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การศึกษาวิจัยในครัง้นี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลนท์ี่มีผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในการวิจัย ไดแ้ก่ ผู้บริโภคธนาคารออมสินอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึน้ไปที่มีความสนใจใช้บริการ GSB Metaverse 
จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีการ
รบัรูเ้ทคโนโลยีต่อการใชบ้รกิาร GSB Metaverse พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนต์่อการใชบ้รกิาร GSB Metaverse 
และความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรบัรู ้
เทคโนโลยี ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้านและดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้านมีผลต่อความตัง้ใจใช้
บริการ GSB Metaverse อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลรอ้ยละ 41.1 
นอกจากนีพ้บว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นการรบัรูท้างออนไลน์ ดา้นอารมณท์างออนไลน์ ดา้นความ
บนัเทิงทางออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่องและดา้นทศันคติออนไลนม์ีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรดงักล่าวมีอิทธิพลรอ้ยละ 51.1 ประโยชนท์ี่ไดจ้ากการวิจยันี ้
ธนาคารออมสินสามารถน าขอ้มลูที่ไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา ปรบัปรุง ลดปัญหาของระบบ เพิ่มขอ้มลูที่
บริโภคสนใจโดยน าขอ้มูลที่ไดไ้ปเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์อื่น  ๆ ของธนาคารเนื่องจากจะเป็นการกระตุน้ให้เกิด
ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร GSB Metaverse ใหเ้พิ่มมากยิ่งขึน้เพื่อเป็นการรกัษาฐานลกูคา้เก่าของธนาคารและ
เพิ่มโอกาสในการดงึดดูลกูคา้รายใหม่ในอนาคต 
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This research study aims to investigate technology perception and online consumer 

behavior toward the service intentions of the GSB Metaverse in the Bangkok metropolitan area. The 
sample group used in the research consisted of 400 consumers of the Government Savings Bank 
(GSB) Metaverse service, aged 20 years and over and who were interested in using the service. A 
questionnaire was used as the tool to collect the data. The research found that consumers had a 
high level of awareness of the technology used in the GSB Metaverse service, as well as online 
consumer behavior and intention to use the service. The results of hypothesis testing showed that 
perception of technology, the benefits of use, and ease of use all had a significant impact on 
intention to use the GSB Metaverse service at a statistical level of 0.01, with these variables having a 
41.1% influence. Additionally, it was found that online consumer behavior regarding online 
perception, emotional perception, entertainment perception, continuity perception, and online 
attitudes significantly impacted the intention to use the GSB Metaverse service with a statistical level 
of 0.01. These variables having a 51.1% influence. The benefits of this research are that GSB can 
use the information as a guideline for developing, improving, reducing system problems, and 
increasing consumer interest by linking the obtained information with other bank products. This will 
stimulate the willingness to use more GSB Metaverse services to retain the existing customer base of 
the bank and increased opportunities to attract new customers. 

 
Keyword : Technology perception, Online consumer behavior, Service intentions, GSB Metaverse 
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สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลลุ่วงไดอ้ย่างเรียบรอ้ยดว้ยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดี
ยิ่งจากท่านอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ รองศาสตราจารยส์ุพาดา สิริกุตตา ที่ไดก้รุณาเสียสละเวลา
อนัมีค่าในการใหค้ าแนะน า ตรวจทานและแกไ้ขขอ้บกพร่องในจุดต่าง ๆ อันเป็นประโยชนต่์อการท า
วิจยัในครัง้นี ้และขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ์ กุลิสร ์อาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค ์
ที่ร่วมเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยและเป็นคณะกรรมการ
ในการสอบสารนิพนธ ์ขอขอบพระคณุอาจารยท์กุท่านดว้ยความเคารพอย่างสงูมา ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย ์ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์ที่ใหค้วามกรุณามาเป็นประธาน
ในการสอบสารนิพนธใ์นครัง้นี  ้และขอขอบพระคณุอาจารยภ์ายในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคมทุก  ๆ 
ท่าน ที่ไดใ้หก้ารอบรม สั่งสอน วิชาความรูท้ี่มีคณุค่าแก่ผูว้ิจยั ขอขอบคณุเจา้หนา้ที่คณะบรหิารธุรกิจ
เพื่อสงัคมที่ไดใ้หค้วามช่วยเหลืออย่างดี รวมถึงขอขอบคณุผูร้่วมตอบแบบสอบถามและผูท้ี่เก่ียวขอ้ง
ทกุท่าน ที่มีสว่นช่วยในการท าวิจยัใหส้  าเรจ็ลลุว่งเป็นอย่างดี 

สุดทา้ยนีผู้ว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและสมาชิกในครอบครวัทุกท่านที่ไดใ้ห้
การสนบัสนุนและใหค้ าแนะน าที่ดีตลอดมารวมถึงขอขอบคณุเพื่อนร่วมงาน  เพื่อนคณะบริหารธุรกิจ
เพื่อสงัคม สาขาการตลาด และเพื่อนทุก ๆ ท่าน ที่คอยใหค้วามช่วยเหลือและเป็นก าลงัใจอย่างดียิ่ง
ตลอดมา ท าใหผู้ว้ิจยัสามารถประสบความส าเรจ็ในครัง้นี ้
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
 จากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วและวิถีชีวิตรูปแบบใหม่  อันเป็นผลมา
จากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ทัง้ธนาคารพาณิชย ์ธนาคารของภาครฐั รวมถึงธนาคารออมสิน 
อยู่ ในช่วงการปรับตัวจากการเปลี่ ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี  ธนาคารทุกแห่งต้องม ี
ความพยายามในการปรบับทบาทเพื่อรับกระแสดิสรปัชั่น รวมถึงกฎระเบียบขอ้บังคับมาตรฐาน
ต่าง ๆ ที่ก าลงัเปลี่ยนแปลงไป ท าใหต้อ้งมีการพัฒนานวัตกรรมเพิ่มขึน้เพื่อรองรบัความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคที่มีอย่างไม่สิน้สดุ 
 แนวโน้มจ านวนสาขาของธนาคารพานิชย ์ธนาคารของรฐั และธนาคารออมสินที่ตั้งอยู่ 
ทั่วประเทศ จากขอ้มลูของธนาคารแห่งประเทศไทยนัน้มีแนวโนม้ลดลง ซึ่งสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนมาใชบ้รกิารธุรกรรมการเงินทางออนไลนใ์นรูปแบบอ่ืนเพิ่มมากขึน้ จากขอ้มลู
แสดงให้เห็นว่าในปัจจุบันสาขาของธนาคารพาณิชย์มีสาขาอยู่ที่  5,553 สาขา ลดลงต่อเนื่อง 
ถึง 955 สาขา หากเทียบกับ 3 ปีที่ผ่านมา ที่สาขารวมอยู่ที่  6,508 สาขา โดยธนาคารออมสิน 
มีตวัเลขล่าสุดของสาขาอยู่ที่ 1,057 สาขา ลดลงต่อเนื่องถึง 23 สาขา หากเทียบกับจ านวนสาขา
ในปี 2562 ที่มีจ  านวนสาขาถึง 1,080 สาขา  
   ในยุคที่พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเทคโนโลยีใหม่ เข้ามามีบทบาท 
ในการด าเนินชีวิตและธุรกิจธนาคารจนเรียกได้ว่าเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือ ในการดึงดูดผู้บริโภค 
รายใหม่ใหห้ันมาสนใจ แต่มีผูบ้ริโภคบางส่วนยงัคงกงัวลกบัปัญหาต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึน้ เนื่องจาก
เป็นการใชง้านรว่มกบัระบบการเงินในรูปแบบออนไลน ์ผูบ้ริโภคบางสว่นยงัคงยดึติดกบัพฤติกรรม
แบบเดิมที่การท าธุรกรรมตอ้งมายังธนาคาร ส่งผลใหก้ารเปลี่ยนแปลงไปใชเ้ทคโนโลยีเป็นไปไดย้าก 
ท าใหแ้ต่ละธนาคารจึงเริ่มมีการพฒันา คิดคน้นวตักรรมใหม่ในการด าเนินธุรกรรมเป็นของตัวเอง
โดยมุ่ งเน้นการลดปัญหาความยุ่ งยาก ซับซ้อนของนวัตกรรมและสร้างความน่าเชื่ อถือ 
ของเทคโนโลยีเพื่อที่จะสรา้งข้อได้เปรียบในการแข่งขันและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ให้หันมาสนใจเพิ่มมากขึน้จนเกิดความตั้งใจในการใช้บริการ ธนาคารออมสินได้ตระหนักถึง 
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว และไดเ้ล็งเห็นถึงความส าคัญท าใหเ้กิดการวางแผนวิสาหกิจธนาคาร
ออมสินปี 2564 - 2568 เกิดขึน้ โดยเป็นการจัดท าเพื่อเป็นทิศทางในการด าเนินงานใหส้อดคลอ้ง
กับแผนยุทธศาสตรช์าติ 20 ปี แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 แผนปฏิรูป
ประเทศและนโยบาย Thailand 4.0 แผนดิจิทัลเพื่ อเศรษฐกิจและสังคม  แผนยุทธศาสตร์



  2 

รฐัวิสาหกิจภาพรวมและแผนยุทธศาสตร์รฐัวิสาหกิจสาขาสถาบันการเงินโดยยุทธศาสตรท์ี่ 3  
มุ่งสู่การเป็นองค์กรดิจิทัล (Digital Transformation) ด้วยการพัฒนานวัตกรรมทางการเงิน 
เพื่ อตอบสนองการใช้บริการตลอดช่วงชีวิตลูกค้า เชื่อมโยงผลิตภัณฑ์และผสานช่องทาง 
การใหบ้ริการควบคู่กบัการพฒันาและยกระดับกระบวนการปฏิบติังานใหเ้ป็นอตัโนมัติ (Process 
Automation) ผ่านการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด รวมถึงบริหาร
จัดการให้เป็นองค์กรที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล   จากแผนดังกล่าวท าให้ธนาคารออมสินได้คิดค้น
นวัตกรรมที่จะสามารถดึงดูดผู้บริโภค ทุกเพศ หลากหลายช่วงอายุ ทั้งลูกค้าปัจจุบัน ลูกค้า 
รายใหม่ ใหไ้ดท้ราบถึงผลิตภัณฑ์ของธนาคาร รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์ให้เขา้ร่วมกิจกรรม  
การส่งเสริมการตลาดในดา้นต่าง ๆ ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถร่วมกิจกรรมไดโ้ดยไม่ตอ้งเดินทาง
มายังธนาคาร นั่นคือ ออมสินเมตาเวิรส์หรือธนาคารในโลกเสมือนจริงแห่งแรกของประเทศไทย 
(ธนาคารออมสิน, 2558) 
  เมตาเวิรส์ (Metaverse) หรือจักรวาลนฤมิตรเป็นที่ รูจ้ักกันเพิ่มมากขึน้หลังจากบริษัท 
เฟซบุ๊ก (facebook) ได้เปลี่ยนชื่อบริษัทมาเป็นเมตา (Meta) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวทาง 
ของบริษัทที่ต้องการเข้าสู่เมตาเวิรส์  ในประเทศไทยคณะกรรมการจัดท าพจนานุกรมศัพท์ 
นิเทศศาสตรร์่วมสมัยราชบณัฑิตยสภาไดใ้หค้วามหมายของเมตาเวิรส์ (Metaverse) คือ การผสาน
สภาพแวดลอ้ม ของโลกแห่งความจริงและเทคโนโลยีเขา้ดว้ยกันผ่านทางอินเทอรเ์น็ต โดยใหผู้ค้น
เข้าถึงผ่านอุปกรณ์  เทคโนโลยีเสมือนผสานโลกแห่งความจริง (Augmented Reality) และ 
การจ าลองภาพใหเ้สมือนจรงิ แบบ 360 องศา (Virtual Reality)   
  ปัจจุบันธนาคารออมสินได้เปิดให้ใช้บริการออมสินเมตาเวิรส์เฟสแรกโดยมีบริการ  
หอ้งพิพิธภณัฑก์ระปกุออมสิน 3 มิติ (Virtual Art Museum) ที่เป็นการรวบรวมการจดัแสดงกระปกุ
ออมสินรุ่นหายาก ห้องจัดแสดงผลงานกระปุกออมสินลายดิจิทัลอารต์ (Digital Art) ลวดลาย
พิเศษซึ่งออกแบบโดยศิลปินดิจิทัลอารต์ชื่อดังและหอ้งเกมสอ์อนไลนท์ี่ใหผู้ใ้ชง้านไดส้นุกสนาน  
ไปกับโปรโมชั่นชิงรางวัล และไดม้ีการเริ่มเปิดใหล้งทะเบียนจองสิทธิ์โปรโมชันเงินฝากเผื่อเรียก
พิเศษ 109 อตัราดอกเบีย้พิเศษ ที่สามารถลงทะเบียนไดใ้นออมสินเมตาเวิรส์เท่านัน้ (ธนาคารออม
สิน , 2565) 
   ในอนาคตธนาคารออมสินมีแผนที่จะพัฒนาการบริการโดยมีแผนขยายขอบเขต 
การให้บริการของออมสินเมตาเวิรส์ให้รองรบัการบริการที่หลากหลายมากยิ่งขึน้ เช่น บริการ  
การเปิดใหจ้องสิทธิ์ผลิตภณัฑท์างการเงิน สินเชื่อ เงินฝาก และสลากออมสิน รวมถึงการเปิดพืน้ที่
ส  าหรบัแชรป์ระสบการณ์ องค์ความรู้ กิจกรรมเชื่อมต่อโลกเสมือนจริงกับโลกความเป็นจริง 
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ที่น่าสนใจจะถูกน ามารวมไว้ที่ออมสินเมตาเวิรส์  ทั้งนี ้เพื่อเป็นการรองรับโลกออนไลน์ที่ ม ี
การพัฒนาอย่างไม่หยุดนิ่ ง อินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเก่ียวพันกับการด าเนินชีวิต ในทุกด้าน  
ท าให้องค์กรได้วางแผนพัฒนาศักยภาพให้สอดคล้องกับพฤติกรรมความนิยมในการใช้ข้อมูล 
จากอินเตอรเ์น็ตในชีวิตประจ าวันหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่จะส่งผลใหเ้ทคโนโลยีเขา้มา 
มีความส าคัญส าหรบัธุรกิจในหลายประเภท รวมถึงธุรกิจการใหบ้ริการทางการเงินที่เทคโนโลยี  
ไดเ้ขา้มามีบทบาทเพื่อแย่งชิงความเป็นผูน้  าในตลาด แต่ปัญหาทางเทคนิคเพียงเล็กนอ้ยก็สามารถ
สร้างผลกระทบต่อความรูส้ึกของผู้บริโภคได้ ท าให้การรับรูเ้ทคโนโลยีของผู้บริโภคมีผลต่อ 
ความตัง้ใจใชบ้รกิารผลิตภณัฑต่์าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยี รวมถึงความตัง้ใจในการใชบ้ริการ
ออมสินเมตาเวิรส์ 
  จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้ผู ้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง การรับรูเ้ทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ มี ต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะได้ทราบแนวโน้มการรบัรูข้องเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ ส าหรบัน าขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทางในการพัฒนา ปรบัปรุง และสามารถเชื่อมโยงกับ
ผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ ของธนาคารเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้ับ GSB Metaverse รวมถึงนวตักรรมใหม่
ใหม้ปีระสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพิ่มมากขึน้ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
  1. เพื่อศึกษาความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
  2. เพื่อศึกษาการรับรูเ้ทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ  GSB Metaverse  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่ อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ ส่ งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของงานวิจัย 
 1. ธนาคารออมสินใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุง GSB Metaverse ให้มี 
ความเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ เพิ่มมากขึน้รวมถึงใชเ้ป็นแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมอ่ืน ๆ  
ที่อาจเกิดขึน้ใหม่ในอนาคต เพื่อใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีอย่างไม่สิน้สดุ 
  2. ธนาคารออมสินส่งเสริมให้เกิดการรับรูท้างเทคโนโลยีและมีส่วนร่วมในการสรา้ง 
ประสบการณ์ที่ ดีในการใช้บริการ รวมถึงสามารถใช้ประโยชน์จาก GSB Metaverse อย่างมี
ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึน้ 
 3. ธนาคารแห่งประเทศไทย ธนาคารพาณิชย ์และธนาคารของรฐัที่สนใจสรา้งนวัตกรรม 
Metaverse สามารถน าขอ้มูลไปเป็นแนวทางส าหรบัใช้ศึกษา อา้งอิง พัฒนา ในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจใหก้บัประเทศต่อไป 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคธนาคารออมสินอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึน้ไป 
ที่มีความสนใจใช้บริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคดังกล่าว
สามารถใชบ้รกิารไดท้กุผลิตภณัฑข์องทางธนาคาร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการท าวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือผู้บริโภคธนาคารออมสินที่มีอายุ 20 ปี ขึน้ไป  
ที่มีความสนใจใช้บริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง จากสตูรแบบไม่ทราบขนาด
ประชากร  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค านวนไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 รายและก าหนด 
ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% เพิ่มจ านวนขนาดตัวอย่างจ านวน 15 ราย โดยขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างรวมทัง้สิน้ 400 ราย 
 วิธีการเลือกสุม่ตวัอย่าง 
 การศกึษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัจะแบ่งการเก็บแบบสอบถามออกเป็น 2 รูปแบบ ดงันี ้
 1. แบบออฟไลน ์
  ขั้นตอนที่  1 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) ท าการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างจากธนาคารออมสินที่มีที่ตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่มีการแบ่งสัดส่วนตามโครงสร้างการด าเนินงานและความเหมาะสมในการครอบคลุมดูแล  
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ท าการสุ่มตวัอย่างไม่เป็นสดัส่วน โดยวิธีการจบัฉลาก 5 เขตจากทัง้หมด 16 เขต ไดแ้ก่ 1) เขตศิรริาช  
2) เขตพรอ้มพงษ ์3) เขตคลองจั่น 4) เขตหว้ยขวาง 5) เขตราชวตัร  
     ขัน้ตอนที่ 2  ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ก าหนด
โควตาให้จ านวน 200 ตัวอย่างท าการแจกแบบสอบถามภายในเขตที่ก าหนดไวใ้นขั้นตอนที่ 1 
จ านวน 5 เขต ใหไ้ดส้ดัส่วนที่เท่ากันในแต่ละกลุ่มแบ่งเก็บตัวอย่างกลุ่มละ 40 ตัวอย่าง รวม 200 
ตวัอย่าง 
   ขัน้ตอนที่ 3 ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความสนใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานครเก็บ
ตัวอย่างแบบออฟไลน์ที่สาขาของธนาคารออมสินที่อยู่ภายในเขตที่คัดเลือกไว้ในขั้นตอนที่  1  
โดยท าการขอความรว่มมือและความสมคัรใจจากลกูคา้ท าแบบสอบถามจนครบตวัอย่างที่ก าหนด  
    2. แบบออนไลน ์
   ขั้นตอนที่  1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
ท าการสุ่มเลือกกลุ่มตวัอย่างจากกลุ่มในเฟซบุ๊กที่เก่ียวขอ้งกับธนาคารออมสินที่มีสมาชิกในกลุ่ม
จ านวนมากกว่า 10,000 ราย (ข้อมูล ณ สิงหาคม 2565) จ านวน 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) GSB ออมสิน  
2) กูส้ินเชื่อธนาคารออมสิน 3) Mymo ออมสิน 4) สินเชื่อฉกุเฉินธนาคารออมสิน 5) สินเชื่อธนาคาร
ออมสิน ธอส กรุงเทพ กรุงไทย ธกส.  
     ขั้นตอนที่  2 ใช้วิ ธี การสุ่ ม ตั วอย่ างแบบ โควตา (Quota Sampling)  
ท าการแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนต์ามกลุ่มในเฟซบุ๊กที่ก าหนดไวใ้นขัน้ตอนที่ 1 จ านวน 
5 กลุม่ ใหไ้ดส้ดัสว่นที่เท่ากนัในแต่ละกลุม่แบ่งเก็บตวัอย่างกลุม่ละ 40 ตวัอย่าง รวม 200 ตวัอย่าง 
   ขัน้ตอนที่ 3 ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความสนใจใช้บริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก็บตัวอย่างแบบออนไลน ์(Google Form) ผ่านช่องทางออนไลนบ์นกลุ่มเฟซบุ๊กที่คัดเลือกไวใ้น
ขั้นตอนที่ 1 โดยท าการขอความร่วมมือและความสมัครใจจากลูกค้าท าแบบสอบถามจนครบ
ตวัอย่างที่ก าหนด  

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
   ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี ้ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม  คือ ตัวแปรอิสระ ( Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
  1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งไดด้งันี ้
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  1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
  1.1.1oเพศ 

     1.1.1.1yชาย 
     1.1.1.2yหญิง 

  1.1.2oอาย ุ
    1.1.2.1y20 – 29 ปี 
    1.1.2.2y30 – 39 ปี 
    1.1.2.3y40 – 49 ปี 
    1.1.2.4y50 – 59 ปี 
    1.1.2.5y60 ปีขึน้ไป 

  1.1.3yสถานภาพ 
    1.1.3.1yโสด 
    1.1.3.2yสมรส / อยู่ดว้ยกนั 
    1.1.3.3yหมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 
   1.1.4yระดบัการศกึษา 
    1.1.4.1yต ่ากว่าปรญิญาตรี 
    1.1.4.2yปรญิญาตร ี
    1.1.4.3yสงูกว่าปรญิญาตรี 
   1.1.5yอาชีพ 
    1.1.5.1yนิสิต/นกัศกึษา 
    1.1.5.2yขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
    1.1.5.3yพนกังานบรษิัทเอกชน 
    1.1.5.4yธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
    1.1.5.5yรบัจา้งทั่วไป/อาชีพอิสระ 
    1.1.5.6yอ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ... 
   1.1.6yรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
    1.1.6.1yต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
    1.1.6.2y15,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.3y30,001 - 45,000 บาท 
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    1.1.6.4y45,001 - 60,000 บาท 
    1.1.6.5y60,001 บาทขึน้ไป 
   1.2yการรบัรูเ้ทคโนโลยี  

  1.2.1yดา้นการรบัรูป้ระโยชนi์ของการใชง้าน  
   1.2.2yดา้นการรบัรูค้วามง่ายiของการใชง้าน  
  1.3yพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ 
   1.3.1yดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ 
   1.3.2yดา้นอารมณท์างออนไลน ์ 
   1.3.3yดา้นความบนัเทิงiทางออนไลน ์ 
   1.3.4yดา้นความต่อเนื่อง  
   1.3.5yดา้นทศันคติออนไลน ์ 
  2. ตั ว แป รต าม  (Dependent Variables)  ได้ แ ก่  ค ว าม ตั้ ง ใจ ใช้บ ริก า ร  
GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1. GSB Metaverse หมายถึง ธนาคารในโลกเสมือนจริงแห่งแรกของประเทศไทย 
ที่ธนาคารออมสินไดพ้ฒันาและเปิดใหใ้ชบ้รกิารเป็นที่แรก ในปัจจุบนัผูใ้ชบ้รกิารสามารถเขา้รบัชม
หอ้งพิพิธภัณฑก์ระปุกออมสิน 3 มิติ (Virtual Art Museum) หอ้งจัดแสดงผลงานกระปุกออมสิน
ลายดิจิทลัอารต์ (Digital Art) หอ้งเกมสอ์อนไลนท์ี่สามารถเขา้ใชบ้ริการไดด้ว้ยตนเอง โดยไม่ตอ้ง
เดินทางมายังธนาคารและไดม้ีการเริ่มเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ ของธนาคาร โดยเริ่ม เปิดให้
ลงทะเบียนเพื่อจองสิทธิ์โปรโมชั่นเงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ 109 อัตราดอกเบีย้พิเศษแบบขัน้บนัได
ดอกเบีย้สงูสดุถึง 10.90% ที่สามารถลงทะเบียนไดเ้ฉพาะในออมสินเมตาเวิรส์เท่านัน้   
 2. ธนาคาร หมายถึง ธนาคารออมสิน 
 3. ผูบ้ริโภค หมายถึง ลูกคา้ของธนาคารออมสินที่มีความสนใชบ้ริการ GSB Metaverse  
ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึน้ไป เนื่องจากเป็นผู้บรรลุนิติภาวะ 
จึงสามารถท าใหใ้ชผ้ลิตภณัฑข์องธนาคารไดค้รบทกุผลิตภณัฑ ์ 
 4. การรบัรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse หมายถึง การรบัรูก้ารใชบ้ริการธนาคารในโลก
เสมือนจริงแห่งแรกของประเทศไทยที่ธนาคารออมสินได้พัฒนาและเปิดให้ใชบ้ริการเป็นที่แรก  
โดยใชบ้รกิารผ่านช่องทาง https://metaverse.gsb.or.th/ 
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  4.1 ด้านการรับรู ้ประโยชน์ของการใช้งาน หมายถึง การรับ รู ้ประโยชน์ที่ เกิด 
จากการใชบ้รกิารของ GSB Metaverse เช่น ประโยชนจ์ากการไดเ้ขา้รบัชมหอ้งพิพิธภณัฑก์ระปุก
ออมสิน ประโยชนใ์นการร่วมกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อร่วมชิงของรางวลักบัทางธนาคาร ประโยชนจ์าก
การจองสิทธิ์พิเศษโปรโมชั่นต่าง ๆ โดยไม่ตอ้งเดินทางไปลงทะเบียนยังธนาคาร เพื่อเป็นการช่วย
ลดเวลา ลดความเสี่ยงจากการเจอผูค้นในสถานการณโ์รคระบาด รวมถึงเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพ 
ในการใชบ้รกิารและท าใหล้กูคา้ทราบถึงประโยชนข์อง GSB Metaverse 
  4.2 ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน หมายถึง การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้
บริการ GSB Metaverse เช่น รูปแบบในการใชง้านสามารถเรียนรูไ้ดง้่าย สะดวก ใชง้านไดทุ้กที่ 
ทุกเวลา ไม่จ าเป็นตอ้งเดินทางมายงัธนาคารและสามารถน าประโยชนข์องเทคโนโลยี Metaverse 
มาประยกุตใ์ชไ้ดอ้ย่างง่ายดาย  
 5. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคท าการคน้ควา้ คิดประเมินผล 
ในการใช้บริการหรือเก่ียวกับการสร้างประสบการณ์ในขณะที่ ใช้บริการ GSB Metaverse  
ซึ่งผูบ้รโิภคคาดว่าจะตอบสนองตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างสงูสดุ 
  5.1 ดา้นการรบัรูอ้อนไลน ์(Online Cognitions) หมายถึง สิ่งที่ผูบ้ริโภครบัรูใ้นสิ่งที่
ตนเองตอ้งการหรือสนใจเก่ียวกบัธนาคารออมสินผ่านทางเว็ปไซต ์https://metaverse.gsb.or.th/  
ซึ่งจะเป็นตวัช่วยใหผู้บ้ริโภคบรรลวุตัถปุระสงคท์ี่ตัง้ไว ้รวมถึงการรบัรูเ้ก่ียวกบัข่าวสาร โฆษณาของ 
GSB Metaverse ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
  5.2 ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) หมายถึง การใช้อารมณ์ที่ เน้น 
การตอบสนอง ของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการใช ้GSB Metaverse  
เช่น ความรูส้กึอยากใช ้ความรูส้กึเหมือนไดม้าใชบ้รกิารในสถานที่จรงิ  
  5.3 ดา้นความบันเทิงทางออนไลน ์(Online Entertainment) หมายถึง กิจกรรมทาง
ออนไลน ์ที่ปราศจากการใชร้่างกายโดยตรงหรือเป็นกิจกรรมที่บุคคลมีความประสงคท์ี่จะเขา้ร่วม
จากความสนใจของกิจกรรม เพื่อเกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินและสรา้งความคิดสรา้งสรรค์
ใหก้บัตนเอง โดยความบนัเทิงทางออนไลนท์ี่เกิดขึน้ใน GSB Metaverse ไดแ้ก่ การเขา้รบัชมหอ้ง
พิพิธภัณฑก์ระปุกออมสิน 3 มิติ (Virtual Art Museum) การเขา้รบัชมหอ้งจดัแสดงผลงานกระปุก
ออมสินลายดิจิทัลอารต์ (Digital Art) การร่วมเล่นเกมสเ์พื่อชิงรางวลั และการไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม
สง่เสรมิการขายอ่ืน ๆ ที่เกิดขึน้ภายใน GSB Metaverse 
  5.4 ดา้นความต่อเนื่อง (Flow) หมายถึง สภาวะทางดา้นความตระหนักรูท้ี่เกิดจาก
ผู้บริโภคได้เก่ียวข้องกับกิจกรรมที่ จน รู้สึกพึงพอใจและท าให้เป็น รู ้สึกเป็นส่วนหนึ่ งกับ  

https://metaverse.gsb.or.th/
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GSB Metaverse ในขณะใช้งาน ซึ่งอาจเกิดขึ ้นในสภาวะระหว่างความสนุกสนานของกิจกรรม  
ความทา้ทายจากการใชท้กัษะในการเอาชนะจากรว่มกิจกรรมภายใน GSB Metaverse 
  5.5 ด้านทั ศนคติที่ มี ต่ อสื่ อออนไลน์  (Online Attitudes) หมายถึ ง ทั ศนคติ ใน 
การประเมินผล ภายใน GSB Metaverse เชิงรูปธรรม เช่น รูปแบบ ความรวดเร็ว ความแม่นย าของ
ระบบซึ่งอาจจะเป็นไดท้ัง้ทศันคติดา้นบวกหรือดา้นลบที่มีต่อระบบ 
 6. ความตัง้ใจใชบ้ริการ หมายถึง ความตัง้ใจที่ผูบ้ริโภคพยายามใชง้าน GSB Metaverse 
หลงัจากไดพ้ิจารณาและไตร่ตรองอย่างดีแลว้ มีความยินดีและเต็มใจในการใชบ้ริการ โดยความตัง้ใจ
ในการใช้บริการในปัจจุบัน คือ ความตั้งใจที่ผู ้บริโภคพยายามใช้งาน GSB Metaverse ในการเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์กระปุกออมสิน รวมถึงความต้องการเข้าร่วมสนุกเพื่อชิงของรางวัลและ
ลงทะเบียนส าหรบัโปรโมชั่นเงินฝากดอกเบี ้ยพิเศษ ส่วนความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse  
ในอนาคต คือ ความตั้งใจที่ผู ้บริโภคพยายามใช้งาน  GSB Metaverse เพื่อแชรป์ระสบการณ ์
องคค์วามรูแ้ละรว่มกิจกรรมของธนาคารเพื่อเชื่อมต่อโลกเสมือนจรงิกบัโลกความเป็นจรงิ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาเก่ียวกับ “การรับรูเ้ทคโนโลยี iและพฤติกรรมผู้บริโภค iออนไลน์ที่มีผลต่อ 
ความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคiในเขตiกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจัยไดก้ าหนด
กรอบแนวคิดในการวิจยัได ้ดงันี ้

 

  ตวัแปรอิสระ 

ลกัษณะประชากรiศาสตร ์
-iเพศ 
-iอาย ุ 
-iสถานภาพ 
-iระดบัการศกึษา 
-iอาชีพ 
-iรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 

 
 

 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร 

GSB Metaverse  
ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 

การรบัรูเ้ทคโนโลยี 
-iดา้นการรบัรูป้ระโยชนi์ของการใชง้าน 
-iดา้นการรบัรูค้วามง่ายiของการใชง้าน 
  

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ 
- ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์
- ดา้นอารมณท์างออนไลน ์
- ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์
- ดา้นความต่อเนื่อง 
- ดา้นทศันคติออนไลน ์

 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
 1. ผู้บริโภค iที่มีลักษณะประชากรศาสตร i์ประกอบด้วย iเพศ iอายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาiอาชีพiและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนiแตกต่างกันiมีความตั้งใจiใชบ้ริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกนั  
 2. การรบัรูเ้ทคโนโลยีiประกอบดว้ยiดา้นการรบัรูi้ถึงประโยชนi์ของการใชง้านiและดา้นการรบัรู ้
ถึงความง่ายiของการใช้งาน มีผลต่อ iความตั้งใจiใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคใน 
iเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ดา้นอารมณท์าง 
ออนไลน ์ดา้นความบันเทิงทางiออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นทัศนคติออนไลน์ มีผลต่อ
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การรบัรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีต่อความตัง้ใจ
ใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ครัง้นี ้ผู ้วิจัยได้ท าการศึกษา
ค้นคว้า รวบรวมข้อมูล โดยอาศัยหลักพื ้นฐานจากแนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวข้อง ซึ่ งมีiหัวข้อ
ดงัต่อไปนี ้ 
  1. iแนวคิดและทฤษฎีiลกัษณะประชากรศาสตร ์
  2. iแนวคิดและทฤษฎีiเก่ียวกบัการรบัรูเ้ทคโนโลยี 
  3. iแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
  4. iแนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจใชบ้รกิาร 
  5. iประวติัiและความเป็นมาiของธนาคารออมสิน 
  6. iแนวคิดเก่ียวกบั GSB Metaverse 
  7. iงานวิจยัและเอกสารที่เก่ียวขอ้ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีiเกี่ยวกับลักษณะiทางประชากรศาสตร ์

 1. ความหมายiประชากรศาสตร ์
  การศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีและแนวคิดดา้นประชากรศาสตร ์พบว่ามีนักวิชาการได้
อธิบายไดด้งันี ้
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2560)oได้ให้ความหมายของประชากรศาสตร ์
หมายถึง ดา้นลกัษณะประชากร (Demographic) ประกอบดว้ยoเพศoอายุoสถานภาพครอบครวั
ระดบัการศกึษาoอาชีพoรายไดo้เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดoดา้นลกัษณะประชากร  
เป็นลักษณะส าคัญ iที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตัวแปรด้านลักษณะประชากรที่ส  าคัญ  
มีดังต่อไปนี ้ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ  ตัวแปรทาง 
ดา้นประชากรที่ส  าคัญ ประกอบด้วยoดา้นเพศoดา้นอายุ ดา้นสถานภาพ ดา้นระดับการศึกษา  
ดา้นอาชีพ และดา้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ศิริวรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2560) ไดใ้หค้วามหมาย 
ในแต่ละดา้นดงันี ้
   1. ด้านเพศiเป็นความสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได ้
โดยดเูพศของผูบ้รโิภคเป็นหลกัในการตอบสนองความตอ้งการ ซึ่งเป็นตวัแรกในการแบ่งสว่นตลาด 
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ที่ส  าคัญ iเพราะปัจจุบันนี ้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศที่
แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติoการรบัรูo้และการตัดสินใจiในเรื่องของการซือ้สินคา้บริโภคต่างกัน 
กล่าวไดว้่า เพศ (Sex)iเป็นตวัแปรiที่เป็นส่วนในการแบ่งiส่วนตลาดiเช่นกนั ดงันัน้iนกัการตลาดiจึง
ตอ้งศึกษาตวัแปรiนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะว่าในยุคปัจจุบนันัน้iตัวแปรดา้นเพศiมีการเปลี่ยนแปลง 
ในพฤติกรรมiของการบริโภคiไปจากเมื่อก่อนiการเปลี่ยนแปลงiดังกล่าวอาจมีสาหตุiจากการที่
ผูห้ญิงiออกไปท างานอกบา้นมากขึน้  
   2. ด้านอายุ  หมายถึง iอายุของ iกลุ่มผู้บริโภคซึ่ งมี iความสัมพันธ์ i 
ต่อการบริโภคiสินค้าหรือบริการiที่จะสามารถiตอบสนองความต้องการiของผู้บริโภคiที่มีอายุ
แตกต่างกนัiนักการตลาดiจึงใชป้ระโยชนi์จากดา้นอายุ เพื่อเป็นตัวแปรiทางดา้นประชากรศาสตร ์ 
ที่ แตกต่างกัน iของส่วนตลาดได้oท าการค้นคว้า iหาความต้องการ iของตลาดส่วน เล็ก  
i (Niche Market) iโดยมุ่งความส าคัญ iที่ตลาดอายุส่วนiนัน้ ๆ กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุiแตกต่างกัน
ย่อมจะมีความตอ้งการiในสินคา้และบริการiที่แตกต่างกันiเช่นiกลุ่มวัยรุ่นiชอบทดลองสิ่งแปลก
ใหม่iและชอบสินค้าแฟชั่นiกลุ่มผูสู้งอายุiจะสนใจสินค้าเก่ียวกับiสุขภาพiและความปลอดภัยร 
นักการตลาดiจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรดา้นลักษณะประชากรที่แตกต่างกันoและได้
คน้หาความตอ้งการของสว่นตลาดสว่นเล็ก โดยมุ่งความส าคญัที่ตลาดอายสุว่นนัน้ 
   3. ด้านระดับการศึกษาoด้านอาชีพoและด้านรายได้เฉลี่ย iต่อเดือน  
ตวัแปรท่ีส าคญัoต่อการก าหนดสว่นของตลาด โดยทั่วไปแลว้oนกัการตลาดiจะสนใจกลุ่มผูบ้รโิภคi
ที่มีรายไดส้งูoแต่อย่างไรก็ตามiครอบครวัที่มีรายไดต้ ่าiเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่oปัญหาส าคญัiของ 
การแบ่งส่วนการตลาดiโดยยึดเกณฑไ์ดเ้พียงอย่างเดียวiก็คือiรายไดจ้ะเป็นตัวชีว้ดัiความสามารถ
ของผูบ้รโิภคiในการซือ้สินคา้iหรือไม่มีความสามาถiในการซือ้สินคา้oในขณะเดียวกนัiการเลือกซือ้
สินค้าที่จริงแล้วอาจใช้iเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต iรสนิยม iการศึกษาiอาชีพ iเป็นตัวก าหนด
เป้าหมายiไดเ้ช่นกนัoแมร้ายไดi้เป็นตวัแปรที่นิยมใชo้แต่นกัการตลาดiส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑ์
รายไดร้วมกับตัวแปรiดา้นประชากรศาสตรห์รืออ่ืน ๆ เพื่อใหส้ามารถiก าหนดตลาดเป้าหมายiให้
ชดัเจนมากย่ิงขึน้iจากแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร ์
   4. ด้านสถานภาพการสมรส iเป็นสถานภาพครอบครวั iลักษณะส าคัญ  
3iประการiคือiการเขา้สูช่ีวิตสมรสiการแตกแยกของชีวิตสมรสiและการสมรสใหม่iสถานภาพสมรสi
เป็นคณุลกัษณะiทางประชากรที่ส  าคญัที่เก่ียวกบัเรื่องทางiสงัคมiกฎหมายiประเด็นส าคญัที่สดุiใน
การศึกษาiเก่ียวกบัองคป์ระกอบiสถนภาพสมรสiของประชากรiคือ ประเภทของสถานภาพสมรสo
องคก์ารสหประชาชาติiไดร้วบรวมiและแบ่งแยกiประเภทของสถานภาพสมรส ดงันี ้
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    4.1 โสด 
    4.2 สมรส 
    4.3 หมา้ย และไม่สมรสใหม่ 
    4.4 หย่ารา้ง และไม่สมรสใหม่ 
    4.5 สมรสแต่แยกกนัอยู่ โดยไม่ถกูตอ้งตามกฎหมาย 
   สถานภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมี
อิสระทางความคิดมากกว่าคนที่แต่งงานแลว้ การตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ จะใชเ้วลานอ้ยกว่าคนที่
แต่งงานแล้ว เนื่องจากไม่มีภาระผูกพัน หรือคนที่ต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนที่
แต่งงานแลว้ 
  หนึ่งฤทยั ผ่องศรี (2563) ไดใ้หค้วามหมายของประชากรศาสตร ์หมายถึง คณุสมบติั 
เฉพาะในแต่ละคนที่แตกต่างกัน ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นตน้  
  จากความหมายประชากรศาสตรจ์ึงสามารถสรุปไดว้่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง 
ปัจจยัที่คาดว่าจะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ ผลิตภณัฑ ์หรือบรกิารในการท าการสื่อสารซึ่งนิยม
ใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด  

 2. องคป์ระกอบประชากรศาสตร ์
  พรชนก พลาบูลย์ (2560) กล่าวว่า องค์ประกอบประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย 
รูปแบบการด ารงชีวิต (Life style) ซึ่งหมายถึง รูปแบบที่ใชใ้นการด ารงชีวิตของบคุคลที่อยู่ในโลกที่  
แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็นต่าง ๆ 
(Opinions) การวิ เคราะห์ รูปแบบการด าเนินชี วิตของผู้ใช้บริการใน เชิ งจิตวิทยาสังคม 
(Psychographics) จะเป็นการวิเคราะห์ว่า ผูใ้ชบ้ริการใชเ้วลา และทรพัยากรต่าง ๆ ในแต่ละวัน
อย่างไร (A: Activities) อะไรที่อยู่ในสิ่งแวดล้อมที่สนใจ และถือว่ามีความส าคัญ ( I: Interests) 
และความคิดเก่ียวกับตนเองและคิดถึงสิ่งรอบ ๆ ตัวอย่างไร (O: Opinions) การวิเคราะหรู์ปแบบ
การด าเนินชีวิตของผูใ้ชบ้ริการมี 3 แนวทางดังกล่าว บางครัง้ใช ้AIOS เพื่อการอา้งอิงการศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิตตามลักษณะ AIOS ของผู้ใช้บริการร่วมกับการใช้องค์ประกอบ 
ดา้นประชากรศาสตร ์(Demographics) บางตวั เช่น เพศ อาย ุการศกึษา สถานภาพทางเศรษฐกิจ 
และสังคม เข้ามาร่วมด้วยก็จะท าให้นักการตลาดสามารถแบ่งกลุ่มผู้ใช้บริการได้มากมาย 
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หลายกลุ่มและจะท าใหภ้าพของตลาดเป้าหมายชัดเจนมากขึน้ ซึ่งองคป์ระกอบประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย 
  1. เพศ (Sex) หมายถึงoหญิงชาย iมีความแตกต่างกัน iทั้งในด้านสรีระo 
ความถนัดiสภาวะทางiจิตใจอารมณ์iจากงานวิจัยiทางดา้นจิตวิทยาทัi้งหลายไดo้แสดงใหเ้ห็นถึง
ความแตกต่างiในเรื่องความคิดค่านิยมiและทศันคติiทัง้นี ้เพราะiวัฒนธรรมและสงัคมiไดก้ าหนด
บทบาทiและกิจกรรมiของเพศชายและเพศหญิงไวi้แตกต่างกนั 
  2. อายุ (Age) หมายถึง อายุiเป็นปัจจัยที่ส  าคัญ iประการหนึ่งต่อ iพฤติกรรม 
การสื่อสารiของมนุษย์iเนื่องจากอายุiจะเป็นตัวก าหนดiหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอก iเก่ียวกับความมี
ประสบการณi์ในเรื่องต่าง ๆ ของบุคคลiดงัค ากล่าวที่ว่าiผูใ้หญ่อาบน า้รอ้นมาก่อนiเกิดมาหลายฝน
หรือiเรียกคนที่มีประสบการณ์น้อยกว่า iว่าเด็กเมื่อวานซืนiเป็นต้น สิ่งเหล่านี ้iล้วนแล้วแต่เป็น
เครื่องบ่งชีห้รือแสดงความคิดiความเชื่อลักษณะการโต้ตอบ iต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึน้ของi
บคุคล โดยทั่วไปเมื่ออายเุพิ่มขึน้iประสบการณส์งูขึน้iความฉลาดรอบคอบiก็เพิ่มมากขึน้iวิธีคิดและ
iสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปดว้ย 
  3. การศึกษาo(Education) หมายถึง การศึกษา iหรือความรู้iเป็นลักษณะ 
อีกประการหนึ่งiที่มีอิทธิพลต่อผู้รบัสารiการที่คนได้รบัการศึกษาiที่ต่างกันiในยุคสมัยiที่ต่างกัน  
ในระบบการศึกษาiที่แตกต่างกันiมีความรูส้ึกนึกคิดอุดมการณ์iและความตอ้งการiที่แตกต่างกัน  
คนทั่วไปiมักจะสนใจiหรือยึดแนวความคิดiในแนวทางสาขาของตนiเป็นส าคัญoและบุคคลมักมี
ลกัษณะiบางประการที่แสดงiหรือบ่งชีถ้ึงพืน้ฐานiการศึกษาiหรือสาขาวิชาiที่เรียนมา เนื่องจาก
สถาบนัการศกึษาiเป็นสถาบนัที่อบรมกลอ่มเกลาiใหบ้คุคลมีบุคลิกภาพiไปในทิศทางที่แตกต่างกนั 
ทางดา้นครูผูส้อนiก็มีอิทธิพลต่อความคิดiของพนักงาน โดยการสอดแทรกความรูส้ึกนึกคิดของ 
ตวัiใหแ้ก่พนกังาน ดงันัน้iการศกึษารจึงเป็นตวัก าหนดiในกระบวนการเลือกสรรของผูร้บั 
  4. สถานภาพทางเศรษฐกิจ และสังคม (Socio-Economic Status) หมายถึง  
เชือ้ชาติและชาติพนัธุถ์ิ่นฐาน ภมูิล  าเนาiพืน้ฐานของiครอบครวัอาชีพiรายไดi้และฐานะทางการเงิน  
ปัจจัยเหล่านี i้มีอิทธิพลอย่างส าคัญ iต่อผูร้บั ซึ่งในการวิจัย iทางดา้นนิเทศศาสตร i์ไดช้ีใ้หเ้ห็นว่า
สถานะทางสงัคมiและเศรษฐกิจของผูร้บัสารiมีอิทธิพลอย่างส าคัญiต่อปฏิกิริยาของผูร้บัสารiที่มี
ต่อผู้ส่งสาร iและสารสถานะภาพทางสังคม iและเศรษฐกิจ iท าให้คนมีวัฒนธรรมที่ ต่างกัน  
มีประสบการณi์ที่ต่างกนัมีทศันคติค่านิยมiและเป้าหมายที่ต่างกนั 
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   วีรภรณ ์จึงสวสัดิ์ (2563) กล่าวว่า องคป์ระกอบประชากรศาสตร ์คือลกัษณะเฉพาะ 
ของแต่ละบุคคลจะส่งผลให้พฤติกรรมการของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน บุคลิกภาพและแนวคิด
เก่ียวกบัตนเอง (Personality and self-concept) ไดแ้ก่ 
 
  1. บ่งบอกไดถ้ึงความเชื่อมั่นในตนเอง 
  2. เป็นตวัของตวัเอง 
  3. คลอ้ยตามผูอ่ื้น 
  4. มีความเป็นผูน้  า 
  5. ชอบต่อตา้นหรือปรบัตวัไดดี้ 
  ส่วนแนวความคิดของตนเองเป็นวิธีที่บุคคลคนนัน้จะมองตนเองในแง่มุมที่แตกต่าง 
ไดแ้ก่แนวคิดที่มองว่าสิ่งที่เป็นตวัตนที่แทจ้ริง (Actual self-concept) ซึ่งจะแตกต่างจากแนวคิดที่
มองตนเอง ในอุดมคติ (Ideal self-concept) เป็นสิ่งที่อยากจะเห็นตัวเองเป็น ซึ่งจะแตกต่างจาก
แนวคิดที่คิดว่าคนอ่ืนมอง ตนเองมา (Their other self-concept think others see them) (วสธิุดา 
นรุติมนต ์และ ทรงวิทย ์เจรญิกิจธนลาภ, 2561) 
   ณฏัฐนนัท ์พิธิวตัโชติกลุ (2560) กลา่วว่า องคป์ระกอบประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ 
  1. เพศ หมายถึง ประชาชนแต่ละเพศ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายที่มีเพศแตกต่างกัน 
มกัจะมีทศันคติการรบัรู ้และการตดัสินใจแตกต่างกนั 
  2. อายุ หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่มีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความตอ้งการใน
สินคา้และบรกิารท่ีแตกต่างกนั ตามช่วงวยั 
  3. สถานภาพครอบครวั หมายถึง ลกัษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเขา้สู่ชีวิต
สมรสการแตกแยกของชีวิตสมรส ซึ่งอาจเกิดจากหลายกรณี คือ การตาย การแยกกนัอยู่ การหย่ารา้ง 
และการสมรสใหม่ โดยสถานภาพสมรสเป็นคณุลกัษณะทางประชากรที่ส  าคญัที่เก่ียวกบัเรื่องทาง
เศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดังนี ้1) โสด  
2) สมรส 3) หมา้ยและไม่สมรสใหม่ 4) หย่ารา้งและไม่สมรสใหม่ และ 5) สมรสแต่แยกกันอยู่โดย
ไม่ถกูตอ้งตามกฎหมาย 
  4. รายได ้หมายถึง รายไดแ้ละอาชีพเป็นตวัแปรที่ส  าคญัในการก าหนดส่วนของ
ตลาดมีผลต่ออาชีพ และอาชีพมีผลต่อรายได้ และรายได้ก็เป็นตัวแปรส าคัญที่จะส่งผลท าให้
ผูบ้รโิภคเลือกใชบ้รกิารหรือไม่เลือกใชบ้ริการสินคา้หรือบริการ 
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  5. ต าแหน่ งงาน หมายถึ ง ระดับในการท างานที่ แสดงถึงอ านาจ หน้าที่  
ความรบัผิดชอบ และผลประโยชนข์องบุคคลภายในองคก์าร เช่น บุคลากร ปฏิบติังาน หวัหนา้งาน 
ผูจ้ัดการหน่วย ผูจ้ัดการฝ่าย และผูอ้  านวยการ เป็นตน้ การเปลี่ยนต าแหน่งงานเป็นเหตุการณ์ที่
เกิดขึน้ในทกุองคก์าร วตัถปุระสงคใ์นการเปลี่ยนต าแหน่ง 
  6. อายุการท างาน หมายถึง ระยะเวลาที่ปฏิบัติงานซึ่งระยะเวลานับตั้งแต่ปีที่
พนกังานเขา้ปฏิบติังานเริ่มท างานในองคก์รนัน้ความรูส้กึที่เห็นว่าองคก์ารมีสภาพที่น่าอยู่  
 จากการศึกษาองค์ประกอบประชากรศาสตร ์ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า องค์ประกอบ
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั รายได ้ต าแหน่งงาน และอายุการ
ท างาน รวมถึงรูปแบบการด ารงชีวิต (Life style) ที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็นต่าง ๆ (Opinions) การวิเคราะหรู์ปแบบการด าเนินชีวิต
ของผูใ้ชบ้รกิารในเชิงจิตวิทยาสงัคม (Psychographics) จะเป็นการวิเคราะหว์่า ผูใ้ชบ้รกิารใชเ้วลา 
และทรพัยากรต่าง ๆ ในแต่ละวนัอย่างไร (A: Activities) อะไรที่อยู่ในสิ่งแวดลอ้มที่สนใจ และถือว่า
มีความส าคญั (I: Interests)  
 ทัง้หมดที่กล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตรข์อง ศิริวรรณ 
เสรีรตันแ์ละคณะ (2560) มาใชใ้นงานวิจัยครัง้นี ้เนื่องจากพิจารณาจากองคป์ระกอบ ทัง้ 6 ดา้น 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ถือเป็น
พืน้ฐานในการก าหนดใหก้ารตัดสินใจแตกต่างกัน องคป์ระกอบของประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อ
ความคิดเก่ียวกับตนเองจะสามารถให้รายละเอียดของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนถึงพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ ผูว้ิจยัจึงน าองคป์ระกอบประชากรศาสตรด์งักล่าวมาใชใ้นการ
วิเคราะห ์ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้เทคโนโลยี 
 การรบัรูเ้ทคโนโลยี เป็นสิ่งส าคัญยิ่งซึ่งเทคโนโลยีหนึ่ง ๆ จะประสบความส าเร็จปัจจัย
หลกั คือ ความเต็มใจและการยอมรบัการใชง้านจากผูใ้ชง้านนั่นเอง ซึ่งแนวคิดเก่ียวกบัการยอมรบั 
เทค โน โลยี  (Conception of Adoption Theory or Adoption Intentions) ได้มี ก ารศึ กษ าไว้
มากมายตั้งแต่แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับ อาทิ มึ่งเจ๋ เวิน (2562) ได้ให้ข้อมูลว่า 
กระบวนการตัดสินใจจะยอมรบัหรือไม่ยอมรบันวัตกรรมเป็นกระบวนการทางจิตที่เกิดขึน้ตั้งแต่
บุคคลไดรู้จ้กันวตักรรมนัน้เป็นครัง้แรกจนถึงขัน้ตดัสินใจ Oliveira, et al (2016) ไดใ้หค้วามหมาย
ของการรบัรูคื้อ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามกระบวนการยอมรบัเป็นกระบวนการทางจิตใจของ
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แต่ละคน ซึ่งการยอมรบั คือ การที่ผูใ้ชง้านไดร้บัความรูแ้นวคิด นวัตกรรมหรือทฤษฎีใหม่ ๆ แลว้
น าไปปฏิบติัตาม Junadi (2015) กลา่วว่า กระบวนการการยอมรบัมี อยู่ 5 ขัน้ตอน คือ  
  1. ขั้นรับทราบ  (Awareness Stage) บุคคลได้รับทราบแนวคิดใหม่หรือ
นวตักรรมใหม่ ๆ  
  2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเกิดความสนใจในนวัตกรรมนั้น จึงมี 
การเสาะแสวงหาข่าวสาร  
  3. ขั้นไตร่ตรองและขั้นประเมิน (Evaluation Stage) บุคคลเกิดความสนใจ 
ในนวัตกรรมนั้นจนถึงระดับหนึ่ง มักจะไตร่ตรองหรือประเมินโดยเทียบกับประสบการณ์หรือ  
ความรูข้องตน  
  4. ขั้นลองท า (Trial Stage) บุคคลได้ลองท าตามนวัตกรรมนั้นว่าจะเกิดผล
อย่างไร  
  5. ขัน้ยอมรบัหรือน าไปใช ้(Adoption) บุคคลมกัเกิดขึน้หลงัจากไดม้ีการลองท า
และประสบผลดีเป็นที่ประจกัษแ์ลว้จึงน านวตักรรมไปใช ้ 
 โดยการยอมรับ iของผู้บ ริโภคที่ มี ต่อนวัตกรรม iและเทคโนโลยี i(Adoption and 
Innovation Theory) เรียกว่ารกระบวนการยอมรับ iซึ่งกล่าวถึงiพฤติกรรมของบุคคลในสังคม 
ที่แสดงออกถึงiการยอมรบัiน าไปปฏิบติัโดยแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน (Roger and Shoemaker, 1978)  
  ขัน้ที่i1iการรบัรูi้ (AwarenessiStage) iเป็นขัน้แรกiที่จะน าไปสู่การยอมรบัiหรือ
ปฏิเสธสิ่งใหม่iวิธีการใหม่ ๆ ที่เก่ียวขอ้งiกับการประกอบอาชีพiหรือกิจกรรมของบุคคลนัน้iยงัไม่มี
ความรูล้ึกซึง้iเก่ียวกับเนื ้อหาiหรือคุณประโยชน์iของนวัตกรรมนั้น ๆ ท าให้เกิดความอยากรู้i 
นัน้ต่อไป  
  ขั้นที่  2 สนใจ (Interest Stage)รเป็นขั้นที่ เริ่ม iมีความสนใจ iหารายละเอียด
เก่ียวกับวิทยาการiใหม่ ๆ เพิ่มเติมiจะท าใหค้วามรูเ้ก่ียวกับ iวิธีการใหม่iๆiหรือสิ่งใหม่iๆ มากขึน้ 
ทั้งนี ้ขึน้อยู่กับบุคลิกภาพ iและค่านิยมiตลอดจนบรรทัดฐานทางสังคม iหรือประสบการณ์เก่า ๆ 
ของบคุคลนัน้  
  ขัน้ที่ 3iประเมินค่าi(EvaluationiStage) iเป็นขัน้ที่จะไดไ้ตร่ตรองiถึงประโยชนใ์น
การลองใช้iวิธีการiหรือวิทยาการใหม่ iๆ ดีหรือไม่ เมื่อน ามาใช้แล้วiจะเป็นประโยชน์ต่อตนเอง
หรือไม่ โดยบุคคลนัน้iมักจะคิดว่าการใชว้ิทยาใหม่iๆ เป็นการเสี่ยงiท าใหไ้ม่แน่ใจถึงผลที่จะไดร้บัi
ในขั้นนี ้จึงเป็นการสร้างแรงเสริม i(Reinforcement)iเพื่อให้เกิดความแน่ใจยิ่งขึน้ว่า iสิ่งที่ เขา
ตดัสินใจเพื่อเป็นการสรา้งiความรูส้กึที่ดีiต่อนวตักรรมiมีคณุค่าและมีประโยชน ์ 
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  ขั้นที่ 4 ทดลองi(Trial Stage)iเป็นขั้นที่ใชว้ิทยาการใหม่ ๆ นั้นกับสถานการณ์
ตนเองเป็นการทดลองบางส่วนก่อนiเพื่อจะไดด้วู่าผลลพัธ์iและประโยชนท์ี่จะไดร้บัว่าดีจริงอย่างที่
คิดไวใ้นขัน้ประเมินiซึ่งผลการทดลองiจะมีความส าคญัiอย่างยิ่งiต่อการตดัสินใจiที่จะปฏิเสธiหรือ
ยอมรบัต่อไป  
  ขั้นที่ i5iยอมรับ i (AdoptioniStage) iเป็นขั้นที่บุคคลรับ iวิทยาการใหม่ iๆ iนั้น i 
ไปใชใ้นการปฏิบติักิจกรรมiของตนอย่างเต็มที่ หลงัจากไดท้ดลองiปฏิบติัดiูและเห็นประโยชนแ์ลว้
ยอมรบันวตักรรมiเหลา่นัน้ 
 จากแนวคิดของ Ajzen and Fishbein (1975) แบบจ าลองการรับ รู ้เทค โน โลยี 
(Technology Acceptance Model : TAM) เป็ น ตั วแบบที่ ได้ รับ ความนิ ยมม ากที่ สุ ดที่ มี 
การน ามาใชใ้นการศึกษาถึงความตัง้ใจใชร้ะบบของผูใ้ชง้าน โดยตวัแบบดงักล่าว ไดม้ีการน าเสนอ
ในครัง้แรกโดย Fred (1989) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ปริญญาเอก ขณะศึกษาที่  MIT 
Sloan of Management โดยเขาไดเ้สนอว่าการใชร้ะบบคือการตอบสนองที่ สามารถอธิบายหรือ
ท านายโดยแรงจูงใจของผู้ใช้ซึ่งเป็นอิทธิพลทางตรงจากการกระท าภายนอก ประกอบด้วย
คณุลกัษณะของระบบที่เกิดขึน้จริง และความสามารถของระบบโดยจากแบบแผน ดงักล่าว Fred 
ไดท้ าการศึกษางานวิจยัของ ผูคิ้ดคน้ทฤษฎีการกระท าเชิงเหตผุล ซึ่งจากการศึกษา Fred ไดเ้สนอ
ตวัแบบการรบัรูเ้ทคโนโลยีในครัง้แรก   
 Fred เสนอว่าแรงจูงใจของผู้ใช้สามารถอธิบายด้วยปัจจัย 3 ปัจจัย คือ ความง่ายต่อ 
การใชง้าน การรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละทัศนคติที่มีต่อการใชร้ะบบ โดยต่อมาเขาไดศ้ึกษาปรบัปรุง
โมเดลโดยเพิ่มตัวแปรอ่ืน ๆ แกไ้ขความสมัพันธ์มาเรื่อย ๆ จนไดต้ัวแบบที่มีการปรบัปรุงเพื่อใหม้ี  
ความกระชบัย่ิงขึน้ จนไดต้วัแบบที่ปรบัปรุงครัง้สดุทา้ย ดงัแสดงในภาพที่ 2 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 ตวัแบบดัง้เดิมของ TAM ที่เสนอโดย Fred 
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 จากภาพการศึกษาหาความสมัพันธ์ของการรบัรูถ้ึงประโยชน ์การรบัรูถ้ึงความยากง่าย
ในการใช้งานและ iการรบัรูเ้ทคโนโลยีiของผู้ใช้งาน พบว่าการรบัรูถ้ึงประโยชน์iและการรบัรูถ้ึง 
ความง่ายiในการใชง้านiมีอิทธิพลโดยตรงiกบัการรบัรูเ้ทคโนโลยีiของผูใ้ชง้าน การที่ผูใ้ชง้านจะให ้
การรบัรูเ้ทคโนโลยีนั้นเกิดจากเหตุผลเพียงไม่มาก คือ iเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่น ามาประยุกต์iใชน้ั้น 
ตอ้งออกแบบiมาเพื่อผูใ้ชง้าน และการใชง้านเทคโนโลยีเหล่านั้นง่ายหรือยากแมว้่าการใชง้านที่
ยากจะท าให้การยอมรบัในดา้นของความมีประโยชน์ลดน้อยลงได้ แต่เทคโนโลยีที่ iใชง้านง่าย 
ก็ไม่สามารถiทดแทนความไม่มีประโยชน i์ของเทคโนโลยีไดi้จึงท าใหเ้ห็นไดว้่าการรบัรูถ้ึงประโยชน ์ 
มีความส าคัญต่อการรบัรูเ้ทคโนโลยีมากกว่าการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญ 
ส าหรบัการออกแบบระบบ และมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรบัรูเ้ทคโนโลยีของผูใ้ชง้าน และเป็นสิ่งที่
ไม่ควรมองขา้มในการออกแบบระบบใหป้ระสบการณ์ความส าเร็จ องคป์ระกอบของแบบจ าลอง 
TAM ประกอบดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ซึ่งนอกจาก Fred (1989) แลว้คณะผูว้ิจยัอ่ืน ๆ ต่างก็ใหค้  านิยาม
ของปัจจยัต่าง ๆ ไวเ้ป็นแนวทางเดียวกนั คือ  
  1.iการรบัรูถ้ึงประโยชน i์(Perceived Usefulness)iหมายถึง ระดบัของผูใ้ชง้านที่
เชื่อว่า เทคโนโลยีที่น ามาใชจ้ะช่วยเพิ่ม iประสิทธิภาพในงานของตน ซึ่งคณะผูว้ิจัยส่วนใหญ่ให้
สรุปว่า การรบัรูถ้ึงประโยชนม์ีอิทธิพลอย่างมากiต่อการรบัรูเ้ทคโนโลยีผูใ้ชง้าน External Variables 
Perceived Usefulness Perceived Ease of Use Actual System Use Behavioral Intention   
  2. การรบัรูถ้ึงความง่ายiการใชง้านo(Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับ
ซึ่งผูใ้ชง้าน เชื่อว่าเทคโนโลยีที่ใชจ้ะตอ้งมีความง่าย iในการใชง้านiสามารถใชง้านไดi้โดยไม่ตอ้งใช้
ความพยายามiซึ่งการรบัรูถ้ึงiความง่ายiในการใชง้านoมีอิทธิพลต่อiทศันคติที่มีต่อiการใชง้าน และ
มีการศึกษาจ านวนมาก พบว่าการรับรูถ้ึงความง่ายในการใช้งานoมีอิทธิพล iต่อการรับรู ้ถึง
ประโยชน ์และยังมีงานวิจัยบางชิน้ พบว่า การรบัรูถ้ึง iความง่ายในการใชง้านiมีอิทธิพลโดยตรง 
ต่อการใชง้าน ของผูใ้ชอี้กดว้ย (Fred, 1989;  Pikkarainen et al., 2004; Rigopoulos and Askounis, 
2007;  Parveen & Sulaiman, 2008)  
  3. ทัศนคติที่มีต่อการใชง้านo(Attitude Toward Using)oหมายถึง ทัศนคติของ
ผูใ้ชง้านที่มีiต่อเทคโนโลยีซึ่งจะน าไปสูพ่ฤติกรรมที่มีต่อเทคโนโลยีนัน้ ๆ เช่น รูส้กึสนใจที่จะใชง้านรู้
ว่าระบบนั้น ๆ ดีหรือไม่ดี รูส้ึกชอบหรือไม่ชอบระบบนั้น ๆ ซึ่งทัศนคติที่มีต่อการใชง้านจะไดร้บั
อิทธิพลiจากการรบัรูถ้ึงประโยชนi์และการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Fred, 1989; Parveen & 
Sulaiman, 2008)  
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  4. พฤติกรรมของผู้ใช้งาน (Behavioral Intention) หมายถึง พฤติกรรมของ
ลกูคา้ที่มีต่อ เทคโนโลยีนัน้ ๆ โดยพฤติกรรมดงักล่าวจะไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง
เทคโนโลยี และทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีแต่ Rigopoulos and Askounis (2007) พบว่าพฤติกรรม
ของผูใ้ชง้าน ในการศึกษาของเขาไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละการรบัรูถ้ึงความง่าย
ในการใช้งาน ซึ่งพฤติกรรมของผู้ใช้งานจะส่งผลโดยตรงต่อการใช้งานที่แท้จริงของผู้ใช้งาน  
ซึ่งนอกเหนือจากปัจจัยดังกล่าวขา้งตน้พบว่า การใชแ้บบจ าลอง TAM ในการวิเคราะหก์ารรบัรู ้
เทคโนโลยีที่แตกต่างกนั ก็มีการใชปั้จจยัหรือไดผ้ลของความสมัพนัธข์องปัจจยัที่ต่างออกไปอีกดว้ย 
  Venkatesh (2000) เป็นผู้เสนอแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance Model 2: TAM 2) โดยน าเอา TAM มาปรบัปรุงในขอ้จ ากดัของแบบจ าลองที่ยงัขาด
การอธิบายถึงตวัแปร (Variables) หรือปัจจยั (Determinants) ต่าง ๆ ที่จะมีผลต่อการรบัรูถ้ึงความ
มีประโยชนข์องเทคโนโลยีสารสนเทศ Venkatesh และ Davis (2000) ไดเ้พิ่มปัจจยัอีก 7 ตวัเขา้ไป
ในแบบจ าลอง ปัจจัยเหล่านีถู้กระบุว่าเป็นสาเหตุ (Antecedence)  ที่มาก่อนการรบัรูถ้ึงความมี
ประโยชน ์และถูกแบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลกั ประกอบตวัย 1) กลุ่มของปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อสงัคม 
(Social Influence) และ 2) กลุ่มของปัจจัยที่มีลักษณะประจ าของระบบ(System Characteristics) 
ปัจจยัสองกลุม่นีถ้กูน ามาใชป้ระกอบกนัเป็นโครงสรา้งของแบบจ าลองตัง้ดงั แสดงในภาพที่ 3 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
   ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 2 โดย Venkatesh (2000) 
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 จากภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 2 โดยมีตวัแปรที่จดัเป็นตัว
ด าเนินการ (Moderators) ประกอบดว้ย บรรทัดฐานเชิงจิตวิสัย ความสมัครใจ ซึ่งเป็นระดับของ
การรบัรู ้และภาพลกัษณ์ ถึงแมว้่าการที่จะน าเทคโนโลยีมาใชโ้ดยความสมัครใจ ส่วนปัจจัยอ่ืนที่
เหลือจะอยู่ในกลุ่มลักษณะประจ า และประสบการณ์  ดังนั้นเพื่อเสนอต่อผูบ้ริโภคที่ไดจ้ากการ
ยอมรบัของผูบ้ริโภคที่น าไปสูก่ารใชเ้ทคโนโลยี ดงันัน้iการเขา้ใจถึงปัจจยัที่สนบัสนุนiต่อการยอมรบั  
และน าไปสู่การใชเ้ทคโนโลยีจึงมีความส าคญัจึงถูกน าเสนอเป็นแบบจ าลองiการยอมรบัเทคโนโลยี 
(TAM) ซึ่งเป็นแบบจ าลองที่ เรียบเรียงปัจจัยพื ้นฐานในการยอมรับเทคโนโลยี iของผู้บริโภค  
น าไปสู่การรบัรูถ้ึงประโยชนจ์ากการใชเ้ทคโนโลยี (Perceive usefulness) และการรบัรูถ้ึงขัน้ตอน
วิธีการที่ ไม่ซับซ้อน iในการใช้เทคโนโลยีoประกอบด้วยoการรับรูถ้ึงประโยชน์ของการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) และการรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
ซึ่งเป็นระดบัของการรบัรูถ้ึงความมีประโยชนข์องระบบที่แสดงไว ้ 
  1. การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของการใชง้าน (Perceived Usefulness) การรบัรูค้วามเชื่อ
ของบุคคลiที่มีต่อการใชเ้ทคโนโลยีiหรือระบบใดระบบหนึ่ง เพื่อเพิ่มศกัยภาพการท างานของบคุคล
นัน้ เป็นความเชื่อหรือมุมมองในการวิเคราะห์ และตระหนักถึงคุณค่าหรือประโยชนท์ี่คาดว่าจะ
ไดร้บัจากเทคโนโลยีหากคุณประโยชนข์องเทคโนโลยี iตรงกับความตอ้งการของบุคคลiจะน าไปสู่
การยอมรบัและใชเ้ทคโนโลยีนัน้ต่อไป 
  2. การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านo(Perceived Ease of Use) จะเป็นอีกมุมมอง
หนึ่งของการพิจารณาเทคโนโลยี จากความเชื่อของบุคคลที่มีต่อขั้นตอนวิธีการใช้เทคโนโลยีที่
เขา้ใจง่ายสามารถศึกษาวิธีการใชง้านไดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาเฉพาะดา้น  
ปัจจัยเปรียบเสมือนเป็นเครื่องมือที่ช่วยอธิบายการเปลี่ยนความตั้งใจของผู้บริโภคในการใช้
เทคโนโลยี 
 วสธิุดา นุรติมนต ์(2562) กล่าวว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ของ (Chaweesuk, 
S.and Wongchaturaphat, S., 2012) โดยหลักการเบือ้งต้นใน iทฤษฎีรวมของการยอมรบัและ 
การใชเ้ทคโนโลยีมุ่งiศึกษาพฤติกรรมการใชท้ี่ไดร้บัแรงขบัเคลื่อนiจากความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม
ของพนักงาน ซึ่งมีปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) ประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลัก คือ 1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพo(Performance 
Expectancy)i2) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy)iและ 3) อิทธิพลทางสงัคม 
(Social Influence) นอกจากนี ้ สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) ส่งผล
โดยตรงต่อพฤติกรรมการใช ้(Use Behavior) โดยมีตัวแปรเสริมหรือตวัแปรผนัแปร ที่มีผลกระทบ
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จ านวน 4 ตัวแปร คือ 1) เพศo(Gender) 2) อายุo(Age) 3) ประสบการณ์o(Experience) และ  
4) ความสมคัรใจในการใชง้านo(Voluntariness of Use) ซึ่งแสดงไดต้ามภาพที่ 4 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจ าลองแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัภายในทฤษฎีรวม 
ของการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยี 

 

 วีรภรณ ์จึงสวสัดิ์ (2563) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัในการรบัรูเ้ทคโนโลยี จากการพฒันาแนวคิด
และทฤษฎีต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง 8 ทฤษฎีไดแ้ก่ 1)oทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตแุละผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA)o2) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนo(Theory of Planned Behavior: TPB)  
3) โมเดลการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology Acceptance Model : TAM) 4) โมเดล
การใช้ประโยชน์เครื่องคอมพิวเตอรส์่วนบุคคลo(Model of Personal Computer Utilization: 
MPCU)o5)oทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory: DOI) 6) โมเดล
ทฤษฎีแรงจูงใจ(Motivational Model: MM) 7) ทฤษฎี ปัญญาทางสังคม (Social Cognitive 
Theory: SCT) และ 8) ทฤษฎีผสมผสานระหว่างทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี  (TAM) ดังนั้นการ
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ยอมรบันวัตกรรมแอปพลิเคชันเพื่ออ านวยความสะดวกส าหรบัรองรบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่
เปลี่ยนไปจากแนวโนม้การใชง้านอินเทอรเ์น็ตมากขึน้ เรื่องของการใชจ้่ายซือ้ของออนไลนก์็เป็นอีก
ขอ้หนึ่งที่มีแนวโนม้เพิ่มสูงขึน้ธนาคารจึงตอ้งมีการปรบัเปลี่ยนรูปแบบเพื่อน าเทคโนโลยีมาใชก้ับ
การเงินสอดคลอ้งกบับรบิทของสงัคมในยคุปัจจบุนั 
 ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเก่ียวกับการรบัรูเ้ทคโนโลยี (Conception of Adoption Theory or 
Adoption Intentions) ที่กล่าวถึง กลยุทธ์ในการพัฒนาทฤษฎีที่สามารถอธิบายการยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ของผูใ้ชง้านไดคื้อ การพิจารณาประเด็นความตัง้ใจที่จะใชเ้ทคโนโลยีของผูใ้ชง้านซึ่ง
อาจกล่าวว่านักการตลาดทางการเงินจ าเป็นที่จะตอ้งคาดการณ์ความส าเร็จหรือผลการตอบรบั
จากลูกค้าในการให้บริการ Mobile Banking ก่อนจะน าระบบออกสู่ตลาดเพื่อบริการลูกค้าได ้ 
ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Mullan & Loane (2017) ทฤษฎีการแสดงออกโดยไตร่ตรองอย่างมี
เหตุผล (Theory Reasoned Action: TRA) เป็นแบบจ าลองทางทฤษฎีที่ประสบความส าเร็จ 
ในการคาดการณพ์ฤติกรรมของบุคคลในหลากหลายบรบิท 
 Davis (1989 อ้างถึงใน สวิชญา แซ่ลิม้, 2561) และเป็นปัจจัยที่เป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิด 
การยอมรบัเทคโนโลยี รวมถึงต่อมา Davis และคณะไดเ้สนอแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) โดยประยุกตจ์ากแบบจ าลองทางทฤษฎีการแสดงออก
โดยไตร่ตรองอย่างมีเหตผุล (TRA) และพบว่าปัจจยัในแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีมีอิทธิพล
ระหว่างพฤติกรรมความตั้งใจจะใช้เทคโนโลยีกับการใช้เทคโนโลยีอย่ างต่อเนื่อง นอกจากนี ้
การผสมผสานปัจจัยการยอมรบัต่าง ๆ เพื่อน ามาศึกษาความแตกต่างของกลุ่มผู้ใช้งาน เช่น  
การรบัรูค้วามเสี่ยง ความเหมาะสมหรือความเขา้กนัไดข้องเทคโนโลยีกบัทกัษะการใชเ้ทคโนโลยีที่
เก่ียวขอ้งที่ผูใ้ช ้ประสบการณก์ารใชเ้ทคโนโลยี หรือบรกิารธนาคารทางอิเล็กทรอนิกสรู์ปแบบอ่ืน ๆ 
ช่วยเพิ่มการยอมรบัและใชบ้ริการ หรืออาจกลา่วไดว้่า ความพึงพอใจในการยอมรบัเทคโนโลยีใหม่
ของผูใ้ชง้านเกิดจากรูปแบบการใชเ้ทคโนโลยีที่ใกลเ้คียงกนั 
 โดยในการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า  ได้มีการน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
Technology Acceptance Model (TAM) ของ  Davis ซึ่ งได้รับความนิ ยมและใช้กันอย่ าง
แพร่หลายและน ามาประยุกต์ใช้ในธุรกิจออนไลน์และการด าเนินงานของธนาคารพาณิชย์ ซึ่ง
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีไดน้ าเสนอระดับความเชื่อของบุคคลต่อการใชเ้ทคโนโลยีนัน้ ๆ 
ว่าจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของตนได้ การน าเสนอองค์ประกอบของการยอม
เทคโนโลยีไว ้2 องคป์ระกอบ คือ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(Perceived Use Fullness) และการรบัรูถ้ึง
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use)  (อรรถพงศ ์งานขยนั, 2562) 
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  1. การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัi (PerceivediUsefulness) iคือ ระดบัการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชเ้ทคโนโลยีนั้น ๆ การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากเทคโนโลยีจึงเป็นปัจจัยที่
ก าหนดiการรบัรูi้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยีiมีส่วนช่วยพฒันาiประสิทธิภาพการบริการiที่จะไดร้บั 
และเป็นปัจจัย iที่ส่งผลโดยตรงต่อ iการแสดงพฤติกรรม iการใช้งานเทคโนโลยีนั้น iดังนั้น หาก
ผูใ้ชบ้รกิารมีระดบัการรบัรูถ้ึงประโยชนi์ของเทคโนโลยีiที่ตนจะไดร้บัย่อมสง่ผลต่อiพฤติกรรมการใช้
บรกิารธุรกรรมทางการเงินiผ่านแอปพลิเคชนัiของธนาคารบนโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 
  2. การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านo(Perceived Ease of Use) คือ ระดบัการ
รบัรูi้ของผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชเ้ทคโนโลยีว่าการใชง้านนัน้ iไม่ตอ้งการความพยายามiในการใชง้าน  
คือ ใชง้านง่าย นอกจากนัน้ การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านของแต่ละบุคคล ถา้หากเทคโนโลยีที่
ใช้สามารถใช้งานได้ง่าย มีกระบวนการขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน ก็จะมีผลต่อประสิทธิภาพและ
ประโยชน์ต่องานไปด้วย ดังนั้นหากผู้บริโภคสามารถใช้งานบริการธุรกรรมทางการเงิน
อิเล็กทรอนิกสผ์่านระบบอินเทอรเ์น็ตไดโ้ดยง่าย รวมทัง้ผูใ้ชบ้รกิารสามารถเรียนรูก้ารใชง้านไดง้่าย 
ย่อมส่งผลต่อการใช้งานที่เพิ่มขึน้ ท าให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน  
แอปพลิเคชนัของธนาคารบนโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 
 ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model : TAM) พืน้ฐาน 
ที่ตอ้งรูใ้นการบริการจัดการระบบสารสนเทศ โดยก่อนที่จะมีการใชง้านจริงหรือปฏิบติัจริงไดน้ั้น  
ตัว Users ต้องมี “ความตั้งใจ เจตนา” (Behavioral Intention - B) ที่จะใช้งานตัวระบบก่อน  
ถึงจะเกิดการใชง้านจรงิได ้ซึ่งตวั “Behavioral Intention” นีเ้ป็นสว่นประกอบหลกัของทัง้ 2 ทฤษฎี  
ทั้ง  TAM และ TRAแต่ว่าใน  TAM นั้น  การที่ จะ เกิด  “Behavioral Intention - BI” ขึ ้น ได้นั้น  
จะมาจาก 2 ปัจจยัหลกันั่นก็คือ “Attitude Toward Using - A” (ทศันคติที่มีต่อการใชง้านระบบนัน้
รว่มกบั “Perceived Usefulness - U” (การรบัรูว้่าตวัระบบมีประโยชนจ์ากการใชง้าน) ซึ่งสามารถ
อธิบายไดด้งันี ้
  สมการ : Behavioral Intention = Attitude + Perceived Usefulness 
 จากสมการสามรถอธิบายได้ คือ เริ่มจากความสัมพันธ์ระหว่าง A-BI ก่อน Davis.  
(1989 อา้งถึงใน วสธิุดา นรุิตมนต,์ 2562) อธิบายไวว้่า ความตัง้ใจ/เจตนาที่จะท าบางสิ่งบางอย่าง 
(หมายถึง การใช้งานระบบ) ของคนเรานั้นมักจะก่อตัวขึน้ถ้าหากมีทัศนคติเชิงบวกต่อสิ่งนั้น 
(ระบบ) หรือ คนเราตอ้งมีทศันคติที่ดีต่อตัวระบบก่อนถึงจะมีความตัง้ใจ/เจตนาที่จะใชง้านระบบ
นัน้จรงิ คลา้ย ๆ กบัความรกั ถา้หากไม่สนใจหรือไรซ้ึ่งทศันคติใด ๆ ต่อคนคนนัน้ เราก็ไม่เขา้ไปคุย 
หรือแมก้ระทั่งมอง  
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 ส าหรบัความสัมพันธ์ระหว่าง U-BI Davis. (1989 อา้งถึงใน วสุธิดา นุริตมนต์, 2562)  
ก็ไดใ้หค้  าอธิบายไวว้่า ในองคก์รคนเรานัน้จะก่อร่างสรา้งความตัง้ใจ/เจตนา เมื่อรบัรูว้่าระบบนั้น  
จะช่วยให้เพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของตนให้ดีขึน้ หรือ ระบบนั้นมีประโยชน์ต่อหน้าที่  
การงานของตน แต่สังเกตว่าความสัมพันธ์ของ U-BI อยู่เหนือกว่า A-BI กล่าวคือ การท างาน 
ในองคก์ร การไดเ้ลื่อนขัน้หรือการไดร้บัเงินเดือนเพิ่มนั้นขึน้อยู่กับผลงานที่มาจากประสิทธิภาพ  
ในการท างานของเรา ย่ิงประสิทธิภาพดี ผลงานก็ย่ิงดี เห็นว่าตวัระบบนีม้ีประโยชนท์ี่จะท าใหเ้ราได ้
rewards ข้างต้น ไม่ว่าจะมีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดี ยังไงเราก็จะใชง้านระบบนีเ้พื่อความก้าวหน้า  
ในหนา้ที่การงาน 
  สมการ : Attitude = Perceived Usefulness + Perceived Ease of Use 
 ใน TAM การที่จะสรา้งใหเ้กิด Attitude ที่ดีต่อตัวระบบไดน้ัน้ เกิดจากการที่ Users รูส้ึก
และรับ รู ้ได้ว่ าตัวระบบนั้นมี ป ระโยชน์  (Perceived Usefulness - U) ในแง่ของการเพิ่ ม
ประสิทธิภาพการท างานของตัวเองใหดี้ขึน้ดังที่กล่าวไปขา้งตน้ นอกจากนีเ้กิดการที่ Users รบัรู ้
และรูส้ึกว่าตัวระบบนั้นสามารถใชง้านง่ายไม่ยุ่งยากซับซอ้น (Perceived Ease of Use - EOU) 
หรือ ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการท าความเขา้ใจว่าระบบนัน้ใชง้านยงัไง และยิ่งรูส้ึกว่าตวัระบบ
นัน้ใชง้านง่าย ยิ่งท าใหต้ัว Users รูส้ึกว่าระบบนั้นเป็นประโยชนต่์อตัวเอง เพราะจะสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพการท างานของตนไดโ้ดยง่าย แลว้ท าไมจะไม่ใชร้ะบบล่ะ ก็ตอ้งอยากใช ้และนอกจาก
การใช้งานง่าย (EOU) แล้ว ก็ยังมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ อีกเช่น ดีไซน์ที่น่าใช้งาน , interface สวย  
ที่ส่งผลต่อการรับรูว้่าตัวระบบ มีประโยชน์ (U)และปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ เช่น การจัดอบรม 
การใชง้าน, เอกสารการใชง้าน (WI), บรกิารใหค้ าแนะน าการใชง้าน ยงัมีผลต่อการรบัรูว้่าตวัระบบ
นัน้สามารถใชง้านไดง้่าย (EOU) จึงเกิดเป็นสมการ 2 สมการ ต่อไปนี ้
     สมการ : U = EOU + External Variables 
     สมการ : EOU = External Variables 
 จากบทสรุปของ TAM ขา้งตน้นั้นจะเห็นไดว้่าตัวหลกัที่จะท าใหเ้กิดความตั้งใจ/เจตนา 
ที่จะใช้งานระบบนั้น (BI) เกิดจาก 1) การที่ตัว Users เห็นว่าตัวระบบมีประโยชน์ต่อการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานของตน (Perceived Usefulness) 2) การที่ตัว Users รูส้ึกว่าตวัระบบ 
สามารถใช้งานได้โดยง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (Perceived Ease of Use) และ  
3) ทัศนคติที่ ดี ต่อตัวระบบ (Attitude) ซึ่ งสามารถพัฒนาจากเชิงลบเป็นเชิงบวกได้ด้วย 
Usefulness และ Ease of Use เพื่อใหป้ระสบความส าเร็จในการติดตั้งและใชง้านระบบใหม่ใน
องคก์ร ควรค านึงทัง้ 3 ปัจจยัและประยุกตใ์ชง้านจริงเช่น การลองท า Prototype (แบบจ าลอง) มา
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เก็บความข้อมูลว่า interface ที่น่าใช้งานของ Users ในองค์กรเป็นอย่างไร มีการอธิบายและ
ชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคญัของประโยชนข์องตวัระบบที่จะน าเขา้มาใชเ้ป็นตน้ (สวิชญา แซ่ลิม้, 2561) 
 Luarn and Lin (2005 อ้างถึงใน ณัฐรัชต์ ไกรสร , 2560) ได้น าเสนอปัจจัยส าคัญ 
ในการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคการท าธุรกรรมเพิ่มเติมคือ การรับรูถ้ึงความน่าเชื่อถือ 
(Perceived credibility) และการรบัรูค้วามสามารถของบุคคลในการใชเ้ทคโนโลยี (perceived 
self-efficacy)การรบัรูถ้ึงความเชื่อมั่น (Perceived credibility) คือ ระดับการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มี
ต่อการใช้เทคโนโลยี ถึงความปลอดภัยในการใช้งานเทคโนโลยี ตลอดจนความเป็นส่วนตัว  
ในการเก็บรกัษาขอ้มลูส่วนบุคคล ดงันัน้หากผูใ้ชบ้ริการสามารถใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน
แอปพลิเคชนัของธนาคารบนโทรศัพทเ์คลื่อนที่โดยรบัรูถ้ึงความเชื่อมั่น ย่อมส่งผลต่อการใชง้านที่
เพิ่มขึน้ ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผ่านแอปพลิเคชันของธนาคารบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ของผู้ใช้บริการเพิ่มขึ ้น และการรับรู ้ความสามารถในการใช้เทคโนโลยี 
(Perceived self-efficacy) คือระดับการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อการใชเ้ทคโนโลยี ว่าตนสามารถ 
ใช้งาน ใช้บริการ หรือท ากิจกรรมต่าง ๆ ด้วยเทคโนโลยีได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นหาก
ผูใ้ชบ้รกิารสามารถใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินจากแอปพลิเคชนัของธนาคารบนโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 
โดยรบัรูถ้ึงความสามารถของบุคคลในการใชเ้ทคโนโลยี ย่อมส่งผลต่อการใชง้านที่เพิ่มขึน้ ท าให้
เกิดพฤติกรรมการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผ่านแอปพลิเคชนัของธนาคารบนโทรศพัทเ์คลื่อนที่
ของผูใ้ชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 
 พรชนก พลาบูลย ์(2560) ซึ่งสามารถแสดงแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM: 
Technology Acceptance Model) ไดด้งัภาพที่ 5 
 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี  

(TAM: Technology Acceptance Model) 

ความง่ายในการใช้งาน

(Ease of Use)
การยอมรับ

(Acceptance)
ความมีประโยชน์

(Usefulness)
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 จากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  (TAM: Technology Acceptance Model)  
ซึ่งคิดค้นโดย Davis (1992 ; อ้างถึงใน พรชนก พลาบูลย์, 2560) ซึ่งพัฒนามาจากทฤษฎี 
การตอบสนองอย่างมีเหตผุล (Theory of Reasoned Action: TRA) เพื่อท าการวดัความเขา้ใจของ
ผู้ใช้งานในเรื่องของการรับรู ้ในระบบข้อมูลที่มีการคิดค้นขึ ้นใหม่ ซึ่งมีงานวิจัยน าไปใช้กัน  
อย่างแพร่หลาย และมีปัจจยัใหม่ ๆ ที่ถกูคิดขึน้เพื่อเพิ่มความเหมาะสมในการน าไปประยุกตใ์ชก้บั
งานวิจัยแต่ละชิน้ แบบจ าลองiการยอมรบัiในเทคโนโลยีiนั้นประกอบไปดว้ยiตัวแปรอิสระ 2 ตัว
แปร ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงความง่ายiในการใชง้านเทคโนโลยีiและการรบัรูถ้ึงiประโยชนi์ที่ไดร้บัจากการ
ใช้งานเทคโนโลยี โดยพบว่าปัจจัยทั้งสองเป็น iปัจจัยที่ส่งผลต่อ iการยอมรับเทคโนโลยี อีกทั้ง
งานวิจัยที่เก่ียวขอ้งที่ใชแ้บบจ าลองการยอมรบัในเทคโนโลยีในการศึกษา มีผลการทดลองไปใน
แนวทางเดียวกนัว่า การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านเทคโนโลยีและการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั
จากการใช้งานเทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัในเทคโนโลยี งานวิจัยชิน้นีจ้ึงได้น า
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี มาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน เพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการ
วิจัย โดยตัวแปรทัง้ 2 ตัวมีความหมาย คือ 1)iการรบัรูค้วามง่ายiในการใชง้านi(PerceivediEase 
ofi Use) คือiการรบัรูว้่าiเทคโนโลยีนัน้ใชi้งานง่ายสะดวกiไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก เทคโนโลยี
ใดiที่ใช้งานง่าย iและสะดวกไม่ซับซ้อน iมีความ iเป็นไปได้มากที่จะได้รับการยอมรับจากผู้ใช ้ 
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านiมีอิทธิพลทางตรงiต่อพฤติกรรมiการยอมรบัiหรือความตัง้ใจiที่จะ
ใชแ้ละiมีอิทธิพลทางออ้มiต่อการใชโ้ดยส่งผ่านพฤติกรรมiการยอมรบั และ 2) การรบัรูป้ระโยชน ์
(Perceive Usefulness) คือ การรบัรูเ้ทคโนโลยีที่น ามาใชน้ั้นก่อใหเ้กิด ประโยชนแ์ละเทคโนโลยี
นัน้เสนอทางเลือกiที่มีคณุค่าส าหรบัiการปฏิบติังานในการปฏิบติังานเดียวกนั 
 อีกทัง้ ปวิตรา สอนดี (2561) กล่าวว่า ถา้ใชเ้ทคโนโลยีใหม่นีจ้ะท าใหไ้ดง้านiที่มีคณุภาพ
ดีขึน้iหรือท าใหง้านเสร็จเร็วขึน้ ซึ่งจะเก่ียวโยงไปถึง การท าใหม้ีรายไดเ้พิ่มขึน้iซึ่งถือเป็นแรงจูงใจ
ภายนอกi (ExtrinsiciMotivation) ในโมเดล TAM ถือว่าการรบัรูป้ระโยชนเ์ป็นปัจจัย ส าคัญที่บ่งชี ้
ถึงการยอมรบัi(Adoption)iหรือiความตั้งใจที่จะใช้iและการใชเ้ทคโนโลยี (Usage) โดย การรบัรู ้
ประโยชน i์มีอิทธิพลทางตรงต่อiพฤติกรรมการยอมรบัiและการรบัรูป้ระโยชนม์ีอิทธิพลiทางออ้ม  
ต่อการใชโ้ดยiสง่ผ่านพฤติกรรมการยอมรบั 
 วศินี  อ่ิมธรรมพร (2559) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของการยอมรับ เทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) ประกอบดว้ย 2 ปัจจยัหลกั ดงันี ้
  1. การรับรู ้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness) คือ  
การที่ผูใ้ชง้านเล็งเห็นถึงประโยชนจ์ากการใชเ้ทคโนโลยี หากผูใ้ชง้านทราบถึงประโยชนท์ี่คาดว่าจะ
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ไดร้บัจากการใชเ้ทคโนโลยีอย่างชัดเจน เช่น การที่ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั Mobile Banking ท าการ
จ่ายเงินซือ้สินคา้ หรือรายการใชจ้่ายต่าง ๆ ส าเร็จ อย่างสะดวกสบายและรวดเร็วเช่นเดียวกับ 
การไปจ่ายที่เคานเ์ตอร ์ซึ่งถือเป็นiการรบัรูถ้ึงประโยชนจ์ากการใชง้านแอปพลิเคชัน ผูใ้ชง้านจะมี
แนวโนม้แสดงพฤติกรรมสงู ซึ่งสง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมดว้ย 
  2. การรับ รู ้ว่ า iเป็น ระบบที่ ง่ าย ต่อการใช้งาน i (PerceivediEaseiofiUse) 
เทคโนโลยี iหรือนวัตกรรมที่สรา้งมานั้นนอกจากจะมีประโยชน์แล้วควรหากผู้ใช้งานเห็นว่า
เทคโนโลยีiนัน้สามารถใชง้านiไดง้่ายiและมีความรวดเร็วiผูบ้ริโภคจะมีความมั่นใจและมีแนวโนม้ที่
จะใช้งาน เทคโนโลยีนั้นมากขึน้ และนอกจากจะท าให้รูส้ึก iง่ายต่อการใช้งานแล้ว iยังท าให้i
ผูบ้ริโภครูส้ึกถึง ประโยชนจ์ากการiใชเ้ทคโนโลยีมากขึน้ดว้ย เช่น หากขัน้ตอiนในการช าระเงินiผ่าน 
Mobile Bankingiมีความง่ายไม่ซบัซอ้นผูใ้ชง้านจะมีแนวโนม้iหนัมาใชบ้ริการมากขึน้iและยงัท าให้
ผู ้บริโภคจะรับรู ้iได้ของประโยชน์จากการที่ไม่ต้องเดินทางออกไปข้างนอกเพื่อช าระเงินและ
ประหยดัเวลาไดอี้กดว้ย    
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การรับรู ้เทคโนโลยี iหมายถึง iการรับรู ้ประโยชน์ iความเชื่อที่มี i 
ต่อการใช้เทคโนโลยี ว่าเป็นการ iเพิ่มขีดความสามารถ iในการท างาน และ iบุคคลจะได้รับ 
ความสะดวก ซึ่งเป็นมมุมองในการวิเคราะหi์ใหค้ านึงถึงประโยชนi์ที่คาดว่าจะไดร้บั หากประโยชนi์
ที่ไดร้บัตอบโจทยค์วามตอ้งการiของบุคคลนัน้ จะน าไปสู่iการยอมรบัiและใชเ้ทคโนโลยีนั้นiต่อไป 
ดงันัน้iการที่ผูบ้รโิภคiจะยอมรบัต่อเทคโนโลยีiตอ้งมีผลมาจากiเทคโนโลยีที่มีiการออกแบบiมาเพื่อ
ผูใ้ชง้านโดยตรง และตอ้งมีความง่าย และมีประโยชน์iต่อการใชง้าน ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมiที่จะ
ใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ถ้าต้องการออกแบบ iเทคโนโลยีให้ประสบความส าเร็จ iให้ผู ้บริโภคเกิดการ
ยอมรบัiผูอ้อกแบบiจะตอ้งน าปัจจยัiดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีมาใช ้เพื่อใหม้ีความสอดคลอ้งกับ
ความตอ้งการiและความพึงพอใจiของผูบ้ริโภค ทัง้หมดที่กล่าวมาขา้งตน้iผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดiและ
ทฤษฎีของiวศินี อ่ิมธรรมพร (2559) มาใชใ้นงานวิจยัครัง้นี i้เนื่องจากiพิจารณาจากองคป์ระกอบ 
ที่มีความสอดคล้องทั้งสิน้ i2iองค์ประกอบได้แก่i1)iการรบัรูถ้ึงประโยชน์iที่ได้รบัจากเทคโนโลยี 
(PerceivediUsefulness) iและ 2) การรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายiต่อการใชง้านi (PerceivediEaseiof 
Use) ผูว้ิจัยiจึงเลือกน ามาใช้iกับผูบ้ริโภคเก่ียวกับiการยอมรบัiและน าไปใชจ้ริงในชีวิตประจ าวัน 
โดยหลกัการiของทฤษฎีการยอมรบัiการใชน้วตักรรมiดา้นเทคโนโลยี เพื่อศึกษาการรบัรูเ้ทคโนโลยี
การใช้นวัตกรรมด้านเทคโนโลยีที่ได้รบัผลมาจากความตั้งใจที่จะใช้งาน โดยการยอมรบัของ
ผูบ้ริโภคที่เกิดขึน้จากการที่ผูบ้ริโภคไดส้มัผสักับเทคโนโลยี โดยเขา้ใจถึงการรบัรูค้วามง่ายiในการ
ใช้งาน วิธีการใช้ไม่ซับซ้อน สามารถเรียนรู้ขั้นตอนได้โดยง่าย นอกจากนี ้ยังเป็นปัจจัยที่มี
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ความส าคัญต่อการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในระยะแรก เนื่องจากเป็นกระบวนการที่ท าให้
รบัรูถ้ึงปัญหาและสามารถน าไปแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างดี อาจกล่าวไดว้่าการรบัรูเ้ทคโนโลยีเป็นการ
ท าความเขา้ใจในเทคโนโลยีและการตัดสินใจที่จะยอมรบัเทคโนโลยีและหยิบเทคโนโลยีมาใชi้ใน
ชีวิตประจ าวันiของผูใ้ชบ้ริการ gsb mataverse ของธนาคารออมสิน ที่ผูบ้ริโภคสามารถพิจารณา
ถึงการใช้บริการจากทางธนาคารที่สามารถตอบสนองต่อ iความต้องการในการใช้บริการ 
ผูใ้ชบ้ริการ gsb mataverse ดังนั้นการรบัรูเ้ทคโนโลยีในการศึกษาครัง้นีจ้ึงประกอบไปดว้ย การ
รบัรูถ้ึงประโยชน ์(Perceived Use Fullness) การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease 
of Use) ที่น ามาใช้ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลนท์ี่มีผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร gsb mataverse  
  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

 1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
  การศึกษาเก่ียวกับความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ พบว่า มีนักคิด 
นกัวิชาการไดอ้ธิบายไวด้งันี ้
  Richard & Chebat (2016) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ หมายถึง 
อินเทอรเ์น็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่มีสินค้าอยู่ในนั้นจ านวนมาก โดยทั้งสองนั้นได้มีผลการวิจัยที่
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนเ์พิ่มขึน้ตามไปดว้ย ในขณะที่นกัวิจยัท่านอ่ืนจะเนน้การหา
ขอ้มูลก่อนซือ้ เพื่อที่จะลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอน ที่อาจเกิดขึน้ระหว่างกระบวนการใช ้
ผ่านอินเทอรเ์น็ต  
  กรรณิการ ์โพธิ์ศรี (2560) กลา่วว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์หมายถึง การน า
รูปแบบของเทคโนโลยีในรูปแบบต่าง ๆ มาประยุกตใ์ช ้ส าหรบัประสบการณก์ารค้นหาขอ้มูลผ่าน
ออนไลน์เก่ียวกับเทคโนโลยีรวมไปถึงการสังเกตพฤติกรรมการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะไป
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
  ณัฏฐนันท ์พิธิวตัโชติกุล (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์หมายถึง 
สิ่งเรา้ที่มีชีวิตiตัวกระตุน้iและสิ่งที่ตอบสนองiซึ่งมีองคป์ระกอบ 5 ตัวแปรที่ส  าคัญ ไดแ้ก่ การรบัรู ้
ทางออนไลน์อารมณ์ทางออนไลน์ความบันเทิงออนไลน์ความต่อเนื่อง และทัศนคติที่มีต่อสื่อ
ออนไลนซ์ึ่งความสมัพันธ์ของการรบัรูท้างออนไลนม์ีความเก่ียวขอ้ง iกับลกัษณะของเว็บไซต์iเช่น 
คุณภาพของiเนือ้หาขอ้มูล และความถูกตอ้งiของขอ้มูลiในขณะที่ความบันเทิงออนไลน i์มีความ
เก่ียวขอ้งกับiความชอบของแต่ละบุคค iลอารมณ์ออนไลน์มีความเก่ียวขอ้งกับ iความยินดี การ
กระตุน้อารมณ์ ความสุข และการครอบง า iความต่อเนื่องเป็นสภาพที่เกิดขึน้iในระหว่างการเล่น
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หรือหาขอ้มูลในอินเทอรเ์น็ต ทัศนคติออนไลน์iมีความเก่ียวขอ้งiกับทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์iและ
ทศันคติที่มีiต่อสินคา้ 

 2. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
  อินเทอรเ์น็ตเป็นแหล่งที่มาของขอ้มูล iส าหรบัสินค้าiจ านวนมากiและผลการวิจัยi
เก่ียวกบัพฤติกรรมiของผูบ้รโิภคออนไลน i์ไดม้ีจ านวนเพิ่มขึน้iเช่นกนัoขณะที่นกัวิจยัiส่วนใหญ่เนน้
ไปที่การคน้หาขอ้มูลiก่อนซือ้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อลดiความไม่แน่นอนiและความเสี่ยงiนักวิจัย
บางคนiมุ่งการคน้หาอย่างiต่อเนื่องเก่ียวกับพืน้ฐานของแรงจูงใจ iตามความชอบ โดย Richard & 
Chebat,i(2015) อธิบายว่า iขณะที่นักวิจัย iจ านวนมาก iต่างศึกษาการประยุกต์iใช้เทคโนโลยี
รูปแบบต่าง ๆ เพื่อประสบการณก์ารคน้หาออนไลน ์แต่ ณัฏฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2560) กล่าวว่า 
มีนักวิจัยiจ านวนน้อยiที่ไดพ้ัฒนาiและทดสอบiรวมถึงสังเกตiรูปแบบพฤติกรรมต่าง ๆ ในการใช้
เทคโนโลยีซึ่งครอบคลุมพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่รวมถึงตัวแปรดา้นบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค 
ดังนั้น iรูปแบบสิ่งเรา้ iการกระตุ้น iและการตอบสนอง iเช่น iสิ่งเรา้ที่มีชีวิต iตัวกระตุ้น iและiสิ่งที่
ตอบสนอง ซึ่งมีองค์ประกอบ 5 ตวัแปรที่ส  าคญั ไดแ้ก่ การรบัรูท้างออนไลน์i (OnlineiCognitions) 
อารมณ์ ทางออนไลน์ (Online Emotions) ความบัน เทิ งออนไลน์ (Online Entertainment)  
iความต่อเนื่องi (Flow) iและทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์i (OnlineiAttitudes) iซึ่งความสมัพนัธข์องi
การรบัรูท้างออนไลน์iมีความเก่ียวขอ้งiกับลักษณะของเว็บไซต์iเช่นiคุณภาพของiเนือ้หาขอ้มูล 
และความถูกตอ้งiของขอ้มลูในขณะที่iความบนัเทิงออนไลนม์ีความเก่ียวขอ้งกบัiความชอบของแต่
ละบุคคลiอารมณ์ออนไลน์iมีความเก่ียวขอ้งกับiความยินดีoการกระตุ้นiอารมณ์ความสุขoและ 
การครอบง าiความต่อเนื่องiเป็นสภาพที่เกิดขึน้iในระหว่างการเล่นiหรือหาขอ้มูลในอินเทอรเ์น็ต 
ทศันคติออนไลนi์มีความเก่ียวขอ้งกบัiทศันคติที่มีต่อเว็บไซตi์และทศันคติที่ดีต่อสินคา้ 
  นอกจากนี ้สณิุสา ตรงจิตร ์(2559) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบั การศึกษาที่แตกต่างกัน 
จะมีความคิด แนวทางการตดัสินใจ แนวทางการด าเนินชีวิต และความคาดหวงัแตกต่างกนัออกไป 
อาจเป็นเพราะความคุ้นเคยในการซือ้สินค้าออนไลน์ iเป็นอย่างดี iจึงมีความเชื่อถือ iในระบบ  
ดา้นความปลอดภัยiความสะดวกiและความสามารถiในระบบงานiอย่างมากiประกอบกับiการใช้
งานเพื่อซือ้iสินคา้ออนไลน์iผ่านช่องทางตลาดกลางiพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ซึ่งมีความสัมพันธ์ 
ไปในทิศทางเดียวกัน iพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์iดา้นทัศนคติที่มี ต่อสื่อออนไลน ์การยอมรบั
เทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้านiพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนi์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลนi์
ด้านการรับรู ้ทางออนไลน์ iและ iการยอมรับเทคโนโลยี iด้านความตั้งใจที่ iจะใช้ตามล าดับ  
โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค iในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู ้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรูถ้ึงความเสี่ยง iและ 
ดา้นทัศนคติที่มีต่อการใช ้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์ทางออนไลน ์และดา้น
ความต่อเนื่องไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้iหนงัสืออิเล็กทรอนิกส ์ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ณัฏฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2560) ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนโ์ดยอา้งอิง
มาจากแนวคิดทฤษฎีของ Richard & Chebat (2016) ไดก้ล่าวไวว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์
นัน้ประกอบไปดว้ย 
  1. ดา้นอารมณท์างออนไลน ์ว่าเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกยินดีขึน้ อารมณย์ินดี
นัน้ก็จะมีอิทธิพลต่อทศันคติ 
  2. ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์คือ กิจกรรม หรือการกระท าที่ไม่ไดม้ีจุดมุ่งหมาย
โดยตรง หรือเป็นกิจกรรมที่เขา้รว่มเพราะความสนใจในกิจกรรมนัน้ ๆ 
  3. ด้านความต่อเนื่อง คือเป็นส่วนส าคัญที่มนุษย์นั้นจะมีปฏิสัมพันธ์กับ
คอมพิวเตอร ์โดย ได้อธิบายไว้ว่า ประสบการณ์ในการใช้งานเว็บไซต์จะเชื่อมโยงกับการ
ติดต่อสื่อสารซึ่งจะไปสรา้งอารมณเ์ชิงบวกซึ่งก็จะมีผลต่อการเขา้ใชง้านต่อเนื่อง และ Richard & 
Habibi (2016) กลา่วไวว้่า การที่มนุษยเ์ราต่ืนตวัจากการถกูกระตุน้ประกอบกบัการใชง้านเว็บไซต์
หรือสื่อออนไลนน์ัน้มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวก 
  4. ดา้นประสิทธิภาพของเทคโนโลยี ไวว้่า ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีมาจาก
การท่ีเว็บไซตแ์สดงขอ้มลูไดอ้ย่างถกูตอ้ง และมีการปรบัปรุงขอ้มลูใหเ้ป็นปัจจบุนัเสมอ 
  5. ทศันคติที่มีต่อออนไลน ์คือ การแสดงความคิดเห็นที่ผูใ้ชน้ัน้มีต่อเว็บไซตน์ัน้ ๆ 
หรือทศันคติที่มีต่อสินคา้ 
   คณธัช รกัษนาเวศ (2564) กล่าวว่า มีการบริการจ านวนมากที่เป็นแหล่งขอ้มูลใน
อินเทอรเ์น็ต โดยทั้งสองคนได้ท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งพฤติกรรม
ผู้บริโภคทางออนไลน์เกิดจากสิ่ งเร้า การกระตุ้นและการตอบสนอง โดยมี  5 ปัจจัย คือ  
1) ความต่อเนื่อง 2) ทัศนคติที่มีต่อออนไลน ์3)  ความบันเทิงทางออนไลน์ 4) ดา้นการรบัรูท้าง
ออนไลน ์และ 5) อารมณท์างออนไลน ์โดยใหค้วามหมายปัจจยัต่าง ๆ ไวด้งันี ้
  1. ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์คือ คณุภาพและความถกูตอ้งแม่นย าของขอ้มลู 
  2. อารมณ์ทางออนไลน์ คือ ปัจจัยที่เก่ียวขอ้งกับอารมณ์ที่ท าให้เกิดความสุข 
เช่น รูส้กึดี 
  3. ความบนัเทิงทางออนไลน ์คือ ความบนัเทิงต่าง ๆ ที่ตอบสนองความชอบของ
แต่ละบคุคล 
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  4. ความต่อเนื่ อง คือ การใช้งานอย่างต่อเนื่ อง เช่น  การค้นหาข้อมูลบ
อินเทอรเ์น็ต 
  5. ทศันคติที่มีต่อออนไลนคื์อ การที่ผูใ้ชง้านแสดงความคิดเห็นหรือทศันคติต่อสินคา้
 ทัง้หมดที่กล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์
ของ Richard & Chebat (2016) ที่กลา่วไวว้่าสิ่งมีชีวิตที่มีสิ่งเรา้เป็นตวักระตุน้และตอบสนองนัน้มี
องคป์ระกอบดว้ยกนัอยู่ 5 อย่าง โดยความสมัพนัธท์างออนไลนน์ัน้จะมีความเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ
ของการใชเ้ว็บไซตไ์ดแ้ก่ 1) ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์คือ คุณภาพของขอ้มูล ความถูกตอ้งของ
ขอ้มูล 2) อารมณ์ทางออนไลน์ คือ จะมีความเก่ียวขอ้งกับการกระตุ้นอารมณ์ดว้ยปัจจัยต่าง ๆ  
เช่นรูส้ึกดีจะทาให้เกิดความสุข และเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมา 3) ความบันเทิง 
ทางออนไลน์ คือ ความบันเทิงทางออนไลน์นั้นจะเก่ียวข้องกับความชอบของแต่ละบุคคล  
4) ความต่อเนื่อง คือ เป็นสภาพที่เกิดจากการใชง้านอย่างต่อเนื่อง เช่น การเขา้เว็บไซตห์าขอ้มลูใน
อินเทอรเ์น็ต หรือการเล่นเกม และ 5) ทศันคติที่มีต่อออนไลน ์คือ การแสดงความคิดเห็นที่ผูใ้ชน้ัน้มี
ต่อเว็บไซต์นั้น ๆ หรือทัศนคติที่มี ต่อสินค้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงน ามาใช้ในวิเคราะห์พฤติกรรม 
ของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ  
 GSB Metaverse เพื่อศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการศกึษาครัง้นี ้
 
แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการ 

 1. ความหมายความตั้งใจใช้บริการ 
   หนึ่งฤทัย ผ่องศรี (2563) ได้อธิบายว่า ความตั้งใจใช้บริการเป็นการแสดงถึง 
การเลือกใชบ้รกิารนัน้ ๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าวไดว้่า ความตัง้ใจใชบ้รกิารเป็นมิติหนึ่งที่แสดง
ใหเ้ห็นถึงความภกัดีของลกูคา้ 
  วีรภรณ์ จึงสวัสดิ์ (2563) ได้อธิบายว่า ความตั้งใจใช้บริการเป็นกระบวนการที่
เก่ียวขอ้งกบัจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผูบ้ริโภคที่จะซือ้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่ง ในช่วงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง ทั้งนีค้วามตั้งใจใชบ้ริการเกิดขึน้มาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และ
ความมั่นใจของผูบ้รโิภคในการประเมินตราสินคา้ที่ผ่านมา 
  Moslehpour, Aulia & Masatie (2015) ไดใ้หค้วามหมายของความตั้งใจใชบ้ริการ 
(Purchase intention) หมายถึง การอธิบายความเป็นไปไดใ้นการวางแผนของผูบ้ริโภคหรือการที่
จะมีความตั้งใจใช้บริการสินค้าหรือบริการบางอย่างในอนาคต  ซึ่งถือว่าเป็นความตั้งใจที่มี 
ความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งในความตอ้งการที่จะท าใหเ้กิดการด าเนินการ ในอนาคตซึ่งก็ถือว่า
เป็นขัน้ตอนก่อนหนา้นัน้ที่มีการวางแผนไวจ้นสดุทา้ยกลายเป็นพฤติกรรมการใชเ้กิดขึน้จรงิ 
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  De Sena Abrahão, Moriguchi, & Andrade (2016) ไดศ้กึษาเก่ียวกบัความตัง้ใจใช้
บริการของผูบ้ริโภค หมายถึง ความตั้งใจซือ้และใชบ้ริการiของผูบ้ริโภคขึน้อยู่กับ iประสบการณ ์
การใชส้ินคา้iของผูบ้ริโภค และทศันคติที่มีiต่อตราสินคา้ เช่นเมื่อถูกตัง้ค าถามiเก่ียวกบัความตัง้ใจ
ซือ้iและใชบ้ริการผูบ้รโิภคที่ใชร้ถยนตต์ราสินคา้ ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีทศันคติที่ดี iต่อสินคา้นัน้ หลงัจาก
ใชส้ินคา้ดว้ย  
  Engel, Blanckwell & Miniard (1995) ได้อ ธิบายว่า ความตั้งใจใช้บริการของ
ผูบ้ริโภค หมายถึง แบบจ าลองiของความตั้งใจเป็นปัจจัยiที่ท าใหเ้กิดการซือ้iและมักมีการศึกษา
ความตั้งใจซือ้ iและใช้บริการiเมื่อจะมีการออกสินค้าใหม่ iนอกจากนั้น ยังมีปัจจัย iที่ก าหนด
ความสัมพันธ์iระหว่างiความตั้งใจซือ้iและใช้บริการiและพฤติกรรม iด้วยคือiช่วงเวลาi (Time 
Interval) iโดยที่ความแข็งแกร่งiของความสมัพันธ์iระหว่างความตัง้ใจiกับพฤติกรรม จะมีผลจาก
ช่วงเวลาระหว่างiความตัง้ใจและพฤติกรรม ซึ่งโอกาสที่ผูบ้รโิภคiจะเปลี่ยนความตัง้ใจiอาจมากขึน้  
ถ้าช่วงเวลามากขึ ้นoแต่ถ้าช่วงเวลาสั้นoความสัมพันธ์ระหว่าง iความตั้งใจกับพฤติกรรม 
จะแข็งแกร่งมากiกล่าวคือiถ้าผูบ้ริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้iและใชบ้ริการแลว้oแต่ยังไม่ไดซ้ือ้ทันทีi
ปลอ่ยเวลาใหเ้นิ่นนานไป โอกาสที่ผูบ้รโิภคจะซือ้สินคา้iก็จะนอ้ยลงและปัจจยัดา้นประสบการณ ์
  วีรภรณ ์จึงสวสัดิ์ (2563) ความตัง้ใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) หมายถึง สิ่งที่
นกัการตลาดสามารถจะศึกษาความภักดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคหรือดพูฤติกรรมการใชซ้  า้ของ
ผูบ้ริโภคไดซ้ึ่งความภักดีต่อตราสินคา้สามารถจะพิจารณาไดจ้าก ล าดับของการเลือกตราสินคา้ 
ความชอบ และสดัสว่นของการใช ้ปัจจยัสถานการณท์ี่คาดคะเนไว ้
  วสุธิดา นุริตมนต์ และ ทรงวิทย์ เจริญกิจธนลาภ (2561)  ได้ให้ความหมาย  
ความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase intention) หรือใชบ้ริการ หมายถึงเป็นกระบวนการiที่เก่ียวขอ้ง
กบัจิตใจที่บ่งบอกถึงiแผนการของผูบ้รโิภคiที่จะซือ้ตราสินคา้ใดสินคา้หนึ่งiในช่วงเวลาใดiเวลาหนึ่ง 
ทัง้นี i้ความตัง้ใจใชบ้ริการiเกิดขึน้มาจากiเจตคติที่มีต่อiตราสินคา้iของผูบ้ริโภคiและความมั่นใจ 
ของผูบ้รโิภคiในการประเมินiตราสินคา้ที่ผ่านมาiความตัง้ใจ มีพืน้ฐานมาจากขอ้มลูความรูo้เจตคติ 
iและความเชื่อ 
  ณัฏฐนันท ์พิธิวัตโชติกุล (2560) ไดอ้ธิบายว่าiความตั้งใจใชบ้ริการ หมายถึงiช่วงที่
ผูบ้ริโภคiพรอ้มที่จะเลือกทางเลือกใดiก็ตามที่ดีที่สุดoใหส้อดคลอ้งiกับความตอ้งการ โดยการใช้
สินคา้ของผูบ้รโิภคoอาจไม่ไดข้ึน้อยู่กบัiตวัสินคา้เพียงอย่างเดียวiหากแต่เป็นการใชผ้ลประโยชนท์ี่i
จะไดร้บัจากสินคา้iใหต้รงiความตอ้งการiที่เกิดขึน้ ความตัง้ใจใชบ้ริการiเป็นเพียงโอกาสiที่จะน าไปสู่
การใชจ้รงิ  
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  สวิชญา แซ่ลิ ้ม (2561) ได้ให้ความหมายของ ความตั้งใจใช้บริการ (Purchase 
intention) หรือใชบ้ริการ หมายถึง การอธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผูบ้ริโภคหรือ  
การที่จะมีความตัง้ใจใชบ้ริการสินคา้ หรือบริการบางอย่างในอนาคตซึ่งถือว่าเป็นความตัง้ใจที่มี
ความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งในความตอ้งการที่จะท าใหเ้กิดการด าเนินการในอนาคตซึ่งก็ถือว่า
เป็นขัน้ตอนก่อนหนา้นีท้ี่มีการวางแผน'ไวจ้นสดุทา้ยกลายเป็นพฤติกรรมการใชท้ี่เกิดขึน้จรงิ 
  อรรถพงศ ์งานขยัน (2562) ไดอ้ธิบายว่า ความตั้งใจใชบ้ริการ คือการที่ผูบ้ริโภคมี 
ความเต็มใจที่จะซือ้สินคา้หรือบรกิาร อย่างไรก็ตามเมื่อผูบ้ริโภคไดท้ าการเลือกสินคา้การตดัสินใจ
ขัน้สดุทา้ยของการใชจ้ะขึน้อยู่กบัความตัง้ใจใชบ้รกิารของผูบ้ริโภค 
  จากการศึกษาความหมายความตั้งใจใช้บริการสามารถสรุปได้ว่า ความตั้งใจใช้
บริการ หมายถึง เจตนาหรือความตั้งใจที่จะพยายามท าพฤติกรรมนั้นเจตนาหรือความตั้งใจ  
เป็นปัจจยัการจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรม เจตนาจะเป็นตวับ่งชีว้่าบุคคลไดทุ้่มเทความพยายามมาก
นอ้ยเพียงใดที่จะกระท าพฤติกรรมนัน้  

 2. ความส าคัญของความตั้งใจใช้บริการ 
  วิชาดา ไมเ้งินงาม (2562) ได้กล่าวถึง ความตั้งใจใช้บริการ (Purchase intention) 
หรือใช้บริการ มีความส าคัญขึน้อยู่กลับความตั้งใจใช้บริการของแต่ละบุคคลที่สามารถน ามา
ประเมินความเป็นไปได้ของผู้บริโภคที่จะซือ้สินค้านั้น และที่สูงกว่าความตั้งใจใช้บริการจาก  
การประเมิน คือ ความตัง้ใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภคที่จะซือ้สินคา้นั้นจริง นอกจากนีค้วามตั้งใจนี ้
สามารถถือเป็นความตั้งใจส่วนบุคคลที่ถือเป็นวิธีการที่ดีที่สามารถน ามาคาดการณ์ถึงแนวโน้ม
บางอย่างของพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
  Oliveira, et al (2016) ศึกษาความตั้งใจใชบ้ริการ พบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์i
การใชส้ินคา้iของผูบ้ริโภคiและเจตคติที่มีต่อiตราสินคา้iเช่นiผูบ้ริโภคที่ใชบ้ริการธนาคารหนึ่งอยู่
แล้วมักจะตอบว่า iจะใช้บริการตราสินค้าเดิมซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี ้ iจะมี เจตคติที่ ดี ต่อสินค้า i 
นัน้หลงัจากใชส้ินคา้ดว้ยiในขณะที่ผูบ้ริโภคไม่เคยใชบ้ริการiจะมีความตัง้ใจใชบ้รกิารiตราสินคา้ที่
มีสว่นแบ่งiทางการตลาดiสงูที่สดุแทนiแมค้วามตัง้ใจใชบ้ริการiของผูบ้ริโภค 
  หนึ่งฤทยั ผ่องศรี (2563) ศึกษาความตัง้ใจใชบ้ริการมีความส าคญัต่อความสมัพันธ์
อย่างมากกับพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค เนื่องจากก่อนที่ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซือ้
ผูบ้ริโภคจะมีความตัง้ใจใชบ้รกิารหรือแนวโนม้ที่จะแสดงพฤติกรรมนัน้ขึน้มาก่อน โดยอาจจะอยู่ใน
รูปของการค้นคว้าหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า หรือบริการ หรือการบอกเล่าแก่บุคคลอ่ืนถึง
ประสบการณ์ในการใชส้ินค้าหรือบริการเหล่านั้นส าหรบัสินค้าจากต่างประเทศหากผูบ้ริโภคมี 
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เจตคติต่อภาพลกัษณป์ระเทศแหลง่ก าเนิดสินคา้ในเชิงบวกแลว้ย่อมส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจ
ใช้บริการสินค้าจากประเทศนั้นมากขึน้ อันจะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้สินค้าจากประเทศนั้น
เพิ่มขึน้ดว้ย 
  วีรภรณ์ จึงสวัสดิ์ (2563) กล่าวว่า ความส าคัญของความตั้งใจใช้บริการอาจไม่
ถูกตอ้งเสมอไปเนื่องจากยงัมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่แทรกเขา้มาระหว่างการตัดสินใจซือ้ เช่น สถานการณ์
ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ เช่น ผูบ้ริโภคคนหนึ่งอาจมีความตัง้ใจใชบ้รกิารเบียรต่์างประเทศ
ซึ่งมีราคาแพงเนื่องจากอยู่ในรา้นอาหารกบัเพื่อน ๆ ที่ท างานเพราะตอ้งการการยอมรบัจากเพื่อน ๆ 
ในขณะเดียวกนัผูบ้รโิภคคนนีอ้าจตัง้ใจซือ้เบียรท์ี่ผลิตในประเทศที่ราคาถกูเพื่อน าไปด่ืมคนเดียว 
  วสุธิดา นุริตมนต์ และ ทรงวิทย ์เจริญกิจธนลาภ (2561) ได้กล่าวถึงความส าคัญ 
ของความตัง้ใจใชบ้ริการว่าเป็นขัน้ตอนที่อยู่ระหว่างขัน้ตอนการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจ
ซือ้ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่มี 5 ขัน้ตอน ซึ่งโดยทั่วไปการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมกัท าการซือ้
ตราสินค้าที่ตนชื่นชอบมากที่สุด แต่มีปัจจัย 2 ประการระหว่างความตั้งใจใช้บริการกับการ
ตดัสินใจซือ้  

 3. องคป์ระกอบของความตั้งใจใช้บริการ 
  หนึ่งฤทัย ผ่องศรี (2563) อธิบายว่า ความตั้งใจเป็นสิ่งที่ท าให้เห็นได้ว่าผู้บริโภค
ตอ้งการเลือกใชส้ินคา้หรือบริการนั้น โดยความตั้งใจเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความจงรกัภักดีของ
ลกูคา้ซึ่งประกอบไปดว้ย 4 มิติ ไดแ้ก่ 
   1. ความตั้งใจใชบ้ริการ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคเลือกใชส้ินคา้หรือบริการ
นัน้ ๆ โดยเป็นตวัเลือกแรก ซึ่งจะสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคได ้
   2. พฤติกรรมการบอกต่อ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคพูดถึงเรื่องที่ดีของสินคา้
หรือบริการเหล่านั้น ให้ผูอ่ื้นได้ทราบและเป็นการท าให้ผูอ่ื้นคลอ้ยตามและเกิดความสนใจและ
น ามาท าการวิเคราะหต์ดัสินใจในการเลือกใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ 
   3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคยงัคงมีความ
สนใจและไม่มีปัญหาในการซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ในขณะที่สินคา้หรือบรกิารนัน้จะมีราคาที่สงูขึน้
แต่ผูบ้รโิภคยงัคงยินดีจ่ายเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้หรือบรกิารมาตอบสนองความตอ้งการของตน 
   4. พฤติกรรมการรอ้งเรียน หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครอ้งเรียนเมื่อเกิดปัญหา
เก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิาร ต่อบคุคลอื่น เป็นการวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้รโิภค 
  Moslehpour, Aulia & Masatie (2015) อธิบายว่า ความตัง้ใจเป็นสว่นหนึ่งที่มีผลต่อ
พฤติกรรม ซึ่งความตั้งใจจะเป็นตัวชีว้่า บุคคลได้พยายามทุ่มเทมาก น้อยเพียงใดที่จะกระท า
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พฤติกรรม ในการวดัความตัง้ใจ คือ ความสอดคลอ้งกับพฤติกรรมในการกระท า เป้าหมาย บริบท 
และเวลา หากศึกษาประเภทของพฤติกรรมการวัดความตั้งใจจะตอ้งท าใหค้รอบคลุมครบถ้วน 
ประเภทพฤติกรรมมีวิธีการวดัความตัง้ใจ สามารถแบ่งได ้3 องคป์ระกอบ ดงันี ้
   1. ความเชื่อเก่ียวกับผลการกระท าและการประเมินผลการกระท านั้น 
(Behavioral Beliefs) ถา้บุคคลมีความเชื่อว่าiถา้ท าพฤติกรรมนัน้แลว้iจะไดร้บัผลทางบวกiก็จะมี
แนวโนม้iที่จะมีทศันคติที่ต่อiพฤติกรรมนัน้ ในทางตรงกนัขา้มiหากมีความเชื่อว่าiถา้ท าพฤติกรรม
นั้นแล้วจะ ได้รบัผลในทางลบ iก็จะมีแนวโน้มiที่จะมีทัศนคติที่ไม่ดีiต่อพฤติกรรมนั้นi (Attitude 
itowardiTheiBehavioriและเมื่อมีทศันคติทางบวกiก็จะเกิดเจตนาหรือตัง้ใจ (Intention) ที่จะแสดง
พฤติกรรมนัน้ ตวัอย่างเช่น ถา้ผูบ้รโิภคมีความเชื่อว่า การรบัประทานผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารจะเป็น
ช่องทางหนึ่งที่สะดวกและประหยัดเวลาในการดูแลสุขภาพและจะน าความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารไปแลกเปลี่ยนหรือแนะน าใหก้บัเพื่อนหรือคนรูจ้กัซึ่งเมื่อลองซือ้สินคา้แลว้เกิดทศันคติ
ที่ดี ก็จะเกิดเจดนาหรือความตัง้ใจที่จะถ่ายทอดความรูเ้ก่ียวกับผลิตภณัฑเ์สริมอาหารใหแ้ก่เพื่อน
หรือคนรูจ้กัดว้ย 
   2. ความเชื่อเก่ียวกับกลุ่มอา้งอิงและแรงจูงใจที่จะคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
(Normative Beliefs) ถ้าบุคคลได้เห็น หรือรับรู ้ว่าบุคคลที่มีความส าคัญต่อเขา (Subjective 
Norm) ไดท้ าพฤติกรรมนั้น ก็จะมีแนวโน้ม iที่จะคล้อยตามiและท าตามด้วย ซึ่งบุคคลหรือกลุ่ม
อา้งอิงที่ส  าคญัแต่ละเรื่องจะขึน้อยู่กบัประเด็นเรื่องหรือพฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบักลุม่อา้งอิงนัน้ 
   3. ความเชื่อเก่ียวกับจะควบคุมปัจจัยต่าง ๆ และความสามารถที่จะท า
พฤติกรรม (Control Beliefs) ถ้าบุคคลเชื่ อว่า iมีความสามารถที่ จะ iกระท าพฤติกรรมใน
สภาพการณน์ัน้ไดi้และสามารถควบคมุiใหเ้กิดผลดงัตัง้ใจ เขาก็จะมีแนวโนม้iที่จะท าพฤติกรรมนัน้ 
ตัวอย่างเช่น ถ า้ผูบ้ริโภคสามารถหาสถานที่จัดจ าหน่ายเพื่อซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร ไดไ้ม่ยาก 
ประกอบกับใชเ้ป็นท าเลที่ตั้งที่คุน้เคยเป็นประจ าอยู่แลว้ ผูบ้ริโภคก็มีแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์
เสรมิอาหารเป็นประจ า 
  พรชนก พลาบูลย์ (2560) ได้อธิบายว่า องค์ประกอบของความตั้งใจใช้บริการ
สามารถแบ่งไดอ้อกเป็น 5 องคป์ระกอบ 
   1. การตั้งใจซือ้ หมายถึง ผูบ้ริโภคตัดสินใจที่จะซือ้สินค้าซึ่งอาจจะเกิด
กระบวนการซือ้หรือไม่ซือ้ก็ได ้
   2. การตัง้ใจซือ้ซ  า้ หมายถึง ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้ชนิดเดียวกัน จากตรา
สินคา้เดิมอีกครัง้ 
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   3. การตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑใ์นอนาคต หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการวางแผนใน
การซือ้สินคา้ประเภทใด ๆ จากตราสินคา้นัน้ในอนาคต 
   4. การตั้งใจในการใชจ้่ายเพื่อซือ้ หมายถึง ผูบ้ริโภคจะยินยอมง่ายเงิน
เพื่อซือ้สินคา้นัน้ ๆ โดยการตัง้ใจในขัน้นีจ้ะเกิดขบวนการซือ้สินคา้นัน้ ๆ จากผูบ้รโิภค 
   5. การตั้งใจซือ้เพื่อการบริโภค หมายถึง การตั้งใจของผู้บริโภคในการ
ยอมรบัและมีสว่นรว่มในการซือ้สินคา้นัน้แลว้ เพื่อการใชส้ินคา้จากตราสินคา้นัน้ ๆ  
  อรรถพงศ์ งานขยัน (2562) ได้อธิบายว่า องค์ประกอบของความตั้งใจใช้บริการ  
ไวด้งันี ้
   1. ความตอ้งการ โดยเลือก iที่จะใชบ้ริการiจากผูใ้ห้บริการรายเดิม iเป็น
ตวัเลือกแรก 
   2. แนวโนม้ใน การซือ้ที่จะซือ้สินคา้หรือบรกิาร เป็นกระบวนการทางจิตใจ
ซึ่งแสดงiถึงแผนการของiผูบ้รโิภคที่จะiซือ้สินคา้iหรือบรกิารในช่วงเวลาใด เวลาหนึ่ง 
   3. การว่างแผน คือ ผูบ้รโิภคมีความสนใจและมีแผนที่จะซือ้สินคา้ 
   4. การบอกต่อiคือiการแนะน าiใหผู้อ่ื้นซือ้iโดยโฆษณาที่มีความน่าเชื่อถือ
สง่ผลiใหเ้กิดความตัง้ใจใชบ้รกิารiสินคา้หรือบรกิาร ได ้
   5. ความเต็มใจที่iจะซือ้สินคา้หรือบริการ เป็นความยินดีiของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อสินคา้หรือบรกิารท่ีจะซือ้สินคา้ 
  ณัฏฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2560) ไดอ้ธิบายว่า องคป์ระกอบของความตัง้ใจใชบ้ริการ 
ดงันี ้
   1. ช่วงระยะเวลาiระหว่างiการจัดความตัง้ใจiที่จะกระท าพฤติกรรมiและ
การสังเกตพฤติกรรมoถ้าเวน้ช่วงระยะเวลาiหนึ่งนานขึน้iอาจจะมีผลiใหค้วามตั้งใจiที่จะปฏิบัติ
เปลี่ยนแปลงไปพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป หรืออาจถกูคาดหวงัว่าต ่าลงได ้
   2. การได้รบัข้อมูลข่าวสารใหม่ iตัวบุคคลได้รบัทราบ iรายละเอียดหรือ
ขอ้มลูใหม่iที่ผิดไปจากiความรูเ้ดิมที่มีอยู่ ท าใหค้วามเชื่อเปลี่ยนแปลงไปiความตัง้ใจiที่จะปฏิบติัก็
เปลี่ยนไปเช่นกนั 
   3. จ านวนหรือล าดับขัน้ของพฤติกรรม iแต่หากการแสดงพฤติกรรมหรือ
การปฏิบัตินั้น iต้องผ่านขั้นตอนมากมาย iหรือต้องอาศัยบุคคลอ่ืน iหรือสิ่งอ่ืนช่วย จะท าให้
ความสมัพันธร์ะหว่างoความตัง้ใจiที่จะกระท าพฤติกรรมiและพฤติกรรมiจะถูกคาดหวังลดลงอีก  
iท าใหบ้คุคลนัน้iเปลี่ยนความตัง้ใจiและลม้เลิกไม่ปฏิบติัได ้
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   4. ความสามารถของบุคคลiเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคญัiที่จะเป็นอปุสรรค 
ความตัง้ใจiของบุคคลiเป็นเพียงการตดัสินiที่จะกระท าพฤติกรรมiแต่ถา้บุคคลไม่มีความสามารถที่
จะปฏิบติัไดi้ก็ไม่มีทางที่พฤติกรรมนัน้ ๆ จะออกมาได ้
   5. ความจ าiแมว้่าบุคคลiจะมีความตัง้ใจiที่จะกระท าพฤติกรรมiแต่เมื่อถึง
เวลาจรงิ ๆiกลบัจ าไม่ไดi้ว่าจะตอ้งท าiหรือลืม พฤติกรรมก็จะไม่เกิดขึน้ 
  ทัง้หมดที่มากล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีความตัง้ใจใชบ้ริการของ 
Oliveira, et al (2016) ที่กลา่วว่าความตัง้ใจใชบ้ริการ มีความส าคญัขึน้อยู่กับความตัง้ใจใชบ้ริการ
ของแต่ละบคุคลที่สามารถน ามาประเมินความเป็นไปไดข้องผูบ้รโิภคที่จะใชบ้ริการ หรือมีเจตคติที่
ดีต่อการรบับรกิารท าใหเ้กิดแนวโนม้ที่จะแสดงพฤติกรรมนัน้ขึน้มาก่อนอนัจะน าไปสู่พฤติกรรมการ
ใชบ้ริการ เช่น สถานการณต่์าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse เป็นความ
ตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ผ่าน https://metaverse.gsb.or.th/ ของทางธนาคารออมสิน  
 
แนวคิดเกี่ยวกับ GSB Metaverse 

 1. ประวัติธนาคารออมสิน (Government Savings Bank) 

  พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลา้เจา้อยู่หวัiไดท้รงรเิริ่มน ากิจการดา้นการออมสินมาใช้
เป็นครัง้แรก ในปีพุทธศักราช 2450 โดยไดท้ดลองตัง้ธนาคารรบัฝากเงินขึน้เรียกว่า “แบงคล์ีฟอเทีย” 
ณ พระต าหนักสวนจิตรลดา (ในบริเวณสวนปารุสกัว) ซึ่งเป็นวังที่ประทับของพระองค ์ส าหรบัให้
มหาดเล็ก และขา้ราชบรพิารของพระองค ์ไดเ้รียนรูว้ิธีการด าเนินงานของธนาคาร และส่งเสรมินิสยั
รักการออม  ต่อมาในปีพุทธศักราช 2456 ได้โปรดให้ตราพระราชบัญญั ติคลังออมสิน  
พ.ศ.2456 ขึน้ และประกาศใช้ตั้งแต่วันที่  1 เมษายน 2456 เป็นต้นมา เรียกว่า “คลังออมสิน” 
สังกัดกระทรวงพระคลังมหาสมบัติ ครัน้ถึงรชัสมัยพระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจา้อยู่หัว ทรง
ตระหนักถึงความส าคัญของคลังออมสินและทรงห่วงใยกิจการของคลังออมสินในขณะนั้นที่ไม่
เจริญก้าวหน้าเท่าที่ควร จึงทรงมีพระราชด าริใหโ้อนกิจการคลังออมสินไปสังกัดกรมไปรษณีย ์ 
โทรเลข กระทรวงพาณิชยแ์ละคมนาคม มีฐานะเป็นแผนกคลงัออมสินในกองบญัชี เพื่อใหก้ิจการ
คลงัออมสินเจริญกา้วหนา้ยิ่งขึน้ในปี 2476 คณะรฐับาลไดเ้ล็งเห็น ความส าคัญของคลงัออมสิน 
ในการท าหน้าที่ระดมเงินทุน เพื่อการปรบัปรุงเศรษฐกิจของประเทศ จึงไดส้่งเสริมและปรบัปรุง 
คลังออมสิน  ทั้งในด้านการบริหารงาน โดยยกฐานะแผนกคลังออมสินเป็น “กองคลัง  
ออมสิน” การก่อตั้งธนาคารออมสินรฐับาลในสมัยหลวงประดิษฐ์มนูธรรม นายปรีดี พนมยงค์)  
เป็นนายกรฐัมนตรีไดส้นับสนุน ใหค้ลงัออมสินเปลี่ยนฐานะเป็น “ธนาคารออมสิน” เพื่อท าหนา้ที่
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การธนาคาร และเป็นสถาบันการออมทรพัยท์ี่สมบูรณ์แบบเช่นเดียวกับนานาประเทศ โดยตรา
พระราชบญัญัติธนาคารออมสิน พ.ศ.2489 มีวตัถุประสงคใ์นการจดัตัง้คือ “เพื่อสง่เสรมิสวสัดิภาพ
แห่งสังคมในทางทรพัย์สิน” และใหร้บัโอนทรพัยส์ิน และกิจการคลังออมสินจากกรมไปรษณีย ์ 
โทรเลข มาด าเนินงานต่อไป ธนาคารออมสินเริ่มด าเนินงาน เมื่อวนัที่ 1 เมษายน 2490 เป็นตน้มา 
มีฐานะเป็นนิ ติบุคคล บริหารงานโดย อิสระภายใต้การควบคุมของคณะกรรมการ ซึ่ งมี
รฐัมนตรีว่าการกระทรวงการคลงัเป็นผูแ้ต่งตัง้ กิจการธนาคารออมสินไดม้ี การขยายตัวมากยิ่งขึน้
จากการประกอบธุรกิจดา้นเงินฝากและใหบ้ริการดา้นต่าง ๆ โดยเฉพาะตัง้แต่ปี พ.ศ.2521 เป็นตน้
มา ไดม้ีการออกธุรกิจใหม่ ๆ เพิ่มมากขึน้ เช่น ธุรกิจสงเคราะหช์ีวิตและครอบครวั, การใหเ้งินกู้
ประเภทต่าง ๆ เป็นตน้ เป็นผลใหธ้นาคารมีผลประกอบการดีมาโดยล าดบั ที่สอดคลอ้งกบัพนัธกิจ
และวิสยัทศัน ์ดงันี ้(ธนาคารออมสิน, 2563) 
 

 
 

ภาพประกอบ 6 สญัลกัษณรู์ปโลโกธ้นาคารออมสิน 
 
 วิสยัทศัน ์: 
 เป็นผู้น าในการส่งเสริมการออม เสริมสรา้งความสุขและความมั่นคงของประชาชน  
เพื่อการพฒันาประเทศอย่างยั่งยืน ดว้ยเทคโนโลยีดิจิทลั 
 พนัธกิจ : 
 1. สง่เสรมิการออมiและสรา้งวินยัทางการเงิน 
 2. สนบัสนนุการลงทนุiและการพฒันาประเทศ 
 3. ส่งเสริม iและยกระดับเศรษฐกิจฐานราก iและวิสาหกิจขนาดกลางiและขนาดย่อม  
เพื่อลดความเหลื่อมล า้ และเพิ่มขีดความสามารถiในการแข่งขนั 
 4. เป็นธนาคารiเพื่อสงัคมiและค านึงถึงสิ่งแวดลอ้ม 
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 5. ให้บริการทางการเงิน iครบวงจรiที่ล  ้าสมัย ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล iและเหนือความ
คาดหวงัiภายใตค้วามเสี่ยงที่ยอมรบัได ้
 6. บรหิารจดัการแบบมืออาชีพและมีธรรมาภิบาล 
 

2. โครงสร้างองคก์รธนาคารออมสิน 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 รูปแบบการจดัองคก์ารและการบริหารงานของธนาคารออมสินส านกังานใหญ่ 
  
 โครงสรา้งองคก์รของคณะกรรมการธนาคารออมสิน ที่มีคณะกรรมการระดับสูงแต่ละ
ฝ่ายมีดงันี ้
  1. คณะกรรมการธนาคารออมสิน 
  2. คณะกรรมการบรหิาร 
  3. คณะกรรมการตรวจสอบ 
  4. คณะกรรมการกิจการสมัพนัธ ์
  5. คณะกรรมการการก ากบัดแูลการบรหิารกิจการที่ดี 
  6. คณะกรรมการประเมินผลการปฏิบัติงานและพิจารณาค่าตอบแทนของ
ผูอ้  านวยการธนาคารออมสิน 
  7. คณะกรรมการบรหิารความเสี่ยง 
  8. คณะกรรมการบรหิารกองทนุพฒันาเมืองในภมูิภาค 
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 รูปแบบการจัดองค์การและการบริหารงานของธนาคารออมสิน ได้ก าหนดการ
บริหารงานใหส้อดคลอ้งกบัการจดัท าแผนงานรายปีและแผนวิสาหกิจระยะ 5 ปี ใหส้อดคลอ้งกับ
แผนยุทธศาสตรร์ฐัวิสาหกิจภาพรวมและรายสาขา เพื่อใหเ้กิดการพัฒนารฐัวิสาหกิจอย่างเป็น
ระบบและสอดคลอ้งกับยุทธศาสตรช์าติที่เก่ียวขอ้ง ตลอดจนให้น าไปปฏิบติัและประเมินผลการ
ด าเนินงาน ดงันี ้
  1. รูปแบบการจัดองคก์ารและการบริหารงานโครงสรา้งยุทธศาสตรภ์าพรวมมี
บทบาทในการขบัเคลื่อนยทุธศาสตรช์าติ โดยสามารถเรง่การลงทุนที่สอดคลอ้งกบัยทุธศาสตรแ์ละ
มีความแข็งแกร่งทางการเงิน โดยเน้นการน านวัตกรรมและเทคโนโลยีมาพัฒนางานและเพิ่ม
ประสิทธิภาพ ภายใตร้ะบบธรรมาภิบาลที่โปร่งใสและมีคุณธรรม และการน้อมน าหลักปรชัญา
เศรษฐกิจพอเพียงมาใช ้
  2. รูปแบบการจดัองคก์ารและการบรหิารงานโครงสรา้งยทุธศาสตรส์าขาสถาบนั
การเงินiเป็นสถาบันการเงินเพื่อการพัฒนา iในการสรา้งโอกาสiใหป้ระชาชนเขา้ถึงแหล่งเงินทุน
อย่างทั่วถึงiควบคู่กับการให้ความรูท้างการเงิน iเพื่อสนับสนุนความเขม้แข็ง iเศรษฐกิจฐานราก 
พัฒนาขีดความสามารถ iในการแข่งขันของประเทศ iและลดความเหลื่อมล า้ iในสังคมภายใต ้
การบริหารจัดการองค์กร iที่มั่นคง โปร่งใส และยั่งยืนโดยการน าเทคโนโลยี iและนวัตกรรมมา
ประยกุตi์ใชใ้นการบรหิารจดัการiและใหบ้รกิารทางการเงิน 
 จากโครงสรา้งองคก์รธนาคารออมสินจัดใหม้ีโครงสรา้งองคก์รและกระบวนการบริหาร
ตามหลักการบริหารให้ทั่ วทั้งองค์กร ก าหนดให้มีคณะกรรมการธนาคาร ซึ่งประกอบด้วย 
คณะกรรมการตรวจสอบ คณะกรรมการ/คณะอนุกรรมการชุดต่าง ๆ คณะกรรมการก ากับความ
เสี่ยง คณะอนุกรรมการธรรมาภิบาลและก ากบัการปฏิบติัตามกฎเกณฑ ์และฝ่ายจดัการส่วนงาน
ดา้นต่าง ๆ คือ ดา้นกลยุทธ์ดิจิทัลและเทคโนโลยีสารสนเทศ ดา้นกลยุทธ์องคก์รและทรพัยากร
มนุษย ์ดา้นบัญชีการเงินและธุรกิจธนาคาร ดา้นธุรกิจสินเชื่อและนโยบายรฐั ดา้นธุรกิจสินเชื่อ
สถาบนัและผูป้ระกอบการ ดา้นพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก และดา้นบริหารสาขา ซึ่งมีส่วนร่วมใน
การบรหิารใหข้บัเคลื่อนไปตามวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายที่ก าหนดโดยธนาคารออมสินไดก้ าหนด
พืน้ที่การด าเนินธุรกิจในการให้บริการทางการเงินโดยจ าแนกออกเป็น 6 สายงานกิจการสาขา  
ส าหรบัการดแูลทัง้หมด 18 ภาคของธนาคารออมสิน โดยแบ่งตามที่ตัง้ของแต่ละพืน้ที่ ดงันี ้
  1. สายงานกิจการสาขา 1 บริหารงานสาขา ภาค 1 ภาค 2 ภาค 3 ในพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร 
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  2. สายงานกิจการสาขา 2 บริหารงานสาขา ภาค 4 ภาค 5 ภาค 6 ในพืน้ที่ภาค
กลางตอนบนและภาคกลางตอนลา่งของประเทศไทย  
  3. สายงานกิจการสาขา 3 บริหารงานสาขา ภาค 7 ภาค 8 ภาค 9 ในพื ้นที่
ภาคเหนือของประเทศไทย  
  4. สายงานกิจการสาขา 4 บริหารงานสาขา ภาค 10 ภาค 12 ภาค 13 ในพืน้ที่
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือของประเทศไทย  
  5. สายงานกิจการสาขา 5 บริหารงานสาขา ภาค 13 ภาค 14 ภาค 15 ในพืน้ที่
ภาคกลางฝ่ังตะวนัออกและภาคตะวนัออกของประเทศไทย  
  6. สายงานกิจการสาขา 6 บริหารงานสาขา ภาค 16 ภาค 17 ภาค 18 ในพืน้ที่
ภาคใตข้องประเทศไทย 
 อีกทั้งธนาคารออมสินในแต่ละภาคก็จะแบ่งพืน้ที่การดูแล โดยจ าแนกออกเป็นเขต
ต่าง ๆ ดงันี ้
  1. ภาค 1 มีทัง้หมด 4 เขต 1 ส านกั ไดแ้ก่ 1) เขตบางเขน 2) เขตราชวตัร 3) เขต
สะพานใหม่ 4) เขตหว้ยขวาง 5) ส านกัพหลโยธิน 
  2.  ภาค 2 มีทัง้หมด 6 เขต 1) เขตคลองจั่น 2) เขตถนนเพชรบุรี 3) เขตบางรกั  
4) เขตพรอ้มพงษ ์5) เขตพระโขนง 6) เขตมีนบรุี 
  3. ภาค 3 มีทัง้หมด 4 เขต 1 ส านัก 1) เขตบางคอแหลม 2) เขตบางแค 3) เขต
ราษฎรบ์รูณะ 4) เขตศิรริาช 5) ส านกัราชด าเนิน 
  4. ภาค 4 มีทัง้หมด 4 เขต 1) เขตประจวบคีรีขนัธ ์2) เขตเพชรบุรี 3) เขตราชบุรี  
4) เขตสมทุรสาคร 
  5. ภาค 5 มีทัง้หมด 5 เขต 1) เขตกาญจนบุรี 2) เขตนครปฐม 3) เขตนนทบุรี 1  
4) เขตนนทบรุี 2 5) เขตสพุรรณบรุี 
  6. ภาค 6 มีทัง้หมด 5 เขต 1) เขตนครสวรรค ์2) เขตพิจิตร 3) เขตเพชรบูรณ์ 2  
4) เขตลพบรุี 5) เขตอทุยัธานี 
  7. ภาค 7 มีทั้งหมด 6 เขต 1) เขตก าแพงเพชร 2) เขตตาก 3) เขตพิษณุโลก 1  
4) เขตพิษณโุลก 2 5) เขตสโุขทยั 6) เขตอตุรดิตถ ์
  8. ภาค 8 มีทัง้หมด 4 เขต 1) เขตเชียงใหม่ 1 2) เขตเชียงใหม่ 2 3) เขตเชียงใหม่ 
3 4) เขตล าพนู 
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  9. ภาค 9 มีทัง้หมด 5 เขต 1) เขตเชียงราย 2) เขตน่าน 3) เขตพะเยา 4) เขตแพร ่ 
5) เขตล าปาง 
  10. ภาค 10 มีทัง้หมด 8 เขต 1)  เขตนครพนม 2) เขตบึงกาฬ 3) เขตเลย 4) เขต
สกลนคร 5) เขตหนองคาย 6) เขตหนองบวัล าภ ู7) เขตอดุรธานี 1 8) เขตอดุรธานี 2 
  11. ภาค 11 มีทั้งหมด 7 เขต 1) เขตกาฬสินธุ์  2) เขตขอนแก่น 1 3) เขต
ขอนแก่น 2 4) เขตชยัภมูิ 5) เขตมหาสารคาม  6) เขตมกุดาหาร 7) เขตรอ้ยเอ็ด 
  12. ภาค 12 มีทั้งหมด 6 เขต 1) เขตบุรีรมัย ์2) เขตยโสธร 3) เขตศรีสะเกษ 4) 
 เขตสรุนิทร ์5) เขตอบุลราชธานี 1 6) เขตอบุลราชธานี 2 
  13. ภาค 13 มีทั้งหมด 5 เขต 1) เขตนครราชสีมา 1 2) เขตนครราชสีมา 2 3) 
เขตนครราชสีมา 3 4) เขตปราจีนบรุี 5) เขตสระแกว้ 
  14. ภาค 14 มีทั้งหมด 6 เขต 1) เขตปทุมธานี 1 2) เขตปทุมธานี 2 3) เขต
พระนครศรีอยธุยา 1 4) เขตพระนครศรีอยธุยา 2 5. เขตสระบรุี 6. เขตอ่างทอง 
  15. ภาค 15 มีทัง้หมด 9 เขต 1) เขตจันทบุรี 2) เขตฉะเชิงเทรา 3) เขตชลบุรี 1 
4) เขตชลบุรี 2 5) เขตชลบุรี 3 6) เขตชลบุรี 4 7) เขตระยอง 8) เขตสมุทรปราการ 1 9) เขต
สมทุรปราการ 2 
  16. ภาค 16 มีทัง้หมด 6 เขต 1) เขตชุมพร 1 2) เขตชมุพร 2 3) เขตพงังา 4) เขต
ภเูก็ต 5) เขตสรุาษฎรธ์านี 1 6) เขตสรุาษฎรธ์านี 2 
  17. ภาค 17 มีทัง้หมด 5 เขต 1) เขตกระบี่ 2) เขตตรงั 3) เขตนครศรีธรรมราช 1  
4) เขตนครศรีธรรมราช 2 5) เขตพทัลงุ 
  18. ภาค 18 มีทัง้หมด 5 เขต 1) เขตนราธิวาส 2) เขตปัตตานี  3) เขตสงขลา 1 
4) เขตสงขลา 2 5) เขตสตลู 

 3. GSB Metaverse 
  Metaverse คือ โลกเสมือนที่ถูกสรา้งขึน้เพื่อเปิดใหผู้ค้นไดเ้ขา้มามีปฏิสมัพันธ์ และ
สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกันได้ ไม่ว่าจะเป็นการประชุม พบปะพูดคุย ติดต่อ ท่องเที่ยว 
บันเทิงหรือช้อปป้ิงเสมือนอยู่ในโลกจริง ผ่านตัวตนที่เป็นอวตาร (avatar) ซึ่งเป็นกราฟิก 3 มิติ  
แทนตัวเราเวลาท ากิจกรรมใน Metaverse โดยใช้เทคโนโลยีและอุปกรณ์รองรับการเข้าถึง 
โลกเสมื อน ได้แก่  Augmented Reality (AR) และ Virtual Reality (VR) Metaverse กับ โลก
การเงินปัจจุบันมีแนวคิดการสรา้งแพลตฟอรม์รองรบัการท าธุรกรรมบนโลกเสมือนเพิ่มมากขึ ้น 
ประกอบกบัการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่นิยมใชบ้ริการในรูปแบบ non-face to face 
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ซึ่งในภาคการเงินเอง ผูใ้หบ้ริการทางการเงินในต่างประเทศเริ่มปรบัเปลี่ยนรูปแบบการท าธุรกิจ  
โดยผนวกแนวคิดของการใหบ้ริการทางการเงินบนโลกเสมือน (virtual financial services) เขา้มา
เป็นส่วนหนึ่งของการขบัเคลื่อนยทุธศาสตรข์ององคก์รดว้ย ตวัอย่างเช่น บริษัท NH Investment & 
Securities ในเกาหลีใตท้ี่จะเปิดตวั Metaverse platform โดยมี virtual space เพื่อใหล้กูคา้เขา้มา
ใชง้านไดท้ัง้การเขา้ร่วมสมัมนาและเล่นเกมเสมือนโลกจรงิ หรือธุรกิจธนาคารอย่าง KB Kookmin 
Bank ที่ได้สรา้ง Virtual Financial Town บน Metaverse เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า ประกอบด้วย 
Financial and Business Center (Virtual Bank) ที่ผูใ้ชบ้ริการสามารถรบับริการผ่าน avatar และ 
VDO chat โดยจะได้รบับริการเสมือนไปที่สาขาธนาคารจริง Telecommuting Center (Virtual 
office) ซึ่ ง เป็นพื ้นที่ ส  าหรับการสื่ อสารของพนักงานในองค์กร และ  Playground พื ้นที่
สวนสาธารณะส าหรบัพักผ่อน เป็นตน้ จะเห็นไดว้่าภาคการเงินไดป้รบัตัวเพื่อตอบรบักระแสของ 
Metaverse ซึ่ งในอนาคตการให้บริการทางการเงินอาจไม่จ าเป็นต้องมีสถานที่ตั้ง สาขา  
โดยทุกอย่างสามารถให้บริการผ่านโลก Metaverse ที่ผู ้ใช้บริการสามารถได้รับบริการเสมือน 
ท าธุรกรรมในโลกจริง ดังนัน้ จึงเป็นโจทยส์  าคญัที่ทัง้ภาคธุรกิจที่จะวางแผน และหน่วยงานก ากับ
ดแูลที่อาจตอ้งทบทวนกฎกติกาต่าง ๆ เพื่อใหเ้หมาะสมสอดคลอ้งกบัพฒันาการที่เปลี่ยนแปลงไป 
  Metaverse กับสินทรพัยดิ์จิทัลสินทรพัยดิ์จิทัล เป็นกลไกส าคัญในการท ากิจกรรม
ทางเศรษฐกิจใน Metaverse ไม่ว่าจะเป็นการสรา้งและพัฒนาที่ดินในโลกเสมือน งานศิลปะ  
ตวัละคร avatar หรือ item ในเกมต่าง ๆ ในรูปแบบ Non-Fungible Token (NFT) ซึ่งมีเทคโนโลยี
บล็อกเชนช่วยอ านวยความสะดวกในการท าใหธุ้รกรรมในโลก Metaverse ท าใหม้ีความโปร่งใส 
ตรวจสอบได้ รวมถึงผู้ใช้งานสามารถระบุตัวตนความเป็นเจ้าของสิทธิในทรพัย์สินโลกเสมือน 
นอกจากนี ้คริปโทเคอรเ์รนซีและโทเคนดิจิทัลยังเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินคา้และบริการ
ใน Metaverse ดว้ย ส าหรบัประเด็นที่ว่าสินทรพัยดิ์จิทัลหรือกิจกรรมในโลก Metaverse จะถูก
ก ากับดูแลภายใตพ้ระราชก าหนดการประกอบธุรกิจสินทรพัยดิ์จิทัล พ.ศ. 2561 (พ.ร.ก. สินทรพัย์
ดิจิทัลฯ) หรือไม่นั้น ขึน้อยู่กับว่ามีการเสนอขายโทเคนดิจิทัลที่ต้องได้รบัอนุญาตจาก ก.ล.ต. 
หรือไม่ หากมีการเสนอขายโทเคนดิจิทัลที่ใหส้ิทธิในการไดม้าซึ่งสินคา้ บริการ หรือสิทธิอ่ืนใดใน
โลก Metaverse ซึ่งสิทธิดงักล่าวยงัไม่พรอ้มใหใ้ชง้านในวนัที่เสนอขาย (utility token ไม่พรอ้มใช)้ 
หรือเป็นโทเคนที่ใหส้ิทธิในการเขา้ร่วมลงทุนในโครงการหรือกิจการใน Metaverse (investment 
token) โดยมีการเสนอขายในประเทศไทย จะถูกก ากับดูแลภายใตก้ฎเกณฑเ์รื่องการออกเสนอ
ขายโทเคนดิจิทัลตาม พ.ร.ก. สินทรัพย์ดิจิทัลฯ นอกจากนี ้ หากมีกิจกรรมที่ เข้าข่ายเป็นการ
ประกอบธุรกิจสินทรพัยดิ์จิทลัในประเทศไทย ไดแ้ก่ ศูนยซ์ือ้ขายสินทรพัยดิ์จิทัล นายหนา้ซือ้ขาย
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สินทรพัยดิ์จิทลั ผูค้า้สินทรพัยดิ์จิทลั ผูจ้ดัการเงินทุนสินทรพัยดิ์จิทัล หรือที่ปรกึษาสินทรพัยดิ์จิทัล 
จะตอ้งไดร้บัใบอนญุาตการประกอบธุรกิจสินทรพัยดิ์จิทลัตาม พ.ร.ก. สินทรพัยดิ์จิทลัฯ  
            ดังนั้น ผูป้ระกอบการที่จะพัฒนาแพลตฟอรม์ Metaverse จึงควรพิจารณาว่ากิจกรรม
ดงักล่าวอยู่ภายใต ้พ.ร.ก. สินทรพัยดิ์จิทลัฯ หรือไม่ โดยหากมีขอ้สงสยัสามารถสอบถามหรือหารือ
กับส านักงาน ก.ล.ต. ได ้และส าหรบัผูท้ี่สนใจใชง้านหรือเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ใน Metaverse  
ควรศึกษาข้อมูลให้รอบด้าน ทั้งข้อมูลเก่ียวกับโทเคนและสิทธิต่าง ๆ ที่จะได้รับ ตลอดจนท า  
ความเขา้ใจทางดา้นเทคนิคและความปลอดภยัก่อนตดัสินใจ 
  ปัจจุบนัการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างรวดเรว็ และวิถีชีวิตรูปแบบใหม่อนัเป็น
ผลจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 เป็นความทา้ทายที่ธุรกิจต้องปรบัตัวเพื่อก้าวใหท้ันโลกยุค
ดิจิทัลภายใตว้ิถีใหม่ ซึ่งธนาคารออมสินมองเห็นโอกาสยกระดับการบริการที่สามารถตอบโจทย์
ดิจิทลัไลฟ์สไตลข์องลกูคา้ จึงเปิดตวั “ออมสินเมตาเวิรส์ : GSB METAVERSE” ซึ่งนบัเป็นธนาคาร
ไทยแห่งแรก ที่เขา้บุกเบิกเปิดประสบการณใ์หม่ใหก้บัลกูคา้บนโลกเสมือนจริง ออมสินเมตาเวิรส์ 
หรือ GSB METAVERSE เฟสแรก เปิดตัวด้วยห้องพิพิธภัณฑ์กระปุกออมสิน 3 มิติ (Virtual Art 
Museum) ที่รวบรวมจัดแสดงกระปุกออมสินรุ่นหายาก ห้องจัดแสดงผลงานกระปุกออมสิน 
ลายดิจิทัลอารต์ (Digital Art) ลวดลายพิเศษมีให้ชมที่ออมสินเมตาเวิรส์เท่านั้น ออกแบบโดย
ศิลปิน Digital Art  ชื่อดัง อาทิ คุณปัณพัท (ยูน) เตชเมธากุล ในคอลเล็กชัน “109 ปี ธนาคาร 
ออมสิน” คุณ เทอร์โบ หรือที่ รู ้จักกันในนาม Bit Toon กับคอลเล็กชัน “Cryptonian in Thai 
Society” คุณป๊อด โมเดิรน์ด๊อก กับคอลเล็กชัน “ไหลมาเทมา” และห้องเกมออนไลน์ ที่จะ
หมุนเวียนเกมใหม่ ๆ มาใหผู้ใ้ชง้านไดส้นุกสนานกบัโปรโมชันชิงรางวลักนัเป็นประจ า ส าหรบัโปร
โมชันช่วงเปิดตัว ลูกคา้สามารถจองสิทธิ์ในระบบออมสินเมตาเวิรส์ เพื่อรบักระปุกออมสินลาย
พิเศษ “Grow Goal Go” ออกแบบโดยคณุปัณพทั (ยนู) เตชเมธากลุ ในโอกาสพิเศษนี ้
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ภาพประกอบ 8 ออมสิน เมตาเวิรส์ 
 

  “ออมสิน เมตาเวิร ์ส” ได้เริ่มต้นการเชื่อมต่อโลกความจริงกับโลกเสมือนจริง  
พรอ้มแจกรางวลัและสิทธิพิเศษใน 3 กิจกรรมที่น่าสนใจในเฟสแรก ผ่านเรื่องราวของ “กระปกุออม
สิน” ซึ่งถือเป็นหนึ่งใน SIGNATURE ซึ่งมีประวัติศาสตรท์ี่คู่กับธนาคารออมสินมาอย่างยาวนาน 
GSB’S KRAPOOK HISTORY : พิพิธภณัฑก์ระปกุเสมือนจรงิ (Virtual Art Museum) 
 

 
 

ภาพประกอบ 9 พิพิธภณัฑก์ระปกุเสมือนจรงิ (Virtual Art Museum) 
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 พิพิธภัณฑท์ี่จัดแสดงกระปุกออมสิน “รุ่นหายาก” นับตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน ในรูปแบบ  
3 มิติ ซึ่งจะท าใหผู้เ้ขา้ชมสามารถชม “กระปกุออมสิน” ไดใ้นทกุมมุมองอย่างละเอียด และการเล่า
ขานความเป็นมาที่น่าสนใจของกระปุกออมสินที่ ธนาคารได้จัดท าในแต่ละวาระโอกาส  
จนถึงปัจจุบันก็เป็นระยะเวลากว่า 87 ปี โดยระหว่างการเดินชมพิพิธภัณฑ์ ผู้เล่นสามารถเก็บ
เหรียญที่จะปรากฏขึน้ในหอ้งต่าง ๆ เพื่อแลกรบัรางวัลสุดพิเศษ ที่เตรียมไวใ้หใ้นแต่ละวัน ไดจ้ัด
แสดงผลงานกระปุกออมสินดิจิทัลอารต์ (Digital Art) ผูเ้ขา้ชมออมสินเมตาเวิรส์หอ้งนีจ้ะพบกับ
สิทธิพิเศษต่าง ๆ ของธนาคาร เช่น กิจกรรมจองสิทธิ์รบักระปุกออมสินรุ่น เมตาเวิรส์ คอลเลกชัน 
ของศิลปินดิจิทัลอาร์ตชื่อดัง รวมทั้งของที่ ระลึกสุดพิ เศษที่มีในออมสินเมตาเวิรส์เท่านั้น  
ให้ได้สะสมกันตลอดปี และยังมีสิทธิ์จองบริการทางการเงินท่ีส าคัญและโปรโมชั่นสุดพิเศษ  
เช่น เมื่อวันที่  16 พ.ค.ท่ีผ่านมา ได้มีการเปิดจองสิทธิ์เงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ 109 ที่ให้อัตรา
ดอกเบี ้ยแบบ ขั้นบันได สูงสุด 10.90% ทั้งนี ้ธนาคารมีแผนขยายขอบเขตการให้บริการของ  
“ออมสินเมตาเวิรส์: GSB METAVERSE” ใหร้องรบับรกิารหลากหลายยิ่งขึน้ในอนาคต โดยเฉพาะ
การเปิดใหจ้องสิทธิ์ผลิตภัณฑท์างการเงิน ไม่ว่าจะเป็นสินเชื่อ เงินฝาก และสลากออมสิน รวมถึง
การเปิดพืน้ที่ส  าหรบัแชรป์ระสบการณ์ องค์ความรู ้และกิจกรรมเชื่อมต่อโลกเสมือนจริงกับโลก
ความเป็นจริง ที่น่าสนใจต่าง ๆ ซึ่งจะถูกน ามารวมไวท้ี่ “ออมสินเมตาเวิรส์ : GSB METAVERSE” 
และเป็นอีกกา้วที่จะมาต่อยอดการใหบ้ริการทางการเงินของธนาคารบนโลกดิจิทลัใหห้ลากหลาย
ยิ่งขึน้ในอนาคต พรอ้มทัง้กิจกรรมเชื่อมต่อโลกเสมือนจริงกับโลกความเป็นจริง ที่น่าสนใจต่าง  ๆ 
จะถกูน ามารวมไวท้ี่ออมสินเมตาเวิรส์ต่อไป 
 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 1. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องภายในประเทศ 
  วิชาดา ไมเ้งินงาม (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและการยอมรบัเทคโนโลยี iการใช้
บริการธนาคาร iบนโทรศัพท์มื อถือของผู้ใช้บริการกลุ่ม เจเนอเรชั่ น เอ็กซ์ใน เขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร โดยมี iวัตถุประสงค์iเพื่อ i1) ศึกษาพฤติกรรม iการใช้บริการ iธนาคารบน
โทรศัพท์มือถือ 2) ศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยีการใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือ และ  
3)ศกึษาปัญหาและอปุสรรค การยอมรบัเทคโนโลยีการใชบ้รกิารธนาคารบนโทรศพัทม์ือถือ ด าเนิน
การศึกษาiโดยใชแ้บบสอบถามiกบักลุ่มตวัอย่างiที่เป็นกลุ่มผูใ้ชบ้ริการiธนาคารบนโทรศัพทม์ือถือ
(Krungthai Next Mobile Banking) และอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซใ์นเขตบางแคiกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน น าขอ้มลูที่ไดม้าiวิเคราะหi์ค่าความถ่ีiค่ารอ้ยละiค่าเฉลี่ยiส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ใหข้อ้มูลหลักที่เป็นผู้ใชบ้ริการธนาคารบนโทรศัพท์มื อถือ (Krungthai 
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Next Mobile Banking) อยู่ในiกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์iในเขตบางแคiกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 
คน ผลการศึกษาiพบว่าiกลุ่มตัวอย่างiส่วนใหญ่เป็น iเพศหญิง อายุ 39-42 ปี การศึกษาiสูงสุด
ระดบัปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพiพนกังานบริษัท/ลกูจา้งเอกชน และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
10,001- 20,000 บาท พฤติกรรมการใชบ้รกิารธนาคารบนโทรศพัทม์ือถือ พบว่าใชเ้พื่อการโอนเงิน
มากที่สดุ เฉลี่ย 1-3 ครัง้/สปัดาห ์ใชบ้รกิารในช่วงเวลา 12.00-17.59 น. โดยยอดเงินที่ใชบ้ริการอยู่
ที่1,001–3,000 บาท/ครั้ง ใช้บริการจากการแนะน าของพนักงานธนาคาร ตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารบนโทรศพัทม์ือถือ เพราะมีความสะดวก ใชไ้ดทุ้กที่ ทุกเวลา การยอมรบั iเทคโนโลยีการใช้
บริการธนาคารบนโทรศัพทม์ือถือiดา้นการรบัรู i้ถึงประโยชน์iในการใชง้านiอยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาiคือiด้านทัศนคติที่มี iต่อการใช้งาน และด้านการรับรู ้iความยากง่ายในการใช้งาน 
ตามล าดับ ปัญหาและอุปสรรคการใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือเป็นเรื่องเก่ียวกับการ
แสดงผลของหน้าจอ ระบบการใชง้านที่ซบัซอ้น รวมถึงความกังวลในระบบความปลอดภัยและ
ความเสถียรของระบบการใชง้าน 
  พรชนก พลาบูลย ์(2560) ศึกษาเรื่องiการยอมรบัiนวตักรรมiและเทคโนโลยีoการใช้
เทคโนโลยีoและพฤติกรรมผูบ้รโิภคiที่ส่งผลต่อความตัง้ใจiของประชาชนiในการใชบ้ริการiธุรกรรม
ทางการเงินiผ่านระบบพรอ้มเพย i์ (PROMPTPAY) iของรฐับาลไทยiโดยมีวัตถุประสงค i์เพื่อศึกษา 
การยอมรบัiนวตักรรมiและเทคโนโลยีiการใชเ้ทคโนโลยีiและพฤติกรรมผูบ้ริโภคiที่ส่งผลต่อiความ
ตัง้ใจของประชาชนiในการใชบ้ริการiธุรกรรมทางการเงินiผ่านระบบพรอ้มเพย์i (PROMPTPAY)  
ของรฐับาลไทยiโดยใชแ้บบสอบถามiปลายปิดที่ผ่านการiตรวจสอบความเชื่อมั่นiและความตรงเชิง
เนือ้หาiในการเก็บรวบรวมขอ้มลูiจากประชาชนiที่มีความตัง้ใจiใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินiผ่าน
ระบบพรอ้มเพย์i (PROMPTPAY) iของรฐับาลไทย ซึ่งพักอาศัยอยู่ใน iกรุงเทพมหานคร จ านวน 
370 คน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชท้ดสอบสมมติฐานoได้แก่oการวิเคราะห์iความถดถอยเชิงพหุ 
ผลการศึกษาiพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาiส่วนใหญ่เป็นiเพศหญิงoมีอายุ 20-25 ปีoมีการศึกษาi
ในระดับปริญญาตรีoมีอาชีพขา้ราชการoมีรายไดต่้อเดือน 15,000 – 25,000 บาท และส่วนใหญ่
รูจ้ักบริการพรอ้มเพยจ์ากoTVoส่วนผลการทดสอบสมมติฐานiพบว่าiการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้
งาน แรงจูงใจดา้นอารมณ์oอิทธิพลของสังคม การรบัรูถ้ึงประโยชน ์สิ่งอ านวยความสะดวกใน 
การใชง้าน ส่งผลต่อความตั้งใจ iของประชาชนiในการใชบ้ริการธุรกรรม iทางการเงินผ่านระบบ 
พรอ้มเพยข์องรฐับาลไทย รอ้ยละ 69 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 
  หนึ่งฤทัย ผ่องศรี (2563) ศึกษาเรื่องiอิทธิพลของiการรบัรูi้การใชน้วัตกรรมiที่ส่งผลi
ต่อความตั้งใจใช้ธนาคารออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในยุคโควิด -19 โดยมี
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วตัถุประสงค ์คือ 1) ศึกษานวตักรรมที่รบัรูข้องผูใ้ชบ้ริการธนาคารออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร 2) 
ตรวจสอบความตัง้ใจที่จะใชผู้ใ้ชบ้รกิารธนาคารออนไลนใ์นกรุงเทพฯ ในสถานการณโ์ควิด-19 และ  
3) คาดการณค์วามตัง้ใจที่จะใชผู้ใ้ชบ้ริการธนาคารออนไลนใ์นกรุงเทพฯ โดยวิเคราะหผ์่านการรบัรู ้
ของนวัตกรรม ซึ่งรวมถึงปัจจัยการรับรู ้ที่หลากหลาย (ความง่ายในการใช้งาน ความเสี่ยง 
ประโยชน์และความไว้วางใจ) การวิจัยเชิงส ารวจเชิงปริมาณรวบรวมขอ้มูลโดยแบบสอบถาม
ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจของธนาคารออนไลน์ ส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลจาก
ผลประโยชนท์ี่รบัรูม้ีค่าเฉลี่ย 3.34 รองลงมาคือการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านมีค่าเฉลี่ย 3.30 
และการรบัรูข้อง ความไวว้างใจ มีค่าเฉลี่ย 3.24 ตามล าดบั  
  วีรภรณ์ จึงสวัสดิ์ (2563) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมและการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการดิจิตอลแบงก์กิง้ของธนาคารกสิกรไทย  
ในเขตอ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมและการรับรูข้องผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการดิจิตอลแบงก์กิ ้ง  
ของธนาคารกสิกรไทย ในเขตอ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม เพื่อใชใ้นการวิเคราะหถ์ึง
พฤติกรรมในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางโมบายแอปพลิเคชัน K Plus ช่วยในการ
พัฒนาคุณภาพของระบบและการบริการoเพื่อใหม้ีความน่าเชื่อถือoและให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้oการวิจัยนี ้iเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ i (SurveyiResearch) iโดยใช้
แบบสอบถามiเป็นเครื่องมือoในการเก็บรวบรวมขอ้มูลiจากกลุ่มตัวอย่าง ท าการเก็บขอ้มูลiผูท้ี่ใช ้
โมบายแอปพลิเคชัน iKiPlusiจ านวน i400 คน iวิเคราะห์ข้อมูลด้วย iค่าร้อยละ iค่าเฉลี่ย iและ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน iและทดสอบสมมติฐาน iด้วยiChi-SquareiTestiผลการศึกษา iพบว่า  
กลุ่มตวัอย่างส่iวนใหญ่เป็นiเพศหญิง อายุระหว่าง 31-35 ปีiสถานภาพiโสด จบการศึกษาiระดบัo
ปรญิญาตรีoอาชีพเป็นiพนกังานบรษิัทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาทต่อเดือน 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการ ดา้นการรบัรูเ้ทคโนโลยีและความเสี่ยงที่มีต่อการใชบ้ริการแอป
พลิเคชัน K Plus ของธนาคารกสิกรไทยโดยรวมและรายข้อ iอยู่ในระดับiมากที่สุด การทดสอบ
สมมติฐานiเหตุผลที่iผูบ้ริโภคตัดสินใจiเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชันiKiPlusiดา้นความน่าเชื่อถือi
และปลอดภัยiในการใชบ้ริการoการประหยัดเวลาiและค่าใชจ้่ายiในการเดินทางไปท าiธุรกรรมที่
ธนาคาร ความสะดวก iในการท าธุรกรรมการเงิน iได้ตลอดเวลา และค่าธรรมเนียมที่ถูกกว่าท า
ธุรกรรมที่ธนาคาร ผูบ้ริโภคเน้นความสะดวกสบายในการท าธุรกรรมซึ่งแต่ละปัจจยัลว้นส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชัน K Plus ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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  ทรงวิทย์ เจริญกิจธนลาภ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีและความตัง้ใจใชบ้รกิารช าระเงินของผูบ้ริโภครุน่ใหม่ ดว้ยโปรแกรมประยกุตคิ์วอารโ์คด้
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่สมารท์โฟน โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาครัง้นี ้ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีและความตั้งใจใชบ้ริการการช าระเงินด้วยโปรแกรมประยุกต์ 
คิวอารโ์คด้ผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที่ของผูบ้ริโภครุน่ใหม่ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตวัอย่าง 
คือ ผูบ้ริโภครุ่นใหม่ที่ใชบ้ริการธนาคารพาณิชย ์จ านวน 385 ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยดา้นการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก ความไวว้างใจ และการรบัรูค้วามสามารถตนเองมีอิทธิพลต่อการยอมรบั
เทคโนโลยีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนการยอมรับเทคโนโลยีทั้งด้านการรับรูค้วามง่ายใน  
การใชง้าน และดา้นการรบัรูป้ระโยชนม์ีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารการช าระเงินดว้ยโปรแกรม
ประยุกต์คิวอารโ์ค้ดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ส  าหรับผู้บริโภครุ่นใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ผลการศึกษาครัง้นี ้สรา้งความเข้าใจแก่ธนาคารพาณิชย์ในการส่งเสริมการยอมรบัเทคโนโลยี
ส  าหรับผู้บริโภครุ่นใหม่ ซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจใช้บริการของธนาคารผ่านระบบเทคโนโลยี
ตลอดจนสามารถน าขอ้มูลไปใชก้ าหนดแนวทางในการพัฒนาการด าเนินงานของธนาคารดว้ย
เทคโนโลยีสมยัใหม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภครุน่ใหม่และน าไปสูค่วามไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนั 
  ณัฏฐนันท ์พิธิวัตโชติกุล (2560) ศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนo์และพฤติกรรม ผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่สง่ผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ
สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั ของผูบ้ริโภคiในกรุงเทพมหานครiโดยมีวตัถุประสงค i์เพื่อศึกษา
การยอมรบัiเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือ การตลาดiผ่านสื่อสงัคมiออนไลน ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อ iความตั้งใจใช้บริการสินค้าออนไลน์ผ่าน แอปพลิเคชัน iของผู้บริโภค iใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามiปลายปิดที่ผ่านการทดสอบoความเชื่อมั่นiและความตรงเชิง
เนือ้หาiในการเก็บรวบรวมiขอ้มลูจากiผูบ้รโิภคiในกรุงเทพมหานครiที่มี การใชง้านโทรศพัทส์มารท์
โฟนหรือแท็บเล็ต และมีความสนใจ iที่จะซือ้สินคา้ออนไลน์iผ่าน แอปพลิเคชัน จ านวน 260 คน  
ผลการศึกษา iพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม iส่วนใหญ่เป็น iเพศหญิงoมีอายุระหว่าง 20–29 ปี  
มีการศึกษาoระดบัปริญญาตรี มีอาชีพiเป็นiพนกังานบริษัทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001– 
20,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาดูสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ 1–3 ชั่วโมง และ  
แอปพลิเคชัน iซือ้สินค้าออนไลน์iที่ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ iรูจ้ักมากที่สุด คือ Lazadaoส่วนผลการ
ทดสอบ สมมติฐาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศพัทม์ือถือดา้นการรบัรูป้ระโยชน์iจากการใช้
งาน ดา้นการรบัรูi้ความง่ายในการใชง้านoดา้นการรบัรูi้ทรพัยากรทางการเงินoการตลาดผ่านiสื่อ
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สังคม ออนไลนด์้านโฆษณาออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ iด้านประสิทธิภาพของi
สารสนเทศiส่งผล ต่อความตั้งใจ iใช้บริการสินค้าออนไลน์iผ่านแอปพลิเคชันiของผู้บริโภคใน i
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติที่ระดบั .05 โดยรว่มกนัพยากรณค์วามตัง้ใจใชบ้รกิาร
สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 59.9 ในขณะที่
การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือiดา้นการรบัรู ้ความเขา้กนัได ้ดา้นการรบัรู ้iความเสี่ยiงดา้นค
วามปลอดภยั และดา้นการรบัรู i้ความไวว้างใจ การตลาด ผ่านสื่อสงัคมiออนไลนi์ดา้นการสื่อสาร
แบบปากiต่อปากผ่านiสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ดา้นชุมชนออนไลน ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนด์า้น
อารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นความบันเทิง ออนไลน ์ไม่ส่งผลต่อ iความตั้งใจใช้
บรกิารสินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภคiในกรุงเทพมหานคร 
  สุวิชญา แซ่ลิม้ (2561) ศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีiที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการอินเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้ของธนาคารพาณิชย ์อ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการอินเทอรเ์น็ตแบงก์กิง้ของ
ธนาคารพาณิชยอ์ าเภอเมือง จงัหวดัสโุขทยั อีกทัง้ศึกษาปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรู ้
ว่ามีประโยชนต่์อการใชง้านมีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการอินเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้ของธนาคารพาณิชย์
และศึกษาปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้งานมีผลต่อความตั้งใจใช้
บริการอินเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้ของธนาคารพาณิชย ์โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้ไดแ้ก่
ลกูคา้ที่เขา้มาใชบ้ริการธนาคารพาณิชย ์ที่มีอายุตัง้แต่ 20iปีขึน้ไปรจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่  แบบสอบถาม และสถิ ติที่ ใช้ในการทดสอบ ได้แก่  สถิ ติ 
Independent sample t-test.การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคุณ (MULTIPLE REGRESSION 
ANALYSIS) ผลการศึกษาพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อiความตัง้ใจใชบ้ริการอินเทอรเ์น็ต
แบงกก์ิง้ ทุกดา้นอยู่ในระดับมากและการยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรูว้่ามีประโยชนต่์อการใช้
งานที่มีอิทธิพลต่อiความตั้งใจใช้บริการอินเทอรเ์น็ตแบงก์กิง้  คือ การบริการของระบบ, ความ
เก่ียวขอ้งกบังาน และคุณภาพของผลลพัธท์ี่ได ้อีกทัง้การยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อ
การใชง้านที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารอินเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้ ไดแ้ก่ สมรรถนะของตนเองดา้น
คอมพิวเตอร ์ความวิตกต่อคอมพิวเตอรแ์ละการใชป้ระโยชนไ์ดต้ามวตัถุประสงค ์ดังนัน้  ธนาคาร
ควรตระหนกัและประชาสมัพนัธใ์หก้บับุคคลอ่ืนใหท้ราบถึงประโยชนท์ี่เกิดจากการใชอิ้นเทอรเ์น็ต
แบงกก์ิง้เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการใชบ้รกิารอินเทอรเ์น็ตแบงก็ทิง้ใหเ้พิ่มมากขึน้ 
  อรรถพงศ ์งานขยนั (2562) ศึกษาเรื่อง ความสมัพันธร์ะหว่างการยอมรบัเทคโนโลยี  
การรบัรูค้วามเสี่ยง และแนวโนม้พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชัน TRUE MONEY WALLET บนมือ
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ถือของลูกค้าในกรุงเทพฯ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับ i
เทคโนโลยี การรบัรูค้วามเสี่ยง และแนวโนม้พฤติกรรม การใชแ้อปพลิเคชัน iTrue Money Wallet 
บนมือถือของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างประกอบดว้ยลูกค้าในเขตปริมณฑลของ
กรุงเทพมหานครจ านวนสี่รอ้ยราย ใชแ้บบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูล iวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยวิธี
ทางสถิติ iได้แก่iค่ารอ้ยละ iค่าเฉลี่ยiและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สมมติฐานเหล่านี ้ได้รับการ
ทดสอบโดยใช้ Pearson Simple Correlation ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามiส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิ ง iอายุระหว่าง 26 ถึง 36 ปี  โสด จบการศึกษา iระดับปริญญาตรี ท างานใน
บริษัทเอกชน และมีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ของรูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยี ไดแ้ก่ 1) การรบัรูถ้ึงประโยชน ์และ 2) การรบัรูค้วามง่ายในการ
ใช้งาน มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน True Money Wallet ใน
กรุงเทพฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ iในระดับหนึ่ง เท่ากับ 0.01 โดยมีสหสัมพันธ์ปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน ปัจจัยเสี่ยงที่รบัรู ้ได้แก่ 1) ความปลอดภัย และ 2) ความกังวลเรื่องความเป็น
สว่นตวัมีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการใชง้านiแอปพลิเคชนัมือถือของลกูคา้ในกรุงเทพฯ  
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งค่อนขา้งต ่าและสงูตามล าดบั 
  ณัฐรชัต ์ไกรสร (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสมัพันธ์กับความตั้งใจใชบ้ริการ
พรอ้มเพยข์องลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด (มหาชน) สาขาพัทยา โดยมีวัตถุประสงค ์เพื่อ
ศึกษา 1) ระดับความรูค้วามเข้าใจบริการพร้อมเพย์ของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) สาขาพัทยา 2) ความสมัพันธ์ของความรูค้วามเขา้ใจบริการพรอ้มเพยก์ับความตัง้ใจใช้
บริการพรอ้มเพยข์องลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด (มหาชน) สาขาพัทยา 3) ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นบริการที่ส่งผลต่อการใชบ้รกิารพรอ้มเพยก์บัความตัง้ใจใชบ้ริการพรอ้มเพยข์อง
ลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชยจ์ ากัด (มหาชน) สาขาพัทยา ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงiอายุ 21-30 ปีiมีรายได ้20,000-30,000 บาท มีการศึกษาiอยู่ในระดับปริญญา
ตรี มีสถานภาพโสด ลกูคา้ธนาคารไทยพาณิชยส์าขาพัทยามีความรูค้วามเขา้ใจบริการพรอ้มเพย์
ในระดับความรูป้านกลาง (2) ความสมัพันธ์ระหว่างความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกับบริการพรอ้มเพย์
กับความตั้งใจใช้บริการพรอ้มเพย์พรอ้มเพย์ iมีความสัมพันธ์เชิงบวกอยู่ในระดับต ่ามาก (3) 
ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยดา้นบริการที่ส่งผลให้ใชบ้ริการพรอ้มเพย์ iกับความตั้งใจใชบ้ริการ
พรอ้มเพยข์องลกูคา้ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) สาขาพทัยามีความสมัพันธเ์ชิงบวกอยู่
ในระดับสูง โดยมีปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือความมั่นคง และการตอบสนองมีความสัมพันธ์ใน
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ระดับสูงมาก และดา้นการเขา้ถึงบริการ ดา้นความสุภาพอ่อนโยนดา้นการสื่อสาร ความซื่อสตัย ์
ความเขา้ใจมีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัสงู 
  Wen Menjie (2562) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความรูค้วามเขา้ใจ ความมีนวัตกรรม 
และการรบัรู i้ความเสี่ยงของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการช าระเงินผ่านระบบสแกน
ใบหน้า มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของความรูค้วามเขา้ใจ ความมีนวัตกรรมและการรบัรู ้
ความเสี่ยงของผูบ้ริโภค ที่สง่ผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารช าระเงินผ่านระบบสแกนใบหนา้ การวิจยันี  ้
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร iที่ใช้ในiการวิจัย คือ ผู้บริโภคมีอายุตั้งแต่ 18-38 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน iการเก็บรวบรวมข้อมูล iจากกลุ่มตัวอย่าง  
จ านวน 120 คน โดยใชi้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบiเจาะจงผ่านทาง Facebook Group สถิติที่ใชใ้น
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห ์การถดถอยเชิงพหุคณู ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่iมีระดบัความรูi้ความเขา้ใจ
ในระดบัมาก ในขณะที่มีiความมีนวตักรรมในiระดบัปานกลาง การรบัรูค้วามเสี่ยiงและความตัง้ใจi
ใชบ้รกิารช าระเงินiผ่านระบบสแกนiใบหนา้อยู่ในiระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การ
รบัรูค้วามเสี่ยงiดา้นการเงินiและการรบัรูi้ความเสี่ยงiดา้นความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อiความตัง้ใจ
ใชบ้รกิารiช าระเงินผ่านระบบiสแกนใบหนา้ของผูบ้ริโภคไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ธนาภา หิมารัตน์ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในด้านส่วนประสมทางการตลาดไป 
ท าการวิจยั เรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน บรบิท ธนาคารพาณิชย ์พบว่า 
ธนาคารตอ้งมีการปรบัปรุงกระบวนการการท างานของระบบเทคโนโลยีทางการเงินใหม้ีเสถียรภาพ
มากยิ่งขึน้ การน ากลยุทธส์่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั ดา้นราคา
หรือตน้ทุน ดา้นความสะดวก และดา้นการติดต่อสื่อสาร มาตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ รวมไปถึงขึน้
ตอนตัง้แต่ ตัง้แต่การสมัครเขา้ใชบ้รกิารผ่านช่องทางต่าง ๆ ตอ้งมีความสะดวก เขา้ใจง่าย รวดเร็ว 
และ ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก และกระบวนการท ารายการมีหน้าจอที่สวยงาม ฟังก์ชันการให้บริการ
ครอบคลมุความตอ้งการ ระบบไม่หลดุหรือขดัขอ้งในระหว่างการใชง้าน ทัง้นีเ้พื่อตอบสนองการใช้
บริการของลูกคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ และมุมมองของผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจดิจิตอลไดม้องว่า ธนาคารควร
จัดตั้งฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์เทคโนโลยีทางการเงินโดยเฉพาะ โดยแยกออกมาจากส่วนงาน
ธนาคาร หรือ การรว่มมือกบั Start up ทัง้นีเ้พื่อใหผ้ลิตภณัฑต์อบโจทยผ์ูบ้รโิภคไดเ้ร็วที่สดุ 
  วศินี อ่ิมธรรมพร (2559) ศึกษาเรื่อง การรบัเทคโนโลยีเจาะกลุ่ม Gen Y โดยท าการ
วิจัยเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยี ความสะดวกในการใชบ้ริการ และการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์  
ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผ่าน แอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่น วาย 
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(Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า iปัจจัยที่ส่งผลต่อiการตัดสินใจ iใช้บริการiสั่งอาหารiผ่าน 
แอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานครiอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ iระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัย iการยอมรับเทคโนโลยีoด้านการคล้อยตาม iด้านการรับรู ้
iความน่าเชื่อถือiปัจจัยiความสะดวกiในการใช้บริการiด้านความสะดวกiในค้นหา และปัจจัย
การตลาดiผ่านสื่อสงัคมออนไลน์iดา้นการมีปฏิสมัพันธ์iดา้นความทันกระแสiในขณะที่iปัจจัยการ
ยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรู ้ประโยชน ์ปัจจยัความสะดวกiในการใชบ้ริการiดา้นความสะดวก
ในการเขา้ถึงoดา้นความสะดวกiในการประเมินiดา้นความสะดวกiในการท าธุรกรรมiดา้นความ
สะดวกiภายหลงัการซือ้iและปัจจัยการตลาด ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ดา้นการบอก iปากต่อปาก 
ไม่ส่งผลต่อiการตดัสินใจใชบ้ริการiสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภคกลุ่มเจนเนอเรชั่น วาย  
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไปในทิศทางเดียวกนั 
  มัลลิกา จันตรี (2563) ศึกษาเรื่อง การรับ รู ้บุคลิกภาพตราสินค้าของดิจิทัล
แพลตฟอรม์บริการขายสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการรับรู ้และเปรียบเทียบ
บคุลิกภาพตราสินคา้ของแพลตฟอรม์บรกิารขายสินคา้โดยมีขอบเขตของการศกึษา 3 แพลตฟอรม์ 
คือ Lazada Shopee และ Thailand postmart พบว่า Lazada และ Shopee มีการรบัรูบ้คุลิกภาพ
ตราสินค้าทั้ง 5 รูปแบบไม่แตกต่างกัน ประกอบไปด้วย บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 
บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเตน้ (Excitement) บุคลิกภาพแบบมีสมรรถนะ (Competence) บุคลิกภาพ
แบบหรูหรา (Sophistication) และบุคลิกภาพแบบหา้วหาญ (Ruggedness) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบ
กับแพลตฟอรม์ Thailand postmart ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัดแล้ว พบว่า มีการรับรู ้ที่
แตกต่างกันอย่างมากทั้ง 5 บุคลิกภาพ ทั้งการวิเคราะห์เปรียบเทียบแบบแยกรายคู่ และการ
วิเคราะหเ์ปรียบเทียบรวมทัง้ 3 แพลตฟอรม์ 
  นัฐพล รกัษา (2561) ศึกษาเรื่อง การรบัรู i้และทัศนคติที่มีผลต่อiพฤติกรรมการใช้
อินเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้ ของลกูคา้ธนาคารกรุงเทพ สาขาเอ็กเชน ทาวเวอร ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร ์ปัจจัยดา้นการรบัรู ้และปัจจัยด้านทัศนคติที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใชอิ้นเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้ของลกูคา้ธนาคารกรุงเทพ สาขาเอ็กเชนทาวเวอร ์ประชากร
ที่ท าการวิจัยในครั้งนี ้ ได้แก่ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ สาขาเอ็กเชน ทาวเวอร ์จ านวน 400 คน  
จากจ านวนประชากรทั้งหมด 219,000 คน ผลการศึกษาพบว่าiกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นiเพศ
หญิง มีอายุ20-30 ปี จบการศึกษา iระดับปริญญาตรี สถานภาพ iโสด มีอาชีพเป็น iพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มีการรบัรูต่้อการใช้iอินเทอรเ์น็ต
แบงก์กิ ้งโดยรวมอยู่ในระดับมาก ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ รับรูว้่าสามารถใช้งานระบบ
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อินเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้ไดด้ว้ยตนเอง มีทัศนคติต่อการใชอิ้นเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ระบบอินเทอรเ์น็ตแบงก์กิ ้งมีความปลอดภัยในการใช้งาน  
มีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้โดยรวมอยู่ใน iระดบัปานกลาง ประเด็นที่มีiค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ การท าธุรกรรมผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตแบงก์กิง้ ผลการทดสอบ iสมมติฐานที่ 1 พบว่า ลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพฯที่มีอายุiสถานภาพiและรายไดเ้ฉลี่ยiต่อเดือนiแตกต่างกันiมีพฤติกรรมiการใช้
อินเทอรเ์น็ต iแบงก์กิ ้ง iแตกต่างกัน iอย่างมีนัยส าคัญ iทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ i
สมมติฐานที่  2 พบว่า การรบัรูต่้อการใช้อินเทอรเ์น็ต iแบงก์กิง้iของiลูกค้าธนาคารกรุงเทพฯ iมี
ความสมัพนัธท์างบวกiกบัพฤติกรรมการใชอิ้นเทอรเ์น็ตแบงกก์ิง้iอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 โดยมีiความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า (r = 0.417) 
  วสุธิดา นุริตมนต์ (2562) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีที่มี ต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคลื่อนที่  โดยมี
วตัถุประสงคi์คือi (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงิน iผ่านแอปพลิเคชนับน
โทรศพัทเ์คลื่อนที่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา (2) เพื่อศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยีiที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงิน การศึกษาครัง้ นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านแอปพลิเคชันบน
โทรศพัทเ์คลื่อนที่ จ านวน 385 คน ใชแ้บบสอบถามiเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูiสถิติที่
ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูiคือiค่าความถ่ีiรอ้ยละiค่าเฉลี่ย และสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์ผลการศกึษา
พบว่าiการยอมรบัเทคโนโลยีiดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์และดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมiการใชบ้ริการธุรกรรมiทางการเงิน ผลการศึกษาครัง้ นี ้สามารถน าไปใชเ้ป็น
แนวทางการปรบัปรุงและพัฒนาบริการ ใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และ iตอบสนอง
ความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารiไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
  วริศรา วรยศ (2563) ศึกษาเรื่อง การรบัรูแ้ละพฤติกรรมของลกูคา้ที่มีต่อบรกิาร KTB 
Netbank ในจังหวัดสุราษฎรธ์านี โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การรบัรูแ้ละพฤติกรรมของ
ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจในการใช้บริการ KTB Netbank ในจังหวัดสุราษฎรธ์านี  
2) ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลและสิ่งแวดล้อมที่สัมพันธ์กับการรบัรูบ้ริการของ KTB 
Netbank และ 3) ความสมัพนัธร์ะหว่างiการรบัรูแ้ละพฤติกรรมการใชบ้รกิาร KTB Netbank ขอ้มลู
ถกูเก็บรวบรวมผ่านชุดแบบสอบถาม 400 ชุด เทคนิคการสุม่ตวัอย่างแบบแบ่งชัน้โดยเปรียบเทียบ
สัดส่วนของขา้ราชการในหน่วยงานต่าง ๆ วิเคราะหข์อ้มูลและทดสอบสมมติฐานโดยใช ้t–test 
และ F-test, Scheffe และ Chi-Square ผลปรากฏว่าลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี 
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แต่งงานแล้ว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,001 ถึง 40,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ 
จบปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นขา้ราชการ นโยบายส านักงานของพวกเขาคือการใช ้ Internet 
Banking และอ่านโฆษณาจากโซเชียลมีเดีย การรบัรูบ้ริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ประเภท
ธุรกรรมที่ใชบ้่อยคือการโอนเงินแบบออมทรพัยเ์ป็นประเภทบัญชีที่เลือกใชม้ากที่สุด พวกเขาใช้
จ่ายอย่างนอ้ย 1,001 ถึง 5,000 บาทต่อครัง้ผ่านสมารท์โฟนเพื่อช าระค่าสินคา้หรือบรกิาร เวลาท า
รายการต่างจากที่ใชต้ัง้แต่วนัจนัทรถ์ึงวนัศกุรห์รือวนัท าการ 2-3 วนั/ครัง้ หรือแทบทุกวนั เนื่องจาก
การท าธุรกรรมทางการเงินท าไดง้่ายขึน้ เร็วขึน้ และสะดวกขึน้ พนักงานธนาคารจึงเป็นคนที่ใช้
บริการมากที่สดุ พบความสมัพันธร์ะหว่างการรบัรูบ้ริการของ KTB Netbank กบัพฤติกรรมการใช้
บริการในดา้นผลิตภณัฑแ์ละความถ่ีในการใช้งานที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ.05 อย่างไรก็ตาม ไม่
พบความเชื่อมโยงระหว่างการรบัรูบ้ริการ KTB Netbank และช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
สง่เสรมิการขาย 
    พิตติยานนั แสงทอง (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อiความตัง้ใจซือ้iสลากดิจิทลั
ของลูกคา้iธนาคารออมสินiในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคi์เพื่อศึกษาความตัง้ใจซือ้
สลากดิจิทลั การยอมรบัเทคโนโลยีiและการรบัรูi้คณุค่าของผูบ้ริโภค ที่มีอิทธิพลต่อiความตัง้ใจซือ้
สลากดิจิทัล ของลูกคา้iธนาคารออมสินiในเขตกรุงเทพมหานคร จากการสุ่มตัวอย่างประชากร
ทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สลากกดิจิทัลของธนาคารออมสิน จ านวน 400 ราย โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล iผลการวิจัยiพบว่า กลุ่มตัวอย่างiอยู่ในiช่วง
อายรุะหว่างi15 - 60iปีiประกอบอาชีพiขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวิสาหกิจ และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
iนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 -20,000 บาทiการยอมรบัiเทคโนโลยีiที่มีอิทธิพลต่อiความตัง้ใจซือ้
สลากดิจิทลัiของลกูคา้iธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สดุ คือ การรบัรูถ้ึงประโยชน์
ของการใชง้านรองลงมาคือ การรบัรูถ้ึงความง่ายของการใชง้าน ตามล าดบั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลรอ้ยละ 40.2 นอกจากนีด้า้นการรบัรูคุ้ณค่าของ
สลากดิจิทัล มี อิทธิพลต่อ iความตั้งใจซื ้อ iสลากดิจิทัล iของลูกค้า iธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ iด้านคุณค่าiที่มีเงื่อนไข รองลงมา iคือiด้านการใชง้านiดา้นจาก 
ความประหลาดใจiดา้นอารมณi์และดา้นสงัคม ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยตัวแปรดังกล่าวiมีอิทธิพลรอ้ยละi69.8iประโยชนท์ี่ได้iจากการวิจัยนี i้ผูบ้ริหารฝ่ายการตลาด
ของธนาคารออมสินiสามารถน าไปใชi้ในการเพิ่มiการรบัรูถ้ึงiประโยชนข์องการใชง้าน และการรบัรู ้
ถึงความง่ายiของการใชง้านiใหแ้ก่กลุ่มผูซ้ือ้สลากดิจิทัลiที่ใชแ้อพพลิเคชั่นiของธนาคารออมสิน 
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ตลอดจนพัฒนาแอปพลิเคชันของทางธนาคาร iให้ตรงกับ iความต้องการ iของลูกค้าให้ได ้
ทกุกลุม่เปา้หมายiเพื่อเป็นการรกัษาฐานiลกูคา้เก่าiและเพิ่มลกูคา้ใหม่ต่อไปในอนาคต 
  ปรารถนาอารี มูฮัมหมัดอัลโคลเลซ (2563) ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนi์และการรบัรูค้วามเสี่ยงiที่มีความสมัพันธต่์อการตดัสินใจใiชส้กุลเงิน
ดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตพื ้นที่กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์iเพื่อศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนi์และการรบัรูค้วามเสี่ยงiที่มีความสมัพนัธi์ต่อการตดัสินใจใช้
สกุลเงินดิจิทัลของiผู้บริโภคในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร มีกลุ่มตัวอย่าง iเป็นประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครiจ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามiเป็นเครื่องมือiในการวิจัย มีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.95 วิเคราะหข์อ้มูลดว้ย ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการวิจัย
คื อ iIndependentisampleit-test, iOne-wayianalysisiofivarianceiห รือ iสถิ ติBrown -Forsythe 
และ iPearsoniCorrelationiCoefficient ผลการศึกษา iพบว่า 1) ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ iระดับ i
การศึกษาiอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยiต่อเดือน และสถานภาพiสมรสiแตกต่างกนั มีการตัดสินใจiใชส้กุล
เงินดิจิทัลiของผูบ้ริโภคiในเขตพืน้ที่iกรุงเทพมหานครiไม่แตกต่างกันiอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 2) การยอมรบั iเทคโนโลยีiมีความสัมพันธ์iกับการตัดสินใจ iใช้สกุลเงินดิจิทัลiของ
ผูบ้รโิภคiในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีiความสมัพนัธi์ระดบั
ต ่าiและมีทิศทางเดียวกัน 3) พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนม์ีความสมัพันธ์iกับการตัดสินใจใชส้กุล
เงินดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตพื ้นที่กรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์iระดบัปานกลางiและมีทิศทางiเดียวกนั และ 4) การรบัรูi้ความเสี่ยงมีความสมัพันธ์i
กบัการตดัสินใจiใชส้กลุเงินดิจิทลัiของผูบ้ริโภคในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร มีนยัส าคญัiทางสถิติที่
ระดบั 0.01 มีความสมัพนัธi์ระดบัต ่าiและมีทิศทางเดียวกนั 

 2. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องของต่างประเทศ 
  Junadi (2015) iศึกษาปัจจัยส่งผลต่อความตั้งใจ iในการยอมรบัการใช้งานระบบ 
การช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศอินโดนี เซีย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้าน  
ความคาดหวงัจากการใชง้าน (Performance Expectancy) สิ่งอ านวยความสะดวกiในการใชง้าน 
(Facilitating Conditions) อิทธิพลจากiสังคม (Social Influence) ความเขา้กันได i้ของเทคโนโลยี 
(Perceived Compatibility) และความกงัวล (Anxiety) ส่งผลต่อความตัง้ใจiในการยอมรบัการใช้
งานระบบการช าระเงินiแบบอิเล็กทรอนิกสใ์นประเทศอินโดนีเซีย 
  De Sena Abrahão, Moriguchi, & Andrade (2016) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจของ 
การยอมรบัการช าระเงินมือถือ กรณีศึกษา การวิเคราะหใ์นแง่ของทฤษฎีการยอมรบัและการใช้
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เทคโนโลยีแบบครบวงจร (UTAUT) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อประเมินiความตัง้ใจที่จะใชบ้ริการช าระ
เงินมือถือในอนาคต กลุม่ตวัอย่างคือ ผูบ้รโิภคชาวบราซิลในปัจจุบนัที่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือ โดยอา้งอิง
ทฤษฎีการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยีแบบครบวงจร (UTAUT) และความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมผล
การศึกษา พบว่า การช าระเงินเพื่อพัฒนาบริการช าระเงินมือถือมีประสิทธิภาพดีใช้งานง่าย
ปลอดภยั และมีราคายติุธรรมตรงกบัiตามความตอ้งการและความคาดหวงัของผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ
ในปัจจุบนั ตลอดจนท าหนา้ที่เป็นแรงกระตุน้iในการพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารและการตลาดที่เนน้
คุณลักษณะเชิงบวก เป็นแรงกระตุ้นในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารและการตลาดที่ เน้น
คุณลักษณะเชิงบวกของพฤติกรรมผู้ใช้งาน และกระตุ้นความตั้งใจที่จะใช้บริการของผู้คน 
ในวงกวา้งขึน้ไดม้ากที่สดุ 
  Oliveira, et al (2016) ศึกษาเรื่อง การยอมรบัความรูค้วามเขา้ใจ และความตัง้ใจใน
การใชเ้ทคโนโลยีการช าระเงินทางมือถือ โดยท าการศกึษาเก่ียวกบัทฤษฎีเอกภาพ ของการยอมรบั 
และการใช้เทคโนโลยี (Unified theory of Acceptance and use of Technology (UTAUT2)  
ซึ่งท าการส ารวจผ่านระบบออนไลน์กับประชาชนในประเทศโปตุเกส ผลการศึกษา พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีการรบัรูเ้ทคโนโลยีรกัษาความปลอดภัย มีความคาดหวังในประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีและคิดว่าเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อสงัคมโดยจะมีผลกระทบโดยตรงและโดยออ้ม อีกทัง้มี
การยอมรบัเทคโนโลยีการช าระเงินผ่านโทรศัพทม์ือถือ และมีความตัง้ใจที่จะแนะน าเทคโนโลยี
ใหก้บับคุคลอื่น 
  Faruq (2016) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่สง่ผลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านระบบ 
การช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกสใ์นประเทศไนจีเรีย ผลการศกึษา ปัจจยัดา้นความคาดหวงัจากการ
ใช้งาน  (Performance Expectancy) สิ่ งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน  (Facilitating 
Conditions) อิทธิพลจากสังคม (Social Influence) ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Perceived 
Compatibility)และความกังวล (Anxiety) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใช้
งานระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกสใ์นประเทศไนจีเรีย 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษา iวิจัยเรื่อง “การรับรู ้เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มี ต่อ 
ความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจัยiไดม้ีวิธีการ
ด าเนินการวิจยัiอย่างเป็นขัน้ตอนเพื่อใหไ้ดซ้ึ่งขอ้มลูiจากกลุ่มตวัอย่างiและน าไปวิเคราะหท์างสถิติ
ต่อไปiมีขัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันี ้
  1. iการก าหนดiประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
  2. iการสรา้งเครื่องมือiที่ใชใ้นการวิจยั 
  3. iการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
  4. iการจดักระท าiและการวิเคราะหข์อ้มลู 
  5. iสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 
การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคธนาคารออมสินอายุตั้งแต่ 20 ปีขึน้ไปที่มี 
ความสนใจใช้บริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก iผู้บริโภคดังกล่าว
สามารถใชบ้รกิารไดท้กุผลิตภณัฑข์องทางธนาคารซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการท าวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีคื้อผูบ้ริโภคธนาคารออมสินที่มีอายุ  20 ปีขึน้ไปที่มี
ความสนใจใช้บริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก iไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนiดงันัน้ผูว้ิจยัiจึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างiจากสตูรแบบไม่ทราบขนาด
ประชากรi (กัลยาiวานิชย์บัญชาiและiฐิตาiวานิชย์บัญชา, 2558) iที่ระดับความเชื่อมั่น 95% i
ค านวนได้iขนาดกลุ่มตัวอย่างiจ านวน 385 รายและก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5%  
เพิ่มจ านวนขนาดตัวอย่างจ านวน 15 ราย โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิน้ 400 ราย มีสูตร 
การค านวณ ดงันี ้

 

n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝒆𝟐  
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 เมื่อ  n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ  
   P  แทน  สดัสว่นของประชากรที่ผูว้ิจยัตอ้งการสุ่ม (โดยก าหนดให ้P = 0.50)  
   Z  แทน  ระดับความมั่นใจที่ผู ้วิจัยก าหนดไว้ โดย z มีค่าเท่ากับ 1.96  
ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95%   
   q  แทน  1-p 
   e  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5% หรือมีค่าเท่ากบั 0.05 
   แทนค่าสตูรไดด้งันี ้

n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  

  = 
(1.96)2(0.50)(1−0.50)

0.052  

  = 
(3.8416)(0.50)(0.50)

0.0025
 

n = 384.16 หรือ 385 

การสุ่มตัวอย่าง 
 ขัน้ตอนในการเก็บขอ้มลูจะแบ่งการเก็บแบบสอบถามออกเป็นรูปแบบ ดงันี ้ 
  1. แบบออฟไลน ์
   ขั้นตอนที่ i1iใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่าง iแบบอย่างง่าย (SimpleiRandom 
iSampling) ท าการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างจากธนาคารออมสินที่มีที่ตัง้ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
การแบ่งสดัส่วนiตามโครงสรา้งiการด าเนินงานiและความเหมาะสมในการครอบคลมุดแูล จ านวน
ทัง้หมด 16 เขต ประกอบดว้ย 1) เขตหว้ยขวาง 2) เขตบางเขน 3) เขตสะพานใหม่ 4) เขตราชวตัร  
5) เขตวัชรพล 6) เขตบางรกั 7) เขตเพชรบุรี 8) เขตพรอ้มพงษ์ 9) เขตพระโขนง 10) เขตคลองจั่น 
11) เขตมีนบุรี 12) เขตมหาดไทย 13) เขตศิริราช 14) เขตบางแค 15) เขตราษฎรบ์ูรณะ 16) เขตบาง-
คอแหลม ท าการสุ่มตัวอย่างไม่เป็นสัดส่วน โดยวิธีการจับฉลาก 5 เขตจากทั้งหมดได้ ได้แก่  
1) เขตศิรริาช 2) เขตพรอ้มพงษ ์3) เขตคลองจั่น 4) เขตหว้ยขวาง 5) เขตราชวตัร  
   ขั้นตอนที่ i2iใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่าง iแบบโควตา i (QuotaiSampling) 
ก าหนดโควตาใหจ้ านวน 200 ตวัอย่างท าการแจกแบบสอบถามภายในเขตที่ก าหนดไวใ้นขัน้ตอน 
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1 จ านวน 5 เขต ใหไ้ดส้ดัสว่นiที่เท่ากนัในแต่ละกลุม่แบ่งเก็บตวัอย่างกลุม่ละ 40 ตวัอย่าง รวม 200 
ตวัอย่าง 
   ขัน้ตอนที่ 3 ใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  
เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความสนใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานครเก็บ
ตัวอย่างแบบออฟไลน์ที่สาขาของธนาคารออมสินที่อยู่ภายในเขตที่คัดเลือกไว้ในขั้นตอนที่  1  
โดยท าการขอความรว่มมือจากลกูคา้ท าแบบสอบถามจนครบตวัอย่างที่ก าหนด  
  2. แบบออนไลน ์
   ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ท าการเจาะจงไปที่กลุ่มในเฟซบุ๊กที่เก่ียวขอ้งกบัธนาคารออมสินที่มีสมาชิกในกลุ่มจ านวนมากกว่า 
10,000 ราย (ขอ้มลู ณ สิงหาคม 2565) จ านวน 5 กลุม่ ดงันี ้
            1) GSB ออมสิน (จ านวนสมาชิก 27,000 คน)  
             2) กูส้ินเชื่อธนาคารออมสิน (จ านวนสมาชิก 74,000 คน)   
             3) Mymo ออมสิน (จ านวนสมาชิก 18,000 คน) 
             4) สินเชื่อฉกุเฉินธนาคารออมสิน (จ านวนสมาชิก 39,000 คน) 
             5) สินเชื่อธนาคารออมสิน ธอส กรุงเทพ กรุงไทย ธกส. (จ านวน
สมาชิก 43,000 คน) 
   ขัน้ตอนที่ 2 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ท าการ
แจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนต์ามกลุม่ในเฟซบุ๊กที่ก าหนดไวใ้นขัน้ตอนที่ 1 จ านวน 5 กลุ่ม
ใหไ้ดส้ดัสว่นที่เท่ากนัในแต่ละกลุม่แบ่งเก็บตวัอย่างกลุม่ละ 40 ตวัอย่าง รวม 200 ตวัอย่าง 
   ขัน้ตอนที่ 3 ใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  
เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความสนใจใช้บริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก็บตัวอย่างแบบออนไลน ์(Google Form) ผ่านช่องทางออนไลนบ์นกลุ่มเฟซบุ๊กที่คัดเลือกไวใ้น
ขัน้ตอนที่ 1 โดยท าการขอความรว่มมือจากลกูคา้ท าแบบสอบถามจนครบตวัอย่างที่ก าหนด  
 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่iใชใ้นการวิจยันีi้เป็นแบบสอบถามที่สรา้งขึน้iตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั  
เพื่อศึกษา iการรับรู ้เทคโนโลยี iและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มี ต่อความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse ของผู้บริโภคธนาคารออมสิน iในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามนี ้
แบ่งออกเป็นi4iสว่นiดงันี ้
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 สว่นที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตรi์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
    เป็นแบบสอบถามiเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตรi์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศiอายุiสถานภาพiระดับการศึกษาiอาชีพ และiรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด i (Close-Ended Question) iแบบค าตอบหลายตัวเลือก i (Multiple 
choices) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามiเลือกตอบเพียงขอ้เดียว มีจ านวนทัง้หมด 6 ขอ้ โดยใชร้ะดับ
การวดัขอ้มลู ดงันี ้
   ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นระดบัiการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
    1.1iชาย 
    1.2iหญิง 
   ขอ้ที่ 2 อายุ เป็นระดับiการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยก าหนดช่วงอาย ุค านวณไดด้งันี ้

    ความกวา้งของiอนัตรภาคชัน้   =   
ขอ้มลูที่ค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

   ประชากรที่ท าการวิจัยiในครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงที่มี 
ความสนใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคดงักลา่วสามารถใชบ้ริการไดท้กุผลิตภณัฑข์องทางธนาคารและเป็นบคุคลที่บรรลนุิติภาวะ 
ซึ่งเกณฑอ์ายุสูงสุดที่สามารถใชผ้ลิตภัณฑข์องธนาคารไดอ้ย่างคลอบคลุม คือ อายุไม่เกิน 70 ปี  
ดงันัน้iการวิจยัครัง้นีi้จึงไดใ้ชช้่วงiอายiุดงักลา่วiเป็นเกณฑi์iในการก าหนดiช่วงอาย ุ 
   โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี ้

    ช่วงอาย ุ  =   
70 −  15

5
 

             =   10 
   โดยแสดงช่วงอายขุองกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นแบบสอบถาม ดงันี ้
    2.1i20 – 29iปี 
    2.2i30 – 39iปี 
    2.3i40 – 49iปี 
    2.4i50 – 59iปี 
    2.5i60iปีขึน้ไป 
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     ข้อที่  3iสถานภาพiเป็นระดับiการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
    3.1  โสด 
    3.2  สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
    3.3  หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
   ข้อที่ i4iระดับการศึกษา iเป็นระดับ iการวัดข้อมูล iประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) 
    4.1iต ่ากว่าปรญิญาตรี 
    4.2iปรญิญาตร ี
    4.3iสงูกว่าปรญิญาตรี 
   ขอ้ที่ 5 อาชีพ เป็นระดบัiการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
    5.1iนิสิต/นกัศกึษา 
    5.2iขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
    5.3iพนกังานบรษิัทเอกชน 
    5.4iธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
    5.5iรบัจา้งทั่วไป/อาชีพอิสระ 
    5.6iอ่ืนๆ โปรดระบ.ุ... 
   ข้อที่  6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระดับการวัดข้อมูล ประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal scale) ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple choice questions) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ช่วง ดงันี ้
    6.1iต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
    6.2i15,001 - 30,000 บาท 
    6.3i30,001 - 45,000 บาท 
    6.4i45,001 - 60,000 บาท 
    6.5i60,001 บาทขึน้ไป 
   
 สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูเ้ทคโนโลยี 
   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูเ้ทคโนโลยี โดยแบ่งเป็น ดา้นการรบัรู ้
ประโยชน์ของการใช้งาน 5 ข้อ ด้านการรับรู ้ความง่ายของการใช้งาน 5 ข้อ มีลักษณะเป็น
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แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งเป็นลกัษณะการวัดขอ้มลูมาตราอันตรภาค 
(Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating : The Likert Scale) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง โดยใหค้ะแนนดงันี ้
   คะแนน  ระดบัความคิดเห็น 
       5   เห็นดว้ยมากที่สดุ 
       4   เห็นดว้ยมาก 
       3   เห็นดว้ยปานกลาง 
       2   เห็นดว้ยนอ้ย 
       1   เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 
   การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณ
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2556) 
  

   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    =   
ขอ้มลูที่ค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

                                           =  
5−1 

5
 

                                            = 0.80 
   เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเก่ียวกับการรบัรูเ้ทคโนโลยี 
ไดแ้ก่การรบัรูถ้ึงประโยชนข์องการใชง้านและการรบัรูถ้ึงความง่ายของการใชง้านมีผลต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครสามารถ
แบ่งเป็น 5 ระดบัได ้ดงันี ้
   คะแนน   การแปลผล 
     4.21 – 5.00   การรบัรูเ้ทคโนโลยีiอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
     3.41 – 4.20   การรบัรูเ้ทคโนโลยีiอยู่ในระดบัมาก  
       2.61 – 3.40   การรบัรูเ้ทคโนโลยีiอยู่ในระดบัปานกลาง  
     1.81 – 2.60   การรบัรูเ้ทคโนโลยีiอยู่ในระดบันอ้ย  
     1.00 – 1.80   การรบัรูเ้ทคโนโลยีiอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
   
 สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ 
   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์โดยแบ่งเป็น 
ดา้นการรบัรูท้างออนไลน์ 5 ขอ้ ดา้นอารมณ์ทางออนไลน์ 5 ขอ้ ดา้นความบันเทิงทางออนไลน ์ 
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5 ข้อ ด้านความต่อเนื่อง 5 ข้อและด้านทัศนคติออนไลน์ 5 ข้อ มีลักษณะเป็นแบบสอบถาม 
ปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งเป็นลักษณะการวัดข้อมูลมาตราอันตรภาค ( Interval 
Scale) ใช้การให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating: The Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น  
5 ระดบั เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง โดยใหค้ะแนนดงันี ้
   คะแนน  ระดบัความคิดเห็น 
          5   เห็นดว้ยiมากที่สดุ 
         4   เห็นดว้ยiมาก 
         3   เห็นดว้ยiปานกลาง 
         2   เห็นดว้ยiนอ้ย 
         1   เห็นดว้ยiนอ้ยที่สดุ 
   การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ ยในการอภิปรายผลค านวณ  โดยใช้สูตร 
การค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) 

    ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้      =   
ขอ้มลูที่ค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

                  =  
5−1 

5
 

                  = 0.80 
   เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ไดแ้ก่ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ดา้นอารมณ์ทางออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์ 
ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นทศันคติออนไลน ์ของผูบ้ริโภคธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถแบ่งเป็น 5 ระดบัได ้ดงันี ้
     คะแนน   การแปลผล 
       4.21 – 5.00  พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนอ์ยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
     3.41 – 4.20  พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนอ์ยู่ในระดบัมาก  
       2.61 – 3.40  พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนอ์ยู่ในระดบัปานกลาง  
       1.81 – 2.60  พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนอ์ยู่ในระดบันอ้ย 
       1.00 – 1.80  พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนอ์ยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 
     

   ส่วนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคธนาคาร
ออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   เป็นลกัษณะการวดัขอ้มูลมาตราอันตรภาค (Interval Scale) มีลกัษณะ
เป็นแบบสอบถามปลายปิด (close-Ended Question ) ซึ่งเป็นลกัษณะการวดัขอ้มูลมาตราอันตร
ภาค (Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating : The Likert Scale)  
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง โดยใหค้ะแนนดงันี ้
     คะแนน  ระดบัความตัง้ใจ 
             5   มากที่สดุ 
             4   มาก 
             3   ปานกลาง 
             2   นอ้ย 
            1   นอ้ยที่สดุ 
   การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556)  

   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    =   
ขอ้มลูที่ค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

        =  
5−1 

5
 

        = 0.80 
   เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเก่ียวกับความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB 
Metaverse ของผูบ้รโิภคธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานครสามารถแบ่งเป็น 5 ระดบัไดด้งันี ้
   คะแนน    หมายถึง 
     4.21 – 5.00          ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
     3.41 – 4.20          ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse อยู่ในระดบัมาก         
     2.61 – 3.40          ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse อยู่ในระดบัปานกลาง 
     1.81 – 2.60          ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse อยู่ในระดบันอ้ย  
     1.00 – 1.80          ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู ้วิจัย 
สรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงันี ้
  1. ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากแนวคิดและทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง  
เพื่อเป็นแนวทางประการเลือกตวัแปร วตัถปุระสงค ์เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
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  2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ 
การรบัรูเ้ทคโนโลยี การรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน การรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรบัรูท้างออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ ด้านความบันเทิงทาง
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นทศันคติออนไลน ์และความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของ
ผูบ้รโิภคธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามใหม้ีความสอดคลอ้งกบัขอบเขตของแบบสอบถาม 
  4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความเหมาะสม ความถูกตอ้งของภาษาที่ใชแ้ละใหข้อ้เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาแกไ้ข
ปรบัปรุงiใหเ้หมาะสมกบัiวตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
  5. น าแบบสอบถามที่ได้มา iปรบัปรุงiแก้ไขiให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของ
อาจารยท์ี่ปรกึษาiและคณะกรรมการสารนิพนธ ์
  6. น าแบบสอบถามที่ แก้ ไขแล้ว ไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากร  
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน เพื่อวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ที่ 95% โดยใชว้ิธีการหา 

ค่ าสัมป ระสิ ท ธิ์ แอล ฟ่ า  (α – Coefficient) สูต รของครอนบราค i(Cronbach) iเพื่ อหาค่ า 
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่าแอลฟ่าที่ไดแ้สดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่า

ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าที่ iใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสูงแต่ถ้ามีค่า 0  
แสดงว่ามีความเชื่อมั่นต ่า โดยก าหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น iของแบบสอบถามที่ยอมรับได ้ 
ควรมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะเป็นแบทดสอบที่มีความเชื่อมั่น (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556)  
โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่นมีดงันี ้
  ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน         มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .809 
  ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน         มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .717 
  ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์                         มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .768 
  ดา้นอารมณท์างออนไลน ์                         มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .880 
  ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์                  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .742 
  ดา้นความต่อเนื่อง                                    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .738 
  ดา้นทศันคติออนไลน ์                               มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .885 
         ดา้นความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .773 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมขอ้มลูiของผูว้ิจยั คณะผูว้ิจยัiกระท าตามขัน้ตอน ดงันี ้
  1. ขอ้มูลปฐมภูมิi (Primary data) iเป็นขอ้มูลที่iผูว้ิจัยไดจ้ากการใชแ้บบสอบถาม
แบบออฟไลน์และแบบออนไลน์iเก็บข้อมูล iจากกลุ่มตัวอย่าง iจ านวนรวมทั้งหมด 400 ชุด  
โดยผูว้ิจยัiท าการเก็บรวบรวมขอ้มลูiจากกลุ่มตวัอย่างiโดยท าการแจกแบบสอบถามตามที่ก าหนด
ไวโ้ดยในแบบสอบถามผูว้ิจยัไดi้ท าการชีแ้จงใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจถึงวตัถุประสงค ์รวมถึง
วิธีการตอบแบบสอบถาม  
  2. ข้อมูลทุ ติยภูมิ i (Secondary data) ผู้วิจัย iท าการค้นคว้า iหาข้อมูลจาก
เอกสารอา้งอิง หนังสือวิชาการ ผลงานวิจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง แหล่งขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต รวมถึง
แหลง่ขอ้มลูภายในธนาคารออมสินเพื่อประกอบการคน้ควา้และสรา้งแบบสอบถาม 
การจดักระท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
   การศึกษาเก่ียวกบั “การรบัรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนท์ี่มี
ต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผูว้ิจยัiไดจ้ดัท าขอ้มลูiโดยไดด้ าเนินการตามล าดบัดงันี ้
   1. การตรวจสอบขอ้มลูi (Editing) iผูว้ิจยัiท าการตรวจสอบiความถูกตอ้ง
และสมบรูณข์องแบบสอบถามที่กลุม่ตวัอย่างท าการตอบและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 
   2. การลงรหัส i (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบ iความถูกต้อง
เรียบรอ้ยแลว้ น ามาลงรหสัiเพื่อประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์
   3. การประมวลผลขอ้มูล น าขอ้มูลiที่ลงรหัสแลว้มาบนัทึกiและประมวลผล
โดยใชโ้ปรแกรม SPSS for Windows เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลูiและทดสอบสมมติฐาน 
   4. การวิเคราะหข์อ้มลู 
     4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เพื่ออธิบายขอ้มลูเบือ้งตน้เก่ียวกบักลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้
     4.1.1 การหารอ้ยละ (Percentage) และ การใชก้ารแจก
แจงความถ่ี (Frequency) เพื่อใชว้ิเคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่
ประกอบดว้ยiเพศiอายุiสถานภาพสมรสiระดบัการศึกษาiอาชีพiและรายไดเ้ฉลี่ยในแบบสอบถาม
สว่นที่ 1 
     4.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ การหาค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อใช้วิเคราะห์ข้อมูล iพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
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ประกอบดว้ยiดา้นการรบัรูท้างออนไลน์iดา้นอารมณ์ทางออนไลน i์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์
ด้านความต่อเนื่อง iและด้านทัศนคติออนไลน์ การรับรูเ้ทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านการรับรู ้
ประโยชนข์องการใชง้าน และดา้นการรบัรูi้ความง่ายของการใชง้าน และความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB 
Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในแบบสอบถามสว่นที่ 2, 3 และ 4 
     4.2 การวิ เค ราะห์ส ถิ ติ เชิ งอนุ ม าน  ( Inferential Statistic)  
เป็นสถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐานการวิจัยiเพื่อแสดงถึงความสมัพันธ์iของตัวแปรอิสระiและตัวแปร
ตาม โดยสถิติที่ใชใ้นการiทดสอบสมมติฐานมีดงันี ้
     4.2.1 ส ถิ ติ วิ เค ร า ะ ห์ ค่ า ที  ( Independent t-test)  
ใชเ้ปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ดา้นเพศ 
     4.2.2 ONE Way ANOVA แบบการวิ เคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียวใชท้ดสอบiความแตกต่างของค่าเฉลี่ยiของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มที่อิสระ
ต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2-6 ของแบบสอบถาม สว่นที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
ดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
     4.2.3 สถิ ติการวิ เคราะห์ความทดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) ใช้วิเคราะห์ตัวแปรตามที่มีผลต่อตัวแปรอิสระหลายตัวโดยที่  
ตัวแปรอิสระไม่มีความสมัพันธ์กันเองมีระดับการวัดขอ้มูลเป็นแบบ อันตรภาค (Interval Scale) 
เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านการรับรูท้าง
ออนไลน์ ด้านอารมณ์ทาง ออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านความต่อเนื่องและ 
ดา้นทศันคติออนไลน ์มีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคธนาคารออมสิน
ในเขตกรุงเทพมหานคร และ ขอ้ที่ 3 การรบัรูเ้ทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์อง
การใช้งาน และด้านการรับรู ้ความง่ายของการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse ของผูบ้รโิภคธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
  สถิติพืน้ฐานที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ 
   1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใชส้ถิติพืน้ฐาน (กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2555) มีดงันี ้
     1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรดงันี ้

       สตูร P  =   
𝐹

𝑛
  x 100 
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     เมื่อ P แทน     ค่ารอ้ยละ 
       F แทน     ความถ่ีที่ตอ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ 
       n แทน     ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

     1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ 𝑥̅) โดยใชส้ตูรดงันี ้

       สตูร 𝑥̅  =  
∑𝑥

𝑛
 

เมื่อ 𝑥̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

∑𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม่ 
       n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
     1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  

สตูร S.D. =   √
𝑛∑𝑥2−  (∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

     เมื่อ S.D.   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

       ∑𝑥2   แทน ผลรวมiของคะแนนiแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

                (∑𝑥)2   แทน    ผลรวมiของคะแนนiทัง้หมดยกก าลงัสอง 
       n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   2. สถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
     การหาค่าความเชื่อมั่นiของเครื่องมือi (Reliabilityiofitheitest) โดยใชว้ิธีหาค่า

สมัประสิทธิ์อัลฟ่าi (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยใชสู้ตร (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 
2555) มีดงันี ้

Cronbach’s alpha : α = 
𝑘𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘+1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

     เมื่อ  α แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
       k แทน จ านวนiค าถาม 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    แทน  ค่าเฉลี่ยiของค่าความแปรปรวนiรว่มระหว่าง 
            ค าถามต่าง ๆ  

      𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยiของค่าความแปรปรวน 
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  3. สถิติเชิงอนมุานi (InferentialiStatistic) iใชใ้นการiทดสอบสมมติุฐาน มีดงันี ้
   3.1 สถิ ติการวิ เคราะห์ค่าที i (t)i(Independent Sample t-test) เปรียบเทียบ 
ความแตกต่างระหว่าง iค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มในกรณีทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
ตวัอย่างที่เป็นอิสระต่อกนั iเพื่อใชท้ดสอบสมมติุฐานขอ้ที่ 1 ดา้นเพศ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

       F = 
(𝑛−𝑘) ∑ 𝑛1 (𝑘

𝑖=1 𝑍 ̅𝑖−𝑧)̅̅̅2

(𝑘−1) ∑ ∑ (𝑛𝑖
𝑗=1

𝑘
𝑖=1 𝑍 ̅𝑖𝑗−𝑍 ̅𝑖)2

 

     โดยที่  F     แทน   ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณา Levene’s Test 

              𝑍𝑖𝑗    แทน   ค่า 𝑋 ̅𝑖𝑗 − 𝑋 ̅𝑖 ดงันี ้
           𝑋 ̅𝑖𝑗  =   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

           𝑋 ̅𝑖  =   ค่าสงัเกตที่ j ของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  
       df    แทน   ชัน้ของความอิสระดงันี ้ 
            ระหว่างกลุม่ =   k - 1  
            ภายในกลุม่ =   n - k  
     เมื่อ  n   คือ  จ านวนขอ้มลูทัง้หมด  
       k   คือ  จ านวนกลุม่ 

     3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั ( 𝑠1
2 = 𝑠2

2) 

        t  = 
𝑥̅1− 𝑥̅2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

 

     3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑠1
2 ≠ 𝑠2

2) 

        t  =    
𝑥̅1− 𝑥̅2

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

    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 ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

       x̅i แทน ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างที่ 1 

       x̅2 แทน ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างที่ 2 

       S1
2 แทน ค่าแปรปรวนของคะแนนกลุม่ที่กลุม่ตวัอย่างที่ 1 
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       S2
2 แทน ค่าแปรปรวนของคะแนนกลุม่ที่กลุม่ตวัอย่างที่ 2 

       n1 แทน  ขนาดตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

       n2 แทน  ขนาดตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

        df        แทน n1+n2-2 
    3.2 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
ANOVA) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2555) โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ซึ่งดูค่าความแปรปรวนจากตาราง iHomogeneityiofiVariances  
โดยจะใช้สถิติ iวิเคราะห์จากสถิติ (F) iหรือค่า iBrown-Forsythe (B) iเพื่อทดสอบสมมติฐาน i 
ดา้นอาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ตูรดงันี ้
ตาราง 1 แสดงการค านวณiCompletelyiRandomizediDesigni (CRD) ANOVA 

แหลง่แปรปรวนหรือ 
แหลง่ความผนัแปร 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลงัสอง ค่าประมาณของ 
ความแปรปรวน 

(MS) 

F-Prob. 

ระหว่างกลุม่ 1 SSb MSb 𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

(Treatment): K 
ภายในกลุม่ k SSw MSw 

 

ทัง้หมด (Total)  SSt   
 1    

        F  =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
   

       MSb  =   
𝑆𝑆𝑏

𝑘−1
 

       MSw  =  
𝑆𝑆𝑤

𝑛−𝑘
   

     โดยที่  k – 1   แทน   Degree of Freedomiส าหรบัการแปรผนั 
         ระหว่างกลุม่ dfb 

                  n – k  แทน  Degree of Freedomiส าหรบัการแปรผนั 
         ระหว่างกลุม่ dfw 
        เมื่อ     F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F – Distribution 
                 MSb  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
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                 MSw  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
                 SSb   แทน  ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
             K แทน  จ านวนของ กลุม่ตวัอย่าง 
              n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง ทัง้หมด 
               dfb    แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ของความแปรปรวน 
         ระหว่างกลุม่ 
                 dfw    แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ของความแปรปรวน 
         ภายในกลุม่ 
   กรณี ที่ พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติ  จะท าการทดสอบ 
ความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 หรือระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยใชส้ตูร
ตามวิธี Fisher’s Least – Significant Difference (LSD) เพื่ อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ 
กลุม่ตวัอย่าง และดวู่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยมีการใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

       LSD     =     𝑡(1
𝑎

2
;𝑛−𝑘)√MSE (

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

      เมื่อ  𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

       LSD     =     𝑡(1
𝑎

2
;𝑛−𝑘) √

2MSE

𝑛𝑖
 

      เมื่อ  𝑛𝑖 =  𝑛𝑗  โดยที่ dfw  =   n-k 
       LSD   แทน   ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณได ้
         ส าหรบักลุม่ตวัอย่างกลุ่มที่ i และ j 
       MSE   แทน   ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSw)  
         (Mean square error) 
       k         แทน   จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
       n         แทน   จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

       α        แทน   ค่าความคลาดเคลื่อน 

       𝑛𝑖      แทน   จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ i 

       𝑛𝑗       แทน    จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ j 
     3.2.1 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม iไม่เท่ากันใช้ค่า Brown-

Forsythe (𝛽) (Hartung,2001: 300) iโดยใชส้ตูรดงันี ้

        𝛽 = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
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      โดยค่า  𝑀𝑆𝑤    =  ∑ (1 −
𝑛𝑗

𝑁
)𝑠𝑖2

𝑘

𝑖=1
 

      เมื่อ 𝛽        แทน    ค่าสถิติที่ใชi้พิจารณาในiBrown-Forsythe 

             𝑀𝑆𝑏   แทน    ค่าประมาณของiความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
                                           (Meanisquareibetweenigroups) 

            𝑀𝑆𝑤   แทน    ค่าประมาณของiความแปรปรวนภายในกลุม่ 
              (Mean square within group) 
      ส าหรบัสถิติiBrown-Forsythe 
       k       แทน    จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 

       𝑛𝑖      แทน    จ านวนตวัอย่างในกลุม่ในกลุม่ที่ ii 
       N       แทน     ขนาดของประชากร 

       𝑠𝑖2    แทน     ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ i 
     3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
จะท าการทดสอบเป็นรายคู่ และดูว่าคู่ใดที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2558) 

       t  =  
x𝑖̅−x𝑗̅

𝑀𝑆𝑤(
1

𝑛𝑖
−

1

𝑛𝑗
)

 

      เมื่อ    t แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจาณาใน t-distribution 

       x̅𝑖       แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

       x̅𝑗       แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 

       𝑁𝑖      แทน  จ านวนตวัอย่างในกลุม่ในกลุม่ที่ i 

       𝑁𝑗      แทน  จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ j 
     กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลว้พบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุม่ย่อยมีการแจกแจง
แบบปกติและมีค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มiแตกต่างกนั จะใชส้ถิติทดสอบ (Brown-iForsythe 

𝛽) ในการทดสอบ iค่าเฉลี่ย โดยถ้าพบว่าiมีความแตกต่าง iอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท า 
การเปรียบเทียบ iเชิงซ้อน (Multiple comparisons) เพื่อเปรียบเทียบ iค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ว่ามีคู่
ใดบา้งiที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน ในระดบัความส าคญั 0.05 หรือระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยใชว้ิธี 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบiค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยาiวานิชยบ์ญัชา, 2558) 
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  4. การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ i (Multiple Regression Analysis) เป็น
วิธีการiวิเคราะหข์อ้มลูiเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างiตวัแปรตาม (Y) จ านวน 1 ตวั กบัตวัแปรอิสระ
(X) iตัง้แต่i2iตวัขึน้ไปiอาศยัความสมัพนัธ์iเชิงเสน้ตรง ระหว่างตวัแปรที่ใชใ้นการท านาย เมื่อทราบ
ค่าตวัแปรหนึ่งiก็จะสามารถท านายอีกตวัแปรหนึ่งได ้โดยผลการวิเคราะหข์อ้มลูiที่ไดอ้ยู่ในรูปของ
สมการท านาย และสิ่งส  าคัญท่ีต้องหาในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ คือสัมประสิทธิ์

สมัพนัธส์หสมัพนัธi์พหคุณู (ศิรวิรรณ เสรีรตันi์และคณะ, 2549) 
   จากสมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X)  

ของประชากรจะเห็น ได้ว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ (a +  b1x1+b2x2+ …………+ b𝑘x𝑘) 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรไดต้ามส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่

สมารถอธิบายไดเ้รียกว่า ค่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ ์(Error : ∈ ) การวิเคราะหเ์ชิง

ถดถอยแบบพหุคูณ iจะเป็นการพยากรณ์iหาค่าสัมประสิทธิ์ α และ 𝛽1 จากค่าสถิติiaiและib  
ที่ไดจ้ากiการค านวณโดยกลุ่มตวัอย่างiหลกัการวิเคราะห ์คือ ค่าสมัประสิทธิ์iที่ค  านวณไดi้จะตอ้ง
เป็นค่าสัมประสิทธิ์iที่ท าให i้สมการดังกล่าว มีค่าความคลาดเคลื่อนก าลงัสอง iรวมกันน้อยที่สุด 
(OrdinaryiLeastiSquare : OLS) (ศิรวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ, 2549) 
     สมการiถดถอยเชิงพหคุณูiของประชากร 

      Y = a + b1x1+b2x2+ …………+bkxk+∈ 
                สมการiถดถอยเชิงพหคุณูiของกลุม่ตวัอย่าง 

      Y = a + b1x1+b2x2+ …………+ bkxk 
     เมื่อ X  =   ตวัแปรอิสระ 
       Y =   ตวัแปรตาม 
       K  =   จ านวนตวัแปรอิสระ 

     เมื่อ α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือค่าของ Y เมื่อให ้
ตวัแปรอิสระทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์

    ส่วน 𝛽  และ b เป็นสัมประสิท ธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient)  
ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึงอตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เมื่อตวัแปรอิสระ
นัน้เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่ 
     โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์ a และ b สามารถiค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้

      α = Y −b1x1−β2x2 − ………… − bkxk 

      𝑏𝑖 =
∑ 𝑥𝑖𝑦𝑖−∑ 𝑥𝑖 ∑ 𝑦𝑖 

n ∑ 𝑥𝑗 2−(∑ 𝑥𝑖) 2
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   การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขที่ส  าคญัดงันี ้คือ 
    1. ความผิดพลาด (Error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 
    2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุค่าของตวัแปรอิสระ (x) จะตอ้งเท่ากนั 
    3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกนั 
    4. ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระกนั 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 

  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของ iผลการวิจัยเรื่อง “การรบัรูเ้ทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัiไดก้ าหนดสญัลกัษณi์และอกัษรย่อของตวัแปรท่ีศึกษา ดงันี ้
 n     แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
    แทน ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง 
 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t   แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t – distribution  
 F   แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  
 MS  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
 P-value  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ    
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 r   แทน ค่าสมัประสิทธิ์iสหสมัพนัธอ์ย่างง่าย (Pearson’s correlation) 
 B   แทน ค่าสมัประสิทธิ์iการถดถอย (Unstandardized) 
 AdjR2  แทน ค่าสมัประสิทธิ์iการตดัสินใจiของสถิตวิเคราะหi์ถดถอยพหุคณู 
 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 **   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล iและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูล iของการวิจัย 
ครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น  2 สว่นiตามล าดบัดงันี ้ 
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 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ  
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
  ตอนที่i1iขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
  ตอนที่i2iขอ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูเ้ทคโนโลยี 
  ตอนที่i3iขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์
  ตอนที่i4iขอ้มลูเก่ียวกบัความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse  
 ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้
  สมมติฐานที่ i1iผู้บริโภคที่มี iลักษณะประชากรศาสตร์iประกอบด้วย iเพศ iอาย ุ
สถานภาพiระดับiการศึกษาiอาชีพiและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนiแตกต่างกนัi มีความตัง้ใจใช i้บริการ 
GSB Metaverseiแตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่i2iการรบัรูเ้ทคโนโลยีiประกอบดว้ยiดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน 
และ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่i3iพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์iประกอบดว้ยiดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์
ดา้นอารมณ์ทางiออนไลน i์ด้านความบันเทิงทางออนไลน์iด้านความต่อเนื่องiและดา้นทัศนคติ
ออนไลน ์มีผลต่อความตัง้ใจiใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคiในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ  
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 
  ตอนที่i1iขอ้มลูเก่ียวกบัiลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ตารางi2iจ านวนความถ่ีiและค่ารอ้ยละiเก่ียวกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
เพศ   
     ชาย 184 46.00 
     หญิง 216 54.00 
รวม 400 100.00 
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  จากตาราง i2iพบว่า iข้อมูลเพศของกลุ่มตัวอย่า iงในการวิจัยนี ้iจ านวน 400 คน  
ผูท้ี่ตอบแบบiสอบถามสว่นใหญ่iเป็นเพศหญิง จ านวน 216 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.00 รองลงมา คือ 
เพศชาย จ านวน 184 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.00 ตามล าดบั 

ตารางi3 จ านวนความถ่ีiและค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
อายุ   
    20 – 29 ปี 75 18.75 
    30 – 39 ปี 132 33.00 
    40 – 49 ปี 97 24.25 
    50 – 59 ปี 62 15.50 
    60 ปี ขึน้ไป 34 8.50 
 รวม 400 100.00 

  จากตาราง 3 พบว่าiขอ้มลูสถานภาพiของกลุ่มตวัอย่างiในการวิจยันีi้จ านวน 400 คน  
ผู้ที่ ตอบแบบสอบถาม iส่วนใหญ่ iมีอายุ  30 – 39 ปี  จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ  33.00 
รองลงมาคือ อายุ 40 – 49 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.25 อายุ 20 – 29 ปี จ านวน 75 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 18.75 อายุ 50 – 59 ปี จ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.50 และอายุ 60 ปี ขึน้ไป 
จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 ตามล าดบั 

ตาราง 4 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
สถานภาพ   
    โสด 234 58.50 
    สมรส/ อยู่ดว้ยกนั 152 38.00 
    หมา้ย/ หย่ารา้ง/ แยกกนัอยู่ 14 3.50 
รวม 400 100.00 

  จากตาราง 4 พบว่า ขอ้มลูiสถานภาพiของกลุ่มตวัอย่างiในการวิจยันีi้จ านวน 400 คน  
ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามiส่วนใหญ่iมีสถานภาพโสด จ านวน 234 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.50 รองลงมา 
คือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.00 และสถานภาพหม้าย/ 
หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะหป์ระชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นสถานภาพมีความถ่ีค่อนขา้งต ่า 
ดงันัน้ผูว้ิจยัไดท้ าการรวมชัน้ใหม่เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้ 

ตาราง 5 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามที่จดักลุม่ใหม่ 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
สถานภาพ   
    โสด/ หมา้ย/ หย่ารา้ง/ แยกกนัอยู่ 248 62.00 
    สมรส/ อยู่ดว้ยกนั 152 38.00 
 รวม 400 100.00 

  จากตาราง 5 พบว่า ข้อมูลอายุ iของกลุ่มตัวอย่าง iในการวิจัยนี ้iจ านวน 400 คน  
ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามiที่จดักลุ่มใหม่ ส่วนใหญ่iมีสถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน  
248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน จ านวน 152 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 38.00 ตามล าดบั 

ตาราง 6 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
ระดับการศึกษา   
    ต ่ากว่าปรญิญาตรี 93 23.25 
    ปรญิญาตร ี 229 57.25 
    สงูกว่าปรญิญาตรี 78 19.50 
  รวม 400 100.00 

  จากตาราง 6 พบว่า ขอ้มูลระดับการศึกษา iของกลุ่มตัวอย่างiในการวิจัยนี ้iจ านวน  
400 คน ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามiส่วนใหญ่iมีระดบัการศึกษาiปริญญาตรี จ านวน 229 น คิดเป็นรอ้ย
ละ 57.25 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 93 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.25 และสูงกว่า
ปรญิญาตรี จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.50 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

อาชีพ   
    นิสิต/นกัศึกษา 31 7.75 
    ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 131 32.75 
    พนกังานบริษัทเอกชน 109 27.25 
    ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 69 17.25 
    รบัจา้งทั่วไป/อาชีพอิสระ 33 8.25 
    อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ แพทย ์พยาบาล วิศวกร 27 6.75 
รวม 400 100.00 

  จากตาราง 7 พบว่า ข้อมูลอาชีพ iของกลุ่มตัวอย่างiในการวิจัยนี ้iจ านวน 400 คน  
ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามiส่วนใหญ่iมีอาชีพiขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
32.75 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.25 อาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.25 อาชีพรบัจา้งทั่วไป/อาชีพอิสระ 
จ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.25 อาชีพนิสิต/นกัศึกษา จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.75 และ
อาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ แพทย ์พยาบาล วิศวกร จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.75 ตามล าดบั 

ตาราง 8 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ เก่ียวกบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
    ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 72 18.00 
    15,001 – 30,000 บาท 102 25.50 
    30,001 – 45,000 บาท 95 23.75 
    45,001 – 60,000 บาท 90 22.50 
    60,001 บาท ขึน้ไป 41 10.25 
รวม 400 100.00 

  จากตาราง 8 พบว่า ข้อมูลรายได้iเฉลี่ยต่อเดือน iของกลุ่มตัวอย่าง iในการวิจัยนี ้
จ านวน 400 คน ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามiส่วนใหญ่iมีรายไดเ้ฉลี่ยiต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.00 รองลงมา คือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
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จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.75 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 90 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 22.50 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 18.00 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.25 
ตามล าดบั 
  ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse 

ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse 

การรบัรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse   S.D. แปลผล 
ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน 3.92 0.65 มาก 
ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน 4.06 0.41 มาก 
รวม 4.00 0.53 มาก 

  จากตาราง 9 การวิเคราะหก์ารรบัรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse โดยรวม ผูบ้ริโภคที่
ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( = 4.00) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน ( = 4.06)  
รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน ( = 3.92) ตามล าดบั 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse ดา้นการ
รบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน 

ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน   S.D. แปลผล 
1. GSB Metaverse สามารถลดเวลาจากการใชบ้รกิารได ้ 3.82 0.74 มาก 
2. GSB Metaverse ช่วยใหท้่านประหยดัค่าใชจ้่ายจาก
การเดินทางมายงัธนาคารได ้

4.01 0.65 มาก 

3. GSB Metaverse ท าใหท้่านไดค้วามรูจ้ากการร่วม
กิจกรรมภายในธนาคารในโลกเสมือนจรงิได ้

3.91 0.66 มาก 

4. ท่านสามารถลงทะเบียนเพื่อรบัโปรโมชั่นพิเศษ 
ไดง้่ายขึน้มากกว่าการเดินทางมารว่มกิจกรรมสง่เสรมิ
การขาย เช่น การลงทะเบียนภายใน GSB Metaverse 
แทนการลงทะเบียนเพื่อรบัสิทธิ์พิเศษภายในงาน 
Money expo 

3.95 0.71 มาก 
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ตาราง 10 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse  
ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน 

ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน 
  S.D. แปลผล 

5. GSB Metaverse ลดความเสี่ยงจากการเจอผูค้นใน
สถานการณโ์รคระบาดได ้

3.94 0.50 มาก 

   รวม 3.92 0.65 มาก 

  จากตาราง 10 การวิเคราะห์การรับรู ้เทคโนโลยี GSB Metaverse ด้านการรับรู ้
ประโยชนข์องการใชง้าน โดยรวม ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ทุกขอ้ ( =3.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ 
ข้อรูส้ึกว่า GSB Metaverse ช่วยให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่ายจากการเดินทางมายังธนาคารได้  
( =4.01) รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าท่านสามารถลงทะเบียนเพื่อรบัโปรโมชั่นพิเศษไดง้่ายขึน้
มากกว่าการเดินทางมารว่มกิจกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การลงทะเบียนภายใน GSB Metaverse  
แทนการลงทะเบียน เพื่ อรับสิท ธิ์พิ เศษภายในงาน Money expo ( =3.95) ข้อ รู ้สึกว่า  
GSB Metaverse ลดความเสี่ยงจากการเจอผูค้นในสถานการณโ์รคระบาดได้ ( =3.94) ขอ้รูส้ึก
ว่า GSB Metaverse ท าใหท้่านไดค้วามรูจ้ากการร่วมกิจกรรมภายในธนาคารในโลกเสมือนจรงิได้ 
( =3.91) และขอ้รูส้ึกว่า GSB Metaverse สามารถลดเวลาจากการใช้บริการได้ ( =3.82)  
ตามล าดบั   

ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse  
ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน 

ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน   S.D. แปลผล 
1. ท่านสามารถเขา้ใช ้GSBMetaverse ไดท้กุช่วงเวลา 4.28 0.66 มากที่สดุ 
2. ตลอดการใชง้าน GSB Metaverse จะไม่เกิดปัญหา
ขดัขอ้ง 

3.96 0.66 มาก 

3. ภายใน GSB Metaverse มีขัน้ตอนที่ง่าย ไม่ซบัซอ้น  3.74 0.61 มาก 
4. การเรียนรูภ้ายใน GSB Metaverse สามารถน ามา
ประยกุตใ์ชไ้ดง้่าย 

4.16 0.59 มาก 

5. GSB Metaverse มีระบบประมวลผลที่รวดเรว็  4.15 0.57 มาก 
รวม 4.06 0.41 มาก 
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  จากตาราง 11 การวิเคราะหก์ารรบัรูเ้ทคโนโลยี GSB Metaverse ดา้นการรบัรูค้วาม
ง่ายของการใช้งาน โดยรวม ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
( =4.06) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่  
ข้อรู ้สึกว่าท่านสามารถเข้าใช้ GSB Metaverse ได้ทุกช่วงเวลา ( =4.28) และผู้บริโภคม ี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าการเรียนรูภ้ายใน GSB Metaverse สามารถน ามา
ประยุกตใ์ชไ้ดง้่าย ( = 4.16) รองลงมาไดแ้ก่  ขอ้รูส้ึกว่า GSB Metaverse มีระบบประมวลผล 
ที่รวดเร็ว ( =4.15) ข้อรู ้สึกว่าตลอดการใช้งาน  GSB Metaverse จะไม่เกิดปัญหาขัดข้อง  
( =3.96) และข้อรู ้สึกว่าภายใน GSB Metaverse มีขั้นตอนที่ ง่าย ไม่ซับซ้อน ( =3.74) 
ตามล าดบั   
  ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์   S.D. แปลผล 
ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ 4.18 0.38 มาก 
ดา้นอารมณท์างออนไลน ์ 4.01 0.58 มาก 
ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์ 4.17 0.44 มาก 
ดา้นความต่อเนื่อง 4.17 0.38 มาก 
ดา้นทศันคติออนไลน ์ 4.33 0.38 มากที่สดุ 
    รวม 4.17 0.33 มาก 

 จากตาราง 12 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์โดยรวมผูบ้ริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( = 4.17) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนอ์ยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นทัศนคติออนไลน ์( = 4.33) และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการรับรูท้างออนไลน์ (  = 4.18) 
รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์และดา้นความต่อเนื่อง ( = 4.17) เท่ากัน และ
ดา้นอารมณท์างออนไลน ์( = 4.01) ตามล าดบั   
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์

ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์
  S.D. แปลผล 

1. ท่านใหค้วามสนใจในการศกึษาทดลองนวตักรรม
ใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

4.12 0.55 มาก 

2. ท่านทราบว่าภายใน GSB Metaverse สามารถใช้
เยี่ยมชมพิพิธภณัฑก์ระปกุออมสิน รว่มกิจกรรมเพื่อ
ลุน้รบัของรางวลั ลงทะเบียนเพื่อรบัสิทธิพิเศษและ
เยี่ยมชมผลงาน Digital ART ได ้

4.20 0.51 มาก 

3. ท่านไดร้บัขอ้มลู ข่าวสาร  GSB Metaverse  
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

4.29 0.52 มากที่สดุ 

4. สื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, twitter, เว็ปไซต์
ของธนาคาร สามารถใหข้อ้มลูเก่ียวกบั GSB 
Metaverse ไดค้รบถว้น 

4.13 0.66 มาก 

5. ท่านทราบว่าภายใน GSB Metaverse มีขอ้มลูที่
หลากหลายและตรงความสนใจของท่าน 

4.16 0.71 มาก 

รวม 4.18 0.38 มาก 

  จากตาราง 13 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์
โดยรวม พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนอ์ยู่ในระดบัมาก ( =4.18) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ข้อรูส้ึกว่าท่านได้รับข้อมูล ข่าวสาร  
GSB Metaverse ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์( =4.29) และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนอ์ยู่ในระดับ
มาก ข้อรูส้ึกว่าท่านทราบว่าภายใน GSB Metaverse สามารถใช้เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์กระปุก 
ออมสิน ร่วมกิจกรรมเพื่อลุน้รบัของรางวัล ลงทะเบียนเพื่อรบัสิทธิพิเศษและเยี่ยมชมผลงาน Digital 

ART ได ้( =4.20) ขอ้รูส้ึกว่าท่านทราบว่าภายใน GSB Metaverse มีขอ้มูลที่หลากหลายและ

ตรงความสนใจของท่าน ( =4.16) ขอ้รูส้ึกว่าสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, twitter, เว็ปไซต์

ของธนาคาร สามารถใหข้อ้มูลเก่ียวกับ GSB Metaverse ไดค้รบถว้น ( =4.13) และขอ้รูส้ึกว่า

ท่านใหค้วามสนใจในการศกึษาทดลองนวตักรรมใหม่ ๆ อยู่เสมอ ( =4.12) ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ 
ทางออนไลน ์

ดา้นอารมณท์างออนไลน ์
  S.D. แปลผล 

1. ท่านมีความรูส้กึอยากใช ้GSB Metaverse  
ในการศึกษาขอ้มลูในเรื่องที่ท่านสนใจมากกว่า 
การใชบ้ริการแบบเดิม 

4.18 0.69 มาก 

2. ท่านรูส้กึภมูิใจที่ไดเ้ป็นสว่นหนึ่งของธนาคาร
เสมือนจรงิแห่งแรกในประเทศไทยหรือ  
GSB Metaverse  

3.91 0.92 มาก 

3. ท่านรูส้กึอยากใช ้GSB Metaverse ในทนัที 
หลงัทราบข่าวสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

4.01 0.76 มาก 

4. GSB Metaverse สามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการของท่านไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

3.90 0.88 มาก 

5. GSB Metaverse จะท าใหท้่านรูส้กึเหมือนไดม้าใช้
บรกิารในสถานที่จรงิในขณะใชบ้รกิาร  

4.04 0.66 มาก 

รวม 4.01 0.58 มาก 

  จากตาราง 14 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นอารมณ์ทางออนไลน ์
โดยรวม พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนอ์ยู่ในระดับมาก (  =4.01) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนอ์ยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าท่านมีความรูส้ึกอยากใช ้GSB 
Metaverse ในการศึกษาขอ้มูลในเรื่องที่ท่านสนใจมากกว่าการใชบ้ริการแบบเดิม  ( =4.18) 
รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่า GSB Metaverse จะท าใหท้่านรูส้ึกเหมือนไดม้าใชบ้ริการในสถานที่จริง
ในขณะใช้บริการ ( =4.04) ข้อรูส้ึกว่าท่านรูส้ึกอยากใช้ GSB Metaverse ในทันทีหลังทราบ
ข่าวสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์( =4.01) ขอ้รูส้ึกว่าท่านรูส้กึภูมิใจที่ไดเ้ป็นส่วนหนึ่งของธนาคาร
เสมือนจริงแห่งแรกในประเทศไทยหรือ GSB Metaverse ( =3.91) และข้อรู ้สึกว่า  GSB 
Metaverse สามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านไดอ้ย่างแทจ้รงิ ( =3.90) ตามล าดบั 
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ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิง
ทางออนไลน ์

ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์
  S.D. แปลผล 

1. GSB Metaverse จะท าใหท้่านจะรูส้กึสนกุสนาน 
เพลิดเพลินในขณะที่ท่านใชบ้รกิาร  

3.65 0.82 มาก 

2. GSB Metaverse จะท าใหท้่านมีความคิดริเริ่ม
สรา้งสรรคจ์ากการเยี่ยมชมธนาคารในโลกเสมือนจรงิ 

4.35 0.57 มากที่สดุ 

3. GSB Metaverse ช่วยท าใหท้่านผ่อนคลายจาก
ความตงึเครียด 

4.41 0.53 มากที่สดุ 

4. GSB Metaverse สามารถท าใหท้่านสมัผสัไดถ้ึง
ความแปลกใหม่ ต่ืนเตน้  

4.24 0.53 มากที่สดุ 

5. ท่านรูส้ึกมีความสขุเมื่อไดติ้ดตามข่าวสารของ GSB 
Metaverse ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

4.20 0.61 มาก 

รวม 4.17 0.44 มาก 

  จากตาราง 15 การวิ เคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ด้านความบันเทิ ง 
ทางออนไลน์ โดยรวม พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อยู่ในระดับมาก (  =4.17) เมื่อพิจารณา 
เป็นรายข้อ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ข้อรู ้สึกว่า  GSB 
Metaverse ช่วยท าใหท้่านผ่อนคลายจากความตึงเครียด ( =4.41) รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่า 
GSB Metaverse จะท าให้ท่ านมีความ คิดริเริ่มสร้างสรรค์จากการเยี่ ยมชมธนาคารใน  
โลกเสมือนจริง ( =4.35) และข้อรูส้ึกว่า GSB Metaverse สามารถท าให้ท่านสัมผัสได้ถึง 
ความแปลกใหม่ ต่ืนเต้น ( =4.24) และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อยู่ในระดับมาก ได้แก่  
ขอ้รูส้ึกว่าท่านรูส้ึกมีความสขุเมื่อไดติ้ดตามข่าวสารของ GSB Metaverse ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
( =4.20) รองลงมาได้แก่   ข้อรู ้สึกว่า  GSB Metaverse จะท าให้ท่านจะรู้สึกสนุกสนาน 
เพลิดเพลินในขณะที่ท่านใชบ้รกิาร ( =3.65) ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง 

ดา้นความต่อเนื่อง 
  S.D. แปลผล 

1.  การใชบ้รกิาร GSB Metaverse จะท าใหเ้วลา 
ผ่านไปอย่างรวดเรว็ 

4.28 0.55 มากที่สดุ 

2.  การใชบ้รกิาร GSB Metaverse จะท าใหท้่านรูส้กึ
เป็นสว่นหนึ่งในโลกของธนาคารเสมือนจรงิ 

4.09 0.64 มาก 

3.  เมื่อท่านใชบ้รกิาร GSB Metaverse ครัง้แรกและจะ
กลบัมาใชซ้  า้อีกในอนาคต 

4.04 0.69 มาก 

4.  GSB Metaverse จะสามารถต่อยอดธุรกิจของ
ธนาคารออมสินในอนาคตได ้

4.25 0.53 มากที่สดุ 

5.  ในขณะที่ท่านใชบ้รกิาร GSB Metaverse  
จะท าใหท้่านไม่สนใจสิ่งรอบขา้ง 

4.22 0.62 มากที่สดุ 

รวม 4.17 0.38 มาก 

  จากตาราง 16 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความต่อเนื่อง โดยรวม 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อยู่ ในระดับมาก (  =4.17) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนอ์ยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าการใชบ้ริการ GSB Metaverse 
จะท าให้เวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว  ( =4.28) รองลงมาได้แก่  ข้อรู ้สึกว่า  GSB Metaverse  
จะสามารถต่อยอดธุรกิจของธนาคารออมสินในอนาคตได้ ( =4.25) ขอ้รูส้ึกว่าในขณะที่ท่านใช้
บริการ GSB Metaverse จะท าใหท้่านไม่สนใจสิ่งรอบขา้ง ( =4.22)  และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลนอ์ยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าการใชบ้ริการ GSB Metaverse จะท าใหท้่านรูส้ึกเป็น
ส่วนหนึ่งในโลกของธนาคารเสมือนจริง ( =4.09) รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าเมื่อท่านใชบ้ริการ  
GSB Metaverse ครัง้แรกและจะกลบัมาใชซ้  า้อีกในอนาคต ( =4.04) ตามล าดบั 
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ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นทศันคติออนไลน ์

ดา้นทศันคติออนไลน ์
  S.D. แปลผล 

1. GSB Metaverse จะสามารถทดแทนธนาคาร 
ในโลกความจรงิได ้

4.30 0.55 มากที่สดุ 

2. การเขา้รว่มกิจกรรมเพื่อรบัสิทธิพิเศษภายใน  
GSB Metaverse จะท าใหท้่านรูส้กึพอใจ 

4.36 0.55 มากที่สดุ 

3. ท่านคิดว่าขอ้มลูภายใน GSB Metaverse  
มีความน่าเชื่อถือ 

4.39 0.59 มากที่สดุ 

4. การใช ้GSB Metaverse จะท าใหท้่านรอบรู้
เก่ียวกบัขอ้มลูของธนาคารที่ท่านสนใจไดม้ากย่ิงขึน้ 

4.32 0.53 มากที่สดุ 

5. การใช ้GSB Metaverse จะท าใหท้่าน 
เป็นคนทนัสมยั 

4.29 0.71 มากที่สดุ 

รวม 4.33 0.38 มากที่สดุ 

  จากตาราง 17 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติออนไลน ์
โดยรวม พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนอ์ยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.33) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุทุกขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าท่านคิดว่าขอ้มลูภายใน  
GSB Metaverse มีความน่าเชื่อถือ ( = 4.39) รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าการเขา้ร่วมกิจกรรม
เพื่อรบัสิทธิพิเศษภายใน GSB Metaverse จะท าใหท้่านรูส้ึกพอใจ ( = 4.36) ขอ้รูส้ึกว่าการใช ้
GSB Metaverse จะท าให้ท่านรอบรู้เก่ียวกับข้อมูลของธนาคารที่ท่านสนใจได้มากยิ่ งขึ ้น  
( = 4.32) ข้อ รู ้สึกว่า  GSB Metaverse จะสามารถทดแทนธนาคารในโลกความจริงได้  
( = 4.30) และขอ้รูส้ึกว่าการใช้ GSB Metaverse จะท าให้ท่านเป็นคนทันสมัย ( = 4.29) 
ตามล าดบั  
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   ตอนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 

ตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 
  S.D. แปลผล 

1. หากมี โอกาสท่านจะใช้บริการ GSB Metaverse 
อย่างไม่ลงัเล 

3.99 0.68 มาก 

2. ท่านตั้งใจใช้บริการเมื่อท่านได้รับข้อมูล เก่ียวกับ 
GSB Metaverse อย่างครบถว้น 

4.07 0.61 มาก 

3. ท่านตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ตามที่ เคย
คาดหวงัไว ้

3.71 0.78 มาก 

4. ท่ านตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse เมื่ อ ได้รับ
ค าแนะน าจากผูท้ี่เคยใชบ้รกิารแลว้ 

3.62 0.61 มาก 

5. ท่านตัง้ใจแนะน า GSB Metaverse ใหบ้คุคลอื่นต่อ 3.71 0.63 มาก 
รวม 3.82 0.47 มาก 

  จากตาราง 18 การวิเคราะหค์วามตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse โดยรวม ผูบ้ริโภค 

ที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ( =3.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้รูส้ึกว่าท่านตัง้ใจใชบ้ริการเมื่อท่าน

ไดร้บัขอ้มูลเก่ียวกบั GSB Metaverse อย่างครบถว้น ( =4.07) รองลงมาไดแ้ก่  ขอ้รูส้ึกว่าหาก

มีโอกาสท่านจะใช้บริการ GSB Metaverse อย่างไม่ลังเล ( =3.99) ข้อรูส้ึกว่าท่านตั้งใจใช้

บริการเมื่อท่านไดร้บัขอ้มูลเก่ียวกับ GSB Metaverse อย่างครบถว้น ( =4.07) ขอ้รูส้ึกว่าท่าน
ตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ตามที่ เคยคาดหวังไว้ และข้อรู ้สึกว่าท่านตั้งใจแนะน า GSB 

Metaverse ให้บุคคลอ่ืนต่อ (  =3.71) เท่ ากัน  และข้อ รู ้สึกว่าท่ านตั้งใจใช้บริการ GSB 

Metaverse เมื่อไดร้บัค าแนะน าจากผูท้ี่เคยใชบ้รกิารแลว้ ( =3.62) ตามล าดบั   

 สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 6 ขอ้ดงันี ้ 
  สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความตัง้ใจใชบ้ริการ 
GSB Metaverse แตกต่างกนั  
   สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse แตกต่างกนั 
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   H0: ผู้บริโภคที่มี เพศ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ไม่แตกต่างกนั 
   H1: ผู้บริโภคที่มี เพศ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกนั 
   สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง  2 กลุ่ม
ที่ เป็นอิสระจากกัน i (Independentisampleit-test) โดยใช้ที่ iระดับความเชื่อมั่น  95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) iและยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติiมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 
   การทดสอบค่าความแปรปรวน iของแต่ละกลุ่ ม iโดยใช้  Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้
   H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
   H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ของแต่ละกลุม่เพศ  โดยใช ้Levene’s test 

ตวัแปรที่ศึกษา 

Levene’s test for 
Equality of Variances 

F P-value 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 0.671 0.413 

  จากตาราง 19 ผลการทดสอบiค่าความแปรปรวนiของความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse ของแต่ละกลุ่ม iเพศโดยใช้ Levene’s test พบว่า  ความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse มีค่า P-value เท่ากบั 0.413 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกันiจึงใช้การทดสอบiสมมติฐาน ค่า t กรณีiค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน i (Equal 
variances assumed) 
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ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหค์วามตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse โดยจ าแนกตามเพศ 

ตวัแปรที่ศึกษา เพศ 

t-test of Equality of Means 

  S.D. t df 
P-

value 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร  
GSB Metaverse 

ชาย 3.78 0.48 -1.553 398 0.121 

หญิง 3.85 0.45    

  จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์iความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse โดยจ าแนก 
ตามเพศ พบว่า ความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse  มีค่า P-value เท่ากับ 0.121 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี iเพศ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่วางไว ้
   สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse แตกต่างกนั 
   H0: ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน iมีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ไม่แตกต่างกนั 
   H1: ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน iมีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกนั 
   สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหi์ความแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่างiระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของiกลุ่มตัวอย่างiที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบiความแปรปรวนiของแต่ละ 
กลุม่ก่อนโดยใชส้ถิติiLevene’ Testiที่ระดบัความเชื่อมั่น 95%iหากพบว่าค่า P-valueiมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า P-value มีค่ามากกว่า 0.05  
แสดงว่ากลุม่ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  
   ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบสมมติฐานจากสถิติ 
Brown-Forsythe test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใชก้ารวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 
ดงันัน้ 
   ถา้ยอมรบัสมมติฐานรองi (H1) iหมายความว่าiมีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่iที่แตกต่าง
กนั จะน าไปiเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างiของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่ต่อไป แต่หากค่า P-value มีค่ามากกว่าiหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุม่ตวัแปรไม่มีความแตกต่างกนั  
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   กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ย  
เป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน
ทดสอบแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ iโดยiใช้วิธีการทดสอบแบบiFisher’siLeastiSignificant 
Differencei (LSD) iเพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยiคู่ใดบ้างแตกต่างกัน iที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05  
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
   การทดสอบค่าความแปรปรวน iของแต่ละกลุ่ ม iโดยใช้  Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้
   H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
   H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ของแต่ละกลุม่อาย ุ โดยใช ้Levene’s test 

ตวัแปรที่ศึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-
value 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 2.736* 4 395 0.029 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้  Levene’s test พบว่า ความตั้งใจใช้บ ริการ GSB 
Metaverse มีค่า P-value เท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse 
โดยจ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe 

RobustiTestsiofiEqualityiofiMeans Statistic df1 df2 P-
value 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 7.938** 4 342.557 <0.001 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  จากตาราง 22 ผลการiเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse โดยจ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า  
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  ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดย
ใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 23 

ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse จ าแนก
ตามกลุม่อาย ุเป็นรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 

อายุ   
20 – 29iปี 30 – 39iปี 40 – 49iปี 50 – 59iปี 60 ปี ขึน้ไป 

3.94 3.77 3.86 3.91 3.48 
20 – 29iปี 3.94 - 0.17 

(0.081) 
0.08 
(0.914) 

0.03 
(1.000) 

0.46** 
(<0.001) 

30 – 39iปี 3.77  - -0.09 
(0.824) 

-0.14 
(0.393) 

0.29** 
(0.001) 

40 – 49iปี 3.86   - -0.06 
(0.997) 

0.37** 
(<0.001) 

50 – 59iปี 3.91    - 0.43** 
(<0.001) 

60 ปี ขึน้ไป 3.48     - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 จากตาราง 23 ผลการ iเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 
 ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 20 – 29 ปีiกบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ60 ปี ขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 
ซึ่ งน้อยกว่า  0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มี อายุ  แตกต่างกัน  มีความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอาย ุ 
20 – 29 ปี มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 60 ปี  ขึ ้นไป  
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.46 
 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30 – 39 ปี กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 60 ปีiขึน้ไปiมีค่า P-value เท่ากับ 0.001  
ซึ่ งน้อยกว่า  0.01iหมายความว่า iผู้บริโภคที่ มีอายุ  แตกต่างกัน  มีความตั้งใจใช้ iบริการ  
GSB Metaverse แตกต่างกัน iอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอาย ุ 
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30 – 39iปี iมีความตั้งใจใช้iบริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ  60 ปี ขึ ้นไป  
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.29 
 ผู้บริโภคที่มีอายุ 40 – 49 ปี กับผู้บริโภค iที่มีอายุ 60 ปี ขึ ้นไป มี ค่า P-value เท่ากับ 
<0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าiผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอาย ุ 
40 – 49 ปี มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 60 ปี  ขึ ้นไป  
โดยมีiผลต่างของiค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.37 
 ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 50 – 59 ปีiกบัผูบ้รโิภคที่มีอายุ 60 ปี ขึน้ไปiมีค่า P-value เท่ากบั <0.001 
ซึ่ งน้อยกว่า  0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มี อายุ  แตกต่างกัน  มีความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอาย ุ 
50 – 59 ปี มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 60 ปี  ขึ ้นไป  
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.43 
  ส าหรบัรายคู่อ่ืนiพบว่า แตกต่างกนัอย่างiไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse แตกต่างกนั 
 H0: ผู้บริโภคที่ มีสถานภาพ แตกต่างกัน  มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่มที่ i 
เป็นอิสระจากกันi (Independentisampleit-test) โดยใชi้ที่ระดับความเชื่อมั่นi95%iโดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 
 การทดสอบiค่าความแปรปรวนiของแต่ละกลุ่มiโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้
  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของ
แต่ละกลุม่สถานภาพ  โดยใช ้Levene’s test 

ตวัแปรที่ศึกษา 

Levene’s test for 
Equality of Variances 

F P-value 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 0.389 0.533 

  จากตาราง 24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse ของแต่ละกลุ่มสถานภาพโดยใช้ Levene’s test พบว่า ความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse มีค่า P-value เท่ากับ 0.550 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน 
ไม่แตกต่างกันจึงใช้การทดสอบสมมติฐาน ค่า  t กรณี ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน  
(Equal variances assumed) 

ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหค์วามตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse โดยจ าแนกตามสถานภาพ 

ตวัแปรที่ศึกษา สถานภาพ 

t-test of Equality of Means 

  S.D. t df 
P-

value 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร 

GSB Metaverse 
โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/

แยกกนัอยู่ 
3.79 0.48 -1.115 398 0.265 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 3.85 0.44    

  จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse โดยจ าแนก
ตามสถานภาพ พบว่า ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  มีค่า P-value เท่ากับ 0.265  
ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่วางไว ้ 
  สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ 
GSB Metaverse แตกต่างกนั 
  H0: ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse  
ไม่แตกต่างกนั 
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  H1: ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 
แตกต่างกนั 
  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่าง iระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของiกลุ่มตัวอย่างiที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบiความแปรปรวนiของแต่ละ
กลุ่มก่อนโดยใชส้ถิติ Levene’s Testiที่ระดบัความเชื่อมั่น 95%iหากพบว่าiค่า P-value มีค่านอ้ย
กว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า P-value มีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุม่ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  
  ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันiใหท้ดสอบสมมติฐานiจากสถิติ Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัiจะใชก้ารวิเคราะหi์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว i (One-way analysis of variance) ที่ ระดับความเชื่อมั่ นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และiยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ 
  ถา้ยอมรบัiสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าiมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่าง
กนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้นi (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็น
รายคู่ต่อไป แต่หากค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรไม่มีความ
แตกต่างกนั  
  กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่าง iของค่าเฉลี่ยเป็น 
รายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ ย เป็นรายคู่ โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ iFisher’siLeastiSignificant 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง iแตกต่างกันที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05  
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และiยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับiนัยส าคัญทาง
สถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
  การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้iLevene’s testiซึ่งตัง้สมมติฐาน
ไดด้งันี ้
  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse  
ของแต่ละกลุม่ระดบัการศกึษา  โดยใช ้Levene’s test 

ตวัแปรที่ศึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-
value 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 2.905 2 397 0.056 

  จากตาราง 26 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาโดยใช้ Levene’s test พบว่า ความตั้งใจใช้
บริการ GSB Metaverse มีค่า P-value เท่ากับ 0.056 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใชส้ถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse  
โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้F-test 

ตวัแปรที่ศึกษา แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-
value 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร 
GSB Metaverse 

ระหว่างกลุม่ 2 3.291 1.646 7.864** <0.001 

ภายในกลุม่ 397 83.077 0.209     

รวม 399 86.368       

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test  พบว่า ความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB 
Metaverse มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่าi0.01iหมายความว่า iผู้บริโภคiที่มีระดับ
การศกึษา แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชi้บรกิาร GSB Metaverse แตกต่างกนัiอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01iจึงท าการทดสอบiความแตกต่างiเป็นรายคู่iโดยใชว้ิธีทดสอบiแบบ Fisher’s 
LeastiSignificantiDifferencei (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 28 
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse จ าแนก
ตามกลุม่ระดบัการศึกษาiเป็นรายคู่iดว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

ระดบัการศึกษา 
  

ต ่ากว่าปรญิญาตรี ปรญิญาตรี สงูกว่าปรญิญาตรี 

3.83 3.76 3.99 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 3.83 - 0.07 

(0.223) 
-0.17* 
(0.017) 

ปรญิญาตรี 3.76  - -0.24** 
(<0.001) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 3.99   - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบiความแตกต่างiของความตั้งใจใช้iบริการ GSB 
Metaverse จ าแนกตามกลุ่ iมระดับ iการศึกษา เป็นรายคู่  ด้วย  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ในการทดสอบพบว่า 
  ผู้บริโภคที่มีiระดับการศึกษา ต ่ากว่าiปริญญาตรี กับผู้บริโภคที่มีระดับiการศึกษา  
สูงกว่าiปริญญาตรีiมีค่า P-value เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา สงูกว่าiปริญญาตรี มีความตัง้ใจ
ใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าiปริญญาตรี โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.17 
  ผู้บริโภคที่มีiระดับการศึกษา ปริญญาตรี กับผู้บริโภคที่มีระดับiการศึกษา สูงกว่า
ปริญญาตรีiมีค่าiP-valueiเท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้iบริการ GSB Metaverse แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที่มีระดบัiการศึกษา สงูกว่าปริญญาตรี มีความตัง้ใจiใชบ้ริการ  
GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีiระดับการศึกษา ปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.24 
  ส าหรบัรายคู่อ่ืนพบว่า แตกต่างกนัiอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
  สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse แตกต่างกนั 
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  H0: ผู้บริโภคที่ มี อาชีพ  แตกต่างกัน  มี ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse แตกต่างกนั 
  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ความแตกต่างจะใช้การวิเคราะห์ความแตกต่า iงระหว่าง
ค่าเฉลี่ยiของกลุ่มตัวอย่างiที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละ 
กลุ่มก่อนโดยใชส้ถิติiLevene’ Test ที่ระดับiความเชื่อมั่น 95%iหากพบว่าค่าiP-value มีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า P-value มีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุม่ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  
  ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันiใหท้ดสอบสมมติฐานiจากสถิติ Brown-
Forsythe test ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน  
ทางเดียวi (One-wayianalysisiofi variance) iที่ระดับ iความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ 
  ถา้ยอมรบัสมมติฐานรองi (H1) iหมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่าง
กัน จะน าไปเปรียบเทียบiเชิงซ้อนi (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างiของค่าเฉลี่ย
เป็นรายคู่ iต่อไป แต่หากค่า P-value มีค่ามากกว่าiหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่าiกลุ่มตัวแปรไม่มี
ความแตกต่างกนั  
  กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบความ
แตกต่างiของค่าเฉลี่ยiเป็นรายคู่iโดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 
 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานได้
ดงันี ้
   H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
   H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse  
ของแต่ละกลุม่อาชีพ  โดยใช ้Levene’s test 

ตวัแปรที่ศึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-
value 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 6.768** 5 394 <0.001 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  จากตาราง 29 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse ของแต่ละกลุ่มอาชีพโดยใช้ Levene’s test พบว่า ความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse  
โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Brown-Forsythe 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 P-
value 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 7.633** 5 251.968 <0.001 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า ความตัง้ใจใชบ้รกิาร 
GSB Metaverse มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าi0.01iหมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ 
แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01iจึงท าการทดสอบ iความแตกต่าง iเป็นรายคู่ iโดยใช้วิธี iทดสอบแบบ iDunnett’siT3iเพื่ อ
เปรียบเทียบiค่าเฉลี่ยรายคู่iปรากฏผลดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse จ าแนก
ตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 

อาชีพ 
  

นิสิต/
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
บรษิัทเอกชน 

ธุรกิจ
สว่นตวั/
เจา้ของ
กิจการ 

รบัจา้ง
ทั่วไป/
อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ
ไดแ้ก่ 
แพทย ์
พยาบาล 
วิศวกร 

3.79 3.66 3.92 3.79 3.99 4.04 
นิสิต/
นกัศกึษา 

3.79 - 0.13 

(0.932) 
-0.13 

(0.925) 
-0.00 

(1.000) 
-0.20 

(0.625) 
-0.25 

(0.239) 

ขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

3.66  - -0.26** 

(<0.001) 
-0.13 

(0.690) 
-0.33** 

(0.001) 
-0.38** 
(<0.001) 

พนกังาน
บรษิัทเอกชน 

3.92   - 0.13 
(0.666) 

-0.07 
(-0.069) 

-0.12 
(0.694) 

ธุรกิจ
สว่นตวั/
เจา้ของ
กิจการ 

3.79    - -0.20 
(0.314) 

-0.25* 
(0.049) 

รบัจา้งทั่วไป/
อาชีพอิสระ 

3.99     - 0.199 
(0.314) 

อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 
แพทย ์
พยาบาล 
วิศวกร 

4.04      - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse จ าแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 
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  ผู้บริโภคที่ มี iอาชีพ  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผู้บริโภคที่มี iอาชีพ  พนักงาน
บริษัทเอกชน มีค่าiP-valueiเท่ากับ <0.001 ซึ่งiนอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ 
แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse แตกต่างกัน iอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse 
มากกว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.26 
  ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ กับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ รบัจา้งทั่วไป/อาชีพ
อิสระ มีค่า P-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งiน้อยกว่า 0.01iหมายความว่าiผูบ้ริโภคที่มีiอาชีพ แตกต่าง
กนั มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
โดยผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ รบัจา้งทั่วไป/อาชีพอิสระ มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse มากกว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.33 
  ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ กับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ แพทย ์
พยาบาล วิศวกร มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งiน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าiผู้บริโภคที่มี
อาชีพ แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse แตกต่างกนัiอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ  ไดแ้ก่ แพทย ์พยาบาล วิศวกร มีความตัง้ใจใชบ้ริการ 
GSB Metaverse มากกว่า ผูบ้ริโภคที่มีiอาชีพiขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่าง iของค่าเฉลี่ย
เท่ากบัi0.38 
  ผูบ้ริโภคที่มีiอาชีพiธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ กับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 
แพทย ์พยาบาล วิศวกร มีค่า P-value เท่ากบั 0.049 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี
อาชีพ แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse แตกต่างกนัiอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ แพทย ์พยาบาล วิศวกร มีความตั้งใจใชบ้ริการ 
GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.25 
  ส าหรบัรายคู่อ่ืนพบว่า แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
  สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้ริการ 
GSB Metaverse แตกต่างกนั 
  H0: ผู้บริโภคที่มี iรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผู้บริโภคที่มี iรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse แตกต่างกนั 
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  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์iความแตกต่างจะใชก้ารวิเคราะหค์วามแตกต่าง iระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของiกลุ่มตัวอย่างที่มีiมากกว่า 2 กลุ่ม โดยiจะท าการทดสอบiความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อนโดยใชส้ถิติiLevene’ Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หากพบว่าiค่า P-value มีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงว่าiกลุ่มตวัแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกัน หากค่า P-value มีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่ากลุม่ตวัแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  
  ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันiใหท้ดสอบสมมติฐานจากสถิติiBrown-
Forsythe testiถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใชก้ารวิเคราะหค่์าความแปรปรวน 
ทางเดียว i (One-way analysis of variance) iที่ระดับความเชื่อมั่ นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) iและยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ 
  ถา้ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าiมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งiคู่ที่แตกต่าง
กนั จะน าไปเปรียบเทียบiเชิงซอ้นi (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็น 
รายคู่ ต่อไป iแต่หากค่า iP-value มี ค่ามากกว่า iหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรไม่มี 
ความแตกต่างกนั  
  กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็น  
รายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ ย เป็นรายคู่ โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกันiที่ระดับiนัยส าคัญiทางสถิติที่ 0.05 โดย
จะปฏิเสธiสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบัiนยัส าคญัทางสถิติมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 
  การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน
ไดด้งันี ้
  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของ
แต่ละกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  โดยใช ้Levene’s test 

ตวัแปรที่ศึกษา 
Levenei 
Statistic 

df1i df2i P-
value 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 0.990 4 395 0.413 
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  จากตาราง 32 ผลการทดสอบ iค่าความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนโดยใช้ Levene’s test พบว่า ความตัง้ใจใชบ้ริการ 
GSB Metaverse มีค่า P-value เท่ากับ 0.413 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse 
โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้F-test 

ตวัแปรที่ศึกษา แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-
value 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร 
GSB Metaverse 

ระหว่างกลุม่ 4 5.447 1.362 6.647** <0.001 

ภายในกลุม่ 395 80.921 0.205     

รวม 399 86.368       

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบiความแตกต่างระหว่างiความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB 
Metaverse โดยจ าแนกiตามรายไดเ้ฉลี่ยiต่อเดือน โดยใชส้ถิติiF-test  พบว่าiความตัง้ใจใชi้บริการ 
GSB Metaverse มีค่าiP-valueiเท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01iหมายความว่า iผู้บริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ปรากฏผลดังตาราง 
34 
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse จ าแนก
ตามกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ ดว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

รายได ้
เฉลี่ยต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 
บาท  
ขึน้ไป 

3.76 3.68 3.79 3.96 4.00 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.76 - 0.08 
(0.243) 

-0.03 
(0.674) 

-0.20** 
(0.006) 

-0.24** 
(0.007) 

15,001 – 30,000 
บาท 

3.68  - -0.11 
(0.085) 

-0.28** 
(<0.001) 

-0.32** 
(<0.001) 

30,001 – 45,000 
บาท 

3.79   - -0.17* 
(0.012) 

-0.22* 
(0.013) 

45,001 – 60,000 
บาท 

3.96    - -0.04 
(0.617) 

60,001 บาท ขึน้ไป 4.00     - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบiความแตกต่างของiความตั้งใจใช้iบริการ GSB 
Metaverse จ าแนกiตามกลุ่ม iรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ ด้วย  Fisher’siLeastiSignificant 
Differencei (LSD) iในการทดสอบพบว่า 
  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับi15,000 บาทiกับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท มี ค่า P-value เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า  0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญiทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 – 60,000 บาท มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.20 
  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาทiมีค่าiP-value เท่าiกับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse แตกต่างกนั  
อย่างมีนยัiส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีiรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท 
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มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse มากกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.28 
  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท มีค่า P-value เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse แตกต่างกนั  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท 
มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.17 
  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ ย ต่อเดือน  60,001 บาท ขึ ้น ไป  มี ค่า P-value เท่ ากับ  0.007 ซึ่ งน้อยกว่า  0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse แตกต่างกนัiอย่างมีiนยัส าคญัiทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูบ้ริโภคiที่มีรายไดi้เฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 บาท ขึน้ไป มีความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าiหรือเท่ากบั 15,000 บาท โดยมีiผลต่างiของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.24 
  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 60,001 บาท ขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01iหมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse แตกต่างกนั  
อย่างมีiนัยส าคัญiทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาท ขึน้ไป  
มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.32 
  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 60,001 บาท ขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse แตกต่างกนั  
อย่างมีiนัยส าคัญiทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาท ขึน้ไป  
มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้iเฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.22 
  ส าหรบัรายคู่อ่ืนพบว่า แตกต่างกนัiอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ i2iการรบัรูเ้ทคโนโลยีiประกอบด้วยiด้านการรบัรู i้ประโยชน์ของการใชง้าน 
และ ดา้นการรบัรูi้ความง่ายของการใชง้าน มีผลต่อiความตัง้ใจใช i้บริการ GSB Metaverse ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H0: การรบัรูเ้ทคโนโลยีiประกอบดว้ยiดา้นการรบัรูi้ประโยชนข์องการใชง้าน และ  
ด้านการรบัรู i้ความง่ายของการใช้งาน ไม่มีผลต่อ iความตั้งใจiใช้บริการ GSB Metaverse ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H1: การรบัรูเ้ทคโนโลยีiประกอบดว้ยiดา้นการรบัรูi้ประโยชนข์องการใชง้าน และ  
ดา้นการรบัรูi้ความง่ายของการใชง้าน มีผลต่อiความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverseiของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สถิติiที่ใช้ในiการทดสอบiสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์iความถดถอย iพหุคูณ 
(MultipleiRegressioniAnalysis) iโดยเลือกตัวแปรอิสระiสมการถดถอยiดว้ยวิธี Enter ใชร้ะดับ 
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นiจะปฏิเสธiสมมติฐานหลัก (H0) iก็ต่อเมื่อiP-valueiมีค่าน้อยกว่า 0.05  
ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงันี ้

ก าหนดให ้
X1 คือ ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน 
X2 คือ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน 
Y คือ ความตัง้ใจใชบ้รกิาร  GSB Metaverse ของผูบ้รโิภค 

                                     ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงระหว่างการรบัรูเ้ทคโนโลยีกบั 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์
Linear Regression 
 แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 30.058 2 15.029 140.389** <0.001 
Residual 42.501 397 0.107     

Total 72.559 399       
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 35 พบว่า ค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  
การรบัรูเ้ทคโนโลยี กบัความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง นั่นคือ การรบัรูเ้ทคโนโลยี อย่างน้อย 1 ตัวแปร มีอิทธิพลต่อตัวแปร
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ตาม คือ ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคiในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01iและสามารถiสรา้งสมการพยากรณ์iเชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการ
วิเคราะหi์ถดถอยเชิงพหคุณู สามารถiค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์iสหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้

ตาราง 36 แสดงผลค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธร์ะหว่าง การรบัรูเ้ทคโนโลยี กบัความตัง้ใจใชบ้รกิาร 
GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter 

การรบัรูเ้ทคโนโลยี B SE Beta t P-value 
ค่าคงที่ (Constant) 1.421 0.162   8.768** <0.001 
ดา้นการรบัรูi้ความง่ายของการ 
ใชง้าน (X2) 

0.325 0.041 0.377 7.915** <0.001 

ดา้นการรบัรูi้ประโยชนข์องการ 
ใชง้าน (X1) 

0.301 0.042 0.344 7.214** <0.001 

 R =0.644  Adjusted R2 =0.411 
 R2 =0.414  S.E. =0.327 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของการรับรูเ้ทคโนโลยี มีผลต่อ 
ความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter พบว่า ตัวแปรที่สามารถพยากรณ์
ความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) คือ ดา้นการรบัรู ้
ความง่ายของการใชง้าน (X2) และ ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน (X1) ซึ่งสามารถอธิบาย
การเปลี่ยนแปลง ไดร้อ้ยละ 41.1 (Adjusted R2 = 0.411)  

ผลทดสอบที่ไดม้ีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน และสามารถเขียนสมการไดด้งันี ้
Y = 1.421 + 0.325 (X2) + 0.301 (X1)  

หากไม่พิจารณาการรบัรูเ้ทคโนโลยี จะพบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความตัง้ใจใช้

บรกิาร GSB Metaverse (Y) มีค่าอยู่ที่ ระดบั 1.421 หน่วย   

หากพิจารณาการรบัรูเ้ทคโนโลยี  ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน (X2) และ 

ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้าน(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหม้ีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ 

GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.325 และ 0.301 หน่วย 

ตามล าดบั  
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 สมมติฐานที่  3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านการรับรูท้างออนไลน ์ 
ดา้นอารมณ์ทาง ออนไลน์ ดา้นความบันเทิงทางออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นทัศนคติ
ออนไลน ์มีผลต่อ ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H0: พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ดา้นอารมณ์ 
ทางออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นทศันคติออนไลน ์ไม่มีผล
ต่อ ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1: พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ดา้นอารมณ์ 
ทางออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นทศันคติออนไลน ์มีผลต่อ 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระสมการถดถอยดว้ยวิธี Enter ใชร้ะดับ ความเชื่อมั่น
95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ
แสดงดงันี ้

ก าหนดให ้
X1 คือ ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์
X2 คือ ดา้นอารมณท์างออนไลน ์

X3 คือ ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์
X4 คือ ดา้นความต่อเนื่อง 
X5 คือ ดา้นทศันคติออนไลน ์
Y คือ  ความตัง้ใจใชบ้รกิาร  GSB Metavrse ของผูบ้รโิภคใน                
                         กรุงเทพมหานคร 

ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์กบั 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์
Linear Regression 
 แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 37.518 5 7.504 84.369** <0.001 
Residual 35.041 394 0.089     

Total 72.559 399       
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** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
จากตาราง 37 พบว่า ค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ กับความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง นั่นคือ การรบัรูเ้ทคโนโลยี อย่างน้อย 1 ตัวแปร มี
อิท ธิพลต่อตัวแปรตาม  คือ ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01  และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิง
เสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์
พหคุณูได ้ดงันี ้ 

ตาราง 38 แสดงผลค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธร์ะหว่าง พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์กับความตัง้ใจ
ใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter 

การรบัรูเ้ทคโนโลยี B SE Beta t P-value 
ค่าคงที่ (Constant) 0.864 0.164   5.255** <0.001 
ดา้นทศันคติออนไลน ์(X5) 0.253 0.031 0.304 8.145** <0.001 
ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์(X1) 0.150 0.024 0.244 6.322** <0.001 
ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์(X3) 0.141 0.032 0.218 4.398** <0.001 
ดา้นอารมณท์างออนไลน ์(X2) 0.119 0.034 0.168 3.517** <0.001 
ดา้นความต่อเนื่อง (X4) 0.117 0.028 0.175 4.210** <0.001 
 R =0.719  Adjusted R2 =0.511 
 R2 =0.517  S.E. =0.298 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณของพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ 

มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ 

การวิเคราะห ์ความถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) ดว้ยวิธี Enter พบว่า ตวัแปรที่สามารถ

พยากรณ์ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) คือ  

ด้านทัศนคติออนไลน์ (X5) ด้านการรบัรูท้างออนไลน์ (X1) ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (X3)  

ดา้นอารมณ์ทางออนไลน ์(X2) และดา้นความต่อเนื่อง (X4) ซึ่งสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง  

ไดร้อ้ยละ 51.1 (Adjusted R2 = 0.511)  
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ผลทดสอบที่ไดม้ีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน และสามารถเขียนสมการไดด้งันี ้
Y = 0.864 + 0.253(X5) + 0.150(X1) + 0.141(X3) + 0.119(X2) + 0.117(X4)  
จากสมการ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นทัศนคติออนไลน ์(X5) ดา้นการ

รบัรูท้างออนไลน ์(X1) ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์(X3) ดา้นอารมณท์างออนไลน ์(X2) และดา้นความ

ต่อเนื่ อง (X4) มี อิ ท ธิพ ล ต่อความตั้ ง ใจ ใช้บ ริก าร  GSB Metaverse ของผู้บ ริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร ที่ มีความสัมพันธ์ทางบวก คือ 0.253, 0.150, 0.141, 0.119 และ 0.117

ตามล าดบั ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์สามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 

หากไม่พิจารณาพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์จะพบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จะความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse (Y) มีค่าอยู่ที่ ระดบั 0.864 หน่วย   

หากพิจารณาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ได้แก่ ด้านทัศนคติออนไลน์ (X5) . 

ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์(X1) ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์(X3) ดา้นอารมณ์ทางออนไลน ์(X2) 

และด้านความต่อเนื่อง (X4) เพิ่มขึ ้น  1 หน่วย จะท าให้มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB 

Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.253, 0.150, 0.141, 0.119 และ 

0.117 หน่วย ตามล าดบั  

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse แตกต่างกนั 
ตาราง 39 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์

ความตัง้ใจ 
ใชบ้รกิาร 

GSB Metaverse 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย 

ต่อเดือน 
 ✓  ✓ ✓ ✓ 

หมายเหต ุ: ✓ หมายถึง  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 2 การรบัรูเ้ทคโนโลยี ประกอบด้วย ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องการใชง้าน 
และด้านการรับรูถ้ึงความง่ายของการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การรบัรูเ้ทคโนโลยี 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร  
GSB Metaverse 

การรบัรูเ้ทคโนโลยี 
ดา้นการรบัรู ้

ประโยชนข์องการใชง้าน 

ดา้นการรบัรู ้
ความง่ายของการใชง้าน 

✓ ✓ 
หมายเหต ุ: ✓ หมายถึง  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ประกอบดว้ย การรบัรูท้างออนไลน์ อารมณ์
ทางออนไลน ์ความบนัเทิงทางออนไลน ์ความต่อเนื่องและทศันคติออนไลน ์มีผลต่อความตัง้ใจใช้
บรกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 41 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์

ความตัง้ใจ 
ใชบ้รกิาร  

GSB Metaverse 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์
ดา้นการ
รบัรูท้าง
ออนไลน ์

ดา้นอารมณ์
ทางออนไลน ์

ดา้นความ
บนัเทิงทาง
ออนไลน ์

ดา้นความ
ต่อเนื่อง 

ดา้นทศันคติ
ออนไลน ์

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
หมายเหต ุ: ✓ หมายถึง  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน



 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายผลและขอ้เสนอแนะ 

 

 การศกึษาเรื่อง “การรบัรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนท์ี่มีผลต่อความตัง้ใจใช้
บริการ GSB Metaverse ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครัง้นีi้ผูว้ิจัยไดส้งัเขปiความมุ่ง
หมาย สมมติฐานและวิธีการศกึษาคน้ควา้ ดงันี ้
สังเขปความมุ่งหมาย  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
  1. เพื่ อ ศึ กษ าค วาม ตั้ ง ใจ ใช้บ ริก า ร  GSB Metaverse ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
  2. เพื่อศึกษาการรบัรูเ้ทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ  GSB Metaverse  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ความส าคัญของงานวิจัย 
  1. ธนาคารออมสินใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุง GSB Metaverse ให้มี 
ความเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ เพิ่มมากขึน้รวมถึงใชเ้ป็นแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมอ่ืน ๆ  
ที่อาจเกิดขึน้ใหม่ในอนาคต เพื่อใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีอย่างไม่สิน้สดุ 
   2. ธนาคารออมสินส่งเสริมใหเ้กิดการรบัรูท้างเทคโนโลยีและมีส่วนร่วมในการสรา้ง
ประสบการณ์ที่ ดีในการใช้บริการ รวมถึงสามารถใช้ประโยชน์จาก GSB Metaverse อย่างมี
ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึน้ 
  3. ธนาคารแห่งประเทศไทย ธนาคารพาณิชย์ และธนาคารของรัฐที่สนใจสรา้ง
นวัตกรรม Metaverse สามารถน าข้อมูลไปเป็นแนวทางส าหรับใช้ศึกษา อ้างอิง พัฒนา  
ในการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจใหก้บัประเทศต่อไป 

สมมติฐานในการวิจัย 
  1. ผู้บริโภคiที่มีลักษณะประชากรศาสตร i์ประกอบด้วยiเพศiอายุiสถานภาพiระดับ
การศึกษาiอาชีพiและรายไดเ้ฉลี่ยiต่อเดือนiแตกต่างกันiมีความตัง้ใจiใชบ้ริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกนั  
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  2. การรบัรูเ้ทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชนข์องการใชง้าน และ ความ
ง่ายของการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ดา้นอารมณ์
ทาง ออนไลนi์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลนi์ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นทศันคติออนไลน ์มีผลต่อ
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 จากการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง  การรบัรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อ
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

  สว่นที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
    ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม  
          ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัiลกัษณะของประชากรศาสตร i์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบว่าiผูต้อบแบบสอบถามiส่วนใหญ่iเป็นเพศหญิง จ านวน 216 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
54.00 มีอายุ 30 - 39 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.00 มีสถานภาพโสด/ หมา้ย/ หย่ารา้ง/ 
แยกกันอยู่ จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 229 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 57.25 มีอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.75 และ มี
รายไดเ้ฉลี่ยในช่วงi15,001 – 30,000iบาทiจ านวนi102 คนiคิดเป็นรอ้ยละ 25.0 
    ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูเ้ทคโนโลยี 
           การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการรบัรูเ้ทคโนโลยี iประกอบด้วย ด้านการ
รับ รู ้iประโยชน์ของการใช้งาน iและด้านการรับ รู ้iความง่ายของการใช้งาน พบว่าผู้ตอบ i
แบบสอบถาม iมีระดับความคิดเห็น iเก่ียวกับการรับรู ้เทคโนโลยีโ iดยรวมอยู่ใน iระดับมาก  
โดยดา้นการรบัรู i้ความง่ายของiการใชง้านผู้iตอบแบบสอบถามiมีระดับความคิดเห็นiมากที่สุด
รองลงมาคือดา้นการรบัรูi้ประโยชนข์องการใชง้าน 
           ดา้นการรบัรูป้ระโยชนi์ของการใชง้าน 

     ผูต้อบแบบสอบถามiมีระดับความคิดเห็นiต่อการรบัรูป้ระโยชน์iของการ
ใชง้านอยู่ในระดับiมากทุกขอ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 เมื่อพิจารณาiเป็นรายข้อพบว่า ขอ้ที่
ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ GSB Metaverse ช่วยให้ท่าน
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ประหยัดค่าใชจ้่ายจากการเดินทางมายังธนาคารได้ ท่านสามารถลงทะเบียนเพื่อรบัโปรโมชั่น
พิเศษไดง้่ายขึน้มากกว่าการเดินทางมาร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลงทะเบียนภายใน 
GSB Metaverse แทนการลงทะเบียน เพื่ อรับสิท ธิ์พิ เศษภายในงาน   Money expo GSB 
Metaverse  
ลดความเสี่ยงจากการเจอผูค้นในสถานการณโ์รคระบาดได้ GSB Metaverse ท าใหท้่านไดค้วามรู้
จากการร่วมกิจกรรมภายในธนาคารในโลกเสมือนจริงได ้และ GSB Metaverse สามารถลดเวลา
จากการใชบ้รกิารได ้
    ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน 

     ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้าน
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ท่านสามารถเขา้ใช ้GSB Metaverse ไดท้กุช่วงเวลา 
     ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
    การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับiพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย  
ดา้นการรบัรูท้างiออนไลน ์ดา้นอารมณ์ทางiออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงทางอiอนไลน ์ ดา้นความ
ต่อเนื่องและด้านทัศนคติออนไลน์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบ้รภิคออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นทศันคติออนไลน ์ผูต้อบแบบiสอบถาม
มีระดับความคิดเห็น iมากที่สุด รองลงมาคือด้านการรบัรูท้างออนไลน์ ด้านความบันเทิงทาง
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นอารมณท์างออนไลนต์ามล าดบั 
    ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์
    ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อดา้นการรบัรูท้างออนไลนอ์ยู่
ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดบัความคิดเห็นiในระดบัมากที่สดุiไดแ้ก่iท่านiไดร้บัขอ้มลู ข่าวสาร  GSB Metaverse ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์ 
    ดา้นอารมณท์างออนไลน ์
    ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อดา้นอารมณท์างออนไลนอ์ยู่
ในระดับมากทุกข้อ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านมีความรูส้ึกอยากใช ้GSB Metaverse 
ในการศึกษาขอ้มูลในเรื่องที่ท่านสนใจมากกว่าการใชบ้ริการแบบเดิม GSB Metaverse จะท าให้
ท่านรูส้กึเหมือนไดม้าใชบ้รกิารในสถานที่จริงในขณะใชบ้รกิาร ท่านรูส้กึอยากใช ้GSB Metaverse 
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ในทันทีหลังทราบข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ท่านรูส้ึกภูมิใจที่ไดเ้ป็นส่วนหนึ่งของธนาคาร
เสมือนจริงแห่งแรกในประเทศไทยหรือ GSB Metaverse GSB Metaverse สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของท่านไดอ้ย่างแทจ้รงิ 
    ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์

     ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อดา้นอารมณท์างออนไลนอ์ยู่
ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากทีสด ไดแ้ก่ GSB Metaverse ช่วยท าใหท้่านผ่อนคลายจากความ
ตึงเครียด GSB Metaverse จะท าใหท้่านมีความคิดริเริ่มสรา้งสรรคจ์ากการเยี่ยมชมธนาคารใน
โลกเสมือนจรงิ GSB Metaverse สามารถท าใหท้่านสมัผสัไดถ้ึงความแปลกใหม่ ต่ืนเตน้ 
    ดา้นความต่อเนื่อง 
                                  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อด้านความต่อเนื่องอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีระดบัความคิดเห็นในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ GSB Metaverse จะท าใหเ้วลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว 
GSB Metaverse จะสามารถต่อยอดธุรกิจของธนาคารออมสินในอนาคตได้ ในขณะที่ท่านใช้
บรกิาร GSB Metaverse จะท าใหท้่านไม่สนใจสิ่งรอบขา้ง 
                        ดา้นทศันคติออนไลน ์
                            ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อด้านความต่อเนื่องอยู่ใน
ระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมี ระดับความคิดเห็น ในระดับมากที่ สุด  ได้แก่  ท่ านคิดว่าข้อมูลภายใน  
GSB Metaverse มีความน่าเชื่ อ ถือ การเข้าร่วมกิจกรรม เพื่ อ รับสิท ธิพิ เศษภายใน  GSB 
Metaverse จะท าใหท้่านรูส้กึพอใจ การใช ้GSB Metaverse จะท าใหท้่านรอบรูเ้ก่ียวกบัขอ้มลูของ
ธนาคารที่ท่านสนใจไดม้ากยิ่งขึน้ GSB Metaverse จะสามารถทดแทนธนาคารในโลกความจรงิได ้
การใช ้GSB Metaverse จะท าใหท้่านเป็นคนทนัสมยั 
 

สว่นที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได ้ดงันี ้ 
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  1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
ระดับรายได้ต่อเดือน ที่ แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ  GSB Metaverse แตกต่างกัน 
ผลการวิจยัพบว่า 

1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งiไม่สอดคลอ้งiกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01iซึ่งiสอดคลอ้งiกับสมมติฐานที่ตัง้ไว i้โดยผูบ้ริโภคที่มี
อายุตั้งแต่i20 -59 ปีiมีความตัง้ใจใชบ้ริการiGSB Metaverseiมากกว่าiผูบ้ริโภคiอายุตั้งแต่ 60 ปีi

ขึน้ไป 
1.3 ผู้บริโภคที่ มี สถานภาพแตกต่างกัน  มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 

Metaverse ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัiทางสถิต ิ0.05 ซึ่งiไม่สอดคลอ้งiกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB 

Metaverse แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญiทางสถิติ 0.01 ซึ่งiสอดคลอ้งiกับสมมติฐานที่ตั้งไวโ้ดย
ผูบ้รโิภคที่มีระดบัiการศึกษาiสงูกว่าiปรญิญาตรีiมีความตัง้ใiจใชบ้รกิาร GSB Metaverse มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีiระดบัiการศกึษาiปรญิญาตรีiหรือต ่ากว่าiปรญิญาตรี 

1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกันiอย่างมีนัยส าคัญiทางสถิติ 0.01 และ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งiกับสมมติฐานiที่ตั้งไวโ้ดย
ผูบ้ริโภคที่มีiอาชีพiพนักงานบริษัทเอกชน รบัจา้งทั่วไป/อาชีพอิสระ อาชีพอ่ืน ๆ มีความตัง้ใจใช้
บรกิาร GSB Metaverse มากกว่าผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจและผูบ้รโิภคที่
มีอาชีพอ่ืน ๆ  มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/
เจา้ของกิจการ 

1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญiทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับiสมมติฐานที่ตัง้ไว้
โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากับ 45,001-60,000 บาท มีความตั้งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 – 45,000 บาท 
และ ผู้บ ริ โภคที่ มี รายได้ เฉลี่ ย ต่ อเดื อนเท่ ากับ  60,001 บาทขึ ้น ไปความตั้ งใจใช้บริการ  
GSB Metaverse มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กว่าหรือเท่ากบั 15,000 – 45,000 บาท 
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  2. การรบัรูเ้ทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้านและ
ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชง้านมีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
  การรบัรูเ้ทคโนโลยี ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องการใชง้านและดา้นการรบัรู ้
ความง่ายของการใช้งานมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไวซ้ึ่งสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง ไดร้อ้ยละ 
41.1 กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรบัรูเ้ทคโนโลยี ด้านการรบัรูถ้ึงประโยชน์ของการใช้งานและ 
ด้านการรับรูค้วามง่ายของการใช้งานเพิ่มขึน้จะท าให้ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 
  3. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านการรับรู ้ทางออนไลน ์ 
ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านความต่อเนื่องและด้านทัศนคติ
ออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า 
  เมื่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ 
ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านความต่อเนื่องและด้านทัศนคติ
ออนไลน์ มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไวซ้ึ่งสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง ได้รอ้ยละ 51.1 กล่าวคือ 
เมื่อผูบ้ริโภคออนไลน์มีพฤติกรรมออนไลน ์ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ดา้นอารมณ์ทางออนไลน ์ 
ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านความต่อเนื่องและด้านทัศนคติออนไลน์ เพิ่มขึน้จะท าให ้
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 
 
อภปิรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่องเรื่อง “การรับรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อ 
ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน าผล
การศกึษามาอภิปรายผลวิจยัไดด้งันี ้
  1.ลกัษณะประชากรศาสตร ์
  1.1 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse  
ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากธนาคารแห่งประเทศไทยได้ส่งเสริมเทคโนโลยีทางการเงิน โดยมุ่งเน้น 
การพฒันานวตักรรมทางการเงินในหลายรูปแบบ มีการส่งเสริมและประชาสมัพันธใ์หแ้ก่ผูบ้ริโภค
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ไดร้บัรูแ้ละเห็นถึงความส าคัญของนวัตกรรมทางการเงินที่จะสามารถช่วยอ านวยiความสะดวก  
ในการiใชก้ารบริการiไดท้กุเพศ ไม่ไดมุ้่งเนน้การประชาสมัพนัธห์รือกระตุน้ใหเ้กิด การรบัรูไ้ปที่ เพศ
ใดเพศหนึ่ง สง่ผลใหค้วามตัง้ใจใชใ้ชบ้รกิาร GSB Metaverse ของเพศชายและหญิงไม่แตกต่างกนั  
ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พิตติยานัน แสงทอง (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อiความ
ตัง้ใจซือ้iสลากดิจิทัลiของลูกคา้ ธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
เพศแตกต่างกiันมีความตัง้ใจiซือ้สลากดิจิทลัiของธนาคารออมสิน ไม่แตกต่างกนั 
  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยในช่วง
อายุ 20-59 ปีมีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse มากกว่าช่วงอายุ 60 ปีขึน้ไปเนื่องจาก
รูปแบบการใชง้านภายใน GSB Metaverse เป็นระบบการใหบ้ริการiทางการเงินดิจิทลัรูปแบบใหม่
มีการใชน้วัตกรรม Metaverse หรือiนวัตกรรมโลกเสมือนเขา้มาใช้iซึ่งช่วงอายุดังกล่าวส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมการชอบใชเ้ทคโนโลยี มีความเชี่ยวชาญต่อเทคโนโลยี เรียนรูว้ิธีiการใช้
งานไดอ้ย่างรวดเร็วและตอ้งการความสะดวกสบาย มีลกัษณะการใชช้ีวิตแบบไม่ชอบการรอคอย
จึงไม่ชอบเดินทางมายงัธนาคาร สอดคลอ้งกบัiงานวิจยัของ ดวงพร รดัสินทร (2562) ไดศ้กึษาเรื่อง 
การรบัรูเ้ทคโนโลยีที่มีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการการช าระเงินผ่านคิวอารโ์คด้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีความตัง้ใจใชบ้ริการการชาระเงินผ่าน 
คิวอารโ์คด้แตกต่างกนั 
  1.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse  
ไม่แตกต่างกันเนื่องจากในปัจจุบันรูปแบบการใช้งานภายใน GSB Metaverse  มี รูปแบบ 
ที่สามารถใชบ้รกิารไดง้่ายมีขัน้ตอนและวิธีงการลงทะเบียนไดอ้ย่างสะดวกจึงท าใหผู้ท้ี่มีสถานภาพ
โสด / สมรส / อยู่ดว้ยกัน / หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกันอยู่ นั้นสามารถใชง้านไดอ้ย่างคลอบคลุมมี
โดยมีการแนะน าหรือชักชวนกนัมาใชบ้ริการซ า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ปรารถนาอารี มูฮัม
หมัดอัลโคลเลซ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์และ 
การรบัรูค้วามเสี่ยง ที่มีความสมัพันธ์iต่อการตัดสินใจiใชส้กุลเงินดิจิทัล ของผูบ้ริโภคในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพ ที่แตกต่างกันiส่งผลต่อiความพึงพอใจiในการใชบ้ริการiทาง
การเงินiผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นiของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  
  1.4. ผู้บ ริโภคที่ มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มี ความตั้งใจใช้บ ริการ   
GSB Metaverse แตกต่างกันiอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไวโ้ดยผูท้ี่มีระดับการศึกษาiสูงกว่าปริญญาตรีมีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse มาก
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ที่สุดiเนื่องจากiผูบ้ริโภคดังกล่าวมีประสบการณ์iในการใชบ้ริการทางการเงินiในรูปแบบออนไลน ์ 
มีลกัษณะiการใชอิ้นเตอรเ์พื่อติดตามขอ้มูลข่าวสารในเรื่องที่ตนเองสนใจiและมีความคุน้เคยกับ 
การใช้บริการ สอดคล้องiกับงานวิจัยของ สุวิชญา แซ่ลิ ้ม (2561) ได้ศึกษาเรื่องการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการอินเตอรเ์น็ตแบงคก์ิง้ของธนาคารพาณิชย ์อ าเภอเมือง 
จงัหวดัสโุขทยั 
  1.5  ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ  GSB Metaverse
แตกต่างกนัแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัiทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งiกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้
โดยผูท้ี่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ แพทย ์พยาบาล วิศวกร มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse มาก
ที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคอาชีพดังกล่าวมีขอ้จ ากัดในเรื่องของเวลาจากรูปแบบการท างานและมี
ความตอ้งการในการใช้บริการทางการเงินที่ค่อนขา้งสูง สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วีรภรณ์ จึง
สวัสดิ์ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมและการรบัรูข้องผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
เหตุผลในการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการดิจิตอลแบงกก์ิง้ของธนาคารกสิกรไทยในเขตอ าเภอเมือง
นครปฐม จงัหวดันครปฐม 
  1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง iสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ iสมมติฐานที่ตั้งไว้โดย
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาทขึ ้นไป มีแนวโน้มความตั้งใจใช้บริการ  GSB 
Metaverse มากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีรายได้ระดับค่อนข้างสูง ท าให้มีความ
ตอ้งการใชบ้รกิารทางการเงินในรูปแบบอ่ืน ๆ มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคที่มีรายไดต้ ่า จากปัจจยัรายได้
และสภาพคล่องทางการเงิน สอดคลอ้งกับiงานวิจัยของ ณัฐรชัต์ ไกรสร (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีความสมัพันธ์กับความตัง้ใจใช้iบริการพรอ้มเพยข์องลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด 
(มหาชน) สาขาพทัยา  
  2.การรบัรูเ้ทคโนโลยีประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชนข์องการใชง้าน และ ความ
ง่ายของการใช้งาน มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2.1 ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ของการใชง้านมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB 
Metaverse อย่างมีนัยทางสถิติที่  0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากปัจจุบัน 
ธนาคารแห่งประเทศไทยและธนาคารออมสินไดม้ีการประชาสัมพันธ์ที่เก่ียวกับวิธีการใชบ้ริการ
ทางการเงินทางออนไลนใ์นหลายรูปแบบโดยมีการกล่าวถึงประโยชนข์องระบบ  Metaverse อยู่
บ่อยครัง้จนผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงประโยชนท์ี่แทจ้ริงของระบบ ท าใหก้ารรบัรูถ้ึงประโยชนข์องการใช้
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งานมีผลใหเ้กิดความตัง้ใจที่จะใชบ้ริการ GSB Metaverse สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ วสุธิดา นุริ
ตมนต์ และ ทรงวิทย์ เจริญกิจธนลาภ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี และความตัง้ใจใชบ้ริการช าระเงินของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ ดว้ยโปรแกรมประยุกตคิ์วอาร์
โคด้ผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที่สมารท์โฟน 
  2.2 ด้าน การรับ รู ้ค วาม ง่าย ในการใช้  มี ผ ล ต่ อความตั้ ง ใจ ใช้บ ริก าร  
GSB Metaverse อย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการใช้
บริการทางการเงินในรูปแบบออนไลนใ์นปัจจุบัน สามารถท าไดง้่ายมีขั้นตอนที่ไม่ยุ่งยากและใช้
เวลารวดเร็ว หากท าให้ผู ้บริโภคสามารถมั่นใจในระบบ เช่น ความปลอดภัยในการใช้บริการ 
ความสามารถในการแก้ไขปัญหาหากเกิดขอ้ผิดพลาดจะมีส่วนช่วยท าใหใ้ห้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตั้งใจที่จะใช้บริการ GSB Metaverse สอดคล้องกับงานวิจัยของ หนึ่งฤทัย ผ่องศรี (2563) ได้
ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรบัรูก้ารใชน้วัตกรรมที่ส่งผลต่อความตั้งใจใชธ้นาคารออนไลน ์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในยคุโควิด-19 
  3.พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูท้างออนไลน ์ดา้นอารมณ์
ทาง ออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นทัศนคติออนไลน์ มีผล
ต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1 ด้านการรบัรูท้างออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse  
อย่างมีนยัทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากปัจจุบนัระบบ  Metaverse   
ไดถู้กพูดถึงอย่างมากในโลกออนไลน ์หลายบริษัทได้น าประโยชนข์อง Metaverse  ไปปรบัปรุง 
พฒันารร่วมกบัผลิตภัณฑเ์ดิมของตนใหม้ีความน่าสนใจมากยิ่งขึน้รวมถึงธนาคารออมสินเองก็ได้
เล็งเห็นถึงประโยชนด์งักล่าวจึงได้น าระบบ  Metaverse มาใชส้่งผลใหด้า้นการรบัรูท้างออนไลนม์ี
ผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse สอดคลอ้งกับงานวิจัย วรรณิกา จิตตินรากร (2559) 
ไดศ้ึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
สินคา้จากบรษิัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน ์
  3.2 ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 
อย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้โภคได้ศึกษาข้อมูล 
ที่หลากหลายจากโลกออนไลนซ์ึ่งปัจจุบนัมีทัง้ขอ้มูลที่เป็นดา้นบวกและดา้นลบอยู่ที่ผูบ้ริโภคจะ
ไดร้บัขอ้มลูแบบไหนบางขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคไดร้บัอาจเป็นขอ้มลูที่เป็นขอ้มลูเท็จหรือขอ้มลูที่สง่ผลเสีย
ต่อตัวผูบ้ริโภค ท าใหส้่งผลต่อความรูส้ึกและอารมณ์ของผูบ้ริโภคส่งผลใหอ้ารมณ์ทางออนไลนม์ี
ผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse สอดคลอ้งกบั งานวิจยั ของ เกวรนิทร ์ละเอียดดีนนัท ์
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(2557) ศกึษาเรื่อง การยอมรบัรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อความตัง้ใจใช้
บริการระบบหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นการอารมณ์ทางออนไลน ์มีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการระบบหนังสืออิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.3 ด้านความบัน เทิ งทางออนไลน์มีผล ต่อความตั้งใจใช้บริการ  GSB 
Metaverse อย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากในปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคมีความเครียดจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความเครียดในการท างาน ความเครียดหลังจาก
สถานการณโ์รคระบาด ท าใหผู้บ้ริโภคใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อผ่อนคลายความตึงเครียดดงักล่าว 
เพื่อสรา้งความบนัเทิงใหก้บัตนเองสง่ผลใหอ้ารมณท์างออนไลนม์ีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB 
Metaverse สอดคลอ้งงานวิจัยของ ณัฏฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2558) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเรื่องการ
ยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ที่ ส่ งผล ต่อความตั้ งใจซื ้อสิ นค้าออนไลน์ผ่ าน แอพพลิ เคชั่ น ของผู้บ ริโภค  ใน
กรุงเทพมหานครผลการศึกษา พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนด์้านความบันเทิงออนไลน์ มีผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร   
  3 .4  ด้ าน ความ ต่ อ เนื่ อ งท างออน ไลน์มี ผ ล ต่ อความตั้ ง ใจ ใช้บ ริก า ร  
GSB Metaverse อย่างมีนัยทางสถิติที่  0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากภาย 
GSB Metaverse มีรูปแบบที่แปลกใหม่จากรูปแบบการใช้งาน Metaverse ท าให้คนได้รู ้สึก 
เป็นส่วนหนึ่งในโลกของธนาคารเสมือนจริงและสามาถติดตามข่าวสาร โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย
ธนาคารไดอ้ย่างต่อเนื่อง สอดคลอ้งกบังานวิจัย กนกวรรณ กลบัวงศ ์(2562) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์การยอมรบัเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้อัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ด้านความต่อเนื่อง มีผลต่อการการตัดสินใจซือ้อัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อ
ออนไลน ์
  3.5 ดา้นทศันคติออนไลนม์ีผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse อย่างมี
นัยทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นส่วนหนึ่ งในของทุก ๆ กิจกรรมในชีวิตประจ าวันจนเกิดความเคยชิน  
เช่น การติดตามข่าวสาร การแสดงความคิดเห็นในเรื่องที่ตนเองสนใจและการแสดงคิดเห็นผ่าน
ช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ ส่งผลใหท้ัศนคติออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ GSB Metaverse 
สอดคลอ้งกบังานวิจยั ของวรญัญา ยศสง่า (2562)  ท าการศกึษาเรื่อง พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน์
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และความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดี ของผู้ซื ้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสข์องแอพพลิเคชั่นเมพ  
 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย  
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู ้เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มี 
ต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัย 
มีขอ้เสนอแนะดงันี ้ 
  1. ฝ่ายการตลาดของธนาคารควรมีการวางแผนและส่งเสริมการประชาสมัพันธไ์ปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่มีความตัง้ใจใชบ้ริการ GSB Metaverse อยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ กลุ่มที่มีอาย ุ
20-59 ปี การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีอาชีพ เช่น แพทย์ พยาบาล วิศวกรและมีรายได ้ 
60,001 บาทขึน้ไป เช่น มีโปรโมชั่นพิเศษส าหรบัผูใ้ชร้ายใหม่ที่มีอาชีพ แพทย ์พยาบาลหรือวิศวกร
ซึ่งปัจจุบนัธนาคารมีอตัราดอกเบีย้พิเศษส าหรบักลุ่มอาชีพดงักลา่วอยู่แลว้สามารถน ามาเชื่อมโยง
กบัระบบ GSB Metaverse ได ้เป็นตน้  
                  2. ธนาคารออมสิน ควรใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงขั้นตอนในการเขา้ใชง้านภายในระบบให้
สามารถเขา้ระบบได้อย่างรวดเร็วและมีขั้นตอนในการเขา้ใชง้านที่สามารถเข้าใจ ไดง้่าย โดยมี 
การพัฒนา GSB Metaverse เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน ที่ต้องการ
ประหยดัเวลาในการเขา้ใชบ้รกิาร โดยใชป้ระโยชนจ์ากเทคโนโลยีที่ตนเองมีอยู่  
                 3. ฝ่ ายการตลาดและ ฝ่ ายพัฒ นาผลิ ตภัณ ฑ์ ของธน าคารออมสิ น ควรมี 
การประชาสมัพันธเ์ก่ียวกบัการใชง้าน GSB Metaverse ใหเ้พิ่มมากขึน้ โดยมุ่งเนน้ใหผู้บ้ริโภคได้
ทราบถึงสิทธิพิเศษเพิ่มเติมที่ผูบ้ริโภคจะไดร้บัจากเดิมหรือสามารถลดเวลาการจากการเดินทาง
และใชบ้ริการไดโ้ดยท าการประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลนใ์นที่ปัจจุบนัที่ค่อนขา้งมี
อิทธิพลกบัผูบ้รโิภค เช่น การโฆษณา ออกข่าวสาร รวมถึงการส่งเสรมิการขายอ่ืน ๆ  โดยมุ่งเนน้ไป
ที่กลุ่มผูบ้ริโภคใหท้ั่วถึง เพื่อเป็นแรงผลกัดันใหร้ะบบ GSB Metaverse มีความสมบูรณ์ยิ่งขึน้ใน
อนาคตใหผู้บ้รโิภคที่ไดใ้ชบ้รกิารทราบถึงประโยชนใ์นการใชง้าน จนกลายเป็นความตัง้ใจใชบ้ริการ 
GSB Metaverse ในชีวิตประจ าวนัอย่างต่อเนื่อง 
 4. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพฒันาผลิตภัณฑค์วรให้ความส าคญัการรบัรูท้างออนไลน ์เนน้
สื่อสารเก่ียวกับ กระบวนการใชง้านและรูปแบบการใชง้านภายใน GSB Metaverse ว่ามีรูปแบบที่
หลากหลาย เน้นประชาสัมพันธ์ในสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากยิ่งขึน้  เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รบัรูถ้ึง
ประโยชนแ์ละเกิดความตัง้ใจใชบ้รกิาร 
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 5. ฝ่ายวางแผนกลยุทธท์างการตลาดของทางธนาคารออมสิน ควรน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการ
วิจัยมาก าหนดแผนการสื่อสารทางตลาดดิจิทัลกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ ใช้บริการ  GSB 
Metaverse และแอพพลิเคชั่นอ่ืน ๆ ของทางธนาคาร โดยมุ่งพัฒนาใหม้ีการเชื่อมโยงกับความ
สนใจของผูบ้ริโภคเพิ่มมากยิ่งขึน้ เพื่อเป็นการกระตุน้อารมณผ์ูบ้ริโภคใหรู้ส้ึกเป็นส่วนหนึ่งกบัทาง
ธนาคารออมสินและเกิดความรูส้กึอยากใชบ้รกิารในทกุ ๆ ผลิตภณัฑข์องธนาคาร 
 6. ฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ ์ควรมุ่งพฒันารูปแบบภายใน GSB Metaverse ใหม้ีรูปแบบ
ที่น่าสนใจ ทันสมัย ยิ่งขึน้โดยท าการเพิ่มขอ้มูลส าคัญส าหรบัผูบ้ริโภคและกิจกรรมภายใน GSB 
Metaverse เช่น เพิ่มรูปแบบ ความหลากหลายและการเชื่อมโยงกบัผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ ของธนาคาร 
จนท าให้ผู ้บริโภคเกิดความบันเทิงในการใช้งาน เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู ้บริโภคเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติที่การใชบ้ริการ ที่คิดว่าการใชบ้ริการจ าเป็นตอ้งเดินทางมายังธนาคารและหันมาใชง้าน
ระบบธนาคารเสมือนจรงิหรือ GSB Metaverse  
 7. ธนาคารออมสินควรมีการจดักิจกรรมใหค้วามรูท้ี่เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลอง
ใช้บริการ GSB Metaverse ในสถานการณ์จริง โดยมีพนักงานคอยแนะน าถึงวิธีใช้งานเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจและทราบถึงประโยชนข์องการใชบ้ริการ GSB Metaversevอย่างต่อเนื่อง  
ซึ่งหากผูบ้ริโภคไดป้ระสบการณ์จากการใชง้านที่ดีก็จะส่งผลใหม้ีการใชง้านซ า้และมีส่วนช่วยใน
การประชาสมัพนัธใ์หผู้บ้รโิภครายอ่ืนหนัมาสนใจใชบ้ริการเพิ่มมากยิ่งขึน้ 
 8. ฝ่ายการตลาดควรพัฒนารูปแบบกิจกรรมที่สามารถท าใหบ้ริโภคเกิดทัศนคติใน
การใช้บริการ GSB Metaverse ดียิ่ งขึ ้น โดยท าการให้สิท ธิพิ เศษส าหรับผู้ใช้บริการ GSB 
Metaverse เท่านั้นในการร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายและเพิ่มขอ้มูลที่ผู ้บริโภคสนใจเก่ียวกับ
ธนาคารออมสินเพื่อใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติในการใชบ้ริการที่ดีและมีความคิดที่ว่า GSB Metaverse 
สามารถทดแทนการใชบ้รกิารรูปแบบเดิมได ้
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป  
 1. การวิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษาปัจจัยเรื่องการรับรู ้เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse จึงควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ 
เพิ่มเติม เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิตหลังจากสถานการณ์โรคระบาด อิทธิพลของสื่อออนไลน์
ประเภทต่าง ๆ การคล้อยตามกลุ่ม และอุปสรรคในการใช้งานระบบ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บรกิาร GSB Metaverse 
 2. ควรท าการศึกษาวิจยัเก็บขอ้มลูอย่างต่อเนื่องทุกปี เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัที่มีผลต่อการ  
ใชบ้ริการ GSB Metaverse เพื่อเป็นแนวในการ ก าหนดรูปภายในการใชง้านใหม้ีความน่าสนใจ
และตรงตามความตอ้งการของกลุม่ลกูคา้ทกุเพศ ทกุวยั เพิ่มมากย่ิงขึน้ 
 3. การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะผูท้ี่มีความสนใจใชบ้ริการ GSB Metaverse ที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาความ ตั้งใจใช้บริการ   
GSB Metaverse ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ตามจังหวัดอ่ืน ๆ ว่ามีความตั้งใจมากน้อยเพียงใด 
เพื่อที่จะไดน้ า ผลการศึกษามาเปรียบเทียบความแตกต่างในการรบัรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลนข์องผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ที่ของประเทศ 
 4. ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับการแบ่งเจเนอเรชั่น (Generational Theory) เนื่องจาก
ผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกัน อาจท าใหท้ัศนคติ พฤติกรรม ความคิด ในการใชง้านบริการ
ระบบการเงินรูปแบบออนไลน์ แตกต่างกันดังนั้นเพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างดังกล่าวน าไป
พฒันาแผนการท าการตลาดใหเ้จาะกลุม่ผูบ้รโิภคไดม้ายิ่งขึน้  
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แบบสอบถามเร่ือง  

 
“การรบัรูเ้ทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse  

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

ค าชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม  
 แบบสอบถามนี ้เป็นส่วนหนึ่งของสารนิพนธ์ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒเพื่อการศกึษาเก่ียวกบั “การรบัรูเ้ทคโนโลยีและ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อเป็นแนวทางในการพฒันา ปรบัปรุง GSB Metaverse ให้

มีประสิทธิภาพเพิ่มมากย่ิงขึน้ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

 โดยแบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 4 ตอน  
 ตอนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูเ้ทคโนโลยี 
 ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
 ตอนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัความตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse 

 ผูว้ิจยัขอความกรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบถว้นทุกขอ้และขอขอบพระคณุทุกท่าน 
ที่ใหค้วามอนเุคราะหใ์นการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้

 

 

 



  

ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.ท่านเป็นผูท้ี่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและมีความสนใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse หรือไม่ 
 1. ใช่  2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ตอนที ่1 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย x  ลงในช่อง     หนา้ขอ้ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุเพียง
ค าตอบเดียว 

 1. เพศ 

  1. ชาย         2. หญิง 

 2. อายุ 

 1. 20 – 29 ปี                                                   2. 30 – 39 ปี 

   3. 40 – 49 ปี                                                   4. 50 – 59 ปี 

   5. 60 ปี ขึน้ไป 

 3. สถานภาพ 

   1. โสด      2. สมรส/อยู่ดว้ยกนั  

                    3. หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

 4. ระดบัการศกึษา 

   1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี  2. ปรญิญาตรี  
 3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

 5. อาชีพ 

  1. นิสิต/นกัศึกษา  2. ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 

     3. พนกังานบรษิัทเอกชน        4. ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 

  5. รบัจา้งทั่วไป/อาชีพอิสระ  6. อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ 

 6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

   1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท                     2. 15,001 – 30,000 บาท 

   3. 30,001 – 45,000 บาท                                  4. 45,001 – 60,000 บาท 

   5. 60,001 บาท ขึน้ไป 
 



  

ตอนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านการรับรู้เทคโนโลยี GSB Metaverse 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย x √ ลงในช่อง     หนา้ขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ
เพียงค าตอบเดียว 

ปัจจัยด้านการรับรู้เทคโนโลยี 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

เหน็
ด้วย
มาก 
 
(4) 

เหน็
ด้วย
ปาน
กลาง 

(3) 

เหน็
ด้วย
น้อย 
 
(2) 

เหน็
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 
 (1) 

ด้านการรับรู้ประโยชนข์องการใช้งาน       
1. GSB Metaverse สามารถลดเวลาจากการใชบ้ริการได ้      
2. GSB Metaverse ช่วยใหท้่านประหยดัค่าใชจ้่ายจากการ
เดินทางมายงัธนาคารได ้

     

3. GSB Metaverse ท าใหท้่านไดค้วามรูจ้ากการร่วมกิจกรรม
ภายในธนาคารในโลกเสมือนจรงิได ้

     

4. ท่านสามารถลงทะเบียนเพื่อรบัโปรโมชั่นพิเศษไดง้่ายขึน้
มากกว่าการเดินทางมารว่มกิจกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น  
การลงทะเบียนภายใน GSB Metaverse แทนการลงทะเบียน
เพื่อรบัสิทธิ์พิเศษภายในงาน Money expo 

     

5. GSB Metaverse ลดความเสี่ยงจากการเจอผูค้นใน
สถานการณโ์รคระบาดได ้

     

ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้งาน      
1. ท่านสามารถเขา้ใช ้GSB Metaverse ไดท้กุช่วงเวลา      
2. ตลอดการใชง้าน GSB Metaverse จะไม่เกิดปัญหาขดัขอ้ง      
3. ภายใน GSB Metaverse มีขัน้ตอนที่ง่าย ไม่ซบัซอ้น       
4. การเรียนรูภ้ายใน GSB Metaverse สามารถน ามาประยกุต ์
ใชไ้ดง้่าย 

     

5. GSB Metaverse มีระบบประมวลผลที่รวดเรว็       
 



  

ตอนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย x ลงในช่อง     หนา้ขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียง
ค าตอบเดียว  

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

เหน็
ด้วย
มาก 

 
(4) 

เหน็
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เหน็
ด้วย
น้อย 
 
(2) 

เหน็
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 
 (1) 

ด้านการรับรู้ทางออนไลน ์      
1. ท่านใหค้วามสนใจในการศึกษาทดลองนวตักรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ      
2. ท่านทราบว่าภายใน GSB Metaverse สามารถใชเ้ยี่ยมชม
พิพิธภณัฑก์ระปกุออมสิน รว่มกิจกรรมเพื่อลุน้รบัของรางวลั 
ลงทะเบียนเพื่อรบัสิทธิพิเศษและเยี่ยมชมผลงาน Digital ART ได ้

     

3. ท่านไดร้บัขอ้มลู ข่าวสาร  GSB Metaverse ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์      
4. สื่อสงัคมออนไลน ์เชน่ Facebook, twitter, เว็ปไซตข์องธนาคาร 
สามารถใหข้อ้มลูเก่ียวกบั GSB Metaverse ไดค้รบถว้น 

     

5. ท่านทราบว่าภายใน GSB Metaverse มีขอ้มลูที่หลากหลายและ
ตรงความสนใจของท่าน 

     

ด้านอารมณท์างออนไลน์      
1. ท่านมีความรูส้ึกอยากใช ้GSB Metaverse ในการศึกษาขอ้มลู
ในเรื่องที่ท่านสนใจมากกว่าการใชบ้ริการแบบเดิม 

     

2. ท่านรูส้กึภมูิใจที่ไดเ้ป็นสว่นหนึ่งของธนาคารเสมือนจริง 
แห่งแรกในประเทศไทยหรือ GSB Metaverse  

     

3. ท่านรูส้กึอยากใช ้GSB Metaverse ในทนัทีหลงัทราบข่าวสาร
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

     

4. GSB Metaverse สามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านไดอ้ย่างแทจ้รงิ      
5. GSB Metaverse จะท าใหท้่านรูส้กึเหมือนไดม้าใชบ้ริการใน
สถานที่จรงิในขณะใชบ้รกิาร  

     

  



  

 

ตอนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ (ต่อ) 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย x ลงในช่อง     หนา้ขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียง
ค าตอบเดียว  

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

เหน็
ด้วย
มาก 

 
(4) 

เหน็
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เหน็
ด้วย
น้อย 
 
(2) 

เหน็
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 
 (1) 

ด้านความบันเทงิทางออนไลน ์      
1. GSB Metaverse จะท าใหท้่านจะรูส้กึสนุกสนาน เพลิดเพลิน
ในขณะที่ท่านใชบ้รกิาร  

     

2. GSB Metaverse จะท าใหท้่านมีความคิดรเิริ่มสรา้งสรรคจ์าก
การเย่ียมชมธนาคารในโลกเสมือนจรงิ 

     

3. GSB Metaverse ช่วยท าใหท้่านผ่อนคลายจากความตึงเครียด      
4. GSB Metaverse สามารถท าใหท้่านสมัผสัไดถ้ึงความแปลก
ใหม่ ต่ืนเตน้  

     

5. ท่านรูส้กึมีความสขุเมื่อไดติ้ดตามข่าวสารของ GSB Metaverse
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

     

ด้านความต่อเน่ือง      
1.การใชบ้ริการ GSB Metaverse จะท าใหเ้วลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว      
2. การใชบ้รกิาร GSB Metaverse จะท าใหท้่านรูส้กึเป็นสว่น
หนึ่งในโลกของธนาคารเสมือนจรงิ 

     

3. เมื่อท่านใชบ้รกิาร GSB Metaverse ครัง้แรกและจะกลบัมาใชซ้  า้อีกในอนาคต      
4. GSB Metaverse จะสามารถต่อยอดธุรกิจของธนาคารออม
สินในอนาคตได ้

     

5. ในขณะที่ท่านใชบ้รกิาร GSB Metaverse จะท าใหท้่านไม่
สนใจสิ่งรอบขา้ง 

     

 



  

ตอนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ (ต่อ) 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย x ลงในช่อง     หนา้ขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียง
ค าตอบเดียว  

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

เหน็
ด้วย
มาก 

 
(4) 

เหน็
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เหน็
ด้วย
น้อย 
 
(2) 

เหน็
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 
 (1) 

ด้านทัศนคติออนไลน ์      
1. GSB Metaverse จะสามารถทดแทนธนาคารในโลกความจรงิได ้      
2. การเขา้ร่วมกิจกรรมเพื่อรบัสิทธิพิเศษภายใน GSB Metaverse 
จะท าใหท้่านรูส้ึกพอใจ 

     

3. ท่านคิดว่าขอ้มลูภายใน GSB Metaverse มีความน่าเชื่อถือ      
4. การใช ้GSB Metaverse จะท าใหท้่านรอบรูเ้ก่ียวกบัขอ้มลู
ของธนาคารที่ท่านสนใจไดม้ากย่ิงขึน้ 

     

5. การใช ้GSB Metaverse จะท าใหท้่านเป็นคนทนัสมยั      
 

  



  

ตอนที ่4 แบบสอบถามด้านความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย x ลงในช่อง     หนา้ขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคต่อการใช้
บรกิาร GSB Metaverse ของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบเดียว 

ความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse 

ระดับความตั้งใจ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. หากมีโอกาสท่านจะใชบ้ริการ GSB Metaverse อย่างไม่ลงัเล      
2. ท่านตัง้ใจใชบ้รกิารเมื่อท่านไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบั GSB 
Metaverse อย่างครบถว้น 

     

3. ท่านตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse ตามที่เคยคาดหวงัไว ้      
4. ท่านตัง้ใจใชบ้รกิาร GSB Metaverse เมื่อไดร้บัค าแนะน า 
จากผูท้ี่เคยใชบ้ริการแลว้ 

     

5. ท่านตัง้ใจแนะน า GSB Metaverse ใหบ้คุคลอ่ืนต่อ      
 
 
  



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ชนวีร ์บวัแตง 
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สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2559  

บรหิารธุรกิจบณัฑิต สาขาการจดัการทรพัยากรมนษุย ์ 
มหาวิทยาลยับรูพา 
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	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1
	บทนำ
	ภูมิหลัง
	ความมุ่งหมายของการวิจัย
	ความสำคัญของงานวิจัย
	ขอบเขตของงานวิจัย
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทำวิจัย
	ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	สมมุติฐานในการวิจัย

	บทที่ 2
	เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดและทฤษฎีiเกี่ยวกับลักษณะiทางประชากรศาสตร์
	1. ความหมายiประชากรศาสตร์
	2. องค์ประกอบประชากรศาสตร์

	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้เทคโนโลยี
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์
	1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์
	2. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์

	แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการ
	1. ความหมายความตั้งใจใช้บริการ
	2. ความสำคัญของความตั้งใจใช้บริการ
	3. องค์ประกอบของความตั้งใจใช้บริการ

	แนวคิดเกี่ยวกับ GSB Metaverse
	1. ประวัติธนาคารออมสิน (Government Savings Bank)
	2. โครงสร้างองค์กรธนาคารออมสิน
	3. GSB Metaverse

	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องภายในประเทศ
	2. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องของต่างประเทศ


	บทที่ 3
	วิธีดำเนินการวิจัย
	การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทำวิจัย
	การสุ่มตัวอย่าง

	ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา
	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย

	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล


	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา
	สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
	สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการ GSB Metaverse แตกต่างกัน

	บทที่ 5
	สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ
	สังเขปความมุ่งหมาย
	ความมุ่งหมายของการวิจัย

	ความสำคัญของงานวิจัย
	สมมติฐานในการวิจัย

	สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา
	ส่วนที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	บรรณานุกรม
	ประวัติผู้เขียน

