรับ รู้ปัญ หา อย่ างมีนัยส าคัญ ทางสถิ ติที่ ระดับ  0.01 โดยผู้ ห ญิ งวัยท างานใน เขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 41 – 50 ปีมีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มี
อาย ุ51 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.45294 

สมมติฐานที่ 1.2 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 

H0: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อนโดยใช้สถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั 

กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่ระดบัการศึกษาโดยใช้ Levene’s test 
 
การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test of Homogeneity of 
Variances 

F Sig. 
รวม 7.443** .001 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนมีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงิน

ออนไลน์ ของผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาโดยใช้  
Levene’s test พบว่า การตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม ซึง่มีค่า sig. น้อยกว่า 0.05 
ดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 
ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่ ระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-
Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านการรับรู้ปัญหา .458 2 54.538 .635 
ด้านการค้นหาข้อมลู 1.167 2 40.162 .322 
ด้านการประเมินทางเลือก .129 2 36.635 .879 
ด้านการตดัสินใจใช้ 1.784 2 43.224 .180 
ด้านความรู้สึกภายหลงัการใช้ .160 2 56.086 .853 
รวม .349 2 41.131 .707 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน

ออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา โดยใช้ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.707 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 

H0: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อนโดยใช้สถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั 

กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่อาชีพโดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์  
ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test of Homogeneity of 
Variances 

F Sig. 
รวม 5.851* .001 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนมีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงิน

ออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพโดยใช้  Levene’s test 
พบว่า การตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า sig. น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้จึงใช้สถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 
ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านการรับรู้ปัญหา 23.261** 3 39.476 .000 
ด้านการค้นหาข้อมลู 14.772** 3 45.873 .000 
ด้านการประเมินทางเลือก 21.720** 3 50.138 .000 
ด้านการตดัสินใจใช้ 21.213** 3 34.437 .000 
ด้านความรู้สึกภายหลงัการใช้ 26.942** 3 59.571 .000 
รวม 25.728** 3 34.710 .000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ พบว่า การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดังนัน้จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 36 
 
ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ x̄  

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

ลูกจ้าง
บริษัท/
พนักงาน
เอกชน 

เจ้าของ
ธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

อื่นๆ 

3.55 4.08 4.12 3.26 
ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.55 - -.53724** 
(0.000) 

-.67227** 
(0.000) 

.28939 
(0.775) 

ลกูจ้างบริษัท/
พนกังานเอกชน 

4.08 - - -.03288 
(0.998) 

.82663 
(0.195) 

เจ้าของธุรกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

4.12 - - - .85951 
(0.170) 

อ่ืนๆ 3.26     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 

ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ เป็นรายคู่ด้วย  Dunnett’s T3 
ในการทดสอบพบว่า 



  127 

ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
กับอาชีพ  ลูกจ้างบริษั ท/พนักงานเอกชน มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า  0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิง
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้หญิง
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์น้อยกว่าผู้ที่มีอาชีพลกูจ้างบริษัท/พนักงานเอกชน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.53724 

ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
กับอาชีพ  เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ งได้ ค่าที่ต ่ ากว่า  0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิง
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้หญิง
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์น้อยกว่าผู้ที่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั  0.67227 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
สมมติฐานที่  1.4 ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ

แตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 
H0: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน 

มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน  

มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อนโดยใช้สถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนัน้ถ้า
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  

กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่สถานภาพโดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์  
ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test of Homogeneity of 
Variances 

F Sig. 
ด้านความรู้สึกภายหลังการใช้ 1.120 .327 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนมีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงิน

ออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มสถานภาพโดยใช้  Levene’s 
test พบว่า การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า sig. มากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงใช้
สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 
ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่สถานภาพโดยใช้ One way 
ANOVA 
 

การตัดสินใช้บริการ
กระเป๋าเงนิออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

รวม 
ระหว่างกลุม่ 10.711 2 5.356 21.976 ** .000 
ภายในกลุม่ 96.751 397 .244   

 รวม 107.462 399    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน

ออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่สถานภาพ โดยใช้ One 
way ANOVA ในการทดสอบ พบว่า การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
สถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 38 
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ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มสถานภาพ เป็นรายคู่ด้วย Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) 
 

สถานภาพ x̄  
โสด 

สมรส/ 
อยู่ด้วยกัน 

หม้าย/หย่า/ 
แยกกันอยู่ 

4.09 3.96 3.44 
โสด 4.09 - .13312* 

(0.011) 
.64665** 
(0.000) 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.96 - - .51353** 
(0.000) 

หม้าย/หย่า/แยกกนัอยู่ 3.44 - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

                                             **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตาราง 39 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 

ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มสถานภาพ เป็นรายคู่ด้วย  Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบว่า 

ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพโสด กับสถานภาพสมรส / 
อยู่ด้วยกนั มีค่า Sig. เท่ากบั 0.011 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกนัมีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีสถานภาพโสด มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้ ที่มีสถานภาพสมรส/ 
อยู่ด้วยกนั โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.13312 

ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพโสด กบัสถานภาพหม้าย/หย่า/
แยกกนัอยู่ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกนัมีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่
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มีสถานภาพโสด มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้ที่มีสถานภาพหม้าย/หย่า/
แยกกนัอยู่ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.64665 

ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส /อยู่ ด้วยกัน กับ
สถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกนัอยู่ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้หญิงวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์
มากกว่าผู้ที่มีสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกนัอยู่ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.51353 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
สมมติฐานที่  1.5 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการ

กระเป๋าเงนิออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
H0: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อนโดยใช้สถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ  Brown-
Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนัน้ถ้า
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป 
แต่หากค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั 

กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสอง
แตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
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(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุม่รายได้โดยใช้ Levene’s test 
 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์  
ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test of Homogeneity of 
Variances 

F Sig. 
รวม 18.752** .000 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

                                             **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  

จากตาราง 40 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนมีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้โดยใช้ Levene’s test 
พบว่า การตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า sig. น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้จึงใช้สถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบ  
 
  



  133 

ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 
ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุม่รายได้ โดยใช้ Brown-Forsythe 
 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านการรับรู้ปัญหา 6.452** 4 61.291 .000 
ด้านการค้นหาข้อมลู 12.089** 4 58.807 .000 
ด้านการประเมินทางเลือก 9.249** 4 52.814 .000 
ด้านการตดัสินใจใช้ 8.054** 4 49.665 .000 
ด้านความรู้สึกภายหลงัการใช้ 4.296** 4 89.634 .003 
รวม 8.754 ** 4 49.532 .000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 41 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน

ออนไลน์ ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามกลุ่มรายได้ โดยใช้  Brown-
Forsythe ในการทดสอบ พบว่า การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ภาพรวม มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
รายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ 0.01 ดังนัน้จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 41 
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ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มรายได้ เป็นรายคู่ ด้วย Dunnett’s T3 
 

รายได้ x̄  

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาท ขึน้

ไป 
3.99 4.15 4.10 4.02 3.66 

น้อยกว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.99 - -.16572 
(.997) 

-.11099 
(1.000) 

-.02702 
(1.000) 

.33922 
(0.791) 

15,001-25,000 
บาท 

4.15 - - .05473 
(0.972) 

.13870 
(0.308) 

.49121** 
(0.000) 

25,001-35,000 
บาท 

4.10 - - - .08396 
(0.885) 

.43648** 
(0.000) 

35,001-45,000 
บาท 

4.02 - - - - .35251** 
(0.000) 

45,001 บาท ขึน้ไป 3.66 - - - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 

ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มรายได้ เป็นรายคู่ด้วย  Dunnett’s T3 
ในการทดสอบพบว่า 

ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท กับรายได้ 
45,001 บาท ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้ หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้หญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์
มากกว่าผู้ที่มีรายได้ 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.49121 

ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท กับรายได้ 
45,001 บาท ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
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รายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้ หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้หญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายได้  25,001-35,000 บาท มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์
มากกว่าผู้ที่มีรายได้ 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.43648 

ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท กับรายได้ 
45,001 บาท ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของผู้ หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ในด้านการรับรู้ปัญหา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดย
ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้  35,001-45,000 บาท มีการตัดสินใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าผู้ ที่มีรายได้ 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.35251 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง และปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0: ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการกระเป๋าเงนิเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการกระเป๋าเงนิเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ 

 
 
 

การตัดสินใจใช้บริการกระเป๋า
เงนิเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัย

ท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

 
 
 

ทศิทาง 
 
 
 
 r Sig. 

ด้านผลิตภณัฑ์ .730** .000 สงู เดียวกนั 
ด้านราคา .708** .000 สงู เดียวกนั 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย .606** .000 สงู เดียวกนั 
ด้านการสง่เสริมการขาย .706** .000 สงู เดียวกนั 
ด้านการให้บริการแบบ
เจาะจง 

.758** .000 สงู เดียวกนั 

ด้านการรักษาความเป็น
สว่นตวั 

.663** .000 สงู เดียวกนั 

รวม .811** .000 สูง เดียวกัน 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 43 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์และการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทัง้ภาพรวมและรายด้านในทุกๆ ด้าน ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 
หมายความว่า ประสมการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
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กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่าง 0.606- 0.811 ซึง่อยู่ในระดบัมาก และมี
ทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า  

ถ้าผู้ ประกอบการ พัฒนาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการ
แบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตวัเพิ่มสงูขึน้ จะท าให้การตดัสินใจใช้บริการกระเป๋า
เงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มมากขึน้ในระดบัสงู ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่วางไว้ 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ประกอบด้วย 
คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยาก
ซับซ้อน คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจการใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

H0: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการกระป๋าเงนิเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงนิเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว ถ้ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 44 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของนวตักรรมกบัการตดัสินใจใช้
บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

คุณลักษณะของนวัตกรรม 
 
 
 

การตัดสินใจใช้บริการ
กระเป๋าเงนิเงินออนไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

 
 
 

ทศิทาง 
 
 
 
 r Sig. 

ด้านคณุลกัษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ 

.757** .000 สงู เดียวกนั 

ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้  .772** .000 สงู เดียวกนั 
ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยาก
ซบัซ้อน 

.812** .000 สงู เดียวกนั 

ด้านคณุลกัษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ 

.759** .000 สงู เดียวกนั 

ด้านคณุลกัษณะสามารถ
สงัเกตได้ 

.761** .000 สงู เดียวกนั 

รวม .834** .000 สูง เดียวกัน 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 44 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของนวัตกรรมกับ

การตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
คุณลักษณะของนวัตกรรม  ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้าน

คุณลกัษณะที่เข้ากันได้ ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ด้านคุณลกัษณะสามารถทดลอง
ใช้ได้ และด้านคุณลักษณะสามารถสงัเกตได้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทัง้ภาพรวมและรายด้าน  
ในทุกๆ ด้าน ซึง่ได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 โดยคณุลกัษณะของนวตักรรม ด้านคณุลกัษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน ด้านคณุลกัษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ และด้านคุณลกัษณะสามารถสงัเกตได้ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจใช้
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บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.757-0.834 ซึ่งอยู่ในระดับสูง และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า 

ถ้าผู้ประกอบการพัฒนาคุณลกัษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน ด้านคณุลกัษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ และด้านคุณลักษณะสามารถสงัเกตได้เพิ่มสูงขึน้ จะท าให้การตัดสินใจใช้
บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ปัญหา
เพิ่มมากขึน้ในระดบัสงู ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่วางไว้ 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 45 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน 
 

ผลการ
ทดสอบ 

สถิติที่ใช้ 
 

สมมติฐานที่ 1 ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ที่แตกต่างกนั 
1.1 ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋า
เงินออนไลน์ แตกต่างกนั 

 Brown-Forsythe 

1.2 ผู้หญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มีการตดัสินใช้บริการกระเป๋า
เงินออนไลน์ แตกต่างกนั 

 Brown-Forsythe 

1.3 ผู้หญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มี
การตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 
แตกต่างกนั 

 Brown-Forsythe 
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ตาราง 45 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
 

ผลการ
ทดสอบ 

สถิติที่ใช้ 
 

1.4  ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใช้
บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ แตกต่างกนั 

 One-way ANOVA 

1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

 Brown-Forsythe 

สมมติฐานที ่2 ปัจจยัด้านสว่นประสมการตลาดออนไลน์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ด้านผลิตภณัฑ์  Pearson product moment 

correlation coefficient 
ด้านราคา  Pearson product moment 

correlation coefficient 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  Pearson product moment 

correlation coefficient 
ด้านการสง่เสริมการขาย  Pearson product moment 

correlation coefficient 
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง  Pearson product moment 

correlation coefficient 
ด้านการการรักษาความเป็นสว่นตวั  Pearson product moment 

correlation coefficient 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัด้านคณุลกัษณะของนวตักรรม มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ
กระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านคณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  Pearson product moment 

correlation coefficient 
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ตาราง 45 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
 

ผลการ
ทดสอบ 

สถิติที่ใช้ 
 

ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้   Pearson product moment 
correlation coefficient 

ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน  Pearson product moment 
correlation coefficient 

ด้านคณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้  Pearson product moment 
correlation coefficient 

ด้านคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้  Pearson product moment 
correlation coefficient 

 

 หมายถึง ยอมรับสมมติฐาน 

 หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 จากตาราง 45 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ท าให้ทราบว่า ผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ที่แตกต่างกัน  ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ส่วนลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดบัการศึกษาที่ต่างกนั มี
การตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
ต่อมาผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้ หญิ งวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า 
ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงิน
ออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 



 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
การวิจัยครัง้นี ้มุ่งศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และคุณลักษณะของ

นวตักรรม ที่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
สังเขปการวิจัย  

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
1. เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างานใน

เขตกรุงเทพมหานคร กับลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาปัจจัยคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้
บริการกระเป๋าออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีระดับการ
ตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ที่แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขาย ปัจจยัด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง และปัจจยัด้านการรักษาความเป็นสว่นตวั ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ประกอบด้วย คุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสงัเกตได้ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจการใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
สว่นที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อายุของผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่อายุ 31 – 40 ปี จ านวน  
170 คน เท่ากับร้อยละ  42.5 รองลงมาคืออายุ 20-30 ปี จ านวน 137 คน เท่ากับร้อยละ 34.3  
ถดัมาอายุ 41-50 ปี จ านวน 67 คน เท่ากบัร้อยละ 16.8 และน้อยที่สดุคืออายุ 51 ปีขึน้ไป จ านวน 
26 คน เท่ากบัร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 

ระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จ านวน 287 คน เท่ากับร้อยละ 71.8 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 91 คน เท่ากับร้อยละ 22.8 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 22 คนเท่ากับร้อยละ 5.5 
ตามล าดบั 

อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า สว่นใหญ่อาชีพลกูจ้างบริษัท/พนกังาน
เอกชน จ านวน 272 คน เท่ากับร้อยละ 68.0 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 66 คน เท่ากับร้อยละ 16.5 ถัดมาคือ อาชีพเจ้าของธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 59 คน 
เท่ากบัร้อยละ 14.8 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรสของผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่สถานภาพโสด 
จ านวน 218 คน เท่ากับร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 154 คน 
เท่ากับร้อยละ 38.5 และสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ จ านวน 28 คน เท่ากับร้อยละ 7.0 
ตามล าดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 105 คน เท่ากับร้อยละ 26.3 รองลงมาคือรายได้ 25,001-
35,000 บาท จ านวน 97 คน เท่ากับร้อยละ 24.3 ถัดมาคือ รายได้ 15,001 -25,000 บาท จ านวน 
96 คนเท่ากับร้อยละ 24.0 ต่อมารายได้ 45,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 85 คน เท่ากับร้อยละ 21.3 
และน้อยที่สุดคือ รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 17 คน เท่ากับร้อยละ 4.3 
ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยภาพรวม  ผู้ ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีในทุกๆ ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
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โดยรวม ด้านราคาโดยรวม ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจงโดยรวม และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวโดยรวม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.17 4.04 4.02 3.91 3.90 และ 3.85 ตามล าดบั 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ ในระดับดีทุกข้อ ซึ่ง
ประกอบด้วย ข้อมีความหลากหลายในแอพพลิเคชัน่ให้เลือกใช้บริการ เช่น การท าธุรกรรมทางการ
เงิน, การซือ้ตั๋วหนงั, การจ่ายเงินตามร้านค้า ข้อข้อมูลในแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ มีการ
อัพเดตอย่างสม ่าเสมอ ข้อระบบการประมวลผลของแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ มีการ
ประมวลผลที่รวดเร็ว ข้อข้อมูลทางการเงินใน กระเป๋าเงินออนไลน์ มีความ ถูกต้องและสามารถ
เชื่อถือได้ และข้อแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ มีกราฟิกดีไซน์ สวยงาม น่าใช้งาน ใช้ง่าย โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 3.92 3.88 3.88 และ 3.85 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกข้อ ซึ่งประกอบด้วย  
ข้อการใช้บริการผ่านแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ สามารถลดค่าใช้จ่ายในการท าธุรกรรม
ต่างๆ เช่น ค่าเดินทาง ค่าติดต่อ สื่อสาร และข้อค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
แอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ มีความเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และ 3.81 
ตามล าดบั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดีมาก คือ ข้อแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ ช่วยประหยัด เวลา ลดขัน้ตอนในการท าธุรกรรม
ทางการเงินต่างๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และข้อที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ 
ข้อแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ สามารถใช้ได้ทุกที่ทุกเวลา และข้อมีร้านค้า Online และ 
Offline รับช าระด้วย QR Code หรือ Bar Code อย่างมากมาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และ 
4.11 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก 
คือ ข้อมีโปรโมชัน่ส าหรับการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านแอพพลิเคชัน่อย่างต่อเนื่อง เช่น ลดราคา , 
Cash back โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และข้อที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ ข้อมี
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การประชาสมัพนัธ์ข่าวสารอย่างเพียงพอและให้ท่านทราบได้อย่างต่อเนื่อง และข้อมีสื่อโฆษณา ที่
น่าสนใจ น่าติดตาม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 และ 3.88 ตามล าดบั 

ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อการเข้าใช้งานแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ ต้องใช้รหัสผ่าน เพื่อ
ป้องกันข้อมูลส่วนตัว ข้อสามารถเช็ครายละเอียดการท าธุรกรรมย้อนหลงัได้ตลอดเวลา และข้อ
การจัดเก็บข้อมูลการท าธุรกรรมทางการเงิน ไว้อย่างปลอดภัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 3.96 
และ 3.78 ตามล าดบั 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อมีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น โดยตรง ข้อกรณีที่มีปัญหาในการใช้
งานแอพพลิเคชั่น กระเป๋าเงินออนไลน์ ฝ่ายบริการลูกค้าสามารถแก้ปัญหาให้กับท่านได้อย่าง
รวดเร็ว และข้อมีช่องทางการติดต่อ Contact Center ตลอด 24 ชัว่โมง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 
3.86 และ 3.72 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของนวัตกรรม 
ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับดีในทุกๆ ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณลกัษณะที่เข้ากันได้ ด้านคุณลกัษณะประโยชน์
เชิงเปรียบเทียบ ด้านคุณลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน ด้านคุณลักษณะสามารถสงัเกตได้ และ
ด้านคุณลักษณะสามารถน าไปทดลองใช้ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 4.08 4.06 4.04 และ 4.02 
ตามล าดบั 

ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นการเพิ่มทางเลือกในการโอนและรับ
เงิน ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมด้านการเงินมีความสะดวก ข้อกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมด้านการเงินมีความเร็วยิ่งขึน้ ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดความ
เสี่ยงในการถือเงินสดที่อาจสูญหายได้ ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยให้ได้รับเงินโดยตรงจาก
หน่วยงานภาครัฐ เช่น การขอคืนภาษีเงินได้ ข้อค่าธรรมเนียมในการโอนเงินผ่านกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ถูกกว่าบริการโอนเงินแบบเดิม และข้อรัฐบาลสามารถจัดส่งความช่วยเหลือถึงมือ
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ประชาชนได้โดยตรงผ่านกระเป๋าเงินออนไลน์ เช่น สวัสดิการส าหรับผู้ มีรายได้น้อย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.18 4.17 4.12 4.06 4.04 4.04 และ 3.97 ตามล าดบั 

ด้านคุณลักษณะที่ เข้ากันได้  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยสนบัสนุนการท าธุรกรรมด้านการเงินในรูป
แบบเดิมให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ข้อสามารถท าการตรวจสอบรายการโอนเงินและรับเงินได้ 
ข้อสามารถเลือกผูกบัญชีกระเป๋าเงินออนไลน์ เข้ากับเลขประจ าตัวประชาชนหรือหมายเลข
โทรศัพท์มือถือได้ ข้อการบริการโอนเงินและรับเงินกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบที่มีความ
ปลอดภยัสงูตามมาตรฐานสากล และข้อกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบที่พฒันาเพิ่มจากระบบโอน
เงินที่ใช้อยู่ ดังนัน้จึงมีความปลอดภัยเท่าเทียมกับการบริการโอนเงินในปัจจุบัน โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.15 4.13 4.11 4.03 และ 4.03 ตามล าดบั 

ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับดีทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อระบบกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบที่ใช้งานง่ายเหมือน 
Mobile Banking และ Internet Banking ข้อสามารถสมัครใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ได้หลาย
ช่องทาง เช่น ผ่าน Mobile Banking, Internet Banking ตู้  ATM และสาขาของธนาคาร ข้อการโอน
เงินสามารถท าได้ง่ายเพียงแค่ทราบหมายเลขโทรศัพท์มือถือหรือหมายเลขบัตรประจ าตัว
ประชาชนของผู้ รับโอนเงินเท่านัน้ และข้อการสมัครใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ใช้เอกสารไม่เยอะ 
ขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 4.08 4.05 และ 4.03 ตามล าดบั 

ด้านคุณลักษณะสามารถน าไปทดลองใช้ได้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ข้อระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้ท่านสามารถตรวจสอบการท า
ธุรกรรมทางการเงินได้ง่าย ข้อธนาคารดูแลให้ลูกค้าได้รับทราบข้อมูลการใช้บริการที่ครบถ้วน
ถูกต้อง และมีความเข้าใจก่อนการตัดสินใจใช้บริการ ข้อระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยท าให้เกิด
ความมั่นใจในการท าธุรกรรมทางการเงินมากยิ่งขึน้ ข้อธนาคารดูแลรับผิดชอบต่อลูกค้ากระเป๋า
เงินออนไลน์เช่นเดียวกบัการดแูลลกูค้าที่ใช้บริการ Mobile Banking, Internet Banking หรือ ATM 
ของธนาคาร ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์สามารถโอนเงินได้ไม่จ ากดัจ านวนครัง้ โดยเสียค่าธรรมเนียม
สงูสดุไม่เกิน 10 บาทต่อรายการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 4.06 4.02 4.01 และ 3.96 ตามล าดบั 
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ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดขัน้ตอนในการท าธุรกรรมด้านการเงินได้เป็น
อย่างดี ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดความยุ่งยากในการท าธุรกรรมด้านการเงินได้ ข้อกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ช่วยให้การบริหารจัดการเร่ืองค่าใช้จ่ายได้ง่ายขึน้ เช่น ช าระค่าแท็กซี่ ค่าอาหารใน
ร้านอาหาร เป็นต้น ข้อกระเป๋าเงินออนไลน์สามารถช่วยให้การบนัทึกข้อมลูการท าธุรกรรมการเงิน
มีความแม่นย าและสะดวกมากยิ่งขึน้ และข้อกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การจดัการด้านการเงินของ
ท่านมีความง่ายและเป็นระเบียบมากยิ่งขึน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 4.04 4.03 4.01 และ 3.95 
ตามล าดบั 

ตอนที่  4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก คือ ด้านความรู้สึก
ภายหลงัการใช้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 และด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจใช้ ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านการค้นหา
ข้อมลู โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 3.93 3.92 และ 3.90 ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้ปัญหา ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี
ทกุข้อ ประกอบด้วย ข้อมีความสะดวกรวดเร็ว และเหมาะสมกบัพฤติกรรมการใช้งานของตนเองใน
ปัจจุบัน ข้อท่านชอบใช้เทคโนโลยี ชอบทดลองของใหม่ หรือต้องการใช้งานตามเพื่อน ข้อการ
สง่เสริมการตลาด การโฆษณา การส่งเสริม การขาย โปรโมชัน่ ท าให้ท่านเกิดความต้องการใช้งาน 
ข้อมีความปลอดภยัในการใช้บริการ ข้อท่านได้รับการแนะน าของพนกังาน หรือผู้ ให้บริการ และข้อ
ท่านพบเห็นโฆษณาของผู้ ให้บริการ ผ่านสื่อต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.08 3.98 3.96 3.92 3.89 และ 3.73 ตามล าดบั 

ด้านการค้นหาข้อมูล ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุก
ข้อ ประกอบด้วย ข้อก่อนใช้บริการมีการทดลองการใช้จริงด้วยตนเอง ข้อได้สอบถามข้อมูลจาก
พนักงาน หรือผู้ ให้บริการ ข้อมีการหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น เว็บไซต์ของผู้ ให้บริการ สื่อ
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อินเตอร์เน็ต และอ่ืน ๆ และข้อมีการสอบถามบุคคลในครอบครัวและจากบุคคลอ่ืนที่ รู้จักเพื่อ
ตดัสินใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.94 3.94 และ 3.78 ตามล าดบั 

ด้านการประเมินทางเลือก ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
ทุกข้อ ประกอบด้วย ข้อรูปแบบ ลกัษณะของการใช้งานมีความทันสมัย ข้อระบบปฏิบติัการที่ใช้มี
ความน่าเชื่อถือ ข้อมีความสะดวกในการใช้งาน (ใช้งานง่าย) ข้อมีระบบการเชื่อมต่อส่งข้อมลู และ
มีความปลอดภัยสูง ข้อได้รับค าแนะน าจากบุคคลเพื่อน/คนรู้จัก และข้อการโฆษณาผ่านสื่อ เช่น 
วิทย ุโทรทศัน์ สิ่งพิมพ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.02 4.01 3.99 3.95 3.85 และ 3.82 ตามล าดบั 

ด้านการตัดสินใจใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุก
ข้อ ประกอบด้วย ข้อรูปแบบ ลักษณะของการใช้งานมีความทันสมัย ข้อระบบปฏิบัติการที่ใช้มี
ความน่าเชื่อถือ ข้อมีความสะดวกในการใช้งาน (ใช้งานง่าย) ข้อมีระบบการเชื่อมต่อส่งข้อมลู และ
มีความปลอดภัยสูง ข้อได้รับค าแนะน าจากบุคคลเพื่อน/คนรู้จัก และข้อการโฆษณาผ่านสื่อ เช่น 
วิทย ุโทรทศัน์ สิ่งพิมพ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.02 4.01 3.99 3.95 3.85 และ 3.82 ตามล าดบั 

ด้านความรู้สึกภายหลังการใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก คือ ข้อจะใช้บริการทางการเงินผ่านสมาร์ทโฟนต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ ากับ 
4.33 และข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ ข้อเมื่อเกิดปัญหาในการใช้
งานท่าน จะท าการติดต่อกับผู้ ให้บริการโดยตรง และข้อจะแนะน าการใช้บริการให้แก่คนที่รู้จัก 
หากมีความพอใจในการใช้งาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และ 4.11 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่  1 ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
แตกต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั มี
การตัดสิน ใช้บ ริการกระเป๋ าเงินออนไลน์แตกต่างกัน  พบว่า  ผู้ ห ญิ งวัยท างานใน เขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่วางไว้ 
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สมมติฐานที่ 1.2 ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนั พบว่า ผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่วางไว้ 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มี
การตัดสินใช้บ ริการกระเป๋าเงินออนไลน์  แตกต่างกัน  พบว่า  ผู้ ห ญิ งวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่วางไว้ 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ แตกต่างกัน  พบว่า ผู้ หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่วางไว้ 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน 
มีการตัดสินใช้บ ริการกระเป๋าเงินออนไลน์  แตกต่างกัน  พบว่า  ผู้ หญิ งวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกนั มีการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่วางไว้ 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการ
ขาย ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ในทุกๆ ด้าน ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความ
ว่า ประสมการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานครระดบัสงู ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่วางไว้ 
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัด้านคุณลกัษณะของนวตักรรม ประกอบด้วย คณุลกัษณะ
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน คุณลกัษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสงัเกตได้ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจการใช้
บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย พบว่า คุณลักษณะของนวัตกรรม  ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน ด้านคณุลกัษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ และด้านคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ในทุกๆ ด้าน 
ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่าคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลกัษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน ด้านคณุลกัษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ และด้านคุณลกัษณะสามารถสงัเกตได้ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครระดับสูง ในทิศทาง
เดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่วางไว้ 
 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการศกึษาวิจยัเร่ืองสว่นประสมการตลาดออนไลน์ และคณุลกัษณะของนวตักรรม 
ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่น ามาอภิปราย ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ ที่แตกต่างกัน 

1. ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน  มีการตัดสินใช้
บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนัในทุกๆ ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการ
ค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจใช้ และด้านความรู้สึกภายหลังการใช้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุ่มผู้ ที่มีอายุ 20 – 30 ปี คือกลุ่มอายุน้อยที่สุดที่
ศกึษา มีการใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าทกุช่วงวยั และนอกจากนีก้ารเปรียบเทียบรายคู่
ยงัพบว่ากลุ่มที่มีอายุน้อยกว่า จะมีค่าเฉลี่ยของการใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่
อายุมากเสมอ เนื่องจากอายุเป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลมีความต่างทางความคิด และพฤติกรรม โดย
บุคคลที่มีอายุ 20 – 30 ปี เป็นช่วงที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี มีความคุ้นเคย ท าให้มีการใช้
เทคโนโลยีกระเป๋าเงินออนไลน์เพื่ออ านวยความสะดวกมากกว่ากลุ่มที่มีอายุมาก ดังนัน้อายุที่
ต่างกันจึงเป็นผลท าให้การตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ ภาวิณี ตันติผาติ และ กิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2554) ท าการศึกษาเร่ือง “การ
ตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย
พบว่า ส่วนบุคคล ด้านอายุที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในทุกๆ 
ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้าน
การตัดสินใจใช้ และด้านความรู้สึกภายหลงัการใช้ เนื่องจากบริการกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นสิ่งที่
บุคคลสามารถเข้าถึงได้ง่าย ปลอดภัยไม่ยุ่งยาก ซึ่งถ้าหากบุคคลเห็นประโยชน์ และความจ าเป็น
ของการใช้ก็สามารถใช้บริการได้ จึงไม่ขึน้อยู่กับความรู้ หรือระดับการศึกษาของบุคคล ดังนัน้
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จึงไม่มีความแตกต่างในการใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ลินิน จารุเธียร (2559) ได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซือ้หนังสือของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจ  เลือกซือ้หนังสือไม่แตกต่างกัน และ
สอดคล้องกบังานวิจยัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559)  เป็นการศึกษาเก่ียวกบั “ปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า ผ่านทางสังคมออนไลน์” ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ การศึกษา ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  

3. ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใช้
บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนัในทุกๆ ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการ
ค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจใช้ และด้านความรู้สึกภายหลังการใช้ 
อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยกลุ่มอาชีพเจ้าของธุรกิจส่วนตวั/ค้าขายมีค่าเฉลี่ยของ
การใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากที่สดุ เนื่องจากอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย มีความจ าเป็นใน
การท าธุรกรรมทางการเงินมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน จึงมีการใช้มากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน สอดคล้องกบั
งานวิจัยของ ภาวิณี ตันติผาติ และ กิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2554) ท าการศึกษาเร่ือง “การ
ตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย
พบว่า ส่วนบุคคล ด้านอาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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4. ผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  มีการ
ตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนัในทุกๆ ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา 
ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจใช้ และด้านความรู้สึกภายหลงั
การใช้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยกลุ่มคนโสดมีค่าเฉลี่ยของการตดัสินใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากกลุ่มคนโสดภาพรวมจะเป็นกลุ่มที่อายุน้อย มีภาระทาง
การเงินที่ต้องรับผิดชอบน้อย มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการทางออนไลน์สูง ดังนัน้จึงมีการ
ใช้กระเป๋าเงินออนไลน์สูงกว่าสถานภาพอ่ืนๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของภาวิณี ตันติผาติ และ 
กิตติพันธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2554) ท าการศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ส่วนบุคคล ด้านสถานภาพที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

5. ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกนั มีการตดัสินใช้
บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนัในทุกๆ ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการ
ค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจใช้ และด้านความรู้สึกภายหลังการใช้ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุ่มผู้ที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใช้
บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากช่วงรายได้ 15,001-25,000 บาท จะเป็นกลุ่มผู้ ที่
เร่ิมต้นเข้าสู่วัยท างานและเร่ิมหารายได้ด้วยตนเอง จึงท าให้มีความถ่ีการซือ้สินค้าและบริการ
มากกว่ากลุ่มอ่ืน และการใช้กระเป๋าเงินออนไลน์ มีสิ่งจูงใจต่างๆ รวมถึงสิทธิประโยชน์ให้กับผู้ ใช้
เพื่อกระตุ้นให้เกิดการใช้ จึงถูกใช้เป็นช่องทางในการช าระค่าสินค้าและบริการ ดงันัน้จึงท าให้กลุ่ม
ผู้ที่มีรายได้แตกต่างกนับอกได้ถึงช่วงชีวิตในการท างาน ที่มีผลต่อการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ที่แตกต่างกนั สอดคล้องกบังานวิจยัของ ภาวิณี ตนัติผาติ และ กิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ 
(2554) ท าการศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ส่วนบุคคล ด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง และปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ในทุกๆ ด้าน ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความ
ว่า ประสมการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคล้องกบัผลการวิจัยหลายเร่ืองที่ผ่านมา โดยผลงานวิจยัของ ปิย
มาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า  
ผ่านทางสังคมออนไลน์” พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ทุกปัจจัยส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ต่อมา
ผลการวิจยัของ กฤษฏิ์ ชนะชยั (2561) เป็นการศึกษาเก่ียวกบั “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสาร  สกัดจากใบบัวบก ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางจากสารสกัดใบบัวบกของผู้ บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ถัดมา
ผลการวิจยัของ ภาวิณี ตันติผาติ และ กิตติพันธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2554) ท าการศึกษาเร่ือง “การ
ตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ เสาวลกัษณ์ สมานพิทกัษ์วงค์ (2560) เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “ส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลา”  ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าที่
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ประกอบด้วย 
คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะที่ เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยาก
ซับซ้อน คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจการใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิจัย พบว่า คุณลักษณะของนวัตกรรม  ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน ด้านคณุลกัษณะ
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สามารถทดลองใช้ได้ และด้านคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ในทุกๆ ด้าน 
ซึ่งได้ค่าที่ต ่ากว่า 0.01 หมายความว่าคุณลักษณะของนวัตกรรม ด้านคุณลกัษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ ด้านคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน ด้านคณุลกัษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ และด้านคุณลกัษณะสามารถสงัเกตได้ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากการตดัสินใจ
ที่จะน านวัตกรรมนัน้ไปใช้อย่างเต็มที่โดยคิดว่านวัตกรรมนัน้เป็นวิธีที่ดีที่สุดและมีประโยชน์
มากกว่า ผลเสียที่ผู้ ใช้จะได้รับจากการใช้งาน ดงันัน้คณุลกัษณะของนวตักรรม จึงมีความสมัพนัธ์
กับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุภัสสรา คงชม (2558) เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “นวัตกรรมของ
เทคโนโลยี และคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการสัญญาณ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นวตักรรม
ของเทคโนโลยีและคณุภาพการของนวตักรรมส่งผลต่อ การตดัสินใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการสญัญาณ
โทรศพัท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ต่อมางานวิจยัของเกตวุดี สมบูรณ์ทวี (2561) 
เป็นการศึกษาเก่ียวกบั “ปัจจยัด้านการยอมรับนวตักรรมส่งผลต่อการยอมรับตราสินค้าธนาคารใน 
กลุม่ประชากร Gen Y ในเขตจงัหวดัสมทุรสงคราม” พบว่า คณุลกัษณะของนวตักรรมสง่ผลต่อการ
ยอมรับตราสินค้าธนาคาร อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วิยะดา ไทยเกิด (2557) เป็นการศึกษาเก่ียวกบั “ลกัษณะการยอมรับนวตักรรมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจจองที่พกัออนไลน์ ความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการ และความจงรักภกัดีของผู้ ใช้บริการจอง
ที่พักออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า คุณลักษณะการยอมรับนวัตกรรม มี
อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจจองที่พักออนไลน์และความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการจองที่พัก
ออนไลน์   
   
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

ผลจากการวิจยัเร่ือง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และคณุลกัษณะของนวตักรรม ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะในงานวิจยัต่อไป ดงันี ้

1. อายุมีผลต่อการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้ที่มี
อายุ 20 – 30 ปี คือกลุ่มอายุน้อยที่สดุที่ศึกษา มีการใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากกว่าทุกช่วง
วัย และนอกจากนีย้ังพบว่ากลุ่มที่มีอายุน้อยกว่า จะมีค่าเฉลี่ยของการใช้บริการกระเป๋าเงิน
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ออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่อายุมากเสมอ ดังนัน้ในการขยายตลาดผู้ ใช้งานกระเป๋า เงินออนไลน์ของ
ผู้ หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงควรพิจารณาที่กลุ่มผู้ ใช้ที่อายุน้อยก่อน แล้วจึง
พิจารณาเจาะกลุม่เปา้หมายที่มีอายสุงูขึน้ไปตามล าดบั 

2. อาชีพมีผลต่อการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกัน โดยกลุ่มอาชีพ
เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายมีค่าเฉลี่ยของการใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากที่สุด เนื่องจาก
อาชีพธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย มีความจ าเป็นในการท าธุรกรรมทางการเงินมากกว่ากลุม่อาชีพอ่ืน จึงมี
การใช้มากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ดังนัน้ในการขยายตลาดผู้ ใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการพิจารณาด้านอาชีพควรพิจารณากลุ่มผู้ที่ท าธุรกิจส่วนตัว 
SME ค้าขาย เป็นกลุม่หลกั 

3. สถานภาพ มีผลต่อการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนั โดยกลุ่ม
คนโสดมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากกลุ่มคนโสด
ภาพรวมจะเป็นกลุ่มที่อายุน้อย มีภาระทางการเงินที่ต้องรับผิดชอบน้อย มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
และบริการทางออนไลน์สูง จึงมีการใช้กระเป๋าเงินออนไลน์สูงกว่าสถานภาพอ่ืน ดงันัน้ในการวาง
แผนการพฒันากระเป๋าเงินออนไลน์ ให้เหมาะสมกบัผู้ ใช้ควรพฒันาให้เหมาะสมกบัความต้องการ
ของกลุม่ที่มีสถานภาพโสด 

4. รายได้ มีผลต่อการตดัสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์แตกต่างกนั โดยกลุ่มผู้ที่มี
รายได้ 15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากช่วง
รายได้ 15,001-25,000 บาท จะเป็นกลุ่มผู้ที่เร่ิมต้นเข้าสู่วัยท างานและเร่ิมหารายได้ด้วยตนเอง  
จึงท าให้มีความถ่ีการซือ้สินค้าและบริการมากกว่ากลุ่มอ่ืน ดงันัน้ในการน าเสนอสิ่งจงูใจต่างๆ ควร
พัฒนาอย่างเหมาะสมกับผู้ที่อยู่ในช่วงรายได้ 15,001-25,000 บาท ทัง้ด้านสิ่งจูงใจต่างๆ รวมถึง
สิทธิประโยชน์ให้กับผู้ ใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการใช้ จึงถูกใช้เป็นช่องทางในการช าระค่าสินค้าและ
บริการ 

5. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขาย ปัจจยัด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง และปัจจยัด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการกระเป๋าเงินเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้นกัการตลาด
และผู้บริหารจึงควรพฒันาสว่นประสมทางการตลาดตามความต้องการของผู้ใช้งาน 

6. ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรม ประกอบด้วย คุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะสามารถ
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ทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจการใช้บริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้จึงควรน าเสนอนวตักรรม
กระเป๋าเงินออนไลน์ที่ตรงกับกลุ่มผู้ ใช้ เพื่อให้นวัตกรรมได้ตอบประโยชน์ได้อย่างเหมาะสม และ
สามารถใช้ประโยชน์นวตักรรมได้จริง 
 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครัง้ต่อไป 

ผลจากการวิจยัเร่ือง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และคุณลกัษณะของนวตักรรม ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป ดงันี ้

1.  ควรศึกษาปัจจัยทฤษฎีอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนาธุรกิจบริการ
กระเป๋าเงินออนไลน์ อย่างเหมาะสมต่อผู้ใช้ เพื่อขยายฐานการใช้ให้มากขึน้ 

2.  ควรศึกษาโดยเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าของกระเป๋าเงินออนไลน์ที่แตกต่าง
กนั เพื่อให้เห็นถึงข้อดีข้อเสีย หรือเอกลกัษณ์ของแต่ละตราสินค้า และสามารถน าแนวทางๆ ข้อมูล
ต่างๆ ที่ได้มาพัฒนาบริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้ ใช้แต่ละกลุ่ม 
และสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได้มากขึน้ 

3.  ควรท าการศึกษาข้อมลูวิจยัในเชิงคณุภาพ การสมัภาษณ์ เพื่อเจาะลึกว่ากลุม่ผู้ใช้
หลกัมีความคิดเห็นต่อการพฒันาบริการกระเป๋าเงินออนไลน์อย่างไรบ้าง 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

การวิจัยเร่ือง “ เร่ืองส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และคณุลักษณะของนวตักรรม ที่มคีวามสัมพนัธ์
ต่อการตัดสนิใจใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของวิชาการศกึษาค้นคว้าด้วยตนเอง 
หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑติ สาขาการจดัการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ข้อมลูจะถกูน าไปใช้เฉพาะทางด้านการศกึษาค้นคว้าเพื่อประโยชน์ทางด้านการศกึษาเท่านัน้ 
......................................................... 

ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ใน  ที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากที่สดุ 

1. ท่านเป็นเพศหญิง ที่มีที่อยู่อาศยั ท างาน ในกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 
 1) ใช่ (ข้ามไปท าข้อถดัไป)  2) ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม)

2. ท่านใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ ใช่หรือไม ่
 1) ใช่ (ข้ามไปท าข้อถดัไป)  2) ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม)


ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินในใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ของผู้หญิง
วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ใน  ที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากที่สดุ 

1. อาย ุ
 20 – 30 ปี     31 – 40 ปี
 41 – 50 ปี     51 ปีขึน้ไป

2. ระดบัการศกึษา 
 ต ่ากว่าปริญญาตรี    ปริญาตรี หรือ เที่ยบเทา่
 สงูกวา่ปริญญาตรี

3. อาชีพ 
 ข้ารา /ชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ    ลกูจ้างบริษัท/พนกังานเอกชน
 เจ้าของธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย   อื่น ๆ )โปรดระบุ...........( 

4. สถานภาพสมรส
 โสด       สมรส/อยู่ด้วยกนั 
 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่





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5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน
 น้อยกวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท   15,001-25,000 บาท
 25,001-35,000 บาท    35,001-45,000 บาท
 45,001 บาท ขึน้ไป


ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใน
ใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคดิเห็น และความเป็นจริง โดย 
 5 = มากที่สดุ     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย      1 = น้อยที่สดุ 

 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสนิในใช้บริการ
กระเป๋าเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ข้อมลูทางการเงินใน กระเป๋าเงินออนไลน์ มีความ  
ถกูต้องและสามารถเชื่อถือได้ 

     

แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ มีกราฟฟิคดี
ไซน์ สวยงาม น่าใช้งาน ใช้งา่ย 

     

ระบบการประมวลผลของแอพพลิเคชัน่ กระเป๋า
เงินออนไลน์ มีการประมวลผลที่รวดเร็ว 

     

ข้อมลูในแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงนิออนไลน์ มีการ
อพัเดตอย่างสม ่าเสมอ 

     

มีความหลากหลายในแอพพลิเคชัน่ให้เลือกใช้
บริการ เช่น การท าธุรกรรมทางการเงิน, การซือ้ตัว๋
หนงั, การจา่ยเงินตามร้านค้า 

     

2. ปัจจัยด้านราคา 
ค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ มีความ
เหมาะสม 

     

การใช้บริการผ่านแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงิน
ออนไลน์ สามารถลดค่าใช้จ่ายในการท าธุรกรรม
ต่างๆ เช่น คา่เดินทาง คา่ตดิต่อ ส่ือสาร 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสนิในใช้บริการ
กระเป๋าเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ สามารถใช้ได้ 
ทกุที่ ทกุเวลา 

     

แอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ ช่วยประหยดั เวลา 
ลดขัน้ตอนในการท าธรุกรรมทางการเงนิตา่งๆ 

     

มีร้านค้า Online และOffline รับช าระด้วย QR 
Code หรือ Bar Code อยา่งมากมาย 

     

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
มีโปรโมชัน่ส าหรับการท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
แอพพลิเคชัน่อย่างตอ่เนื่อง เช่น ลดราคา, Cash back 

     

มีการประชาสมัพนัธ์ขา่วสารอย่างเพียงพอและให้
ท่านทราบได้อยา่งต่อเนื่อง 

     

มีสือ่โฆษณา ทีน่่าสนใจ น่าติดตาม      
5. ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
การจดัเก็บข้อมลูการท าธุรกรรมทางการเงิน ไว้
อย่างปลอดภยั 

     

สามารถเชค็รายละเอียดการท าธรุกรรมย้อนหลงัได้
ตลอดเวลา 

     

การเข้าใช้งานแอพพลิเคชัน่ กระเป๋าเงินออนไลน์ 
ต้องใช้รหสัผ่าน เพื่อป้องกนัข้อมลูส่วนตวั 

     

6. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
มีการให้ข้อมลู ข่าวสาร โปรโมชัน่ โดยตรง      
มีช่องทางการตดิต่อ Contact Center ตลอด 24 
ชัว่โมง 

     

ในกรณีที มีปัญหาในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
กระเป๋าเงินออนไลน์ ฝ่ายบริการลกูค้าสามารถ
แก้ปัญหาให้กบัท่านได้อย่างรวดเร็ว 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของนวตักรรมที่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินในใช้บริการกระเป๋า
เงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคดิเห็น และความเป็นจริง โดย 
 5 = มากที่สดุ     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย      1 = น้อยที่สดุ 
คุณลักษณะของนวัตกรรมที่มคีวามสัมพนัธ์ต่อ
การตัดสินในใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์
ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
1. คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
กระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมด้าน
การเงินมีความสะดวก 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมด้าน
การเงินมีความเร็วยิ่งขึน้ 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์เป็นการเพิ่มทางเลือกในการ
โอนและรับเงิน 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดความเส่ียงในการถือ
เงินสดที่อาจสญูหายได้ 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยให้ได้รับเงินโดยตรงจาก
หน่วยงานภาครัฐ เช่น การขอคืนภาษีเงินได้ 

     

ค่าธรรมเนียมในการโอนเงินผ่านกระเป๋าเงิน
ออนไลน์ถกูกว่าบริการโอนเงินแบบเดิม 

     

รัฐบาลสามารถจดัส่งความชว่ยเหลือถึงมือ
ประชาชนได้โดยตรงผา่นกระเป๋าเงินออนไลน์ เช่น 
สวสัดิการส าหรับผู้มีรายได้น้อย 

     

2. คุณลักษณะที่เข้ากนัได้ 
สามารถท าการตรวจสอบรายการโอนเงินและรับ 
เงินได้ 

     

สามารถเลือกผกูบญัชีกระเป๋าเงนิออนไลน์ เข้ากบั
เลขประจ าตวัประชาชนหรือหมายเลขโทรศพัท์ 
มือถือได้ 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยสนบัสนนุการท าธุรกรรม
ด้านการเงินในรูปแบบเดิมให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึน้ 

     

การบริการโอนเงินและรับเงินกระเป๋าเงินออนไลน์      
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คุณลักษณะของนวัตกรรมที่มคีวามสัมพนัธ์ต่อ
การตัดสินในใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์
ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
เป็นระบบที่มีความปลอดภยัสงูตาม
มาตรฐานสากล 
กระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบทีพ่ฒันาเพิม่จาก
ระบบโอนเงินท่ีใช้อยู่ จึงมีความปลอดภยัเท่าเทยีม
กบัการบริการโอนเงินในปัจจบุนั 

     

3. คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน 
การสมคัรใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ใช้เอกสารไม่
เยอะ ขัน้ตอนไม่ยุง่ยาก 

     

สามารถสมคัรใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ได้หลาย
ช่องทาง เช่น ผ่าน Mobile Banking, Internet 
Banking ตู้ ATM และสาขาของธนาคาร 

     

ระบบกระเป๋าเงินออนไลน์เป็นระบบที่ใช้งานงา่ย
เหมือน Mobile Banking และ Internet Banking 

     

การโอนเงินสามารถท าได้ง่ายเพยีงแค่ทราบ
หมายเลขโทรศพัท์มือถือหรือหมายเลขบตัร
ประจ าตวัประชาชนของผู้ รับโอนเงินเท่านัน้ 

     

4. คุณลักษณะสามารถน าไปทดลองใช้ได้ 
ระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้ท่านสามารถ
ตรวจสอบการท าธุรกรรมทางการเงินได้งา่ย 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์สามารถโอนเงินได้ไม่จ ากดั
จ านวนครัง้ โดยเสียคา่ธรรมเนยีมสงูสดุไม่เกิน 10 
บาทต่อรายการ 

     

ระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยท าให้เกดิความมัน่ใจ
ในการท าธุรกรรมทางการเงินมากยิ่งขึน้ 

     

ธนาคารดแูลรับผิดชอบต่อลกูค้ากระเป๋าเงินออนไลน์
เช่นเดียวกบัการดแูลลกูค้าที่ใช้บริการ Mobile Banking, 
Internet Banking หรือ ATM ของธนาคาร 

     

ธนาคารดแูลให้ลกูค้าได้รับทราบข้อมลูการใช้
บริการท่ีครบถ้วนถกูต้อง และมคีวามเข้าใจก่อน
การตดัสินใจใช้บริการ 
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คุณลักษณะของนวัตกรรมที่มคีวามสัมพนัธ์ต่อ
การตัดสินในใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์
ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
5. คณุลักษณะสามารถสังเกตได้ 
กระเป๋าเงินออนไลน์ท าให้การจดัการด้านการเงิน
ของท่านมคีวามง่ายและเป็นระเบียบมากยิ่งขึน้ 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดขัน้ตอนในการท า
ธุรกรรมด้านการเงินได้เป็นอย่างดี 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยลดความยุ่งยากในการท า
ธุรกรรมด้านการเงินได้ 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์สามารถชว่ยให้การบนัทึก
ข้อมลูการท าธุรกรรมการเงินมีความแม่นย าและ
สะดวกมากยิ่งขึน้ 

     

กระเป๋าเงินออนไลน์ช่วยให้การบริหารจดัการเร่ือง
ค่าใช้จา่ยได้ง่ายขึน้ เช่น ช าระคา่แท็กซี่ ค่าอาหาร
ในร้านอาหาร เป็นต้น 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ต่อการตดัสินในใช้บริการกระเป๋าเงนิออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย P ลงในช่องวา่งทีต่รงกบัความคดิเห็น และความเป็นจริง โดย 
 5 = มากที่สดุ     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย      1 = น้อยที่สดุ 
 
กระบวนการตดัสินในใช้บริการกระเป๋าเงนิ
ออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
1. การรับรู้ปัญหา 
ท่านพบเห็นโฆษณาของผู้ให้บริการ ผ่านส่ือต่างๆ 
เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทศัน์ 

     

ท่านได้รับการแนะน าของพนกังาน หรือผุ้ให้บริการ      
ท่านชอบใช้เทคโนโลยี ชอบทดลองของใหม่ หรือ
ต้องการใช้งานตามเพื่อน 

     

มีความสะดวกรวดเร็ว และเหมาะสมกบัพฤตกิรรม      
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กระบวนการตดัสินในใช้บริการกระเป๋าเงนิ
ออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
การใช้งานของตนเองในปัจจบุนั 
การส่งเสริมการตลาด การโฆษณา การส่งเสริม การ
ขาย โปรโมชัน่ ท าให้ทา่นเกิดความต้องการใช้งาน 

     

มีความปลอดภยัในการใช้บริการ      
2. การค้นหาข้อมูล 
ท่านมีการสอบถามบคุคลในครอบครัวและจาก
บคุคลอื่นท่ีรู้จกัเพื่อตดัสินใจ 

     

ท่านได้สอบถามข้อมลูจากพนกังาน หรือผุ้ให้บริการ      
ท่านมีการหาข้อมลูจากแหล่งตา่งๆ เช่น เว็บไซต์
ของผุ้ให้บรการ ส่ืออินเตอร์เน็ต และอื่น ๆ  

     

ก่อนใช้บริการมกีารทดลองการใช้จริงด้วยตนเอง      
3. การประเมินทางเลือก 
ระบบปฏิบตัิการท่ีใช้มีความน่าเชื่อถือ      
มีความสะดวกในการใช้งาน (ใช้งานงา่ย)      
รูปแบบ ลกัษณะของการใช้งานมคีวามทนัสมยั      
มีระบบการเชื่อมต่อส่งข้อมลู และมีความ 
ปลอดภยัสงู 

     

การโฆษณาผ่านส่ือ เช่น วิทย ุโทรทศัน์ ส่ิงพิมพ์      
ได้รับค าแนะน าจากบคุคลเพื่อน/คนรู้จกั      
4. การตัดสินใจใช้ 
ตนเองและครอบครัวมีส่วนร่วมในการตดัสินใจใช้
บริการ 

     

เพื่อน/กลุ่มที่ท างานมีส่วนร่วมในการตดัสินใจใช้
บริการ 

     

ตดัสินใจใช้บริการเพราะความสะดวกรวดเร็ว 
ประหยดัค่าใช้จ่าย 

     

ตดัสินใจใช้บริการเพราะสามารถใช้งานได้ ในทกุที่
ทกุเวลา 

     

พิจารณาจากประสิทธิภาพในการใช้งาน      
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กระบวนการตดัสินในใช้บริการกระเป๋าเงนิ
ออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคดิเหน็ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ตดัสินใจใช้บริการเพราะมคีวามปลอดภยั ในการใช้
บริการ 

     

5. ความรู้สึกภายหลังการใช้ 
ท่านจะใช้บริการทางการเงินผ่านสมาร์ทโฟนต่อไป      
ท่านจะแนะน าการใช้บริการให้แก่คนท่ีรู้จกั หากมี
ความพอใจในการใช้งาน 

     

เมื่อเกิดปัญหาในการใช้งานท่าน จะท าการติดต่อ
กบัผู้ให้บริการโดยตรง 

     

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  173 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผู้ เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือ 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 

อาจารย์ ดร.เพชรรัตน์ จินต์นุพงศ์    อาจารย์ประจ าสาขาบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
        คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้ เขียน 
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