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รองศาสตราจารย. สุพาดา สิริกุตตา. 

 
การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึง ทัศนคติและแนวโนมของพฤติกรรมของ

ผูบริโภค ที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ความสัมพันธระหวาง            
การรับ รูสื่ อประชาสัมพันธกับทัศนคติของผูบ ริโภคที่ มีตอการชําระเงินคาบริการตางๆ                     
ผานโทรศัพทมือถือ และ แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีโทรศัพทมือถือ และ เคยใชบริการการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือจํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาเฉลี่ย คารอยละ คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
ความแตกตางโดยใชการทดสอบคาทีการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว เม่ือพบความแตกตางใช
วิธีทดสอบกําลังสองนอยที่สุด สวนการทดสอบความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน สรุปผลวิจัยไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคมีการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง อายุ                
16 – 25 ป ระดับศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และ พนักงาน/ ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

2. การรับรูสื่อประชาสัมพันธการชําระเงินผานโทรศัพท มือถือของผูบ ริโภค                     
ดานสื่อโฆษณาอยูในระดับดี  ดานผูใหบริการ(เครือขาย)และกลุมรายการสินคาสามารถชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถืออยูในระดับปานกลาง  

3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยรวมอยูในระดับดี 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานบริการทั่วไป ดานราคา ดานชองทางการชําระเงิน และ ดาน
การสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับดีทุกดาน 

4. แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ และ แนวโนม
พฤติกรรมการบอกตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยูในระดับไมแนใจ 

5. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาและรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอการชําระเงิน
ผานโทรศัทพมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

6. การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคของกลุมรายการสินคามีความสัมพันธกับ
ทัศนคติของผูบริโภคตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดานการบริการทั่วไป  ในทิศทางเดียวกัน
ระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค
ของกลุมการบริการของผูใหบริการ(เครือขาย) และ กลุมโฆษณาที่มีผลตอการบริการมีความสัมพันธ
กับทัศนคติของผูบริโภคตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดานการบริการทั่วไป ในทิศทางเดียวกัน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 



7. การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคของกลุมรายการสินคา กลุมการบริการของผู
ใหบริการ(เครือขาย) และ กลุมโฆษณาที่มีผลตอการบริการ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภค                   
ที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานราคา ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

8. การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคของกลุมการบริการของผูใหบริการ
(เครือขาย)และกลุมโฆษณาที่มีผลตอบริการ มีความสัมพันธกับกับทัศนคติของผูบริโภคตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือดานชองทางการชําระเงิน ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคของกลุมรายการสินคา มี
ความสัมพันธกับกับทัศนคติของผูบริโภคตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดานชองทางการชําระ
เงินในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

9. การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคแบงตามกลุมรายการสินคา กลุมการบริการ
ของผูใหบริการ(เครือขาย) และ กลุมโฆษณาที่มีผลตอการบริการ มีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานสงเสริมการตลาดในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

10. พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีตมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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Thitiya Viboonkarn (2009). Consumer’s attitude and behavior toward mobile banking on 
mobile phone in Bangkok metropolitan area. Master’s Project, M.B.A. (Marketing). 
Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University. 
Advisor: Assoc.Prof.Supada Sirikudta. 

 
 The research aims to study customer’s attitude and behavior toward mobile banking 
on mobile phone in Bangkok metropolitan area, The relationship between customer 
awareness and attitude towards payment service, and trends of customer behavior 
pertaining the payment service in Bangkok. The sampling 385 customers, who have mobile 
phones and have used payment service via mobile phones, the survey utilizes 
questionnaire to gather information and statistic data for analysis, including average, 
percentage, standard deviation; applies t-test independent and one – way analysis of 
variance for test of difference, while using Least-Square-Method when finding difference; 
and employs Pearson product moment correlation coefficient for the correlation analysis. 
The survey result is concluded as follows:  

1. A majority of the customers paid via mobile phones is male more than 
female, aged between 16 – 25 years old with highest education of bachelor degree and 
occupation of student (both school and university) and employees in private sector. 

2. Customer awareness of payment service on mobile phone through 
Customers have good perception level on public media. Customers have moderate 
perception level on service providers and list of item to payment service.  

3. Customer attitude towards mobile phone payment service, it is found that 
attitude to general service, price, payment channels and marketing promotion campaign is 
at good level. 

4. Trend of customer behavior regarding payment settlement via mobile phone 
and suggestion to others to use the service is at the uncertain level. 

5. The customers with different education level and salary have different 
behavior on using payment service via mobile phones in Bangkok at the 0.05 level of 
statistical significance. 

6. Customer awareness on list of items has moderate positively related to 
customer attitude to general service at the 0.01 level of statistical significance. Customer 
awareness of service providers and advertisement has low positively related to customer 
attitude to the payment service on mobile phone for general services at the 0.01 level of 
statistical significance. 



7. Customer awareness on list of items, service providers, and advertisements 
has low positively related to customer’s attitude on price at the 0.01 level of statistical 
significance. 

8. Customer awareness of service provider and advertisement has moderate 
positively related to customer’s attitude on payment channels at the 0.01 level of statistical 
significance. Customer awareness of list of items has low positively related to customer’s 
attitude on payment channels at the 0.01 level of statistical significance. 

9. Customer awareness on list of items, service providers, and advertisement 
has low positively related to customer’s attitude to on marketing promotion at the 0.01 level 
of statistical significance. 

10. Customer behavior of mobile phone in the past has low positively related to 
behavior of payment via mobile phone at the 0.01 level of statistical significance.  
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 บทที่ 1 
บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 เน่ืองจากการดําเนินชีวิตของผูคนในสังคมปจจุบัน มีการจับจายใชสอยเพื่อหาซื้อสินคาและ 
บริการตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง ทําใหเกิดคาใชจายประจําในแตละเดือนที่ตอง
รับภาระในการชําระคาสินคาและบริการ ไมวาจะเปนคาใชจายดานสาธารณูปโภค อันไดแก คาน้ํา 
คาไฟ คาโทรศัพท หรือคาใชจายเพื่อซ้ือสินคาและบริการตางๆ อาทิเชน คาเชาซื้อสินคา รวมถึง
คาบริการ ในการทํากิจกรรมตามความตองการของผูบริโภค เชน การซื้อสินคาผานเว็บไซตออนไลน 
การดูหนัง ฟงเพลงในยามวาง การเลมเกมออนไลนหรือ กิจกรรมอ่ืนๆที่ตนเองตองการ ซึ่งเปนผล
มาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่แตกตางกันไปตาม รูปแบบการดํารงชีวิตของตนเอง 
 ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต การที่ธุรกิจจะเอาใจ
ลูกคาใหดีตองหาทางเพิ่มเติมความสะดวกสบายใหกับลูกคา เนื่องจากผูบริโภคยุคนี้รูสึกวาตนเอง
ตองเหน็ดเหนื่อยจาการทํางาน เม่ือพนสภาวะจากความเหน็ดเหนื่อยน้ันแลวก็ตองการหาความ
สะดวกสบายของชีวิต (เสรี วงษมณฑา.2542:25-26) และ พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
ดังจะเห็นไดจากพฤติกรรมกลุมวัยรุนไทย ใชมีเดียเฉลี่ย 12.8 ชั่วโมง/วัน เชน Internet, TV, DVD 
เปนอันดับ 2 ในเอเชีย (อันดับ 1 คือมาเลเซีย 12.9 ชั่วโมง และอันดับ 3 ฮองกง 12.2 ชั่วโมง) 37% 
สัดสวนวัยรุนเอเชียสารภาพวามีชีวิตโดยปราศจากอินเทอรเน็ตไมได 29 % สัดสวนวัยรุนเอเชีย
ยอมรับวาทําอะไรไมไดหากไรโทรศัพทมือถือ กลุมวัยรุนไทยการใชโทรศัพทมือถือฟงเพลงมากที่สุด  
50% - ใชโทรศัพทฟงเพลง , 47% - เลมเกมผานโทรศัพท, 19 - 26% - ใชโทรศัพทถายวิดีโอ 
(Video Footage) และดาวนโหลด, 12% - ใชโทรศัพทเลนอินเทอรเน็ต (Synovate) 
 พฤติกรรมคนกรุงเทพฯ กลัวเงินไมพอใชและอยากไดของฟรี 23% - สัดสวนของคน
กรุงเทพฯ กังวลเรื่องเงิน (กลัวเงินไมพอใช รายไดไมแนนอน หรือลดลง เปนหน้ี) 19% - สัดสวน
ของคนกรุงเทพฯ กังวลเรื่องสุขภาพ (18% กังวลเรื่องเศรษฐกิจ สังคม การเมือง, 14% กังวลเรื่อง
การศึกษาและอนาคตของลูก) 69% - สัดสวนของคนกรุงเทพฯ ที่อยากไดของแจกฟรี หรือทดลองใช
สินคากอนซื้อจริง (60% อยากมีผูเชี่ยวชาญใหความรูกอนซื้อ, 58 % อยากไดสวนลดหรือสิทธิพิเศษ
จากระบบสมาชิก) (ยังกแอนดรูบิแคม. 2551) 
 นอกจากนี้อายุมีผลตอการทดลองใชสินคา 70 -74% - สัดสวนของคนอายุประมาณ 30 ขึ้น
ไป ระบุวาตองการทดลองใชสินคากอนซ้ือจริง 62% - สัดสวนคนอายุ 19 – 22 ป ชื่นชอบกิจกรรม
ตลาดระบบสมาชิกไดรับสิทธิพิเศษ (คนอายุ 23 – 29 ปมี 56%)  66% - สัดสวนคนอายุ 13 – 18 ป 
ชื่นชอบชอบกิจกรรมการตลาดออนไลน (ยังกแอนดรูบิแคม. 2551 ; (ชฎาพันธุ มลิพันธุ. 2551) 
 จากเหตุดังกลาวขางตนทางผูวิจัยเล็งเห็นถึงความจําเปนที่จะตองศึกษาทัศนคติและ
แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินคาบริการตางๆ ผานระบบโทรศัพทมือถือของ
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะบริษัทกลุมผูใหบริการโทรศัพทไรสายไดใหความสําคัญตอ
การอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น เพ่ือตอบสนองความตองการที่เพ่ิมขึ้นของ
ผูบริโภคในยุคปจจุบัน   จึงเปนสาเหตุใหมีการเพิ่มชองทางในการใหบริการรับชําระเงินคาสินคาและ
บริการผานโทรศัพทมือถือเพ่ือใหบริการที่รวดเร็ว ถูกตอง สามารถตรวจสอบได รวมถึงมีความ
ปลอดภัย ในระบบที่เชื่อถือได เชน การชําระเงินผานระบบอิเล็กทรอนิกส (Bill-Payment) การชําระ
เงินผานระบบอินเตอรเน็ต (e-payment) การชําระเงินผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (M-banking) 
(www.businessthai.co.th) ซึ่งนับวาเขามามีบทบาทเพิ่มขึ้นในสังคมปจจุบัน  
   

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เ พ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคล  ที่ มีตอทัศนคติการชํ าระเงินคาบริการ  ผาน

โทรศัพทมือถือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง การรับรูสื่อประชาสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภค

ที่มีตอการชําระเงินคาบริการตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมในอดีต กับแนวโนมพฤติกรรมของ

ผูบ ริโภคที่ มีตอการชําระเงินคาบริการตางๆ  ผานโทรศัพท มือถือ  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง ทัศนคติกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินคาบริการตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. ใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงเทคโนโลยีและบริการดานตางๆของ

บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือใหเหมาะสมกับความตองการใชงานของผูบริโภคมากขึ้น 
2. ใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดดานการรับรูและสื่อประชาสัมพันธของ

บริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ใชเปนแนวทางในการใหบริการอื่นๆเพ่ิมเติมกับผูบริโภค ของผู ใหบริการ

โทรศัพทมือถือตอไป 
4. ใชเปนแนวทางในการเพิ่มชองทางในการหารายไดเพ่ิมเติม เชน คาธรรมเนียม ของ

ผูใหบริการโทรศัพทมือถือ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการการชําระเงิน

ผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น  โดยใชขอมูลในสวนขอมูลสวน
บุคคล พฤติกรรมในอดีต และการรับรูสื่อประชาสัมพันธ 

 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคที่มีโทรศัพทมือถือและเคยใชบริการ การชําระเงิน

ผานโทรศัพทมือถือ ของผูใหบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยตองเปนบริษัทที่ไดรับอนุญาต
ใหบริการจากธนาคารแหงประเทศไทย ไดแก บริษัท แอ็ดวานซ เอ็ม เพย จํากัด (เอไอเอส)                     
บริษัท โทเทิล แอคเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (ดีแทค)  และ บริษัท ทรู มันนี่ จํากัด (ทรูมูฟ)                     
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในวิจัย  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคทีมี่โทรศัพทมือถือ และ เคยใชบริการ

การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ของบริษทั แอ็ดวานซ เอ็ม เพย จํากัด (เอ
ไอเอส)  บริษทั โทเทิล แอคเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (ดีแทค)  และ บริษทั ทรู มันน่ี จํากัด (ทรูมูฟ) 
เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น จึงคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตรคาํนวณ 
กัลยา วาณิชยบัญชา (การวิเคราะหสถติ.ิ 2545:26) ที่ระดับความเชื่อม่ันเทากับรอยละ 95 คา
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได ไมเกินรอยละ 5 หรือที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งไดขนาด
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เทากับ 385 ตัวอยาง และไดมีการเพิม่จํานวนตัวอยางรอยละ 5 ดังนั้น 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งนี้ จึงมีจํานวน 400 ตวัอยาง  
 

การสุมตัวอยาง  
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิ จัยไดกําหนดการเลือกตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน                     
(Non – probability Sampling) โดยแบงการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตามศูนยการคา
ใหญๆที่มีกลุมลูกคาและการใหบริการทางดานสินคาที่แตกตางกัน และมี Operator Shop ทั้ง 3 
Operator จํานวน 6 แหง คือ ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร ศูนยการคาสยามพารากอน ศูนย
การคาฟอรจูนทาวน ศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว ศูนยการคาเดอะมอลลงามวงศวาน และ 
ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) จากจํานวนกลุมตัวอยาง 
400 คนโดยสามารถแบงได 6 แหง ในสัดสวนที่เทากันคือ แหงละ 67 คน 
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 ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใหผูตอบแบบสอบถาม
เปน ผูกรอกคําตอบเอง (Self-administered questionnaires)   
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ไดแก 

ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 
1. ลักษณะประชากรศาสตร 

1.1. เพศ 
1.1.1. ชาย    1.1.2.  หญิง 

1.2. อายุ 
1.2.1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
1.2.2. 16 - 25ป 
1.2.3. 26 – 35 ป    
1.2.4. 36 – 45 ป  
1.2.5. 46   ปขึ้นไป 

1.3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.3.1. ประถมศึกษา 
1.3.2. มัธยมศึกษาตอนตน 
1.3.3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช/ปวส 
1.3.4. อนุปริญญา/ปวส 
1.3.5 ปริญญาตรี 
1.3.6 สูงกวาปริญญาตรี 

1.4. อาชีพ 
1.4.1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
1.4.2. ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.4.3. พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
1.4.4. ธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ 
1.4.5. แมบาน/พอบาน 
1.4.6. อ่ืนๆ ( โปรดระบุ ………………) 

1.5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.5.1. ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
1.5.2. 5,001 – 15,000 บาท 
1.5.3. 15,001 – 25,000 บาท 
1.5.4. 25,001 – 35,000 บาท 
1.5.5. 35,001 – 45,000 บาท 
1.5.6. มากกวา 45,001 บาทขึ้นไป 
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 1.2 การรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินคาบริการตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ   
 1.3 พฤติกรรมในอดีต 

 ตัวแปรตาม ไดแก  
2.1 ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   2.1.1 ดานบริการทั่วไป 
   2.1.2 ดานราคาคาบริการ 
   2.1.3    ดานชองทางการชําระเงินหรือเตมิเงิน 
   2.1.4    ดานการสงเสริมการตลาด  

2.2 แนวโนมของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอการชําระเงิน ผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.2.1 การใชบริการ 
2.2.2. การบอกตอ 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ผูใหบริการ หมายถึง ผูใหบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในที่นี้ หมายถึง บริษัทที่

ไดรับใบอนุญาตใหบริการจากธนาคารแหงประเทศไทย ไดแก บริษัท แอ็ดวานซ เอ็ม เพย จํากัด                     
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด และ บริษัท ทรู มันน่ี จํากัด 

2. บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ (Mobile Banking)  หมายถึง การชําระเงินคา
สินคา และหรือ บริการตางๆแบบอัตโนมัติรวมไปถึงการสงเงินระหวางบุคคล  ผานโทรศัพทมือถือ
ในกรุงเทพมหานคร รวมถึงกรณีที่สงเงินโดยตรงหรือโดยผานตัวกลาง เชน สถาบันการเงิน ผู
ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ มี 3 รูปแบบคือ 

2.1 ผูกกับบัญชธีนาคารพาณิชย (Bank account-based application ) 
2.2 ผูกกับบตัรเครดิต (Credit card-based application) 
2.3 การเติมเงิน (E-money application) 
โดยมีการใชเทคโนโลยีในการเก็บขอมูลในรูปแบบดิจิตอล และขอมูลนั้นเปนตวัแทน

ของมูลคา ซึ่งผูบริโภคไดชาํระไวแลวลวงหนา 
3.  ทัศนคติ  หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ                     

ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 4 ดาน  
 

ดานที่ 1 ทัศนคติดานการบริการทั่วไป หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่ประเมินตอบริการ
ทางดานตางๆ ของการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ประเมิน
ระดับความรูสึกในทางบวกที่สุดถึงทางลบที่สุด  
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1.1 ดานเทคโนโลยีระบบการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความทันสมัย                    
เปนนวัตกรรมใหม มีความนาเชื่อถือเสมือนการชําระเงินผานชองทางอื่นๆเชน
บริการผานทางเคานเตอรเซอรวิส หรือ ผานตู ATM ระบบมีการผิดพลาด หรือ 
Error นอย   ระบบการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของแตละ Operator มีความ
เปนเอกลักษณ 
1.2 ดานกระบวนการขั้นตอนในการใหบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ชําระงายไมซับซอน 
1.3 ดานคุณภาพการใหบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความถูกตอง              
ตรงเวลา เปนการใชบริการที่รวดเร็ว สะดวกสบายกวา สามารถการชําระเงินได
ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 
1.4 ดานประเภทของการใหบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ประเภทของ
สินคาหรือบริการที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีนอย 
 

ดานที่ 2 ทัศนคติดานราคาคาบริการ หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่ มีตอราคา
คาธรรมเนียมของการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่ประเมินระดับ
ความรูสึกในทางบวกที่สุดถึงทางลบที่สุด  
 
ดานที่ 3   ทัศนคติดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงิน หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่
มีตอชองทางการชําระเงินและเติมเงินของบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ประเมินระดับความรูสึกในทางบวกที่สุดถึงทางลบที่สุด 
 
ดานที่ 4 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอรายการ
สงเสริมการตลาดเชนการลดแลก แจก แถม หรือการรับขาวสารจากการใชบริการของการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร เห็นดวย ไมเห็นดวย  

4.1 มีคําอธิบายวิธีการบริการของการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใชที่อานเขาใจงาย 
4.2 มีสื่อประชาสัมพันธใหมีการใชบริการ 
4.3 มีการลดคาใชบริการเพื่อเชิญชวนใหมาใชบริการ 
4.4 มีบุคลากรผูใหบริการในการชวยแนะนําและแกไขขอผิดพลาดในการบริการ 
 

4.  แนวโนมพฤติกรรม หมายถึง แนวโนมของพฤติกรรมการใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานตางๆ ไดแก 
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4.1 การใชบริการ หมายถึง ผูบริโภครูสึกนาสนใจ มีแนวโนมที่จะใชบริการ ให
ความสนใจ มีชําระเงิน ผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.2 การบอกตอ หมายถึง ผูบริโภครูสึกนาสนใจ มีแนวโนมที่จะใชบริการ หรือ
ประทับใจจากใชบริการ ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
5. พฤติกรรมในอดีต  หมายถึง พฤติกรรมของแตละบุคคลที่ใชโทรศัพทมือถือในอดีต    

ที่มีผลตอ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินคาบริการหรือสินคาตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ 
ไดแก  ความถี่ในการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  รูปแบบกิจกรรมผานโทรศัพทที่ผานมา เชน                     
การตออินเตอรเน็ต การดาวนโหลดเพลง เปนตน  
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัย เร่ือง ทัศนคติและแนวโนมของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
        ตัวแปรตน              ตัวแปรตาม 
 

 

ขอมูลสวนบคุคล 
- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
- ดานบริการทัว่ไป 

- ดานราคาคาบริการ 

- ดานชองทางการชําระเงนิหรือเติมเงิน 

- ดานการสงเสริมการตลาด  

พฤติกรรมในอดีต 

การรับรูสื่อประชาสมัพันธ
เกี่ยวกับการชําระเงินผาน 
ผาน โทรศัพทมือถือ 

แนวโนมพฤติกรรมการชาํระเงินผาน 
โทรศพัทมือถือ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

- การใชบริการ 

- การแนะนําบอกตอ 
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สมมติฐานของการวิจัย  
1. ผูบริโภคที่มีขอมูลดานขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ            

ระ ดับรายได  แตกต างกัน  มีทัศนคติของผู บ ริ โภคที่ มีต อการชํ าระ เงินผ าน 
โทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. การรับรูสื่อประชาสัมพันธ ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ ในของผูบริโภคในอดีต มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ทัศนคติผู บ ริ โภคมีความสัม พันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชํ าระ เงินผ าน 
โทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร  
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���� !����eก�	 (Social and Economic Status) ,���+�� ��(�$ 
���.-� �(�
�(��� � �-	�'���, 
�#�����&��
� �0̂�0K		
���������9�$ ����
������ !$%��ก���#��
&���  "-��� ������, ������ � ���� .-�$�/� 	�*� � ��� �  e��!���/
 ���� ! ����eก� 	�

 �                     
�����9�$ ����
������ !$%��ก���#���� 
 ก���&��/���� �-����
��0�-���0�!(�ก���/��*  0�!ก�&-���  �$�  ����  
/+��'�$���&��
�  	)����/��(�ก�����&��
�  �!-
&ก����ก��  ��(�$  � !���.-�����-���  
 
ก�=!-���0�!(�ก���/��*�0̂� 
ก�=!���/)��
F  � !/+�������
-.-�#��0�!(�ก�� !(�����ก��
ก)�,�-� �-�0g�,���  ��#=!��� 
ก�=!-���	�������� !/
����
h�9���(����9�&��+��������-
� !�������/�ก#��ก ����0g�,����

�  #���� -���0�!(�ก�	!/����+�#��+��� !��0�!/��9�� ���ก��
ก)�,�-� �-�0g�,��� (�������= �/���
��*. 2538: 41) 
 ������� 
ก�=!0�!(�ก���/��*����ก
� 	!�� 
ก�=!���	�����������ก
� "-�������!,*
	�ก0K		
� -
���
 (0��! /�!�����. 2533: 112) 
 1. �$� ������ก��������$� �)��,�&��� ��$%��ก���#��ก����-���/���/������ก
� ���
�$�,F�������"��� ����������ก�����	!/��� !�
&#���/����กก����$�(�� ��#=!����$�(��.��.-�
����������ก�����	!/��� !�
&#���/���$���������-��������

� �������������ก��	!/����
����/
�$
�9*�
�-��,��ก�-#�
�	�กก���
&� !/��#���/���

�-��� (Will, Goldwater; & Yates.  
1980:P87; �������	�ก 0��! /�!�����. 2533: 112) 
 ��ก	�ก��
�$�,F��� !�$�(����������ก����ก
��������ก��������������- ������� 
� !�
�����  �

���
�$��!�
h�9���� !/
��� ก)�,�-&�&��� !ก�	ก���#����/���$�.������ก
� 
 2. ���� �0̂�0K		
�����)��,�����������ก����ก
���������#��������-� !$%��ก���        
��������������
ก	!��������-�/������ ��-+����-�ก��=*� !���" ก�����-���กก��������������ก 
��#=!�����������ก�
ก	!��������-�������
ก�*���� ��-+��ก��0r�&
�� �!�
-�!�
� ���" ก���������
ก������������������ ��������	�ก����0�!/&ก��=*(���������ก����ก
�  
ก�=!ก���(�/����� (�กG
����ก
� �������������ก�
ก	!�(�/����$����/��,�#���/��,�
ก; ��กก�������&
����� 
 3. ก����ก�� �0̂�0K		
�����)��,�����������- ������� �
������ !$%��ก�����ก����ก
� 
�������ก����ก��/��	!.-��0���&�������ก��ก���0̂�����
&/�����-� �$��!�0̂����������ก����#���� !
�#���	/��.-�-� ���	!�0̂������.���(����!.�����; +��.����, 
กe��,����,��� �$���$� ��#=!�������
ก����ก����)��
ก	!�(�/���0�!�'������ "���
��*� !'�$����* ,�ก�����ก����ก��/������ �����$�กG
	!�(�/���/���$��$* ����� "���
��* � !'�$����* ���,�ก���� �	)�ก
-กG�
ก	!�/��,�#���/��	�ก/���
/���$��$*��กก���0�!�'����� 
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 4. /+��!���/
���� !����eก�	 ,���+�� ��(�$ ���.-� � !/+��'�$���/
���#��
&���  �����9�$  �����/)��
F���0r�ก�����#������
&/�������������/��/�� �$��!��� !�����
h�9��� 
0�!/&ก��=* �
����� �������� !�0g�,����������ก
� 
 -��J� * ($��! 	��!"/'=.  2539 : 645-646; �������	�ก DeFleur. 1996 : unpage) 
u�%�3�ก��/���/���� (��ก����ก
&����
&/��v (Theories of Mass Communication) .-�ก ���+���
�
�0����ก (Intervening variables) ��������9�$ ��ก�!&��ก��/���/���� (��!,�������/��/��ก
&
����
&/�� �,G����#���/����.-�., ����	�ก/����� (�+������
&/��� !�ก�-� "-�����
��������0K		
�
&�����������ก����#���ก
&�
�����
&/����� !�� �(��0K		
����	������� � !/
������	!�����9�$ ���ก��
�
&#���/���

� DeFleur .-�/�� �%�3��ก����ก
&��������
.��-
���
 
 �%�3�������ก�����!,����0K	�	ก&���  (Individual Differences Theory) "-���
, 
กก��$�
�e���ก����ก
&�%�r�������ก�����!,����0K	�	ก&��� -
���
 
 1. �����*�����������ก�����������ก�����*0�!ก�&���	�������&���  
 2. ������ก������
 &��/�����	�ก 
ก�=!��ก�������(��'�� ,����������ก��#�����
 !&���  ���/����,F�� ��	!��	�ก������ก����ก
�����ก�-#�
�	�กก���������� 
 3. �����*L���+�ก(�&� �
��'�����/+��ก��=*����; 	!�06-�
&������-�,G���ก����ก
�.0
�����ก����#��� 
 4. 	�กก����������/�����- ����)��,��ก�-�
����� ������� � !�����(���+���������0̂�
 
ก�=!���	�������/���&��� �����ก����ก
�.0 
 ������ก����-
�ก �����
.-�ก ���0̂�/'��!������.# ���ก)�,�-ก���
&���#���/����&�&��
�����/)��
F���ก���
&���#���/��  
 	�ก�����-� !�%�3����ก ����� �����	
�.-��)�ก��&���������-��
���(��0̂���������
ก�����,��)���&�ก����ก
& 
ก�=!-���0�!(�ก���/��* �(�� �$�  ���� /+��'�$/��/ �!-
&
ก����ก�� ��(�$ � !���.-� -���0�!(�ก���/��*�����ก����ก
��

� ��� ����
������ !���"���
#��$%��ก���#�����&��"'���������ก��()��!�������� "���
$�*���+�����#�ก�����$�,���� 
 

������ 2: 
�����%���
��������ก����ก����"��#� 
 ���%&%�������"��#� (Attitude) 
 �
ก��(�ก��, ������.-��,�����,���#���
����� (Attitude) .��-
���
 
 �/�� ���*�=|� (2542: 106) .-��,�����,���#���
����� (Attitude) ����0̂��������/�ก
��ก��-#��&��� ��������&��� /���#��,���������-�
������0̂�/������	!(
ก�)�&��� �,��0 �����0 �
$%��ก��� L����
กก��� �-	)��0̂������(�����������ก��� �-�$���ก)�,�-�
��������-�������/�����
,���&��ก��,���(
ก�)��,��ก�-ก���0 �����0 ��
����������&�ก ���/�����,���&��ก��L������       
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(
ก�)��,��ก�-$%��ก���ก��L�
�/��������������,����
$�*��� ����$�������	!0r�&
� (Readiness 
to act) 
 /��� ����ก�� (2521:82-83) .-��,�����,���#���
�������� �0̂��������/�ก � !ก��
0�!$%��������-���,���� "-��}$�!����
�+�&������������/��; "-�0�!�-G�/)��
F��� �
�����
.������	!��ก���0 �����0 � +��,�ก���.�������� 
ก-
��,��ก�-ก���0 �����0 � �
�����#��&��� �-
&��� ,��������
�+�&�������	!���

��������� !�����(��� +��,�ก���&��� �-�������(������
��������.��
-�� ������	!�/-��,��,G��0̂��
�����#�	!���������/�ก� !�����(�������� & 
 /��J��� � ! ��
� (Schiffman; & Kanuk.1994: 657; 2000: 200) .-��,�����,���
#���
�������� ,���+������"������������ก�-	�กก���������� �)��,���$%��ก������(�&,���.��(�&���
/����-/���,���� ,���+�� 
ก�=!#������"��������������������������$%��ก������/�-� ���ก
& 
ก�=!���
$��$��	,���.��$��$��	��������/���,����/����-,�����	,���+�� ก���/-��������/�ก'�������/!�������
&��� ������"��������$��	,���.��$��	���/���,���� �(�� ���/�����&��ก��#���������0 �ก ������	�ก
�0̂�� #��ก�!&��ก�����	������� �
�����.��/����+/
��ก��,G�.-�"-���� ��������/-���� 
&��� ก ���+���!.�,����)��!.� 
 ���� ��* (Kolter. 2000: 175) ก ������ �
����� (Attitude) �������"��������#��ก��
0r�&
��� !����=*#��&��� ���0�!����&��/���&����������$��	,���.��$��	 /����

���	�0̂��
�+�&��
/���,��������- (Idea) กG.-� 
 ���$ � (Kaplan 1965: 154) ก ������ �
������0̂�����"��������,����������/�ก��������
/�������; �� 
ก�=!���������L����ก�-	�กก���������� ก��������!,*����	��� � !ก���
-/���	�����
��&��& ������	���� �� �
�����/����,F�	!�ก�-	�ก����=*��������&���  ������- � ! /�������;
�
������� "-�.�������)����+�������0̂�	���#��/+��ก��=*�, ���

� 
 "&���, ��/�
� � ! ��  (Bowee; Housten; & Thill. 1995:121) ก ������ �
����� ,���+��
����"����������-���&�ก ,�������"����������-��� &#��&��� ��������/����� &���  /+�����
�����-,���0�!�-G�����; L����
�����������/)��
F��ก����
กก��� �-�$��!�
�������
����/
�$
�9*���ก�!&��ก��� ��กL�
�� !ก��ก�!�)�ก��L�
�#�����&��"'��

�, �� 
 ��-����*- � ! ����*/"�� (Edwards.1957: 2; & Thurstone. 1946) ก �������
�������� 
�!-
&������ก����#���������/�ก ��-���&�ก� ! & ��������/����-/���,���� L�����		!�0̂��!.�กG.-�
�(�� /���#�� &���  &����� ������- � � �������/�ก�, ����
 /����+&�ก������ก��������,G�
-���,���.���,G�-��� 
  �-�� � ! &����� (Loudon; & Bitta.1993: 423) .-��,�����,���#���
�����
(Attitude) ���,���+�� �������/�ก��ก��-#��&��� ���������
�+������,��������� 
ก�=!�����.� ��
�������/�ก���&�ก,������ & (�& ,���.��(�& �,G�-���,����
-���� L����������,�����
�0̂�ก��
����
����������#���������/�ก,���0r�ก��������������������
�+� 
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 "��L��&��*ก � ! ��J� �-* (Rosenberg; & Hovland.1960: 1) .-��,�����,���#��
�
�����.����� �
�����"-�0ก��/����+�������� �0̂�ก��	���	������"�����ก����&/��������
�}$�!�	�!	�ก
&/�������ก�-#�
� 
 �
��* (Norman L. Munn. 1971: 71) ก ������ �
�������� �������/�ก� !������-�,G����
&��� �����/���#�� &���  /+��ก��=* /+�&
� � !#���/���-; �����	!����
&,���0r��/9L������ 
����)��,�&��� $�������	!�/-�0r�ก�������&/��� -���$%��ก���������-���ก
�� �- 
 ������0R (������= �
�����
ก�*$
�9*. 2533: 10; �������	�ก Newcomb. 1954: 128) 
ก ������ �
����� ,���+�� �������/�ก#��	���	�����0�!/&ก��=*�
�����������	!.-��
& ��	��ก,���
����กG.-� �
���������/-���ก.-����$%��ก����&����ก.-��0̂� 2  
ก�=! ��� �/-���ก�� 
ก�=!
$��$��	 �,G�-���,���(�& +������ 
ก�=!���/�������������-�����,�����)��,��ก�-�����&���,���� 
(
ก(�����ก,���,�,���	�ก/����

�  
ก�=!��
����ก����
������(��$���� ,���+��	!�&���,� !����- กG	!
�0̂��
�������ก�&&,���� ��� ���/�ก�}�; .��+��ก
&(�&,����ก ��-����ก����
������&&ก �� 
 	�ก�����-� !����,���#���
��������ก ����� /��0.-���� �
����� (Attitude) 
,���+�� �������/�ก��ก��-�������'����#��&��� �����	�/-���ก��.-��

����&�ก� !��� & L���	!
/!�����,��,G�+���������/�ก#������=*���$��	,���.��$��	 �,G�-���,���.���,G�-������/�������; 
� !�������/�ก�

�	!�/-���ก��"-����$%��ก��� 
 
���$ ��ก�������"��#� 
 	�ก����,���#���
�����-
�ก ����� "��&��*�/
� (9�(
� /
������*. 2549: 169; �������
	�ก Robertson. 1970: 63-64) .-�ก ���+��ก���9�&���ก����ก
&�
�������� �
ก�%�3�/�����ก����กG
/��0� �0̂����������-������ก
���� �
������ !�����(������(�/��������ก	�กก
� ������ก
������0̂�
/�������;���0�!ก�&�#��-���ก
� �
ก��(�ก��-���$%��ก������&��"'�กG�,G����ก
���ก���9�&��
-
�ก ��� � !�,G�$������ก
���� �
�����0�!ก�&-���/���0�!ก�& 3 /������ 
 1. �����#���	,���/���#�������(��� (Cognitive or Belief Component) 	!��#�&�#�
���&� ��+��#���/��#���� � !�����(�����������/���#��,���0��กrก��=*����; /����, ����
�0̂�#���� ���
.-��กG&/!/���� !ก����0�!/&ก��=*��	�ก�-�� �����(�����
	!�0̂������(������.-���	�กก��
0�!����L����
ก	!�����"�������-���,������� -�-.��-�, (�&-.��(�&, ����=���-.������=��� �0̂���� 
 2. ����(�&$�,���/���#���������/�ก (Affection or Feeling Component) 	!��
#�&�#����&� ��+���������/�ก����; ����

�����=*-��� �������/�ก�, ����
	!�ก�-#�
�	�ก/��,��
, ������(��&�� �ก������ ��0��/
� � !/���	���	 �������/�ก��	�/-���ก�0̂� -�-� �, �ก ��--�
ก, 
&�ก- & �0̂���� 
 3. $%��ก���,������"�����ก���/-���ก (Behavioral Action Tendency 
Component) ,���+�����"���#��ก��0�!$%��,���ก��ก�!�)� L����0^�.0������-���,���� � !	!
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ก 
&ก �����0̂�ก������������/������.-�0r�&
����&����; � ���กG&/!/�.�����������	)�"-�����/���
#��0�!/&ก��=*���.-��
&�����-��	!�,G�.-����ก�����&��� ���
��������/���,����/����-����ก
� กG
������	�ก&�����������#���	 ���������/�ก ,�����������-��ก����ก
��
����� -
��

�/���0�!ก�&
���-���������- ,���������� �����#���	 	���
&.-�����0^�/���0�!ก�&#

�$�
�e��#���
������ !
/���0�!ก�&��
 	!�ก����#���/
�$
�9* ก
&�������/�ก#��&���  ��	��ก������0�&&��ก����ก
��

���
���&�ก� !��� & L���#�
�����ก
&0�!/&ก��=*� !ก���������� 
 $%��ก���#�������*�ก�-	�ก�
������#

����-
���
 
 
    
 
K = Knowledge  �0̂�ก���ก��ก����������	�ก/�������'����ก� !'���� 
A= Attitude   �0̂�ก���ก�-�
����� ������ก�-�������� ����#

������	!�ก�-�0̂��������/�ก    

(�& .��(�& �,G�-��� ,���.���,G�-��� 
P= Practice   �0̂�ก���ก�-$%��ก���, 
�	�กก���ก�-�
����� 
 �
�������������/���,���� �)���� /���,���� (object) ������,���#���
������������/�����&��"'�
	!/����+�����������ก������� 0�!ก�&-������������-ก��&��"'��}$�!����� ,���
���������-���/
$
�9*ก
&ก��� �-�(��� ��'
=|* (��-#��� ��'
=|* ���/����� &��ก�� �����0̂�
�	��#�� ก���(�� ��'
=|* ก��"��=� �����} ��� /���ก �� ,��� ������0 �ก 
 �
������0̂�������#��/���,�������.-�+�ก���������� (Attitudes are a learned predisposition) 
L���.-��ก� ������� �����(��� ������� ��ก���ก �ก
�.����� �
�������ก����������.-� L���,���������� 
�
������

��ก����#���ก
&$%��ก���ก���������� �0̂�� ��	�ก0�!/&ก��=*"-�����ก����ก
&
� ��'
=|* #���� 	�ก������� ,���ก���06-�
&	�ก/����� (� 
 �
�����.���0 �����0 ������"������/������ (Attitude have consistency) ����
�����
����ก;������������/�-� ���ก
�� !�0̂�.0������-���ก
� �(�� +��������������/�!�/�� กG	!.��(�&
�,����&
��
&� !�����.�กG������.��/�-� ���ก
�กG	!�ก�-����,��-,��- $%��ก���� !�
���������
/�-� ���ก
�� !��� ���	���	��ก  
ก�=!#���
�������� ����/�-� ���ก
&$%��ก������
�/-���ก������	!�����"�������� ��������.�กG����
����� .��	)��0̂�����+����/��.0 /����+
�0 �����0 �.-� 
 �
������ก�-#�
�'�����/'��!��- ��� (Attitudes occur within a situation) �
�����-
�ก�-#�
�'������,��ก��=* � !/+��ก��=*���L����� 
ก�=!�}$�!��-���#���� � L��������9�$ ���
����/
�$
�9*�!,�����
������ !$%��ก�����/+��ก��=*�}$�!����� L�����	�0̂�/��,���)��,�
���&��"'���$%��ก������.��/�-� ���ก
&�
�����.-�    
 

A = Attitude K = Knowledge P = Practice 
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 ���0������"��#� 
 �
������0̂�#&��ก���
����������#�����*0�!ก�&���	���	#��&��� ����/-���&���  
/������� "-�&��� /����+�/-��
�������ก.-� 3 0�!�'� ��� 
 1. �
��������&�ก (Positive Attitude) �0̂��
��������(
ก�)��,�&��� �/-���ก ��
�������/�ก,�������=*	�ก/'�$	���	"����&��-���-����&��� ���� ,���/����-/���,���� ����

�
,������� ���*ก�� !ก��-)�����ก�	ก��#�����*ก� 
 2. �
�������� & (Negative Attitude) ,����
��������.��-� ����
��������/����.0�����
�/�����/�� .��.-��
&�����(���+��,���.������	 ��	�������� ��&�� ��!���/�/
� ����

��ก ��-(
�
���&��� �-&��� ,���� ���������,���0KF,��-0KF,�,���� ,���,������� ���*ก� /+�&
� � !ก��
-)�����ก�	ก��#�����*ก�� !����; �(�� $�
ก��� �	��,������&���� ��	���
������(�� &���&���
� 
ก���,��ก�-����#�
���	���	 	�$�����0�!$%��0r�&
�����������ก3�!�&��&#��&���
������/�� 
 3. �
����������}� (Passive Attitude) ����
��������&��� .���/-�������-�,G���
���������,���0KF,��-0KF,�,���� ,������&���  ,������� /+�&
� ���*ก� � !����; "-�/�
��(�� 
�(�� ��/��&������	���
����������}������.����������-�,G����0KF,��-;�

�/�
� 
 �
������

� 3 0�!�'���
 ��� !&��� ��	���$����
�����0�!�'��-��� ,����

�/��
0�!�'�กG.-� #�
�����ก
&�����
�������������/�ก��ก��- �����(��� �����������;��������&���  /���#��
ก��ก�!�)�/+��ก��=* /�����,���&��ก�� 

 
&��ก1�ก�������"��#� 
 /�(��� 0�!/��9���
e/��9�* (2534 : 94) ก ������ , 
ก���/)��
F��������)���$�	��=���ก��
/����� !0�!����� #��ก���
-��� 
 1. �����0̂������-���ก
� (Unidimensionality) �������
,���������� /�ก ����(��
-���	
-
/����-����ก
����	!�)�.-���ก�=�#��ก���
-�
�����/�������0̂�0KF,���� ���
�,�#�����ก����� !���ก��
���0��กr�,G���	.���/-��,��,G�.-�(
-�	�������ก���

�	���; �
-�!.� -����,����
	�������,�������
ก����ก������/
�$
�9*���� (Correlation Techniques) �$���ก)�,�-������ก������; �, ����
��ก��
���ก ���ก
������.�� !���ก���-�0̂����ก������
-�������

�.-�-����/�- 
 2. �������/������ !������(�������ก
� (Linearity) /�ก ���-�����0̂�/�ก ���/����+
������)��,�����&��/������-���ก
� �$�������/����+��ก���0���&����&� !������!&&ก���,�
�!������,������� !,������(������������ �$���	!.-��0���&����&ก
&���#�����ก������.-� 
��ก	�ก��
� ���
��0̂�ก����ก���	!ก)�,�-.��������ก������; ����(��� 
ก�=!�0̂������-����(���/�����
,���.�� ��ก����	
�	�������(� �!����� 
ก�=!�0̂��(���
�-
&��กก����!���������!-
&ก���
-�&&
(��� 
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 3. �����(���+��.-� (Reliability) ����/�-� ���ก
� ������
-�
��-���ก
�,�ก�
-/���
�-���ก
����� ��ก ������ก
� ����,�� ���/�-� ���ก
� �����(���+��.-�#��ก���
- �
�����/���,����
#�
�����ก
&����,���#���)�+��/���,����������������������, �ก, �� �����)�+������ !������
, �ก, ����ก� #��ก���
-����0̂�.0.-���ก �$��!��	!��0r�&
�����/�ก ��

����/����ก����.0
	�ก0r�ก�������

���ก -
��

� ,�ก����/�-� ���ก
�#���!���,����
�-
&��+������ ! 80 กG�
&���
�(�.-�� !�0̂��������
&ก
�"-��
��.0 
 4. ����+�ก����#��ก���
- (Validity) �������
,���+�� /�ก ���/����#�
����

��
-��/������
����ก�����	!�
-,���.�� �����	
������!�
-�!�
��$��!&����

������	
���	����.0��������0̂������-���ก
�
#��ก���
-"-��
ก�����.������}$�!���ก�����������/
�$
�9*ก
� �����	
���	����ก��/����/�ก �
-
ก��(�&�,��)���	 ���,�ก.���!�
-�!�
���	 ����-���ก���
-����
&�)���	 �0̂���� 
 5. ����/����+��ก��/�����,��.-� (Reproducibility) �������
,���+�� �����.-��!���#��
ก���
-� ��,�ก��9�ก���
-����(����!&&-� �����	
�/����+���	!�)���u3618 ..-����	�ก�!������.-��

� 
��&�)�+��#���- �����.� /����+���	!/�����&&���#���)���&.-�+�ก���� �����&����

�กG�0̂�/���
����)�.-���ก�

���
�$��!�
�����&�������.���������0̂������-���ก
� � !�!������.-�	�����ก
�.��.-� 

 
��ก�2�
3���4�����"��#� 
 -)����
ก-�� (
�/��� � !�=! (2543 : 22) .-�ก ���.����� �
������&��ก����; .-��0̂� 2
0�!�'���� 
 1. �
������
��.0 (General Attitude) .-��ก� /'�$	���	�&&ก����; L����0̂����������-
0�!	)��
�#��&��� �

��0̂�$%��ก��� &�� �ก'�$ก����; �(�� ก�����" ก�����-� ก���������
�!�&��& 0�!�$=� ��/�� �
h�9��� �����(���� 
 2. �
������}$�!����� (Specific Attitude) .-��ก� /'�$���	���	���&��� ������
�+�
/���#��&��� ���� /+��ก��=*� !����; �0̂�.0�����; .0 �
�����������&�(����
�
ก�/-���ก��
 
ก�=!������(�&,���.��(�& +��(�&,����,G����-�กG����ก������
��������-����/����

�,��� &��� ���� +��
.��(�&,��� �,G��� �.��-�กG � ���ก����
�������� .��-����/�� ��

�,���&��� �

�ก���ก�-�
�����             
(Attitude Formation) 
 -)����
ก-�� (
�/��� � !�=! (2543 : 23) �
������0̂�/������	�กก���������� (Learning) 
	�ก�, ���
����� (Source of Attitude) ����; �����������ก��� �, ������)��,��ก�-�
��������/)��
F   
��-
���
 
 2.1. 0�!/&ก��=*�}$�!����� (Specific Experience) �����&��� ��0�!/&ก��=*�}$�!
��������/���,����/����-��������-�,���.��-� 	!�)��,�&��� ��
�ก�-�
��������/����

�.0����������������
0�!/&ก��=*��ก��� 
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 2.2 ก����-���/���/��ก
&&��� ����; (Communication From Other) ก��.-���-���/���/��
ก
&&��� �����)��,��ก�-�
�����	�กก���
&���#���/������; 	�ก�������.-� 
 2.3. �����ก����#���ก
&/+�&
� �(�� "������� �
- ,�����������; L���/+�&
��, ���

�	!
�0̂��, �������� !/�
&/����,��ก�-�
�����&�������#�
�.-� 
 

������  3 
�����
��������ก����ก��ก������6� 
�� ก��� 7�������%6�����
�� 
���%&%�����ก������6� 
 ��$$�� ��������� !/��� /����= (2540 : 6) .-�ก ���+�� ก���
&������ ,���+�� 
ก�!&��ก����ก��� ��ก�
& ก��	
-�!�&��&� !ก���0 ����,���#��/����������&��� $&�,G�,�����
����/
�$
�9*�ก����#���-�����/�����- ���,����; 
 �$ ���&�F���  (2545 : 42) .-�ก ������ ก���
&��� (Perception) ,���+�� ก�!&��ก�����
L���&��� �
& 	
-�!�&��& � !�0 #���� //��/����	�ก/'�$��- ������#�-)������� 
 �
�/���* 0�!�/��e���  (2548 : 71A75) .-�ก ������ ก���
&��� (Perception) �0̂�
ก�!&��ก��L���&��� ��ก��� ��ก/�� (Select)  	
-�!�&��& (Organize)  � !������ (Interpret) 
�ก����ก
&/���ก�!���� (Stimulus) ,���#���� ���.-��
& "-����
�0�!/��/
��
/�

�,�� ��� (1) .-��,G� 
(Sight) (2) .-���� (Hearing)  (3) .-�ก ��� (Smell)  (4) .-� �
��/ (Taste)  (5) .-�/
��
/ (Touch) 
,����0̂�ก�!&��ก�� L�� �&��� 	
-�!�&��&� !������/������/
��
/�$����,�����,���#��
/'�$��- ���  L������ !&��� ��		!��ก���
&���� !ก����&/������#���� ���.-��
&��ก����ก
�.0 
���	!�0̂�#���� �-���ก
�กG��� � !&����

�ก���
&���#�������		!��ก����	�ก�����0̂�	���กG.-� 
 �������= �/���
��* (2541 : 74) .-�ก ������ ก���
&��� (Perception) �0̂�ก�!&��ก��L���
&��� 	
-�!�&��&� !�������������/�ก0�!�
&�	#������� �$����,�����,����ก����ก
&
/'�$��- ���  ��������.�กG���ก���
&���#����; ,���� /����+�������,���ก����	�ก�����0̂�
	���.-��������ก �(�� $�
ก�����ก����&���
��,��,������		!�
&������&���
�#���#��0̂�/+��������-����
	!�)���� �$��!��/'�$ก���)����������$��	 ก����&,���������/��	 �����&���/�� ��ก��
&��,��ก��	
-ก��-��������#���	� !�
&��-(�& ��������0̂�	�����		!.���0̂�.0�������
&���กG.-� 
 /��0.-���� ก���
&��� (Perception)  �0̂�ก�!&��ก��L���&��� ��ก��� ��ก/�� (Select)   
	
-�!�&��& (Organize) � !������ (Interpret) /�������
&��� ,���#���� ���.-��
& L���ก���
&���#����� !��
	!��ก����ก
�.0#�
�ก
&ก��������#����� !&���  
 
 8�������%����9�:�#��ก������6� 
 �
�/���* 0�!�/��e���  (2548 : 71 A 75) .-�ก ������ 0K		
���������9�$ ���ก���
&��� 
(Factors influencing the perception) ��� 0K		
���������9�$ ���ก���
&���#��&���  L������ �)��,�
&��� �ก�-ก���
&��������ก����ก
� .-��ก� 
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 1. ����
&��� (Perceiver)  ก���������

�	!.-��
&���9�$ 	�ก 
ก�=!/����
�#������
&��� L���
/�������ก�����������������กก
&ก���
&��� .-��ก� �
����� ���	���	 ����/��	 0�!/&ก��=*���-�� � !
������-,�
� "-������ !����--
���
 
  1.1 �
����� (Attitudes) ��� �������/�ก� !��������&��� �����������-,���/����-/���,���� 
(Kotler. 2003:199; �������	�ก �
�/���* 0�!�/��e���.  2548 : 75) L�����		!�0̂���-���&�ก,���
-��� &กG.-� �
�������� ���ก��������,���#��/�������ก�-#�
� � !�����9�$ ���$%��ก���#��ก ��� 
�
������#��������ก�������-����
����� �(�� �
��$�(�&ก���������(

�� Gก; �$��!�9�$��	
���/����++���)�+����	���*.-���ก /�����/��(�&,���� G��(��*�,F�; �$��!�9�.��(�&+��
�)�+��� !��&�)�+��#����	���* �0̂���� 
  1.2 ���	���	 (Motives) �0̂�/'�$'����	���	#��&���  L���� 
ก-
��,��ก�-
$%��ก����$����,�&�� ��0g�,����

� (Solomom. 2002: 530; �������	�ก �
�/���* 0�!�/��e���.  
2548 : 75) ,����0̂���������ก������ก�-#�
������������'����	���	�)��,�&��� �ก�-���������- 
&��� 	�����,���9��$�����&/�����������ก���

� L������	���	�����9�$ �������ก���ก���
&��� 	�ก
ก���- ��"-�ก���,����+�ก�- ���-��,��-���	)����(
��"�������ก����ก
� &�����-��,�� 1 
(
��"��ก���,����- �� &�����-���ก����

� &�����-���+�� 16 (
��"��  � ���,����+�ก�- ��-�
'�$���.��(
- "-�ก���(�����,���,������9�$ �,���ก��������,���#��'�$���.��(
-�, ���

� 
0��กr���������-��,��+�� 16 (
��"���
&���'�$���.��(
-�0̂�'�$��,����กก���������-��,����
�� ����/

�ก��� 
  1.3 ����/��	 (Interests)  �0̂�����/��	#������
&������������-������,���� "-��
��.0
&��� 	!/��	������������#��������ก����#�����กก������������� �(�� �����(�&����,�
�/�� ��������� �
����กG	!�)�,�
�/���������/�� �0̂���� 
  1.4 0�!/&ก��=*���-�� (Past experiences) �����	!�)�0�!/&ก��=*���-����
�ก����#���ก
&/���������ก)� 
��
&������� �(�� +��&��� ������	������0̂����,F�����������	��	�
 #�
&�� ����������
�#����	������0̂����,F����ก �#�กG	!�ก�-ก���
&�������	������,��	!	��	�
 #�
&�� �,�������-�� 
  1.5 ������-,�
� (Expectations)  �0̂������ก����#���ก
&�,��ก��=*,���$%��ก���
L����)�.0/���  
$9* �(�� �����������-,�
���� �ก#����������ก�� #�
� ��������0̂�	�����	���ก
�
#���ก
&��������-,�
�.��กG.-� 
 2. �0g�,��� (Target) ��� /���L���+�ก/
��ก�����0̂��������
&� !�
&���  ������/���-
��
ก	!
+�ก/
��ก���กก������������& �(���-���ก
&��������0�!�
&�	�������กกG	!+�ก/
��ก���กก��������.��
���0�!�
&�	  
ก�=!#���0g�,��� 0�!ก�&-��� �����,�� (Novelty) ก���� ����.,� (Motion) 
�/��� (Sounds) #��- (Size) '���, 
� (Background) � !�����ก ������ (Proximity) L���/����+
/����'�$#���0g�,�������������,G� �(�� '�$#��-�,F�����,G�.-�(
-ก���'�$#��-� Gก 
�0g�,���.��/����++�ก����� 
ก�=!�-����; -
��

� ����/
�$
�9*�!,�����0g�,���ก
&'���, 
� 
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(Background) 	�������9�$ ���ก���
&���� !�����"������	!�)��,��ก�-ก��	
-,��-,���#��/������
�ก ������ก
�� !� ���ก
��#��-���ก
� 
 &��� ,����,��ก��=*L���� ���ก
������"������	!+�ก����#���0̂�ก ����-���ก
� ����
� ���� ������ก����.� �������	!�0̂�������	!�
&�������0^�ก ����-���ก
�กG����ก#�
������

� L������	!
�
&�������0̂��,����ก ���9���-� .��.-��0̂��0g�,�������-��(
-L���+�ก/
��ก�� !�
&��� 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
'�$0�!ก�& 1 �/-�0K		
���������9�$ ���ก���
&��� (Factors that influence perception)   
 �����: �
�/���* 0�!�/��e���.(2549) ก�����ก�����	
���.,��� 74.  
 

  �����1�;6�����6� 
 (Factors in the perceiver) 

• �
����� (Attitudes) 
• ���	���	 ( Motives) 
• ����/��	 (Interests) 
• 0�!/&ก��=*���-��  (Past experiences) 
• ������-,�
� (expectations) 

  �����1�� F�&%�� (Factors in the target) 

• �����,�� (Novelty) 
• ก���� ����.,� ( Motion) 
• �/��� (Sounds) 
• #��-   (Size) 
• '���, 
� (Background) 
• �����ก ������ (Proximity) 

  �����1�
H��ก��2$ 
 (Factors in the situationr) 

• �� � (Time) 
• /'�$��� ( Work setting) 
• /'�$/
��� (Social setting) 

ก������6� 
 (Perceiver) 
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 3. /+��ก��=* (Situation) �0̂�/�������������,G� ,����,��ก��=*��&; /'�$��- ������
����'����ก L���	!�����9�$ ���ก���
&��� �(�� �
&��������������
������������
)�	!���������
)��0̂� �����
�����0̂�	���&������		!�����
)�.���0̂�กG.-� ���������ก ������������ก�� �������	!�ก�-ก���
&���������
�������ก��-��� �

�; ��������0̂�	�����	.���0̂��(���

� 0K		
�/+��ก��=*����)��,��ก�-ก���
&��� 
0�!ก�&-��� �� � (Time) /'�$��� (Work setting) � !/'�$/
��� (Social setting) �(�� 
(����� ��������ก
���	�
&���.-�����ก
� 
 
��J�#��ก������6�  (Perception process)   
 �0̂�ก�!&��ก����ก��ก 
��ก���#����  "-��� 4 #

���� -
���
 
 1. ก���06-�
&#����  (Information exposure) ,���+�� ก�����&��� �06-�
&#���� #���/��
�,��; �#����/������� 
 2. ก���

��	�
&#����   (Information attention) ��&��-�#���� ��������#���� &��� 	!
.��.-��
&#���� .���

�,�- ���	!� ��ก�
&�}$�!#���� �$���&��/��������/��	�����

� ����ก��� ก��
ก 
��ก����&&� ��ก/�� (Selective screening)  �
�������(�� ก������#���,�
�/��$��$* +��������/�ก
���#���.,����/��	 ���กG	!�06-.0������� !����-#��#��� ���+��#���.,�.�����/��	/)�,�
&��� ���
กG	!�������.0 �0̂���� 
 3. ก��������#����  (Information Interpretation) �0^�ก��������,���#��#���� ���
.-��
& ���กG.��.-�,����������#���� #���/���

�	!.-��
&ก��������.-������+�ก�����/��.0�$��!
ก���������

�#�
�����ก
&�
����� �����(��� � !0�!/&ก��=*#����� !&���  -
��

� #���� #���/��
�-���ก
���	.-��
&ก������������ก
�กG�0̂�.-� 
 4. ก���กG&�
ก��#����  (Information retention) , 
�	�ก�06-�
&#���/��� !�ก�-����
�#���	� �� ���กG	!� ��ก���	!	-	)�#���� #���/��&�������.�����������	)� �$���-����ก���(�
0�!"�(�*���� ��������ก�� L�����		!��ก�� ��,���/�F,��.0&��� �)��,�#���� 	�ก�
���ก���.-��
&ก
&
�
�����)���ก���(�.��/�&��=*��G���� 
 ก����&/������#

������ก���
&��� (Response to the perception process) ก���
&�����
���9�$ �������ก���$%��ก������*ก�� �$��!ก���
&����)�.0/��������- �������/�ก � !ก��
�/-���ก���$%��ก��������ก����ก
� �
�������(�� ��0�!�����GกL�"ก ,
�,����
ก	!�/-�ก��
�����
&� #�"-�ก��	�& L���+���0̂�9��������0r�&
������
&���ก
� ���/)�,�
&��0�!���������	��
�������/�ก���$%��ก���-
�ก ����#��#���ก����ก�������$� �0̂��$��!ก����������#

����ก���
&���
�������ก
� 
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'�$0�!ก�& 2 �/-�#

������ก���
&��� (Perception process) 
 ����� : �
�/���* 0�!�/��e���.(2549) ก�����ก�����	
��� ,��� 75. (�������	�ก 
Schermerhorn; Hunt ;& Osborn. (2003): p.87) 
 
ก��� 7�������%6�����
�� (ก ���$
h��$%��ก���/�#'�$ ก��/�#��ก��. 2549 : ���. �*)  
 ก���06-�
&#���� #���/��,���+�� ������-�,G�#����� !&���  �ก����ก
&�����,��!/�
#��ก��0�!(�/
�$
�9* ����/��)��/����ก��.-��
&#���/�� ก��/���/���

�	
-.-�����0̂�0K		
����
/)��
F0K		
�,������(����#�������* ��ก�,���	�ก0K		
�/�����������	)��0̂��������������-#�������* 
L���.-��ก� ��,�� ����������
� �����������,��� !���
ก��"�� ������ก��/���/��	!.��.-��������ก����#���
"-����ก
&�����0̂��������#�������*�,����ก
&0K		
�/�� ���ก�����	!�,�.-���L���0K		
�/���, ���

� 
�����������
�ก��/���/���0̂���������������������� �����*�������
�ก��/���/���0̂�����������
�$����,�&�� ��
�+�0�!/��*��ก��-)�����ก�	ก����-; #���� � ! �$�����������ก
&������ ; ��/
��� 
ก��/���/���0̂�$�
�e��#��ก�� ��-���#��ก�!&��ก��/
��� ����/
���������/ 
&L
&L�����ก � !
0�!ก�&-�����	)������ก#�
������-ก��/���/��กG����������/)��
F��ก#�
������

� �

���
�$��!ก��
�0 �����0 �����eก�	 ���/�,ก��� � !/
���	!�)���L�������/ 
&L
&L��� ,�������/
&/����� 
; 	���	ก���,��ก�-����.���#���	� !.������	�ก�/��(�ก#��/
��� -
��

� 	���������
�ก��/���/��
�0̂������������$����ก�.#0KF,� -
�ก ��� (��$-� e���ก� �	��F.  2537 : 3) 

0K		
���������9�$ ���
ก���
&���   

( Factors influencing 
the perception) 

#

������ก���
&���    
(Perception 
process) 0r�ก������������/�ก� !

������-  
(Feeling / thinking 

action) 
 

 1.ก���06-�
&
#����   

(Information 
exposure  ) 

2. ก���

��	�
&
#����   

(Information 
attention)   

4. ก���กG&�
ก��
#����   

(Information 
retention) 

3. ก�������� 
#����  

 (Information 
interpretation)   

ก����&/��� 
(Response) 
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 #���/��	���0̂�0K		
�/)��
F����(�0�!ก�&ก���
-/���	��ก�	ก������� ; #�������* ����
����ก��#���/��	!�$�����ก#�
������&��� �

�����ก��#���� ��ก���
-/���	,���.������	���������-
������,���� ��ก	�ก�

�#���/���
��0̂�/�������)��,�����06-�
&�������
�/�
� /����+0�
&�
��,��#��ก
&
/+��ก��=*#��" ก0K		�&
�.-�-�����#�
� -
����(��* /* �� �
����. (��$-� e���ก� �	��F. 2537 : 3: �������
	�ก ; Atkin, Charles K.  1973 : 208 ) .-�ก ������ &��� ����06-�
&#���/����ก ������,���
ก����.ก ��������������#���	��/'�$��- ���� !�0̂����
�/�
��
��,��ก��=*ก���&��� ����06-�
&
#���/������ �����.�กG���&��� 	!.���
&#���/����ก��������������/�����

�,�- ���	!� ��ก�
&���
�$���&��/��������-�����0�!"�(�*����� -
��

� #���/�����, 
��., �����#����.0�
�&��� 	�ก(������
���� ; �

� �
ก	!+�ก�
-� ��ก� �-�� � #���/��������/��	 ��0�!"�(�*� !�,��!/����������ก
��-#������
&/�� 	!�0̂�#���/�����ก���,��ก�-����/)���G	��ก��/���/�� (ก����� /��/�9�.  2533 : 46-
47) 
 ก��� ��ก/��#���/��#��&��� �0̂�/�������9�&��+��$%��ก���ก��/���/��#����� !&��� 
���������ก����ก
����/'�$/���&��� ,���/'�$	���������� ���ก���06-�
&#���/�� "-���
ก�!&��ก��� ��ก/�� (Selective Process) �����ก����ก
� 
 "	�LJ �� �� 0�0��*. (ก����� /��/�9�. 2533: 47 ; �������	�ก Klapper, J.T., 1960 : 
P.19-25) .-�ก ���.����� ก�!&��ก��� ��ก�
&#���/��,����06-�
&#���/���0���&�/�����������ก���
#���/����ก���
&���#�������* L���0�!ก�&-���ก��ก 
��ก��� 4 #

���� )�-
&-
����.0��
 
 1. ก��� ��ก�06-�
& (Selective Exposure) �0̂�#

���ก��ก��� ��ก(������ก��/���/��
&��� 	!� ��ก�06-�
&/���� !#���/��	�ก�, ��/�����������-���ก
�, ���, �� �(��ก��� ��กL�
�
,�
�/��$��$*}&
&�-}&
&,���� � ��ก�06-�����ก�!	���/���/+����-/+���,�����������/��	� !
��������ก��#���� ��ก�

��
ก�!� !����()���F��ก���
&���#���/��#��������

�กG����ก
� &��
��+�
-���	!JK���กก������� กG	!(�&JK������ -�"���
��*��กก�������,�
�/���0̂���� 
 2. ก��� ��ก�,�����/��	 (Selective Attention) ����06-�
&#���/�������"������	!� ��ก
/��	#���	�ก�, ���-�, ��,���� "-��
ก� ��ก���������-�,G� ����/��	#���� �$���/�
&/���
�
������-������������ !, �ก� ����/������.��/�-� ���ก
&����������� �#���	,��� �
������-������������ �� 
�$���.���,��ก�-'��!���	���	���.��/�-� ,���������.��/&���	 �������ก��� ����.��/�-� ������-���
�����#���	 (Cognitive Dissonance) 
 3. ก��� ��ก�
&���� !������,��� (Selective Perception and Interpretation) �����
&��� �06-�
&#���� #���/��� �� กG�(����	!�
&���#���/���

�,�-����	�����=*#�� ���/��/���/��.0
�$��!������
ก� ��ก�
&���� !������,���/����ก����ก
�.0�������/��	 �
����� 0�!/&ก��=* 
�����(��� ��������ก�� ������-,�
� ���	���	 /'��!�������ก�� ,���/'��!�������=*� !
	���	 }!�

���� !����	�������}$�!#���/�����/�-� ���ก
& 
ก�=!/���&��� -
�ก ��� ��ก	�ก
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	!�)��,�#���/��&��/���+�ก�
-��
�.0�
���ก��&�-�&���#���/���,����������0̂�������$��	#����� !
&���  
 4. ก��� ��ก	-	)� (Selective Retention) &��� 	!� ��ก	-	)�#���/����/���������ก
&
����/��	 ��������ก�� �
����� � � #������� � !�
ก	! ��,���.���)�.0 +�����-�����/������
�����.��/��	 .���,G�-��� ,������������#
-��������ก
&������-#������� #���/����������� ��ก
	-	)�.���

� �
ก�����
�,����	!(���/���/���,���/�
&/����������/�ก��ก��- �
����� ������� ,�������
�(���#����� !������������-���,��������
����(
-�	�����#�
�� !�0 �����0 ���ก#�
� �$����)�.0�(��0̂�
0�!"�(�*��"�ก�/���.0 /���,������	�)�.0�(�������ก�-�������/�ก#
-����� !��/�������)��,�.��/&���	
#�
� 
 /)�,�
&0K		
���������9�$ ���ก��� ��ก�06-�
&#���/��#��&��� �

� ��--* �
��* � !               
�&���* -� ���&� (Todd Hunt;& Brent d. Ruben.  1993: 65; �������	�ก 0��! /�!�����.  2541: 
122-124) .-�ก ���+��0K		
��������9�$ ���ก��� ��ก�06-�
&#���/��#��&��� .��-
���
 
 ��������ก�� (Need) 0K		
����/)��
F���/�-0K		
�,������ก�!&��ก��� ��ก#�������*���
��������ก�� ��������ก����ก�����#�������*�

���������ก�����ก��� !�	�

���������ก��
�!-
&/��� !��������ก���!-
&��)� �����0̂��
�ก)�,�-ก��� ��ก#����� ���� ��ก��&/�������
����ก��#����� �$����,�.-�#���/���������ก�� �$����/-��/���� �$���ก������
&��/
��� �$�������
$��	 � � 
 �
������ !������� (Attitude and Values) �
����� �������(�&� !���	"�������� 
(Preference and Predisposition) ������������� ; /���������� ���, 
ก$�
�e����������-+�� �0̂�
�������/�ก������������	!�)�,���.������)��!.���ก��������/
�$
�9*ก
& /�����- ���� !��L���
�
������ !������������9�$ ������������ก��� ��ก�(�/����� (� ก��� ��ก#���/�� ก��� ��ก
������,���� !ก��� ��ก	-	)� 
 1. �0g�,��� (Goal) �����*��ก�����0g�,��� �����*��ก��ก)�,�-�0g�,�����ก��
-)�����(�����

�����������(�$ ก���#��/���� ก��$
ก���� �0g�,���#��ก�	ก��� ���� ; ������
ก)�,�-#�
���
	!�����9�$ ���ก��� ��ก�(�/����� (� ก��� ��ก#���/�� ก��� ��ก������,��� � !
ก��� ��ก	-	)��$���/����0g�,���#���� 
 2. ����/����+ (Capability) ����/����+#������ก����ก
&�������-������,��������

�
����/����+-���'��������9�$ ��������ก�����	!� ��ก�
&#���/�� � ��ก������,��� � !� ��ก
�กG&���
�,�#��#����

�.�� 
 3. ก���(�0�!"�(�* (Utility) ก ���"-��
��.0� �� ���	!�,�����/��	� !�(�����
$�������ก�����	!�#���	 � !	-	)�#���/��������/����+�)�.0�(�0�!"�(�*.-�  
 4.  � ���ก��/���/�� (Communication Style) ก���0̂�����
&/��#������

�/���,���� 
#�
�����ก
& � ���ก��/���/��#����� ��� ����(�&,���.��(�&/���&��0�!�'� -
��

�&����	��(�&
JK������ &����(�&-�"���
��* &����(�&����,�
�/��$��$* � �  
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 5. /'��! (Context) /'��!�������
,���+�� /+����� &���  � !�� ����������/+��ก��=* 
ก��/���/�� /������� ; �, ����
�����9�$ ���ก��� ��ก#������
&/�� ก��������������-��� �����9�$ ������
ก��� ��ก�(�/���� !#���/�� ก��� ��ก������,���� !� ��ก	-	)�#���/�� ก������������+�ก������
�0̂������.� ก����������-��������������������.� ����(��������������-,�
��!.�	�ก��� � !ก�����
��-�����������-������������/+��ก��=*�!.�  �����������9�$ ���ก��� ��ก#����� 
 6. 0�!/&ก��=*� !��/
� (Experience and Habit) ��e��!#������
&/�� ����
&/����� !
��$
h����/
�ก���
&/���
��0̂�� ��	�ก0�!/&ก��=*��ก���
&#���/��#����� ���$
h��
����(�&/���(��-�-(��-,���� ���ก��0�!�'��-0�!�'�,���� -
��

����	��� ��ก�(�/���(��-�-(��-
,���� /��	�������-������,���� ������,���������-�����,���� � !� ��ก	-	)��������-������,���� 
 #�
F����� ก����
h�*. (2531 : 23-26; �������	�ก ก ���$
h��$%��ก���/�#'�$ ก��/�#
��ก�� �������,G���� 0K		
�����)��,�&��� ��ก�� �06-�
&#���/�������ก����ก
���� 
 1. 0K		
�-���&�� �ก'�$� !	�������/���&���  �������-����������� !�������� 
��ก�����}$�!�
�&��� �������ก��-���"���/�������	�������/���&���  L����0̂�� /�&
��������	�ก 
ก�=!ก���&��� �
��-������ก����ก
� ก��-)���(������/'�$ ��- ��������ก����.��
�,����ก
� L���/��� ก�!�&+���!-
& /��0KFF� ������- �
����� � �-	�ก�!&��ก��#��ก���
&��� 
ก��	���	 
 2. 0K		
�-���/'�$����/
�$
�9*���/
��� ������	�ก������
ก	!��-��-ก
&ก ���/
������
��/
�ก
-�����0̂�ก ���������� (Reference Group) ��ก���
-/���	���	!�/-���กL���$%��ก����- ; กG
��� �
����� �
ก	!� ������ก ��������������- �
����� � !$%��ก����$����,��0̂��������
&#��
ก ��� 
 3. 0K		
�-���/'�$��- �����ก�!&&ก��/���/�� �(������ 
ก�=!���� ; .-��ก� �$� 
��(�$ �!-
&ก����ก�� ���.-� �)��,��ก�-����� ���� ��#��ก���06-�
&���
�,�#��ก��/���/�� 
���+��ก����&/���������
�,�-
�ก ���.����ก����ก
�-��� 
 �� �&��* (����*. (ก ���$
h��$%��ก���/�#'�$ ก��/�#��ก�� ; �������	�ก Wilbur 
Schramm. 1973: 121-122.)�
�.-�(�
�,��,G�+�����*0�!ก�&���� ; ��������9�$ ���ก��� ��ก�
&#���/��
#��&��� -
���
 
 1. 0�!/&ก��=* L����0̂�0K		
�����)��,�����
&/��/���/��,�#���/�������ก����ก
� 
 2. ก��0�!����/��!0�!"�(�*#��#���/���������
&/���/��,��$�����&/��� 	�-0�!/��*
#���������,����������- 
 3. '���, 
������ก����ก
��)��,�&��� ������/��	��ก����ก
�  
 4. ก����ก��� !/'�$��- ����)��,���������ก������$%��ก���ก��� ��ก �
&/��  
 5. ����/����+��ก���
&/�� L����ก����ก
&/'�$����ก��� !	���	����)��,� $%��ก���            
ก���06-�
&/����ก����ก
�  
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 6. &�� �ก'�$�)��,���� ���ก���0 �����0 ��
����� ก��"��������	 � !$%��ก������                
�
&/�� 
 7. ����=* /'�$�������=*#������
&/�� 	!�)��,��#���	����,���#�� #���/�� ,���
��	�0̂���0/�����������#���	����,���#��#���/��.-�  
 8. �
����� 	!�0̂��
�ก)�,�-�����#��ก���
&� !��&/������/������� ,��� #���/�����.-�
$&�ก����ก
&ก���06-�
&#���/���

� 
 �� �&��* (����* (Wilbur Scharm.) ก ���+��, 
กก���
��.0#��ก��� ��ก����/)��
F#��
#���/�����#�
�����ก
&ก���(�����$������������/�- (Least effect) � !� ���	!.-� (Promise of 
reward) L�����������0#��/���ก��� ��ก�
&#���/��-
���
 

 
                      /�����&��������-,�
� 

ก��� ��ก�
&#���/��  =    ------------------------------ 
                                 ����$�������������(� 

 
 	�ก/�����
	!�,G�.-���� ����������"������	!�06-�
&#���/������(�����$��������� �(��
#���/������ ; ��������ก ��
� /����+� ��ก�
&.-������ !��/��!0�!"�(�*�������� ��ก��� ��ก�

�
��	��/��,������ ; ��ก �(�� 0�!/&ก��=*����ก
� ����/����+��ก��0�!����/��!0�!"�(�*#��
#���/�� � �-	�/'��!���/
���� !	���	#����� !��-��� 
 /)�,�
&����,���#��ก���06-�
&#���/���

� �L���  �&��ก��* (ก ���$
h��
$%��ก���/�#'�$ ก��/�#��ก��.�������	�ก.Samuel L. Becker. 1972) .-��,�����,���#��ก��
�06-�
&#���/��"-�	)���ก���$%��ก���ก���06-�
&#���/�� ��� 
 1. ก���/��,�#����  (Information Seeking) ก ������ &��� ���	!�/��,� #���� �����
����ก���,�������� ���� ��ก
&&��� �������������-������,����,����������
�� ; .0 
 2. ก���06-�
&#����  (Information Receptivity) ก ������ &��� 	!�06-�
& #���/���$���
���&#���� ��������/��	 ���ก��� /��	 ,�ก��#���� #���/������ก����#���ก
&�����กG	!�,���������	
�/�����,���-�,���JK��0̂�$���� 
 3. ก���06-�
&0�!/&ก��=* (Experience Receptivity) ก ������ &��� ���	!�06-�
&
#���/���$��!����ก��ก�!�)�/����-/���,����,����$�������� ������=* 
 /)�,�
&�,��� ��ก����������*� ��ก/��	,����

��	�
&#���/�������.�	�ก/����-�

���
�
ก��(�ก��, ����������������,G�/�-� ���ก
�-
���
 
 .J�-*/
� (Friedson) .�� �* (Riley) � !J ������*��� (Flowerman. 1951) (ก ���
$
h��$%��ก���/�#'�$ ก��/�#��ก��) �������,G�����-���ก
���� ���	���	�������ก���0̂����
����
&#��/��(�ก '����/
���	!�0̂�/������(���ก)�,�-����/��	�06-�
&/���	�ก/������� ; กG�$���
��&/�����������ก��#���� L���0��ก3ก��=*��
����*�
� (Merton) .��* (Wright) � !��&� / 



 26 

(Waples) ����ก��� u$%��ก�����ก���/��,�#���/��v �
ก��(�ก���, ����
�������,G����ก
���� ����
&
#���/��	!� ��ก�
&#���/��	�ก/����-�

������0̂�.0���&�&��� !/+��'�$���/
���#������
&
/��กG�$����)�.0�0̂�,
�#����ก��/����L���	!�)��,�����
&/�����/�ก������0̂�/���,����#��/
�����
�
�+�0�!/��*#��ก��� ��ก�
&#���/�� ,���ก��&��"'�#���/��#������
&/���

�	)���ก�
�+�0�!/��*
#��ก��� ��ก�06-�
&#���/��.�� 4 0�!ก�� ��� (/��$��* "/9�!�/+���.  2533 : 40-44) 
 1. �$���ก���
&��� (Cognition) �������
&/������ก��/��/���� (Information) �$���/������
��������ก��� !�������ก���  
 2. �$�������, �ก, �� (Diversion) �(�� ก���06-�
&/����$����/��,����� �����	 
�������� /��ก/��� ����

�ก��$
ก���� 
 3. �$������+0�!"�(�*���/
��� (Social Utility) ,���+�� ก������ก��/���������������
,����0̂�/���,����#��/
��� �(��ก���(�'�������/�
� �$���, �ก� �������0�!	)�,���, �ก� ������
��&#���  
 ก��� !/
��� (Withdrawal) �0̂�ก���06-�
&/���,����#��,�/����$���, �ก� �������0�!	)�
,���, �ก� ��������&#���  ��G����&* � ! �&��ก��* (/��$��* "/9�!�/+���.  2533 : 43 �������
	�กMcCombs; & Becker. 1979 : 51-52 ;) .-��,������-��� "-��
��.0&��� ��� !����ก���06-�
&
#���/�� ,���ก���06-�
&/��� �$�����&/�����������ก�� 4 0�!ก����� 
 1. �$����,����������ก����ก
&�,��ก��=* (Surveillance) &��� /����+��-�������
�� ����.,�� !/
��ก��,��ก��=*���� ; ��&�
�	�กก���06-�
&#���/�� �)��,����0̂�����
��,��ก��=* 
�
�/�
�  
 2. �$���ก���
-/���	 (Decision) ก���06-�
&#���/���)��,�&��� /����+ก)�,�-�����,G�
#�������/'��! ,����,��ก��=*���� ; ��&�
� �$���ก���
-/���	"-��}$�!������������ก����#���
(����0�!	)��
�  
 3. �$���$�-���/���� (Discussion) &��� /����+�)�#���� #���/�����.-��
&.0�(���ก��
$�-���ก
&�������.-�  
 4. �$���ก����/������� (Participation) �$����
&���� !��/����������,��ก��=*�����0̂�.0
���� ; ����ก�-#�
���/
�����& ; �
� 
 �����.�กG���������&��� 	!��$%��ก���� !�
�+�0�!/��*��ก���06-�
&#���/�����
��ก����ก
��

� ���"-��
��.0� ��&��� 	!�)�ก���06-�
&#���/������ 3  
ก�=! ���                                          
(-��%�
� $��*.$|���*.  2544 : 13-14) 
 1. ก���06-�
&#���/��	�ก/����� (� "-�����
&/����������-,�
�	�ก/����� (���� ก��
&��"'�#���/��	�ก/����� (�	!(�����&/�����������ก��#���#�.-� L���	!�)��,��ก�-ก�� 
�0 �����0 ��
�����,����0 ���� 
ก�=!��/
� �0 ����$%��ก���&�������.-�"-�ก��� ��ก&��"'�
/����� (��

�	!#�
�����ก
&��������ก�� ,������	���	#������
&/����� �$��!&��� ��� !��������
�
�+�0�!/��*� !�����

��	��ก���(�0�!"�(�*��ก����ก
�.0 
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 2. ก���06-�
&#���/��	�ก/���&���  ,���+�� �
�&��� �������)�#���/��	�ก&��� ,����.0
�
���ก&��� ,���� "-����
�ก����-����!,����&���  (Interpersonal Communication) ���	!��
0r�ก�����"����&�!,����ก
�"��	��*/� !(���ก�ก��* (Rogers and Shoemaker, 1971) ก ��������
ก�=��������ก���,�&��� �-�ก�-ก������
&/���

�������	!�(�ก��/���/���!,����&���  "-��(�/���
&��� �0̂��������$��#���/�� /���&��� ��
	!��0�!"�(�*�������ก��ก�=�������/��/��,�
�� �,�����
&/��
�������#���	ก�!	���(
-�	�� !�
-/���	�
&/��.-�������
���	����#�
� L���ก��/���/���!,����&��� ��

/����+�&����ก�0̂� 2 0�!�'� -
���
 (�/+��� �(�0�!�
&.  2525) 
   2.1 ก����-���"-���� (Direct Contact) �0̂�ก������$��#���/���$���/��������

�#���	,���(
ก	��"��������	ก
&0�!(�"-���� 
2.2 ก����-���"-�ก ��� (Group Contact of Community Public) "-�ก ���	!��

���9�$ ���&��� /������ (����,�ก��/���/��#��&��� &�� ��0g�,���.-� �$��!�����ก �����
����/��	����.0���������- &��� /����,F���ก ���กG	!������/��	������

�-��� 

 
 3. ก���06-�
&#���/��	�ก/����}$�!ก�	 "-�/����}$�!ก�	 ,���+�� /������+�ก� ��#�
��� 
"-������
�,�/��!����}$�!�	�!	�� !��	�-���,���, 
ก�����������
&/���}$�!ก ��� (0��! /�!�����. 
2532 : 99; �������	�ก �ก���� 	�|���	���.  2540 : 135) �
������#�� /����}$�!ก�	�(�� 	� /�� ����
$
& "0/����* �&0 �� ������ ������ก�� �0̂���� -
��

� ก���06-�
&#���/��	�ก/����}$�ก�	��
 ����
&
/��	!.-��
&#���� #���/��,�����������}$�!�������-������,����������}$�!�	�!	� 
 	�ก���������-�ก����ก
&ก���06-�
&#���/����
 	!�,G�.-����#���/���0̂�0K		
�/)��
F ��
ก���)���0�!ก�&ก���
-/���	#��&���  ����&��� �ก�-����.������	�ก����ก
&�������-������,������ก
�����-&��� ��������ก���06-�
&#���/����ก#�
������

� "-�.��	)�ก
-���	!�)�ก���06-�
& #���/��
	�ก/����- .�����	!�0̂� /����� (� /���&���  ,���/����}$�!ก�	 ����

���
&��� 	!�)�ก���06-�
&
#���/���}$�!������������,�����/��	�����

�������	�ก#���/����0K		�&
�����ก�ก��ก������ ����
&/��
	!�
&.���

�,�-.-� 	���)��,��ก�-ก�!&��ก��� ��ก�
&#���/��#�
� �����.�กG���&���  ��� !��กG	!��
�ก=|*��ก��� ��ก�
&#���/�������ก����ก
���� 
ก�=!/���&���  /'�$��- �����/
����

� ; 
� !�
�+�0�!/��*,�����������ก�����	!�06-�
&#���/��#����� !&��� �����ก����ก
������)��,���
$%��ก���ก���06-�
&#���/�������ก����ก
�.-�-��� 

 

������  4 :  
�����
��������������:�#�ก��% 
���%&%�����:�#�ก��%;6����M0� 
 ���ก� � !"	�	��* (Egle ;& Roger.1993) ก ������ $%��ก������&��"'� ,���+�� 
ก�!&��ก���
-/���	� ! 
ก�=!ก�	ก���#����� !&��� ��ก��0�!���� ก��	
-,� ก���(� � !ก��
-)�����ก���ก����ก
&/������ !&��ก��  
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  ��-��� !�-  �� (Loudon ;& Della.1993) ก ������ $%��ก������&��"'� ,���+�� 
ก�!&��ก���
-/���	� !ก�	ก������ก��'�$���&��� ก�!�)�������#��)�ก��0�!���� (Evaluating) 
���&���� (Acquiring) ก���(� (Using) ,���&��"'� (Consume) /������ !&��ก�� (Goods and 
Services) (Schiffman ;& Kanuk.2000 : G-3) ก ������ $%��ก������&��"'� ,���+�� $%��ก������
���&��"'��)�ก�����,� ก����- ก��L�
� ก���(� ก��0�!�����  �ก����ก
&/�����,���&��ก�� "-�
��-,�
����/����, ���

�	!/����+��&/�����������ก��#�������.-� 
 "L" ���(Solomon.2002: 528) ก ������ $%��ก������&��"'� ,���+�� #

����L���
�ก����ก
&������- 0�!/&ก��=* ก��L�
� ก���(�/������ !&��ก��#�����&��"'��$�����&/�������
����ก��� !����$��$��	#���#� 
 $	����ก��}&
&��(&
=|���/+�� $.�.2535 (2525 : 580) .-��,�����,���
$%��ก������&��"'� ��� ก��ก�!�)�,�����ก������/-���ก���ก ������
� ������- � !�������/�ก�$���
��&/������/������� 
 �������= �/���
��* � !�=! (2526 : 4) ก ������ $%��ก������&��"'� ,���+�� ก����ก��
+��$%��ก��� ก���
-/���	 � !ก��ก�!�)�#�����&��"'�����ก����#���ก
&ก��L�
�� !ก���(�/�����
 �-� �* 	������ก�  (2526: 4) ก ������ $%��ก������&��"'� ,���+�� 0r�ก�����#��&��� 
����ก����#���"-����ก
&ก��.-��
&� !�(�/������ !&��ก���������eก�	 ����

�ก�!&��ก������; 
#��ก���
-/���	L����ก�-ก���� !�0̂��
�ก)�,�-0r�ก���������; �, ���

� 
 "-�/��0 $%��ก������&��"'� ,���+�� ก�!&��ก��,���$%��ก���ก���
-/���	 ก��L�
� 
ก���(� � !ก��0�!����� ก���(�/�����,���&��ก��#��&���  L���	!������/)��
F���ก��L�
�/�����
� !&��ก���

���0K		�&
�� !����� �

���
�$����,��#���	����,���#��$%��ก������&��"'�.-�-�����#�
� 
	������)������#���	+������,���#���)��
$�*����ก����#������.0��
 
  �ก��� (Customer) ,���+�� &��� �������)�ก��L�
�,�����-���	!L�
�/�����,���&��ก��	�ก
�, ���-�, ��,���� L������L�
� ��		!.��.-��0̂�����(�/�����,���&��ก���

�;กG.-� L����������	
���
.-�
��ก�� �ก���0�!�'�&���  ��� 
  �ก���&���  (Personal Customer) ,���+�� ���L���L�
�/�����,���&��ก���$���ก���(�/����
�
,����(������&��
� 
 ���&��"'� (Consumer) ,������&��"'���/�-���� (Ultimate consumer) ,���+�� ����(�
� ��'
=|*,���&��ก��#

�/�-���� ,�����	,���+�� ������L�
�/�����.0�$����(�/����
�� !���&��
� ,���
ก���(�#

�/�-����/)�,�
&� �-/�����&��"'� (Consumer market) ,�
�/��� ����
	!��������/)��
F���
���&��"'���/�-�������L�
�/������$����(�/����
�,������&��
� ��������.�กG���, 
ก�ก=|*� !�%�3�
����; /����+�)�.00�!��ก�*�(���ก�=�����0̂�����(�#�����*ก��-��� (�������= �/���
��*. 2550: 10) 
 ���&��"'� (Consumer) ��� ����������������ก��L�
� (Need) ���)���	L�
� (Purchasing 
Power) �)��,��ก�-$%��ก���ก��L�
� (Purchasing Behavior) � !$%��ก���ก���(� (Using 
Behavior) (�/�� ���*�=|�.2542: 30) 
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 ���&��"'� ,���+�� &��� ,����,���, ��������/-���กL���/��9����	!����ก��� !&��"'�
� ��'
=|*����/��#����� �- ���&��"'���	L�
�� ��'
=|*���	!��&/�����������ก��#�������
� !���&��
�,���L�
��$���/��������$��	�,�ก
&ก ���/
��������������
����� ��������.�กG��������
#���
กก��� �- .��/����+/��0�����ก�� ��� ���&��"'�#��ก�	ก�� -
��

� 	��	)��0̂�	!����ก)�,�-
���*0�!ก�&#�����&��"'����	!� ��กก ���� �-�0g�,��� 4 0�!ก�� ��� (���9�� 9����	��F.2541: 
5) 
 1. ���&��"'������0̂��������������ก�� (Needs) 
 2. ���&��"'������0̂����������)���	L�
� (Purchasing Power) 
 3. ���&��"'������0̂���������$%��ก���ก��L�
� (Purchasing Behavior) 
 4. ���&��"'������0̂���������$%��ก���ก��&��"'� (Consumption Behavior) 
 
:�#�ก��%;6����M0�  (Consumer behavior) 
 ก����ก��$%��ก������&��"'��0̂�ก����ก���ก����ก
&ก��&��"'�/�����  �
กก��� �-����
��ก�����/���������#�	!�)��/���

�������   �ก��� (Who) ���&��"'�L�
��!.� (What) �)�.�	��L�
� 
(Why) L�
������.� (When) L�
����.,� (Where) L�
�&�����

��$����- 

 
ก���������&$:�#�ก��%;6����M0� 
 ก��������!,*$%��ก������&��"'�  (Analyzing consumer behavior) �0̂�ก�����,�,���
��	
��ก����ก
&$%��ก���ก��L�
�� !ก���(�#�����&��"'��$������&+�� 
ก�=!��������ก��� !
$%��ก���ก��L�
�� !ก���(�#�����&��"'��)���&���	!(����,��
กก��� �-/����+	
-ก ���9*
ก��� �- (Marketing strategies) ���/����+��&/�������$��$��	#�����&��"'�.-������
�,��!/� 
 �)�+������(��$������,� 
ก�=!$%��ก������&��"'����  6Ws � !  1H  L���0�!ก�&-��� 
WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE � ! HOW  �$������,��)���&  7 0�!ก�� ,���  
70s  L���0�!ก�&-���  OCCUPANT, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATION, 
OCCASION, OUTLETS and OPERATION  ��������/-�ก���(��)�+��  7 �)�+�� �$���,�
�)���&  7 0�!ก���ก����ก
&$%��ก������&��"'�����

�ก���(�ก ���9*ก��� �-�,�/�-� ���ก
&
�)���&�ก����ก
&$%��ก������&��"'�  �/-�ก��0�!��ก�*�(�  70s  #��ก ����0g�,��� � !�)�+�����
�ก����#���ก
&    $%��ก������&��"'��$���ก��������!,*$%��ก������&��"'� 
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����� 1 �/-��)�+�� 7 �)�+�� (6Ws � ! 1H) 
 

�)�+�� (6Ws � ! 1H) �)���&�������ก�����& (70s) ก ���9*ก��� �-����ก����#��� 

1. ���������� �-�0g�,��� 
(Who is in the market?) 

 
 ก � = ! ก  �� � � 0g � , � � � 
(Occupant) ���-��� 
1. 0�!(�ก���/��* 
2. '�����/��* 
3. 	������� ,��� 	��������!,* 
4. $%��ก�����/��* 

ก ���9*���ก��� �- (4P) 
0�!ก�&-���ก ���9*-���� ��'
=|* ���� 
ก��	
-	)�,���� � !ก��/���/���ก��� �-
����,��!/�� !/����+��&/�������
$��$��	#��ก ����0g�,���.-� 

2.���&��"'�L�
��!.� 
(What does consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 

/���������&��"'�����ก��L�
� 
(Objects) /���������&��"'�����ก��
	�ก� ��'
=|*กG�����=/�&
��,��� 
� � �* 0 � ! ก � & # � � �  � � '
 = |* 
(Product component)� !����
� � ก �� � � ��� � , �� � ก �� � ��� � #� � 
(Competitive differentiation) 

ก ���9*-���� ��'
=|* 
(Product strategies) 0�!ก�&-��� 
1. � ��'
=|*, 
ก 
2. ��0 
ก�=*� ��'
=|* .-��ก�  
ก��&��	�'
=|* ���/����� ��0�&&ก��
&��ก�� ��='�$  
ก�=!��
�ก��� 
3. � ��'
=|*��& 
4. � ��'
=|*�����-,�
� 
5. �
ก�'�$� ��'
=|*���� 
��ก�������ก���#��#
� (Competitive 
differentiation) 0�!ก�&-�������
��ก����� ��'
=|* &��ก�� $�
ก���� !
'�$ 
ก�=* 

3. �)�.����&��"'�	��L�
� 
(Why does consumer buy?) 

�
 � +� 0 � ! / � �* � � ก � � L�
 �
(Objectives) 
���&��"'�L�
�/������$���/�������
����ก��#���#�-�������ก��� !
-���	�������L���������ก��+��0K		
�
��������9�$ ���$%��ก���ก��L�
� 
��� 
1.0K		
 �'����,���0K		
 ����
	������� 
2.0K		
����/
���� !�
h�9��� 
3.0K		
��}$�!&���  

ก ���9*����(���ก ��� 
1.ก  �� � 9* -� � � �  � � '
 = |*  
(Product strategies) 
2.ก ���9*ก��/���/���ก��� �- 
(Promotion strategies) 0�!ก�&-���ก 
���9*ก��"��=� ก��#��"-��(�$�
ก���
#��ก��/���/���ก��#�� � !ก��
0�!(�/
�$
�9* 
3.ก ���9*-������� (Price strategies) 
4.ก ���9*-���(������ก�� 	
-	)�,����
(Distribution strategies) 

4.�����/���������ก���
-/���	
L�
� (Who participates in the 
buying? 

& � & � � # � � ก  �� � �� � �
(Organization)  
�� �� � 9� $  � �ก � ��
 - /� � � 	 L�
 �
0�!ก�&-��� 

ก ���9*����(���ก��� ก ���9*ก��"��=�
� !ก �� � 9* ก � �/� � � / �� � ก� ��  �- 
(Advertising and promotion strategies) 
"-��(�ก ������9�$  
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����� 1 ( ��� ) 
 

  

�)�+�� (6Ws � ! 1H) �)���&�������ก�����& (70s) ก ���9*ก��� �-����ก����#��� 
 1.���������� 

2.��������9�$  
3.����
-/���	L�
� 
4.���L�
� 
5.����(� 

 

5.���&��"'�L�
�������- 
(When does the customer 
buy?) 

  "�ก�/��ก��L�
� �(�� (����-���
�-#��0� (���%-�ก� �-#��0� (���
�
��-#���-��� (����� ��- (���
"�ก�/$����,������ก� �
�/)��
F
����; 

ก ���9*����(���ก��� ก ���9*ก��/���/���
ก��� �- �(�� �)�ก��� �-������-	��	!
/�-� ���ก
&"�ก�/��ก��L�
� 

6.���&��"'�L�
����.,� 
(Where does the customer 
buy?) 

(������,����, ��������&��"'�.0�)�
ก��L�
 �  �(� �  ,� � �/��$/���� �
L�0�0��*���*�กG� ����#��#��()� 

ก ���9*(������ก��	
-	)�,���� 
&���
��)�� ��'
=|*/��� �-�0g�,���"-�
$�	��=����	!/����ก �������.� 

7.���&��"'�L�
������.� 
(How does the customer 
buy?) 
 

#

������ก���
-/���	L�
� 
0�!ก�&-��� 
1.ก���
&���0KF,� 
2.ก�����,�#����  
3.ก��0�!����� ���� ��ก 
4.ก���
-/���	L�
� 
5.�������/�ก'��, 
�ก��L�
� 

ก ���9*����(���ก ��� ก ���9*ก��/���/���
ก��� �-0�!ก�&-���ก��"��=�#��
"-��(�$�
ก���#�� ก��/���/���ก��#�� 
ก���,�#���  � !ก��0�!(�/
�$
�9* 
ก � ��  �-� � �� ��  �  !	 !ก) �, �-
�
�+�0�!/��*��ก���
-/���	L�
� 

 
M%���:�#�ก��%;6����M0� 
 "��- $%��ก������&��"'�  (Consumer Behavior Model)  �0̂�ก����ก��+���,��	���	���
�)��,��ก�-ก���
-/���	L�
�� ��'
=|* "-���	�-������������ก�-/���ก�!���� ����)��,��ก�-��������ก�� /���
ก�!���������#�������������/�ก��ก��-#�����L�
�  (Buyer�s black box)  L���	!�0���&�/����ก ���-)�
L������� ��,������#��.��/����+��-�!��.-� �������/�ก��ก��-#�����L�
�	!.-��
&���9�$ 	�ก 
ก�=!
����; #�����L�
� � ��	!��ก����&/���#�����L�
�  (Buyer�s response)  ,��� ก���
-/���	#�����L�
�  
(Buyer �s purchase decision)   	�-��������#��"��- ��
���������/���ก�!���� �,��ก�-��������ก��ก��� 
� ���)��,��ก�-ก����&/���-
��

� "��- ��
	����	����ก���  S-R Theory  "-������ !����-#��
�%�3�-
���
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���ก��#Q��0����ก (Stimulus=S) 
/���ก�!�������ก��� �-      /���ก�!��������; 
(Marketing Stimuli           (Other Stimuli) 
 
� ��'
=|*                     ����eก�	 
����         ���"�" �� 
ก��	
-	)�,����               ก������� 
ก��/���/���ก��� �-        �
h�9��� � �                 

ก ���-)�,��� 
�������/�ก��ก��- 

#�����L�
� 
(Buyer�s 

Characteristic) 

BuyerWs black box ก��#��
������;6�Z[J� (Response=R) 
                                   ก��#��
��1�Z[J�
ก��� ��ก� ��'
=|*      (Purchase) 
ก��� ��ก���  1. ก���- �� (Trial) 
ก��� ��ก���#��         2. ก��L�
�L
)� Repeat 
�� ���ก��L�
�              purchase) 
0����=ก��L�
� :�#�ก��%&���ก��Z[J� 

  (Post purchase     
       behavior) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

��ก�2����;6�Z[J�  (BuyerWs characteristic) 
 

1. 0K		
�-����
h�9��� (Cultural) 
� !0K		
�-���/
��� (Social) 

2. 0K		
�/���&���  (Personal) 
3. 0K		
�-���	������� (Psychological) 
 

��J�#��ก��#��
��1����;6�Z[J� 
(BuyerWs decision process) 

1. ก���
&���0KF,� (Problem recognition) 
 
2. ก�����,�#����  (Information search) 
 
3. ก��0�!����� ���� ��ก (Evaluate of alternatives) 
 
4. ก���
-/���	L�
� (Purchase decision) 
 
5. $%��ก���'��, 
�ก��L�
� (Postpurchase behavior) 

3.  8����
����Q��� 
 (Personal) 

3.1  ���� (Age) 
3.2  ��	�(�������&��
� 
 (Family life cycle) 
3.3  ��(�$ (Occupation) 
3.4 "�ก�/�������eก�	  
 (Economic curcumstances)  
 ,������.-� (Income) 
3.5  ก����ก�� (Educations) 
3.6 �������� !��0�&&ก�� 
       -)���(���� (Value and 
        life style) 

4.  8����������#����� 
(Psychological) 

4.1  ก��	���	 (Motivation) 
4.2  ก���
&��� (Perception) 
4.3  ก���������� (Learning) 
4.4  �����(���+�� (Beliefs) 
4.5  �
����� (Attitudes) 
4.6  &�� �ก'�$ 

(Personality) 
4.7  �����-#�������  
 (Self concept) 

 8����0����ก 
(External factors) 

 8����
����Q��� 
(Personal factors) 

 8����0��1� 
(Internal factors) 

'�$0�!ก�& 3  ��0�&&$%��ก������&��"'�� !0K		
���������9�$ ���$%��ก���ก��L�
�#�����&��"'� 
 ����� : �������= �/���
��* ; � !������;.  (2546) ก��
�����ก������	��
���. ,��� 198. (�������	�ก Kotler. 
(2003) p.184.) 

1.  8��������
��a�9��% (Cultural) 
1.1  �
h�9���$�
�e�� 
 (Culture) 
1.2  �
h�9������� 
 (Subculture) 
1.3  (

�/
��� 
 (Social class) 

2.  8��������
���% 
(Social) 

2.1  ก ����������
 (Reference  
 groups) 
2.2  ���&��
� 
 (Family) 
2.3 &�&��� ! 

/+��! (Roles 
and statuses) 
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 1. /���ก�!���� (Stimulus) /���ก�!������	�ก�-#�
����	�ก'��������ก�� (Inside Stimulus) 
� !/���ก�!����	�ก'����ก (Outside Stimulus) �
กก��� �-	!����/��	� !	
-/���ก�!����'����ก 
�$����,����&��"'��ก�-��������ก��� ��'
=|* /���ก�!����+������0̂��,��	���	�,��ก�-ก��L�
�/����� 
(Buying Motive) L�����	�(��,��	���	L�
�-����,���  � !�(��,��	���	L�
�-���	������� (����=*) กG.-� 
/���ก�!����'����ก0�!ก�&-��� 2 /������ 
 1.1 /���ก�!�������ก��� �- (Marketing Stimulus) �0̂�/���ก�!��������
ก� �-/����+
��&���� !����	
-�,���#�
� �0̂�/���ก�!��������ก����#���ก
&/���0�!/����ก��� �- (Marketing Mix) 
0�!ก�&-��� 
  1.1.1 /���ก�!����-���� ��'
=|* (Product) �(�� ��ก�&&� ��'
=|*�,�/������$���
ก�!������������ก�� 
  1.1.2 /���ก�!����-������� (Price) �(�� ก��ก)�,�-����/������,��,��!/� 
� ��'
=|*"-�$�	��=� �ก����0g�,��� 
  1.1.3 /���ก�!����-���ก��	
-(������ก��	
-	)�,���� (Distribution ,��� Place) �(��
ก��	
-	)�,����� ��'
=|* �,��
��+���$����,�����/!-�ก�ก����&��"'�+������0̂�ก��ก�!��������
����ก��L�
� 
  1.1.4 /���ก�!����-���ก��/���/���ก��� �- (Promotion) �(�� ก��"��=�/��)��/�� 
ก���(�����$����� #��$�
ก���#�� ก�� - � ก �	ก �+� ก��/��������/
�$
�9*�
�-�ก
&
&��� �
��.0�, ����
 +������0̂�/���ก�!������������ก��L�
� 
 1.2 /���ก�!��������; (Other Stimulus) �0̂�/���ก�!������������ก�����&��"'��������
'����ก���*ก�� L���&���
���&���.��.-� /���ก�!�����, ����
 .-��ก� 
  1.2.1 /���ก�!�����������eก�	 (Economic) �(�� '��!����eก�	 ���.-�#��
���&��"'��, ����
 �����9�$ �����������ก��#��&���  
  1.2.2 /���ก�!����������"�" �� (Technological) �(�� ���"�" ���,��-�����ก+��
�����
�"��
�� /����+ก�!������������ก���,��(�&��ก��#��9�������ก#�
� 
  1.2.3 /���ก�!�������ก3,���� !ก������� (Low ,��� Political) �(�� ก3,����$���
,��� -/������-/�����,���� 	!�����9�$ ���ก���$���,��� -��������ก��L�
�#�����&��"'� 
  1.2.4 /���ก�!��������
h�9��� (Cultural) �(�� #�&9��������0�!�$=�.����
���ก� ����; 	!��� ก�!�����,����&��"'��ก�-��������ก��L�
�/����������ก� �

� 
 2. ก ���-)�,����������/�ก��ก��-#�����L�
� (Buyer�s Black Box) �������/�ก��ก��-#�����
L�
�����0���&�/���� ก ���-)� (Black Box) L������� ��,������#��.��/����+���&.-� 	������$�����
���,��������/�ก��ก��-#�����L�
� �������/�ก��ก��-#�����L�
�.-��
&���9�$ 	�ก 
ก�=!#�����L�
� � !
ก�!&��ก���
-/���	#�����L�
� 
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  2.1  
ก�=!#�����L�
� (Buyer Characteristics)  
ก�=!#�����L�
������9�$ 	�ก
0K		
�����; ��� 0K		
�-����
h�9��� 0K		
�-���/
��� 0K		
�/���&���  � !0K		
�-���	������� L���
��� !����-����� ! 
ก�=!	!ก ���+����,
�#��0K		
���������9�$ ���$%��ก������&��"'� 
  2.2 ก�!&��ก���
-/���	L�
�#�����L�
� (Buyer Decision Process) 0�!ก�&-���
#

���� ��� ก���
&��� ��������ก�� (0KF,�) ก�����,�#����  ก��0�!����� ���� ��ก  
ก���
-/���	L�
� � !$%��ก���'��, 
�ก��L�
� L�������� !����-����� !ก�!&��ก��	!ก ���+����
,
�#��ก�!&��ก���
-/���	#�����L�
� 
 3. ก����&/���#�����L�
� (Buyer�s Response) ,���ก���
-/���	L�
�#�����&��"'� ,���
���L�
� (Buyer�s Purchase Decision) ���&��"'�	!��ก���
-/���	��0�!�-G�����; -
���
 
 3.1 ก��� ��ก� ��'
=|* (Product Choice) 
 3.2 ก��� ��ก���/����� (Brand Choice) 
 3.3 ก��� ��ก���#�� (Dealer Choice) 
 3.4 ก��� ��ก�� ���ก��L�
� (Purchase Timing) 
 3.5 ก��� ��ก0����=ก��L�
� (Purchase Amount) 
 
 8����
3���4 ( 8����0��1�
�� 8����0����ก) ���%����9�:�#��:�#�ก��%ก��Z[J����;6����M0� 
 ก����ก��0K		
���������9�$ ���$%��ก������&��"'��$������&+�� 
ก�=!��������ก��#��
���&��"'�-�������; � !�$������	!	
-/���ก�!�������ก��� �-�,��,��!/� ��������L�
�.-��
&/���ก�!����
���ก��� �-,���/���ก�!��������; �����#�������������/�ก��ก��-#�����L�
� L����0���&����&�/����
ก ���-)�������#��.��/����+��-�!��.-� ���#�����#��� !�
กก��� �-กG��� ���,���� 
ก�=!#�����
L�
�� !�������/�ก��ก��-.-��
&���9�$ 	�ก/����-&��� ก����ก��+�� 
ก�=!#�����L�
�����0̂��0g�,���	!
��0�!"�(�*/)�,�
&�
กก��� �-��� ���&��������ก��� ! 
ก�=!#�� �ก��� �$������	!	
-/���
0�!/����ก��� �-����; ก�!����� !/�����������ก��#�����L�
�����0̂��0g�,���.-�+�ก����
  
ก�=!#�����L�
�.-��
&���9�$ 	�ก0K		
�-����
h�9��� 0K		
�-���/
��� 0K		
�/���
&���  � !0K		
�-���	������� "-������ !����--
���
 
 1. 0K		
�-����
h�9��� (Cultural Factors) �0̂�/
F 
ก�=*� !/�����������*/����#�
� "-�
�0̂��������
&	�ก����,����.0/������,���� "-��0̂��
�ก)�,�-� !��&���$%��ก���#�������*��/
���
,���� ����������
h�9���	!ก)�,�- 
ก�=!#��/
��� � !ก)�,�-������ก����#��/
���,����	�ก
/
���,���� 
 2. 0K		
�-���/
��� (Social Factors) �0̂�0K		
�����ก����#�����(����0�!	)��
� � !��
���9�$ ���$%��ก���ก��L�
�  
ก�=!���/
���0�!ก�&-���ก ���������� ���&��
� &�&�� � !
/+��!#�����L�
� 
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  2.1 ก ���������� (Reference Groups) �0̂�ก ������&��� �#��.0�ก����#���-��� ก �����

	!�����9�$ ����
����� ������-�,G� � !�������#��&��� ��ก ���������� ก �����������&����ก�0̂� 
2 �!-
& ���ก ���0e�'��� (Primary Groups) .-��ก� ���&��
� �$����/��� � !�$����&��� � !ก ���
�����'��� (Secondary Groups) .-��ก� ก ���&��� (

��)���/
��� �$���������(�$� !����/+�&
� 
&��� ก �������; ��/
��� 
  ก ����������	!�����9�$ ���&��� ��ก ������-���ก��� ��ก$%��ก���� !ก��
-)���(���� ����

��
������ !���������-#��&��� ������	�ก&��� ����ก���,��0̂��������
&#��
ก ��� 	������0r�&
������ !����
&������-�,G�����	�กก ������9�$  �
กก��� �-������&���ก ���
���������������9�$ ���ก���
-/���	#�����&��"'������.� �(�� ก������$����/�����/�*�ก�ก ����
����� 
	!�(��
ก����(

��)�#��.������
�����"0�-0��������$ �����$����/�� 
  2.2 ���&��
� (Family) &��� �����&��
�+����������9�$ ��ก���/�-��� �
����� 
������-�,G�� !�������#��&���  /����, ����
�����9�$ ���$%��ก���ก��L�
�#�����&��
� ก��#��
/�������0"'�	!�����)����+�� 
ก�=!ก��&��"'�#�����&��
���.�� 	�� F��0��� ,�����"�0 L���	!��
 
ก�=!��ก����ก
� 
  2.3 &�&��� !/+��! (Roles and Statuses) &��� 	!�ก����#���ก
&, ��ก ��� 
�(�� ���&��
� ก ���������� ���*ก�� � !/+�&
�����; &��� 	!��&�&��� !/+��!�����ก����ก
�
����� !ก ��� �(�� ��ก���/��#����-�"�#�����&��
�,����	!����������!,*��������&�&���0̂������-
������� ����
-/���	L�
� ��������9�$  ���L�
�� !����(� 
 3. 0K		
�/���&���  (Personal Factors) ก���
-/���	#�����L�
�.-��
&���9�$ 	�ก 
ก�=!
/���&��� #�������-�������; .-��ก� ���� #

�����
r	
ก�(�������&��
� ��(�$ "�ก�/���
����eก�	 ก����ก�� ��0�&&ก��-)���(���� &�� �ก'�$ � !���������-/���&���  -
���
 
  3.1 ���� (Age) ���������ก����ก
�	!����������ก��� ��'
=|*����ก
�  ก��
�&��ก ������&��"'��������0�!ก�&-��� ��)�ก��� 6 0�, 6-11 0�, 12-19 0�, 20-34 0�, 35-49 0�, 50-64 
0� � ! 65 0�#�
�.0 �(�� ก ����
�����(�&�- ��/����0 ก�,��� !(�&/�����0�!�'��J(
�� � !
���ก��$
ก����,�����	  
  3.2 ��	�(�������&��
� (Family Life Cycle Stage) �0̂�#

����ก��-)���(����#��
&��� �� 
ก�=!#��ก�������&��
� ก��-)���(��������� !#

�����0̂�/�����������9�$ �������
����ก�� �
������ !�������#��&��� �)��,��ก�-��������ก����� ��'
=|*� !$%��ก���ก��L�
����
��ก����ก
� �
r	
ก�(�������&��
�0�!ก�&-���#

���� ��� !#

����	!�� 
ก�=!ก��&��"'�
��ก����ก
� 
  3.3 ��(�$ (Occupation) ��(�$#����� !&��� 	!�)�.0/������	)��0̂�� !����
����ก��/������ !&��ก�������ก����ก
� �(�� #����(ก��	!L�
�(�-�)����� !/�����	)��0̂� 0�!9��
ก���ก��&���
�� !'����	!L�
��/�
��������/�� ,����
���������&�� L����
กก��� �-	!��ก�����
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� ��'
=|*#��&���
� ��&��� ����(�$.,�/��	 �$������	!	
-ก�	ก������ก��� �-�,�/�������
����ก���,��,��!/� 
  3.4 "�ก�/�������eก�	 (Economic Circumstances) ,��� ���.-� (Income) 
"�ก�/�������eก�	#��&��� 	!ก�!�&���/������ !&��ก������#��
-/���	L�
� "�ก�/�, ����

0�!ก�&-������.-�� !ก�������
$�* �)���	ก��L�
�� !�
������ก����ก
&ก��	������� �
กก��� �-
����/��	���"���#�����.-�/���&���  ก������ !�
���-�ก�&�
� +��'��!����eก�	�ก��)�����
���.-���)� ก�	ก�������0�
&0���-���� ��'
=|* ก��	
-	)�,���� ก���

�����  -ก��� ��� !/�����
��� 
� � !��9�ก������; �$���0g��ก
�ก��#�-�� �����,�������� 
  3.5 ก����ก�� (Education) ��������ก����ก��/�������"���	!&��"'�� ��'
=|* ��
��='�$-���กก�����������ก����ก����)� 
  3.6 �������,�����=��� (Value) � !��0�&&ก��-)���(���� (Lifestyle) �������,���
��=��� (Value) ,���+�� ����������/���#��,���&��� ,���������-���������-������,����,���
,���+���
���/���#��� 0�!"�(�*����
&����������/����� ���������		!	
-0�!�'���� 
ก�=!#��
��������0̂� 2 ก ������ ���������	�-,���0 �����#��(���� (Terminal Values) � !�������
�ก����ก
&����������(����,��ก�-$%��ก��� (Instrumental Values) 
 4. 0K		
����	������� (Psychological Factor) ก��� ��กL�
�#��&��� .-��
&���9�$ 	�ก 
0K		
�-���	�������L���+������0̂�0K		
�'�����
����&��"'���������9�$ ���$%��ก���ก��L�
� � !ก���(�
/�����0K		
�'����0�!ก�&-��� (1) ก��	���	 (2) ก���
&��� (3) ก���������� (4) �����(���+��� !
�
����� (5) &�� �ก (6) ���������-#������� "-������ !����--
���
 
  4.1 ก��	���	 (Motivation) ,���+�� $ 
�/���ก�!���� (Drive) �������'�����
�&���  
L���ก�!�����,�&��� 0r�&
�� ก��	���	�ก�-'�����
�&���  �����		!+�กก�!�&	�ก0K		
�'����ก 
�(�� �
h�9��� (

����/
��� ,���/���ก�!��������
กก��� �-�(�����������ก��� �-�$���ก�!�����,��ก�-
��������ก��  
  4.2 ก���
&��� (Perception) ,���+�� ก�!&��ก��L������ !&��� .-��
&ก��� ��ก/�� 
	
-�!�&��&� !������,���#��#���� �$������	!/����'�$���������,��� ,���,���+��ก�!&��ก��
�����#���	 (ก���06-�
&) #��&��� ��������" ก����#����
����� 
  4.3 ก���������� (Learning) ,���+�� ก���0 �����0 ���$%��ก��� � !(,���) 
����"��������#��$%��ก���	�ก0�!/&ก��=*��������� ก����������#��&��� �ก�-#�
������&��� 
.-��
&/���ก�!���� (Stimulus) � !�ก�-ก����&/��� (Response) L���กG����%�3� /���ก�!����            
ก����&/��� (Stimulus-Response [SR] Theory) �
กก��� �-.-�0�!��ก�*ก���(��%�3���
-���
ก��"��=�L
)�� ��L
)���ก ,���	
-ก��/���/���ก��#�� (+������0̂�/���ก�!����) �$����,��ก�-ก���
-/���	
L�
�� !�(�/������0̂�0�!	)� (�0̂�ก����&/���) ก�����������ก�-	�ก���9�$ , ������� �(�� �
����� 
�����(���+�� � !0�!/&ก��=*���-�� �����.�กG���/���ก�!�����

���	�����9�$ ����)��,��ก�-ก��
��������.-���������=���&�/���� �ก��� �
������ ก��	
-ก�	ก���/���/���ก��#������0ก���	ก#��
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�
������	!�����9�$ �)��,��ก�-ก���������� ��� ก���- ���(�.-�-�ก���#���+� �$��!ก���+��

�
 �ก��������/�������$���L�
�/����� +�� �ก���.��L�
�/�����กG	!.���ก�-ก���- ��L�
�/���������+� 
  4.4 �����(���+�� (Beliefs) �0̂�������-���&��� ��-+���ก����ก
&/����-/���,���� L����0̂�
� 	�ก0�!/&ก��=*���-�� �(�� ��/"L�/�����,��ก�-�����(���+������
)��
���/"L���$ 
�/��"-��(� 
/" �ก����	
&�/���/�+
�$ 
�/�� �0�0L��/�����,��ก�-�����(���+������0̂��/(���#���������,�� �
)��
�.��
/���!ก
����(�����ก���&��"'��ก�-�����(������ก���(��
)��
�.��/���!ก
����0KF,�ก
&����������* L���
�0̂������(�����-��� &����
กก��� �-�����=���*�$����ก�.#�����(���+�������-$ �- 
  4.5 �
����� (Attitudes) ,���+�� ก��0�!��������$��$��	 ,���.��$��$��	#��
&���  �������/�ก-�������=*� !���"���ก��0r�&
�������� ���������-,���/����-/���,���� ,���
,���+���������/�ก��ก��-#��&��� ��������/����-/���,���� �
������0̂�/�����������9�$ ��������(���       
��#=!�-���ก
������(���กG�����9�$ ����
����� 	�กก����ก��$&����
�����#�����&��"'�ก
&ก��
�
-/���	L�
�/�����	!������/
�$
�9*ก
� 
  4.6 &�� �ก'�$ (Personality) ,���+��  
ก�=!�����ก����ก
�#��&���  L����)�.0/��
ก����&/������/�����- �����������"����,�����-��� !/�-� ���ก
�  
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'�$0�!ก�& 4    �/-�"��- ก�!&��ก���
-/���	L�
�#�����&��"'� (Model of the consumers 

buying decision process) 
 ����� : Balckwell; Miniard; & Engel.(2006) consumer behavior : p.83,85) 

3. ก��0�!����� 
���� ��กก���L�
�  
(Pre-purchase 
evaluation of 

4. ก���
-/���	L�
� 
(Purchase decision) 

5. $%��ก���'��, 
�ก��L�
� 
(Post Apurchase 

5.1 ก��&��"'� 
(Consumption) 

5.2 ก��0�!����� 
'��, 
�ก��&��"'�  
(Post- consumption 

evaluation) 

(1) ����.��$��$��	 
(Dissatisfaction) 

5.3 ก��	
-ก��, 
�
ก��&��"'�� ��  
(Divestment) 

(2) ����$��$��	 
(Satisfaction) 

2.1 ก�����,�
#���� 	�ก
'���� 

(Internal 

1.ก���
&���+������
����ก�� 

(Need recognition) 
,��� ก���
&���0KF,� 

(Problem recognition) 

ก�!&��ก���
-/���	L�
� 
(Buying decision 

2. ก�����,�#����  
(Search for Information) ก�!&��ก��#����  

(Information 

1. ก���06-�
&
#���/�� 

3. �����#���	 
(Comprehension) 

2. �����

��	 
(Attention) 

4. ก������
& 
(Acceptance) 

5. ก���กG&�
ก��#��
�  

 
 

�������	)� 
(Memory) 

 
 
 
 

0K		
�/�����- ���-���/
��� 
(Sociocultureal 
environment factor) 
1. ก ���������� 

(Reference groups) 
2. ���&��
� (Family) 
3. (

����/
��� (Social 

class) 
4. �
h�9��� (Culture) 
5. �
h�9������� 

(Subculture) 

0K		
�-���	������� 
(Psychological factor) 
1. ��������ก��� !ก��

	���	 (Need and 
motivation) 

2. &��� �ก'�$� !
���������-/����
� 
(Personality and self 
concept) 

3. ก���
&��� ( Perception) 
4. ก���������� (Learning) 

0K		
���������9�$ ���ก���
-/���	

/���ก�!���� 
(Stimuli) 
- "-��
กก��� �-  
( Marketer 
dominated) 
- "-�ก ������� 

2.2 ก�����,�
#���� 	�ก
'����ก 

(External search) 
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ก�����ก��#��
��1����;6����M0� 
 ก�!&��ก���
-/���	L�
�#�����&��"'� (Consumer buying decision process) �0̂� )�-
&
#

������ก���
-/���	L�
�#�����&��"'� 	�กก��/)���	������#�����&��"'�	)������ก��
ก�!&��ก��L�
�$&������&��"'�����ก�!&��ก�� 5 #

���� ��� (1) ก���
&���+����������ก��,���ก��
�
&���0KF,� (2) ก�����,�#����  (3) ก��0�!����� ���� ��กก���ก��L�
� (4) ก���
-/���	L�
� (5) 
$%��ก���'��, 
�ก��L�
� �

���
���&��"'���	#���,�������ก 
&.0��������#

����ก�����
กG.-� L����/-�
�,��,G���ก�!&��ก���
-/���	L�
���������ก���ก��L�
�	���; � !��� ก�!�&, 
�	�กก��L�
� "-���
��� !����-����� !#

����-
���
 
 ก���
&���+����������ก�� (Need recognition) ,��� ก���
&���0KF,� (Problem 
recognition) �0g�#

������ก#��ก�!&��ก���
-/���	L�
� L����ก�-#�
������&��� �! �ก+������
��ก�����!,����/�������#�������ก
&/�������#�����ก�� (Kerin, Hartley ;& Rudelius. 2004 : 100) L����ก�-
	�ก  
 (1) �
��0�'���� ,���0K		
�-���	�������0�!ก�&-��� ��������ก��� !ก��	���	 
&�� �ก'�$� !���������-/����
� ก���
&��� ก���������� � !�
����� 
 (2) �
��0�'����ก ,���0K		
�/�����- ���-���/
����
h�9��� 0�!ก�&-��� ก ���
������� ���&��
� (

����/
��� �
h�9���� !�
h�9������� 0K		
��, ����
	!/��� ���ก��ก)�,�-
��������ก��#����� !&���   
 ก�����,�#����  (Search for information) ,���ก�����,�#���� ก���ก��L�
� 
(Prepurchase search) �����&��� .-��
&���+����������ก��� �� �#�	!���,���9�ก�����	!�)��,�����
����ก��-
�ก ���.-��
&ก����&/��� L������&��"'�/����+���,�#���� �ก����ก
&� ��'
=|*,���&��ก��
���/����+��&/�����������ก��.-� 2 ������ 
 ก�����,�#���� 	�ก'���� (Internal search) "-��&����������	)����-���ก����ก
&
� ��'
=|*,������/����������������L�
� 
 ก�����,�#���� 	�ก'����ก (External search) L���/����+���,�.-�	�ก 5 �, �� -
���
 

- �, ��&���  (Personal sources) .-��ก� ���&��
� �$���� �0̂���� 
- �, ��ก����� (Commercial sources) ,����, ��#���� ����	
-"-��
กก��� �- 

(Marketer- dominated sources)  .-��ก� /���ก��"��=� $�
ก���#�� �0̂���� 
- �, ��(��(� (Public sources) .-��ก� /����� (� ���*ก������������&��"'� �0̂���� 
- �, ��0�!/&ก��=* (Experiential sources) .-��ก� ก����&��� ก�����	/�&ก���(�

/������0̂����  
- �, ���- �� (Experimental sources) .-��ก�,����������/)���	��='�$� ��'
=|*,���

,������	
�'��!� �-#��� ��'
=|* 0�!/&ก��=*���#�����&��"'���ก��- ���(�
� ��'
=|* �0̂���� 
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 /������ !&��ก�����������/ 
&L
&L�����ก���
-/���	L�
���)� ���L�
���	�(�ก�����,�#���� 
	�ก'����"-�ก��� ��ก���/����������������	
ก,�������(���ก��� -
��

��
กก��� �-	������,�
����/)��
F��ก��/�������/������,��0̂�������	
ก 
 /���/������ !&��ก����������(�����/ 
&L
&L�����ก���
-/���	L�
�/�� �
กก��� �-����
�(�����$�������ก��#��� !/���/���ก��� �- �$���ก�!�����,�&��� ��ก�����,�#���� �ก����ก
&
/������ !&��ก����ก#�
� 
 ��#

����ก���
&���+����������ก��� !ก�����,�#���� �, ����
 ���&��"'�	!�ก����#���ก
& 
ก�����ก�����%6� 
 ก�!&��ก��#����  (Information processing) ,���+�� ก�!&��ก��L�����ก���
&��� 
(Received) +��/���ก�!���� (Stimulus) ก��������,��� (Interpreted) ก���กG&�
ก�����������	)� 
(Store in memory) � !ก���)�ก 
&���(�'��, 
� (Retrieved) (Blackwell; Miniard ;& Engel. 
2006 : 77) ��������&��"'���ก�����,�#���� 	�ก'����ก ���&��"'�	!.-��
&���9�$ 	�ก/���ก�!����--�
�
กก��� �- �(��ก��"��=�����/�������; � !/���ก�!����"-�ก �������; ���.���(��
กก��� �- �(�� 
���&��
� �$���� �0̂���� L���/���ก�!�����, ����
	!/��� ���ก�!&��ก��#���� #�����&��"'� "-���
��� !����--
���
 
 ก���06-�
&#���/�� (Exposure) ,���+�� ก�����&��� ��ก���
&���	�ก/���ก�!����"-�����
0�!/��/
��
/,���������#�
�.0 .-��ก� ก��.-��,�� .-���� .-�ก ��� .-� �
��/ .-�/
��
/ 
 �����

��	 (Attention) �0̂ก�#

��������
&#���/���ก�-�����

��	���	!�
&JK�#���/���

�
���.0 +��#���� #���/�����.-��06-�
&��#

����,�������/��	 
 �����#���	 (Comprehension) �0̂�#

��������
&#���/���ก�-�����#���	��#���/������#�.-�
�

��	JK� 
 ก������
& (Acceptance) ��#

���
#���/��	!��� ก�!�&����
����� �����(��� � !
�������/�ก#�����
&#���/�� �$����,�����
&#���/���ก�-ก������
&#���/���

�-���������G��	 
 ก���กG&�
ก�� (Retention) �0̂�ก��/��#���� �������
&/���������	)��!�!��� 
(Blackwell; Miniard ;& Engel. 2006 : 79) "-�����
&#���/��/����+	-	)�#���/�����.-��
&�� 
 ก��0�!����� ���� ��ก (Alternative evaluation) , 
�	�ก���.-����,�#���� � �� 
���&��"'������)�ก��0�!����� ���� ��ก����; ����0̂�.0.-�ก����)�ก���
-/���	 ��#

���
���&��"'�����
ก)�,�-�ก=|*ก��$�	��=����	!�(�/)�,�
&ก��0�!�����  L����ก=|*ก��$�	��=��0̂�������#���,��� 
�������,G� �(�� ���� �������� ,�����=/�&
��#��/����� �0̂���� ,����0̂�������#������$��	
/���&���  �(�� (����/���#�����/����� �&& ,���/� �0̂���� 	�ก�ก=|*���ก)�,�-	!�)��,����&��"'�
���&+������ ��ก����0̂�.0.-� +������ ��ก����0̂�.0.-����$������� ��ก�-��� ก��0�!����� กG�)�.-�
���� ���&����

����� ��ก����0̂�.0.-���, ������ ��ก }!�

����&��"'�	������$�	��=����� ��ก���
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ก���,��ก�-����$��$��	��ก���/�- -
��

��
กก��� �-/����,F�	��/��	���	!��ก��+���ก=|*���
���&��"'��(�/)�,�
&ก��0�!����� ���� ��ก����; 
 �ก=|*ก��0�!����� ��ก��ก)�,�-#�
��� � !.-��
&���9�$ 	�ก������ก����#����� !
&���  L���$�	��=�	�ก0K		
�-���	�������� !����$ 	�ก/�����- ���-���/
���� !�
h�9��� L���
0��ก3����0#��/���	���	 (Motives) ������� (Value) ��0�&&ก��-)�����(���� (Lifestyle) � !����;  
ก���
-/���	L�
� (Purchase decision) , 
�	�กก��0�!����� ���� ��ก� �� 	!�0g�#

�������
���&��"'��
-/���	L�
� ก��L�
�"-��
��.0�ก�-#�
����������0 �ก ��������.�กG�����	�ก�-#�
���&���,���
/)��
ก���#�� �ก���กG.-� 

$%��ก���'��, 
�ก��L�
� (Post-purchase behaviour) ,����  
$9*'��, 
�ก��L�
�
(Postpurchase outcome) ��#

���
���&��"'�	!�0���&����&��=������.-��
&	��� (Perceived value) 
	�กก��&��"'�,����(�� ��'
=|*ก
&������-,�
� ( Expectation) +����=���.-��
&��กก�������
��-,�
����&��"'�	!�ก�-����$��$��	 (Satisfied) ���+����=������.-��
&	�����)�ก���������-,�
� 
���&��"'�	!��ก��	
-ก��� ��'
=|*�

�, ����9� .-��ก� ก)�	
-��
� ��.L���  �0̂���� 
 

������ 5 
�����%��� ������ก����ก��ก�����ก�� 
��ก��Q�9$���ก��#������
9Q�ก�����ก�� 
���%&%�����ก��1&����ก�� 
 9��ก�	&��ก��.-��
&����������ก#�
���0K		�&
� ������	�ก�����0 �����0 ���0�&&ก��
-)�����(�������������& ������ก��&��ก���#����(���(�����,�����#�
� /!-�ก#�
� � !/��������$��$��	
�,���ก#�
� �)��,�����0�&&ก��&��ก�����, �ก, ����ก����#�
� L���ก��&��ก���� 
ก�=!�}$�!���
��ก����	�ก/����� -
��

�ก��ก)�,�-ก ���9*���0�!/&����/)���G	ก
&/�������	�(�.��.-�ก
&ก��
&��ก�� -
��

�ก����������$%��ก������&��"'����ก��&��ก�� 	!(����,�/����+�#���	� !/����+
������ก��� �-.-�+�ก�����,��!/� �$����,��������#���	����#�
� 	�������ก��+������,��� � !
������ก�����!,����/������ !&��ก��ก
&$%��ก���#�����&��"'����ก��&��ก��-
���
 
 ����,���� !���*0�!ก�&#��ก��&��ก��/�9��=!���
ก��(�ก���,��/�������,G�.��
��ก���, ������ -
����.0��
 
 ���� ��* (Kotler . 2000 : 428) ก ������ก��ก�!�)�,�������/����+���&��� ,����,���
ก ���&��� ,����  /��������ก&��� ,����,�����ก,�������,���� "-��0̂�/���L���/
��
/.��.-�� !.���ก�-
ก���0̂��	��#�� � ��� #��ก��&��ก����		!�ก����#���ก
&� ��'
=|*���ก��'�$ 
 (
�/�$  (��0�!�/��e (2546 : 18) ก ������ ก��&��ก�� ,���+�� ก�	ก���#��
ก�!&��ก��/����&/��������.�����
��� (Intangible Goods) #��9��ก�	�,�ก
&����
&&��ก�� "-�/��������
.�����
�����
	!��&/�����������ก��#������
&&��ก��	��)�.0/������$��$��	.-�  
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 �������= �/���
��* � !�=! (2546 : 431)  ก ������ ก��&��ก�� (Service) ,���+�� 
ก�	ก��� � 0�!"�(�*,�������$��$��	���/����+��&/�����������ก���,��ก� �ก���.-� �(�� 
"������� "��'�$����* "��$��&�  "����� � � 
 }
���$� �/���	 (2550 : 218) ก ������ ก��&��ก�� (Service) ,���+��ก�	ก��� 
0�!"�(�* ,�������$��	L���.-��/���$���#�� ,���ก�	ก������	
-#�
����ก
&ก��#��/����� "-��
��.0
� �� &��ก��.�������ก����#���ก
&/����������

� ���&��ก��	!��ก���,�#���� �ก����ก
&ก��� ก�0 ����
��������ก���(� ก����ก�&�����&�"'��,����	
ก��9��(�  
 "-�/��0 ก��&��ก���0̂�ก�	ก���,���ก�!&��ก������; ����)��/��,����,�����
(����, ��ก
&&��� ����  L���ก�ก�!�)�-
�ก ����0̂�/������.��/����+	
&����.-�,����0̂�ก��ก�!�)�
����ก
&/�����������
���"-����
�&��� ����;��,�������0r�&
���������ก
�"-����������
����/����+�$����,�&��� ����.-��
&� 0�!"�(�*  
 
ก����� ���0����9Q�ก�����ก�� 9��ก�	&��ก��/����+	
-0�!�'�.-�  4 0�!�'���� 
1. ���L�
��0̂��	��#��/����� � !�)�/�����.0#��
&&��ก��	�ก���#�� �(��&��ก��L����+ 
2. ���#���0̂��	��#��/������ !#��&��ก���,�ก
&���L�
� �(�� &��ก���������+�����ก/��&��ก���(��������

���$������* 
3. �0̂�ก��L�
�&��ก��� !��/�������&��-��� �(�� ��,�� 
4. �0̂�ก��L�
�&��ก��"-�.�����
�/������#�����ก����#��� �(�� /+�&
� -�
)�,�
ก /+�&
���-���

"&��= � ���ก�)�JK� 	���$��* 9����� 
ก���3�
�ก��������ก�����ก�� 
 &��ก���&����ก�0̂�  3  �!-
&  L���/!�����,��,G�+��$%��ก���#�����&��"'�����#��.0��/���
����ก
&ก���,�&��ก�� -
����.0��
 � �J �� (Lovelock, Christopher.  1996 : 50) 
 1. &��ก�������ก����(�F,���/��  (High-Contract Service)  ��/�������ก
&ก���,�&��ก��"-�
� �-�ก��&��กก�!&��ก����ก��/������&��ก��  ,�����ก�
�,�������&��"'������#��.0��/+�����
�,�&��ก�� � !��������
��� �-	�ก�!&��ก��/������&��ก���/�G	/�
� 
 2. &��ก�������ก����(�F,���0��ก ��  (Medium-Contract Service) �0̂�&��ก��������!-
&
ก����/�������#�����&��"'���ก�!&��ก��/������&��ก����)�ก���&��ก����ก  L������&��"'�	!�#��.0��
/+������,�&��ก�����.��.-���������
��  � �-	�ก�!&��ก��/������&��ก���/�G	/�
�  &��ก���!-
&��
	!
���+��ก���,�&��ก���&&(����, ���
���� (Self Service)  
 3. &��ก�������ก����(�F,�����)�  (Low-Contract Service)  �0̂�&��ก��������!-
&ก����/���
����#�����&��"'���ก�!&��ก��/������&��ก����)�/�-  ,�����	.����� �กG.-�  L���&��ก���!-
&��
/���
�,F�	!�0̂�ก���,�&��ก������/���,���������������� G�������/*����;  
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��ก�2����ก�����ก��
��ก�� ���Qก#$1!����[���%[�ก��#��� 
 &��ก���� 
ก�=!���/)��
F 4   
ก�=! L���	!�����9�$ ���ก��ก)�,�-ก ���9*���ก��� �-
-
���
 
 1.   .��/����+	
&����.-� (Intangibility) &��ก��.��/����+����,G�.-�,����ก�-�������/�ก
.-�ก������	!��ก��L�
� �
������ ��.#�.0,�	���$��*.��/����+&�ก.-���� ��	!.-��
&&��ก����
��0�&&�-�0̂�ก�� ���,��� -
��

��$��� -�����/����#�����L�
� ���L�
�����ก��$��������กr�ก=|*
�ก����ก
&��='�$� !0�!"�(�*	�กก��&��ก������#�	!.-��
& �$���/��������(����
����ก��L�
� �����
#��/+������
�&���  ���������� �
/-�����(���ก����-���/���/�� /
F 
ก�=*� !���� L���/����, ����
���#��
&��ก��	!����	
-,��$����0̂�, 
ก0�!ก
��,����L�
�.-���-��G�#�
�/+����� (Place) ����/����+/����
�����(����
�� � !����/!-�ก�,�ก
&����������-��� �(�� 9�����������/+��������ก����#��� ��ก�&&
�ก�-����� ����
��ก��������-��� ������
���$���$� ��&����ก�����	!/�����������/�ก���-� ����

�
�/���-�����&�;0�!ก�&-��� 

1.1 &���  (People) $�
ก�������,�&��ก��������ก�������
�����,��!/� &�� �ก-�,�����
��
������	���/ $�-	�.$���! �$����,� �ก����ก�-����0�!�
&�	 � !�ก�-�����(����
��
���&��ก�����L�
�	!-�-��� 

1.2 ����������� !��0ก�=* (Equipment) ��0ก�=*'����/)��
ก���	!�����
�/�
�       ��
0�!/��9�'�$ ��ก���,�&��ก���������-��G� �$����,� �ก���$��$��	 

1.3 ������������ก����-���/���/�� (Communication material) /���"��=�� !��ก/��
ก��"��=�����; 	!����/�-� ���ก
& 
ก�=!#��ก��&��ก������/��#�� � !
 
ก�=!#�� �ก��� 

1.4 /
F 
ก�=* (Symbols) ��� (������/�����,����������,������/���������(���ก��
�,�&��ก���$����,����&��"'�����ก(���.-�+�ก ���/���+������,������-��ก����ก
&&��ก�����
�/��#�� �(�� /+�&
��/���������� /� ��-��* $���.-�*-�/"ก��9� 

1.5 ���� (Price) ก��ก)�,�-����ก���,����ก�� ����������,��!/�ก
&�!-
&ก��
�,�&��ก�� (
-�	�� !�������ก��	)���ก�!-
&&��ก�������ก����ก
� 

 2. .��/����+�&����ก.-� (Inseparability) �0̂� 
ก�=!/)��
F#��&��ก��L��� ก��� ��
� !&��"'����� ��-���ก
� � !.��/����+�&����ก&��ก��	�ก����,�&��ก��.-� .���������,�&��ก��	!
�0̂�&��� ,����������	
ก�กG��� 
 ก ���9*ก���,�&��ก���$����ก�0KF,�L�
�	)�ก
--����� � "-�ก)�,�-����e��-����� �
ก���,�&��ก�������ก#�
� ,���	
- �ก�������0#��ก ���� Gก���ก���,�&��ก�����&���  ,����(�����������
����;     �#��(��� �
������ "�������/��$���� ����	���*���/��-���ก���,���� ���/����+�$���
#���/�#��$���	)�����
ก��ก��.-��0̂�	)������ก"-��(�"���
��*��	�06-� !ก��&
���ก��0
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"���
��*�#��(���   ก���
ก����.#�#��	���$��*"-�	
-�0^�ก ���� Gก���ก���,��)�0��ก���0̂�
���&���  ,���ก)�,�-�� ��
ก����.#�0�!��=  30 �������,���������� 60 ���� 
 3. ������.�������� (Variability ,��� Service variability) �0̂� 
ก�=!���/)��
F#��ก��
&��ก��L�����='�$	!�
��0�.-� "-�#�
�ก
&����,�&��ก�� � !#�
�ก
&����0̂�ก���,�&��ก�������.,�� ���.,�
� !�����.� �
�������(�� ,������
-,
��	 ��='�$��ก������
-#�
�����ก
&/'�$	���	� !����
$������ก������
-      ��� !��& ��	���*���/����(
��"���������=*-�	!/��-� ��(
��"���������=*.��
0ก��� !#�-ก���������
� ��='�$��ก��/��	!��)� -
��

����L�
�&��ก��	!�������+������.��������
��ก��&��ก�� � !/�&+���������ก���� ��ก�
&&��ก�� 
 ก����&�����='�$��ก���,�&��ก��#�����&��ก�� /����+�)�.-�  2   #

������� 

1.1 ���	/�& �
-� ��ก � !��ก�&��$�
ก�������,�&��ก�� ����

������/
�$
�9*#�� 
$�
ก�����ก��&��ก�����-� 

1.2 ����/��������$��	 �ก��� "-�ก���
&JK��)���!�)��/����!#�� �ก���ก��/)���	
#����  �ก��� � !ก���0���&����& �$����)�#���� ���.-��
&.0�(���ก���ก�.#0�
&0���
&��ก���,�-�#�
� 

 4.  .��/����+�กG&.��.-� (Perishability) &��ก��.��/����+� ���กG&.���,����/���������     
+������ก����/��)��/�� ก���,�&��ก��.���
�,���.����0KF,� ���+�� 
ก�=!��������ก��.�������� 
	!�)��,��ก�-0KF,�ก��&��ก��.��-�$� 
 5. 	
-�)��0̂�����e��.-���ก (Heterogeneous) ก��� ��/�����/����+	
-�)�����e��
.-�(
-�	��

���0�&& ��='�$ � !0����= L����(��0̂��ก=|*��ก��� �� ��&��� � !���	/�&.-� 
������	�ก/����+ก)�,�-0K		
�����; ����ก����#�����ก�!&��ก��� ��.-�(
-�	���กก��� ��#=!���
ก��	
-�������
/-� ��0ก�=* ,�����������������; ����(���ก���,�&��ก��ก 
&�0̂��$���/���,���� ���(���
�,�ก�!&��ก��&��ก���ก�-����/!-�ก� !-����
��� ���0K		
�, 
ก���	!(����,�&��ก����0�!/��9�'�$
��� u��v ��='�$��ก���,�&��ก��#�
�����ก
&�
ก�! ����/����+ � !�
9���
�#������,�&��ก����� !
�� /�����
�������)��,�����,�&��ก������������0�!/&����/)���G	.-��}$�!&���  L���/��� �,�ก���#��#
�
-���&��ก���)�.-���กก��� �

�ก��$�����$
h����='�$#��&�� �ก��,���������� � !ก��#���
�
ก�'�$��ก���,�&��ก�� ������	�กก��/��������e��"-����
�ก��	
-ก�����,�������e��
�-���ก
��0̂���������ก 
 

�����2 ก���0���&����&�!,����/�����ก
&&��ก�� 
 


����� ���ก�� 
1. /����+	
&����.-� 1. .��/����+	
&����.-� 
2. /����+�&����ก.-� 2. .��/����+�&����ก.-� 
3. ������������ 3. ������.�������� 
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�����2 (���) 
 

 


����� ���ก�� 
4. /����+�กG&.��.-� 4. .��/����+�กG&.��.-� 
5. 	
-�)��0̂�����e��.-����� 5. 	
-�)��0̂�����e��.-���ก 

 

����� : }
���$� �/���	.(2550).!"��ก���#$%
��&'� ,��� 220. 
 
���$ ��ก������������ก�� (	�����
��* �-(!��0�*. 2544 : 29-35) 
 ก��&��ก��	
-�0̂�� ��'
=|*0�!�'�,�����������ก��� � ��'
=|*��� �0̂�&��ก��,���
� ��'
=|*&��ก�� (Service Products) �����ก��L�
�#���(���-���ก
&� ��'
=|*����0̂�/����� (Goods) 
��9��ก�	L�
�#���
��.0�$��������ก����ก
����� ��'
=|*&��ก��������	���	!.���ก����#���,������
�/�����
���������- �(��ก���)��
ก����������(�$�!&���,���(�
� ��ก	�ก��
�
���ก��&��ก����ก 
ก�=!
,�������	
-�,���&���ก
&ก��#��/������

�����0̂�/�������0"'�&��"'� (Consumer Goods) � !/�����
���/�,ก��� (Industrial Product) L���.��	
-����0̂�� ��'
=|*&��ก�� �$��!�0̂����ก������$�������
�,�ก
& �ก�����ก�,���	�กก��#��/����� ,�������ก��� &��ก���/���ก��#��� ��'
=|* (Product 
Support Service) �$���	���	�,� �ก���L�
�/�����-��������
���	� !(����$�������/!-�ก����; �ก�
 �ก���"-�.����-����,�����-&��/��� .���(�ก��L�
�#��&��ก��"-�����,����� ��'
=|*&��ก�� �(��
ก���,�&��ก����-�

� 
 .�����	!�0̂�� ��'
=|*����0̂�&��ก��,���&��ก���/���ก��#��� ��'
=|* �!&&ก��&��ก��
�����0�!/��9�'�$	)��0̂������)�������*0�!ก�&����0̂�/���/)��
F 5 0�!ก��-
����.0��
  
 1.  �ก���,�������
&&��ก�� �0̂���������&�&��/)��
F������ก�!&��ก��&��ก�� �$��!����
$��	#�� �ก�������0g�,���, 
ก#��ก��&��ก�� ,�กก�	ก���-�,�&��ก�����-��)��,� �ก���$��	กG����
/����+�
ก�� �ก���.���,�ก 
&���(�&��ก���

�; ���.0��ก,�����		!��!�)� �ก����,���,�-��� L���	!
/��� �,�ก�	ก����ก)�.�� !0�!/&� ����/)���G	�,�������#������; .-� ก��&��ก�����	!�,�� ������
�0g�,������/�-	��	)��0̂������,�����/��	ก
& �ก����0̂�$����"-��}$�!������ก���
&���ก��&��ก�����
 �ก���$��$��	 �$��!ก���
&���	!+�����-�0̂��������/�ก��ก��-� !�	�����ก����ก
&ก��&��ก��.-��

�
�����&�ก� ! & ����

�0�!�'�ก����������#������
&&��ก���$���	
-&��ก���,�.-������+�ก���� 
  
ก�=!ก���
&���#������
&&��ก�� �&��.-��0̂� 2  
ก�=!��� 

1. ก���
&���	�ก0�!/&ก��=*���.-��
& �0̂�ก���
&�������ก�-	�กก����� �ก���.-��
&&��ก��
� ���ก�-�������/�ก,���'�$$	�*�ก����ก
&� ��'
=|*&��ก�����.-��
&� !��9�0r�&
����ก�!&��ก��
�,�&��ก���������='�$��ก�����$����-  

2. ก���
&���	�ก������-,�
� �0̂�ก���
&�������ก�-	�ก#���� ��� �"��=�'�$$	�*���/���
�,��,G� ก��.-�������������	��=*� !��������ก��#�� �ก������ ,�กก��&��ก����� �ก���.-��
&
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/�-� ���ก
&ก����-,�
����������กG�����ก�-����$��$��	� !���������/�ก���-����ก��&��ก��-
�ก ��� 
�$��!}!�

������ !(����� �#��ก���,�&��ก������; ����,�&��ก��	!����$������)��������	
กก
&
 �ก����������������ก���(��.� �$���/���ก��&��ก�����+�ก�	-���ก��ก�!�)�,�����������$����	!
�,�&��ก�����-�L��� �ก���������
&&��ก��	!��������=/�&
���$���$���ก���
&&��ก���������='�$-��� 
 0�!�'�#������
&&��ก�� /����+	)���ก.-� 2  
ก�=! ��� 
 1. ก��	)���ก"-���-$%��ก���#������
&&��ก���0̂�, 
ก /"�� (Stone) ��ก�� 
ก�=!
#�� �ก���� !	)���ก �ก���������
&&��ก����ก�0̂� 4 0�!�'� ��� 

 1.1 0�!�'� ����������� (Economizing customer) �0̂� �ก������������=���#��ก��
&��ก��"-��)����+���� � ������� !�������/�F�/��.0�
ก���� �ก������(�&����ก����� !�0 �����	���� 

 1.2 0�!�'��,G��ก�,G��	������� (Ethic customer) ���� �ก�������,�����/)��
Fก
&
ก���)�0�!"�(�*�$���/
���/������#�����*ก�� 

 1.3 0�!�'������
���� (Personalizing customer) �0̂� �ก������(�&�,���������,G����
��/)��
F� !����ก��ก���ก�����,��ก����� 

 1.4 0�!�'�(�&����/!-�ก (Convenient customer) �0̂� �ก�������(�(��������&
����� !���-�	�������/)�,�
&&��ก�����(����)��������/!-�ก����; 

2.  ก��	)���ก"-���-, 
ก�ก=|*ก��$�	��=��
������&��ก��� !��='�$#��ก��
&��ก���0̂�, 
ก & 
��&��*ก (Blumberg) .-��!&�0�!�'� �ก���������(�&��ก���0̂� 4 0�!�'���� 

 2.1 0�!�'����$�	��=��
������&��ก���0̂�/)��
F (Price-Sensitive customer) ���
��='�$&��ก��.��/)��
F �0̂� �ก��������������0�!,�
- .��/��	���&��ก��	!����='�$�$����- 

 2.2 0�!�'����$�	��=��
������&��ก��� !��='�$�0̂�/)��
F (Price Quality 
customer) �0̂� �ก�������
-/���	-����,��� ���	
ก�0���&����&�����������#������ก
&&��ก�����.-��
& 

 2.3 0�!�'����$�	��=���='�$&��ก���0̂�/)��
F ( Quality- Sensitive customer) 
����&��ก��.��/)��
F �0̂� �ก����������ก��&��ก�����+�ก�	������	!����	���������ก#�
�กG��� 

 2.4 0�!�'�����(��
������&��ก���0̂��
�ก)�,�-��='�$&��ก�� (Price-Surrogate 
customer) �0̂� �ก�������,�0K		
�'����ก(���ก���
-/���	-��������(��������� +�����&��ก��/���/-�
����0̂�&��ก�����-� 

1. ���0r�&
�����&��ก�����0r�&
�������ก�	ก��&��ก����ก�� ���������/)��
F���
����/)���G	��ก��-)��������&��ก���

�/�
�.�����	!�0̂�$�
ก����
&"���
$�* ,����$��*�
ก����.#�
��"��$��&�  &��� �, ����
����0r�&
������ก����#���ก
&ก���,�&��ก��������-�����,������ 
ก�=!
#����������&�
��, 
�ก��&��ก��,�������,�&��ก�����������-���ก
& �ก���"-�����0̂�0�!	)� L���$%��ก���
#�����0r�&
������ก����#���ก
&ก��&��ก��.�����	!����- �����9�$ ���ก���
&�����='�$#��ก��&��ก��
$�; ก
&$%��ก���#������,�&��ก��"-�������-��� -����,��� ��
���&��ก��	��	)��0̂�������������
	!����0r�&
������������0�!/��9�'�$��G�����/����+�$��! �ก���	!����0̂�'�$$	�*#��9��ก�	
.-������-� 	�กก���/-���ก#��&��� �ก������*ก��&��ก���

� �����  (Cowell) .-�	)���ก����,�
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&��ก�������*���*ก��&��ก������!-
&#��ก��0r�/
�$
�9*� !ก��0��ก3�
�ก
& �ก���#=!�,�&��ก��
��� �ก��� "-��&���0̂� 4 0�!�'�-
���
 

1. 0�!�'��������0r�/
�$
�9*� !0��ก3�
�ก
& �ก��� �(�� $�
ก��������
& 
2. 0�!�'����.������0r�/
�$
�9*� !0��ก3�
�ก
& �ก����(�� $�
ก���������$������* 
3. 0�!�'��������0r�/
�$
�9*���.������0��ก3�
�ก
& �ก��� �(�� $�
ก����
&"���
$�* 
4. 0�!�'����.��������0r�/
�$
�9*� !; .������0��ก3�
�ก
& �ก��� �(��$�
ก�����)�

����/!��- 
 �
&����0̂�ก����ก���ก ������ ���0r�&
�����&��ก��,�������,�&��ก��0�!�'��-�,�&��ก�����-�
���/�-�$��! 
ก�=!#��ก��&��ก����� !0�!�'�����9�ก���,�&��,�������ก����ก
� ���&��ก��&��
0�!�'�	)��0̂�����0r�/
�$
�9*ก
& �ก����������ก �(�����"����� ��#=!������0�!�'�����
0r�/
�$
�9*ก
& �ก����$���� Gก���� �(��ก����ก+������	�ก9����� �����.�กG����
����� �
ก�! 
�����������/����+ � �-	�$%��ก���ก���/-���ก#��&��� �ก����0r�&
�����&��ก�� �����
���9�$ ���ก��/��������$�$��	�,�ก
& �ก���#=!�
&&��ก���

�/�
� 
 3. ���*ก��&��ก���0g�,���#�����*ก��&��ก����ก�,��	!��������/��	.0�������
����ก��#�� �ก����/�� �$���� ��/������ !&��ก���,�+�ก������������������ก��#�����&��"'� 
9��ก�	&��ก��กG�(���-���ก
�	!�����/��ก��&��ก����������L�
�,������&��"'����(�&$���&��ก���

� 
���0�!ก�&ก��,������&��,��ก��&��ก���0̂�����
&��-(�&ก������"�&��&��,��� !��&���ก��
-)��������#�����*ก��9��ก�	ก��&��ก�� ก��&��,��ก��&��ก�������0�!/��9�'�$	!(����,����&��ก��
-)�����.0-���-�� !/����+��&/�����������ก������; #�� �ก����,�.-���ก���/�-"-�.-��
&����
$��$��	/��/�- �

���
���&��,��ก��&��ก�������*ก��	)��0̂������)����+��0K		
�����; -
���
 

1. �"�&��ก��&��ก�� ���*ก��	!������ก��ก)�,�-�"�&��ก���,�&��ก�� 
(�
�+�0�!/��*� !�0g�,������) ���(
-�	�� !�	���,�$�
ก���&��ก����ก�������*ก����-�
����
�"�&��-
�ก ��� $�����

����/�-/���-�� �,�$�
ก������ก��0r�&
������"�&��"-�$�����$����
ก
� 

2. ก��&��,��ก��&��ก�� ก��ก)�,�-"���/�������*ก��� !ก ���9*ก��&��,��&��ก��
���-��,�����/)��
Fก
& �ก���� !$�
ก���&��ก����ก�!-
& �� 
ก�=!#��ก��&��,���&&�
&�#ก "-�
���&��,��0r�&
�����/
��
/ก
& �ก���"-��������ก
&$�
ก���&��ก�������/��,�����		!�(�&��,���&&
�-���
�����*ก��L����0̂�ก�����	������$�-���ก
& �ก���� !$�
ก���&��ก����	�-�����ก��&��ก���$���
���	/�&��='�$#��ก���,�&��ก�����ก)� 
�-)��������� � �-	�ก)�,�-���ก ���9*ก��&��ก��� !
��ก�&��$�
ก���&��ก���,����
ก�!�(���"�'�$��&���ก
&�
ก�!�(��$%��ก���กG	!�)��,�ก��
-)��������&��ก���0̂�.0-���-� 

3. �
h�9���ก��&��ก�� ก���/���/��������������������	 �����(���+�� � !����
	����	���ก
��,��ก�-�
�����*ก���!,����,�������'�������*ก��� !�!,����$�
ก����-���ก
� 
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����

�ก���,���=���#��ก���,�&��ก��L���ก
�� !ก
�	!(���ก�!����	�����/)���ก� !�
�����������
&��ก��	���������ก����#������
����	!/��� �,�ก�&��ก�� �ก����0̂�.0���������='�$ 

4. ��0�&&#��ก��&��ก�� ���*ก��	!����$�	��=���ก�&&�!&&,�����9�ก���,�&��ก��
 �ก������/�-� ���ก
&�"�&��ก��&��ก�� �(�� ����ก���,���&��ก���� "-����&��ก��/��	����	�/�
 �ก�����ก��� !�0̂����&��� -����
9���
��0̂�ก
����$����; ก
&ก���)��/��&��ก�����$
�9!
#�����*ก�� ,����"�&���)��������/!-�ก��-��G� 

5. ��='�$#��ก��&��ก�� ก����&��������e����='�$ก���,�&��ก�������	���	
�
-���ก�����	/�&� !0�!����� ����$��$��	#�� �ก���� !0KF,�#��&ก$��������; �0̂��!�!; 
	!(����,�/����+0�
&0���� !$
h�����&��ก��.-����ก
&��������ก��#�� �ก����
��)���L���
��='�$#��ก��&��ก������0̂�� ��.-� 
 
 4. � ��'
=|*&��ก�� 9��ก�	&��ก���� 
ก�=!����; ก
�� !��ก���)��/��� ��'
=|*&��ก��
-��� ��9�ก���,�&��ก��,���ก��0r�&
����� �ก�����ก����ก
�.0����"�&��ก���,�&��ก��,���
�
�+�0�!/��*#��ก��&��ก����� !0�!�'� � ��'
=|*&��ก���
&�0̂�ก�F�	/)��
F#��ก��&��ก�����	!
/�����������ก��#�� �ก���,���������(�&��ก���$����,�&�� ��0g�,���#��ก��/��������$��$��	
/��/�-�ก� �ก��� �

���
���*ก��&��ก��	!�0̂����ก)�,�-��= 
ก�=!#��� ��'
=|*&��ก�����	!�)��/�� 
(Service offer) �ก� �ก��� "-��)����+�����*0�!ก�&#��� ��'
=|*&��ก����0�&&ก���,�&��ก��� !
'�$ 
ก�=*#��ก��&��ก�� ก���)��/��� ��'
=|*&��ก��������ก
&��������ก��#�� �ก���	!����
�����	�กก��/)���	$%��ก���#�� �ก���,������&��"'��ก����ก
& 
ก�=!#��ก��&��ก������#�����ก��
� !/�������#���-���	!.-��
&	�กก���
&&��ก��-
�ก ���� ���)�#���� �

���	
-����!&&ก��&��ก���ก�
 �ก��� �

���
���*ก����		!ก)�,�-�!-
&#��ก���,�&��ก�����������; -
�'�$  
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'�$0�!ก�& 5 �/-��!-
&#��ก���)��/��� ��'
=|* 
  ����� : 	�����
��* �-(!��0�*. (2544) ()ก���ก���)*+��,�+����,�-	�ก��
��ก�� .,���98 
 

1. &��ก��, 
ก (Core service) ,���+�� ก�	ก���,���ก��ก�!�)�����0̂�,����������
�
&��-(�&"-����#��9��ก�	&��ก����� !0�!�'� �(�� 9��ก�	"��$��&�  ���ก�����	&)�&
-�
ก��
��ก��0���#����.#� 

2. &��ก�������-,�
� (Expected service) ,���+�� ก�	ก���,���ก��ก�!�)��� �ก����
ก
��-.�����	!.-��
& �(�� 9��ก�	"��$��&�  ���ก��.-�$&�$��*���()���Fก�� 

3. &��ก��$�����$������� (Exceeded service) ,���+�� ก�	ก���,���ก��ก�!�)����
 �ก�����.-���-��-��ก���,�����-,�
�	!.-��
&�)��,��ก�-�������/�ก0�!�
&�	 L����0̂�/�������)�.0/��
����/)���G	#��ก��&��ก������0̂�� �� �(��9��ก�	$��&�  �������ก�!������ �� ����	�/�-�� �����
�ก �(�-#���$��*#=!�)�ก���
ก�� 
 5. /'�$��- ���#��ก��&��ก�� ก��	
-/'�$��- ���� !&����ก��#�����*ก�����
���
����ก���,�&��ก�� �ก���� !ก��0r�&
�����#��&��� �ก������*ก���0̂��������������	 !� �.-�
�$��!�0̂�ก��/����'�$ 
ก�=* (Image) #�����*ก��� !ก���,��ก�-ก��ก ���#���ก����ก
&ก��
&��ก��-
�ก ��� /'�$��- ����������
 ,���+�� /�����- ������ก��'�$ .-��ก� �����/+����� �
/-�
��0ก�=*� !��������������; ����

�0K		
������� ก�!�&�������ก�� �(�� �/� /� �/��� ��=,'��� �0̂�
��� /���&����ก�� ,���+�� /'�$�����0̂�.0����ก�-#�
������*ก�� �(�� ก��	
-�&��,�������; 
�0̂�/
-/��� ก��0�!-
&�&����/+����� ก��0r�/
�$
�9*�!,����&��� �ก������*ก�� �0̂���� 
���*ก��&��ก��	)��0̂�������ก����-����ก �(�-ก
& �ก��� , ���,������.-��,�����/)��
Fก
&ก��
��ก�&&�&����� !-�� /+����� � �-�

�&����=���	!�����
&��� �ก���$�����$����,� �ก������/�ก

���ก��&��ก 

���ก��������&��� 

���ก��:��"��:��%�#�% 
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/!-�ก/&��� !0�!�
&�	��ก��&��ก����ก���,���� �

���
/'�$��- ����
��.0#�����*ก��&��ก�����
	)��0̂������)����+����-
���
 

/'�$��- ���'����ก ,���+��  
ก�=!���0��ก3�,��,G�'����ก����� �(�� 
/+������

�� !&����= #��-��0��������� �
/-�����(��&��������� ����#��- ��ก /
F 
ก�=*
� !�������,�������; ���	�-�+ "��.J�,��/�/����-�����ก 

/'�$��- ���'���� ,���+��  
ก�=!ก��	
-�!&&'��������� �(�� ก������
�
&����=����; ก��	
-/����0ก�=*��������(�����; �
/-�/)��
ก�������(� ก����-�

��-��/��.JJg� 
"���
$�* ����������$������* �0̂���� 

  
 	�กก����ก�����������-�ก����ก
&&��ก��    ���%�3�� !���������-���/)��
F���/���+
��&���.-� -
���
 �%�3���='�$#��ก���,�&��ก�� �!&�.����� ก��/����������ก����-���ก���#��#
� 
��ก	�ก������ก����-�����='�$#��� ��'
=|*� �� ��='�$ก��&��ก��กG/����+/�����,��ก�-
������ก�����,�������#��#
�.-� "-��0���&����&/������.-��
&ก
&������-,�
�#�� �ก��� L�����='�$
ก���,�&��ก���� 
ก�=!-
���
 
 1. ��='�$�,�&��ก�� (Service quality) /���/)��
F/���,������ก��/����������ก����#��
9��ก�	ก���,�&��ก�� ��� ก���
ก���!-
&ก���,�&��ก������,���ก�������#��#
� "-��/����='�$#��ก��
�,�&��ก�� 

1.1 &��ก������)��/�� (Offer)  "-�$�	��=�	�ก������-,�
�#�� �ก��� L���
0�!ก�&-��� 2 0�!ก�� ��� (1) ก���,�&��ก��$�
�e���0̂�(�- L���.-��ก� /������ �ก�����-���	!.-��
&
	�กก�	ก��  (2)  
ก�=!ก���,�&��ก���/��� .-��ก� &��ก�����ก�	ก����$��������,���ก�,���	�ก&��ก��
$�
�e���
��.0 

1.2 ก��/����&&��ก��  (Delivery)  �������='�$�����/��)��/��.-��,���ก�������#��#
�  
"-�ก����&/��&������-,�
�����='�$ก���,�&��ก��#�����&��"'� 

1.3 '�$ 
ก�=*  (Image)  ก��/����'�$ 
ก�=*/)�,�
&&���
�����,�&��ก��"-����
�
/
F 
ก�=*���/�����"-����
�����������ก��"��=�� !0�!(�/
�$
�9* � !ก��/���/��ก��� �-
����; 

1.4  
ก�=!-�����
�ก���  (Innovative features)  �0̂�ก���/��&��ก���� 
ก�=!�����
���������-���������ก����	�ก&��ก��#������#��#
��
��.0 

2. "��- ��='�$#��&��ก�� (Service Aquality model) Parasuraman, Zeithaml and 
Berry .-�ก)�,�-"��- ��='�$ก���,�&��ก�� L�������������������ก�����/)��
F"-�����ก��/��
��&��='�$ก���,�&��ก�������-,�
� L����0̂�/��,���,�ก��/����&&��ก��.��0�!/&����/)���G	  

2.1 (��������!,����������-,�
�#�����&��"'�� !ก���
&�����ก��	
-ก��#�����&��"'� 
+������	
-ก��.��/����+/����ก���
&������ �ก�����-,�
�.�� กG	!�ก�-(���������
#�
� 
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2.2 (��������!,����ก���
&���	�กก��	
-ก�� � ! 
ก�=!��='�$ก���,�&��ก�� ����
	
-ก����		!�ก�.#��������ก��#�� �ก�������
&��� ���.��.-�ก)�,�-����e��ก���)�����}$�!����� 
�
������ ���&��,��&�ก$��&� �,�&��ก���������-��G� "-�.��.-�&�ก�!�!�� �.�� 

2.3 (��������!,���� 
ก�=!��='�$ก���,�&��ก��� !ก��/����&&��ก�� $�
ก������
.��.-��
&ก����ก�&��	!.��/����+�)�����,�/�-� ���ก
&����e���)��,��ก�-����#
-����ก
&
����e�� 

2.4 (��������!,����ก��/����&&��ก��� !ก����-���/���/��'����ก 
2.5 (��������!,����&��ก������
&���� !&��ก�������-,�
� (���������
�ก�-#�
���������&��"'�.-�

�
-ก���)����#��&���
� � !.���0̂�.0���������-,�
� 
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'�$0�!ก�& 6:   �/-�"��- ��='�$#��&��ก�� (Service-quality model) 
 ����� : Parasuraman; Zeithaml; & Berry.(1985): A conceptual model of service quality 

and its implications for future research .p.41-50. 

ก����-���/���/���&&0�ก 
���0�ก  (Word-of-mouth 
communications) 

��������ก���}$�!
&���  (Personal 

needs) 

0�!/&ก��=*���-�� 
(Past experience) 

&��ก�������-,�
� (Expected service) 

&��ก������
&��� (Perceived service) 

ก��/����&&��ก�� (ก��
/���/��ก���� !, 
�) 

[Service delivery (including  
pre-and post-contacts)] 

ก���0 ����,���ก���
&��� 
�0^�ก���!&���='�$ก��
&��ก�� (Translation of 
perceptions into service-
quality specifications) 

ก��	
-ก��ก���
&���+�� 
������-,�
�#�����&��"'�  
(Management perceptions 
of consumer expectations) 

ก����-���/���/��
'����กก
&���&��"'� 

(External 
communications to 

consumers) 

(������� 5 
(GAP 5) 

(������� 4  
(GAP 4) 

(������� 3  
(GAP 3) 

(������� 2  
(GAP 2) 
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 ��='�$ก���,�&��ก�� 	!�� 
ก�=!-
���
  (1) ก���#��+�� �ก��� &��ก������,�ก
& �ก�������
�)��������/!-�ก��-����� � /+������ก� �ก��� ��� .���,� �ก������������� �)�� ����

��,��!/�
�$����/-�+������/����+#��ก���#��+�� �ก���  (2) ก����-���/���/�� ��ก���9�&�������+�ก����"-�
�(�'������ �ก����#���	����  (3) ����/����+ &��� ก�����,�&��ก������������()���F � !���������
����/����+�����  (4) �������
)��	  &�� �ก������������/
�$
�9* �������0̂�ก
���� ��
��	��=F�=  (5) ��������(���+�� &���
�� !&��� �ก�����/����+/���������(����
��� !����
.������	��&��ก�� "-��/��&��ก�����-����/�-�ก� �ก���  (6) ����.������	&��ก������,�ก
& �ก���������
����/��)��/��� !+�ก����  (7) ก����&/��� �ก��� $�
ก���	!�����,�&��ก��� !�ก�0KF,����
 �ก����������-��G������� ��ก�������ก��  (8) ����0 �-'
� &��ก������,�����0���	�ก�
����� 
�����/����� !0KF,�����;  (9) ก��/����&��ก���,��0̂�������	
ก &��ก����� �ก���.-��
& 	!�)��,��#�
/����+��-�!��+����='�$&��ก��-
�ก ���.-�  (10)  ก���#���	� !���	
ก �ก��� $�
ก�������
$������#���	+����������ก��#�� �ก��� � !�,�����/��	��&/�����������ก��-
�ก ���         
(�������= �/���
��* � !�=!.2541:340-342 ;�������	�ก Kotler. 1997:478-479 Marketing 
Management 9 thed) 

 ���������--���ก��&��ก�� �ก��� �!&�.����� ������������	!�����
���ก���,�&��ก��ก
& �ก���
�����.���������
 ���ก����������$�����,�0�!"�(�*	�ก �ก�����ก���/�-"-�+��, 
ก uLet buyer 
bewarev �����0K		�&
��0 �����0̂� uThe customer is always rightv 	���)��,�������$�����	
-,�
&��ก������; .-���ก#�
� (/���� ����"$9��. 174-175) 

 
����� 3   : ����������ก����ก
&��='�$#��ก��&��ก�� 

  

����� : Zeithaml; Parasuraman; Berry.  (1990). Delivering Quality Service. P.26. 
 

�0̂���09��� 
 

��0����#����������)����/!-�ก/�������0̂���09���  ���������� 
&�� �ก� � !�
/-�����(���ก��/���/�� 

�����(���+��.-�  
 

����/����+��ก��� ��&��ก�����#���ก �"-�/����+
.������	.-� � !������+�ก���� 

0r�ก�������&�
&����.������	 
 

������G��	���	!(��� �ก��� � !	
-,�&��ก���,��
��� 
�������  � !����/�'�$#��$�
ก���  � !����/����+���	!
�)��,��ก�-�����(����	 � !�)��,��ก�-�����
���	-��� 

ก������	�#����/��	��� 
 

����/��	 �ก���  ก���,� �ก����0̂���  u$����v  ���&���
��/��
�,��ก�  �ก���#���#� 
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 ����-�����='�$����������
 �(�.-�"-��}$�!ก
&9��ก�	���#��&��ก�� �������/����,F�#��
����-
�ก ����(�.-���ก���
-/���	&��ก�� �
��0̂����*0�!ก�&�����,����#��/���� ��'
=|* (Product 
Mix) -����(��ก
� -
�	!�,G�.-�������-���0r�&
���������0̂���09���#���!&&ก��/����&&��ก�� �(�� 
�����(���+��.-� � !0r�ก�������&�
&ก
&���*0�!ก�&-���ก��0r�&
�����#���	��,����������,�&��ก�� 
�(�� ก������	�/� � !�!-
&#������.������	 
 ก ���9*ก��� �-����)����(��$���0�
&��������ก��L�
�/��)��/��� !0�
&ก���,�&��ก�� 
.���,��ก�-0KF,���ก,��������ก��.0��-
���
 
 ก ���9*�$���0�
&��������ก��L�
� (Demand) ��-
���
 
  (1)  ก���

������,���ก����(Differential pricing)  �$���0�
&��������ก��L�
�/��)��/�� 
ก ������ ก���

�����/����(�����������ก��L�
���ก� !������)���(�����������ก��L�
����� �(��
"�����	
-��,��&�J�J�����$������(���0 ���-���  
 (2)   ก�!����� !�

�������)���(�����������ก��L�
����� (Non peak  demand can be 
cultivated) "-�	
-ก�	ก��� -����� !/���/���ก��#�� �(�� "�������ก��	
-���ก�����ก��
��,����
�� �0̂����  
 (3)   ก��&��ก���/��� (Complementary  Services)  �(�� ��������� ATM .��,���9�����
�$��� -	)���� �ก���������(�&��ก����9�����  
 (4)  �!&&ก���
-,��� (Reservation systems) 	!�)��,����&+��	)���� �ก������������
�$���ก��������ก���,�&��ก��� !0�
&�!-
&��0/��*�,��,��!/� �(�� "�����	
-�!&&ก��	��
,���$
ก /��ก��&��	
-�!&&ก��	������
�� 
 ก ���9*�$���0�
&ก���,�&��ก���/��#�� (Supply) ��-
���
  

(1)   �$���$�
ก��(
������ (Part time employees) �(�� ,���/��$/�����	����
ก�����
��(���06-'������� '
�������$���$�
ก���(
��������(��� �ก�����ก 

(2)  ก��ก)�,�-��9�ก���)���������0�!/��9�'�$��(������ �ก�����ก (Peak time efficiency 
routines) �(��(����������(����/���	!�,�&��ก���}$�!�
- L�� �LG� �����

� 

(3) �,����&��"'���/��������ก���,�&��ก�� (Increased consumer participation) �(������)�
ก��.0��=��*�,� �ก���ก��ก�&&J��*� ��!�&�����-�/��0R��� �$���0�!,�
-�� �#�����#����ก��
�,�&��ก��  

(4) ก���,�&��ก������ก
��!,�������#�� (Shared service) �(�� �(�������� ATM ����/)�,�
&
9�����, ���, ���$��� -����(�	��� "���ก���(�����������-����$��*#��"��$��&� ����ก
��$��� -
������� !����(�	���  

(5)  ก��#���/����)��������/!-�ก������� (Facilities for future expansion) �(��   
/��/��ก��ก��	
-�������� ���,��; ,���ก���#���$�
����ก���,�&��ก�� 
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ก�����ก��ก��:�#�ก��%;6����M0� 
 ก����&/���� !ก��/��������$��$��	�ก����&��"'��0̂��,��� $�
�e��#��ก ���9*
ก��� �- ���ก�����	!�)��,�-��

� ������������������#���	�ก����ก
&���&��"'�ก ����0g�,��� , ��
0�!ก��-���ก
����  

• ���&��"'�ก ����0g�,��������� 
• ���&��"'�����������ก���!.�	�กก��&��ก�� 
• �)�.����&��"'�	������ก������$��$��		�ก&��ก���

� 
• �����/�����ก���
-/���	&��� 
• ���&��"'�����9�ก���
-/���	L�
������.� 
• ������-������&��"'��������$�������	!L�
� 
• ���&��"'�(�&,���$��	���	!L�
�&��ก��	�ก�, ���-��กก���ก
� 

 	�กก����&�)�+��#������ 	!(�����ก��������!,*,��)���&� !���&+��(�������
�!,����$%��ก������&��"'�ก
&ก��&��ก�������	�ก�-#�
� .-��ก� 
 (���������� 1 ก����-�-�������-,�
�#�����&��"'� �0̂�(�����������ก�-	�ก����
��-$ �-��ก��0�!����������-,�
�#�����&��"'���������ก���,�&��ก�� L�����������ก����	�ก/������
9��ก�	��-������&��"'���-,�
����	!.-��
&ก��&��ก�� � !�
ก�0̂������������ก
�#������ ���&��"'�
��-,�
�/��ก�����/������.-��
&&��ก�� L���ก���,��ก�-����.��$��$��	 
 (�������-
�ก ����ก�-#�
�������	�ก9��ก�	.����ก���)���	
�ก��� �- 9��ก�	#�-ก��/���/��ก
&
���&��"'� 9��ก�	.��������/
�$
�9*���-�ก
&���&��"'� � !9��ก�	.����ก��	
- )�-
&#

����#��ก��	
-ก��
���-� ก���ก�.#�$���.���,��ก�-(��������!,����ก��&��ก��ก
&$%��ก������&��"'� /����+�ก�.#.-�"-� 
9��ก�	����,�����/)��
Fก��ก����	
�ก��� �- � !��ก��	
- )�-
&#

����#��ก��	
-ก�����-� 
 (���������� 2  ก��ก)�,�-����e��&��ก��.��.-�/!�����,��,G�+��ก���
&���#��9��ก�	��������
������-,�
�#�����&��"'� �0̂�(�����������ก�-�!,��������e��� !ก����ก�&&���&��ก��/)�,�
&
���&��"'� ก
&ก��&��ก�����9��ก�	��-������&��"'���-,�
�.�� ������	�กก����ก�&&���&��ก��.��-� 
9��ก�	#�-ก��$�	��=�+���
ก�'�$#��������0̂������.� ����,�&��ก�����
ก�'�$�!-
&�- L����0̂��,��
�,�ก��&��ก���ก�-������-$ �- /����+�ก�.#.-�"-�ก���������#�����&��,��#��9��ก�	� !����
�������#��$�
ก��������='�$ก��&��ก�� ��ก��ก)�,�-�0g�,���#��9��ก�	 ก��ก)�,�-����e��
#����� � !ก���
&�������/����+������	���#��ก���,�&��ก���ก����&��"'�#��9��ก�	 
 (���������� 3 ก���,�&��ก��.�����ก
&����e������

�.�� �0̂�(�����������ก�-#�
��!,����    
ก��/����&&��ก�� ก
&����e��� !ก����ก�&&���&��ก��/)�,�
&���&��"'� "-��ก�-	�ก����
&ก$����#���"�&��-���&�� �ก� ���� ���, �#��ก��/����&&��ก�����.��/����+��&/���
��������ก��#�����&��"'� ก���ก�.#�$���.���,��ก�-(�������-
�ก ��� /����+�)�.-�"-�ก��	���
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&�� �ก�����,��!/�ก
&���&��ก�� �)�ก����ก�&���$���$
h��&�� �ก������/�� �
ก��&���ก������
��='�$.�� � !����ก���)�����0̂����  
 (���������� 4  ก���,�&��ก������ก�-#�
�	���.��/�-� ���ก
&ก��/���/�����ก��� �-����/��
��ก.0 �0̂�(��������!,����ก��/����&&��ก��� !ก����-���/���/��ก
&���&��"'� "-��ก�-	�กก��
#�-ก����-���/���/�����ก��� �-�&&&��=�ก�� ,�����	�ก�-	�ก����&��ก��.���#���	/������
���&��"'���-,�
� &����

���	��ก��/���/��,���"��=��ก��	��� ,���ก��/���/�����.���$���$�,���.��
(
-�	� 9��ก�	/����+�ก�.#�$���.���,��ก�-(�������-
�ก ��� .-�"-��(�ก��/���/�� ก��"��=���ก��
&��ก�� ���9��ก�	/����+�)�.-�	��� ���	!�	���,����&��"'����&+��ก��&��ก��������&��"'�	!.-��
&	�ก
ก���(�&��ก�� � !�����ก��	
-ก���!&&'����9��ก�	�,�-�/�&��=* 
 (���������� 5 /���������&��"'���-,�
�ก
&ก��&��ก�����.-��
& �0̂�(�����������ก�-#�
��!,����/���
������&��"'���-,�
� � !ก��&��ก��������&��"'�.-��
& 9��ก�		!������&/�����������ก��������&��"'�
��-,�
��,��0̂�ก��&��ก��������&��"'�.-��
& "-��)�ก����	
�ก��� �- ��ก��/��������/
�$
�9*�����
���������ก
&���&��"'� �)��,����&��"'�$��$��	 � !�)�ก����ก#�-���&��"'�"-�ก��&��ก���������='�$ 

 
�����4 (��������!,����$%��ก������&��"'�ก
&ก��&��ก��  

 

!�������  84&�����ก���cJ� 
(���������� 1  ������-,�
�#�����&��"'�/��
ก��������-.�� 

- .���)�ก����	
����&��"'� 
- #�-ก����-���/���/��ก
&���&��"'� 
- .��������/
�$
�9*���-�ก
&���&��"'� 
- .����ก��	
-ก��#

����ก��	
-ก�����-� 

(���������� 2  ก��ก)�,�-����e��&��ก��.��
/����+��&/���������-,�
 �#��
���&��"'�.-� 

-   ก����ก�&&���&��ก��.��-� 

(���������� 3  ก���,�&��ก��.���������e�����
ก)�,�- 

- � � � � & ก $ �� � � # � � � " � & � � -� � �     
&�� �ก� 

- ก��/����&&��ก��.����0�!/��9�'�$ 
- .��/����+��&/�����������ก��#��

���&��"'� 
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����� 4 (���)  
!�������  84&�����ก���cJ� 

(���������� 4  ก��&��ก��.��/�-� ���ก
&ก��
/���/������/����ก.0 

- #�-ก����-���/���/�����ก��� �-�&&
&��=�ก�� 

- �� � �& �� ก � � . �� � #� � � 	 /�� � ��� ��� & �� " ' �     
��-,�
� 

- ก����-���/���/��,���"��=��ก��	��� 
- ก����-���/���/��.���$���$�,���.��(
-�	� 

(���������� 5 ������-,�
�ก
&ก��&��ก�����
.-��
&����ก
� 

- ������-,�
�#�����&��"'�/��ก��������
�0���&����&ก
&ก��&��ก�����.-��
& 

  

 ����� : }
���$� �/���	. (2550) !"��ก���#$%
��&'�. ,��� 222.   
 

ก��Q�9$ก��#���
3�&���9Q�ก�����ก�� 
 9��ก�	����,�&��ก��	!�(�/���0�!/�ก��� �- (Marketing Mix) ,��� 7Ps �(���-���ก
&
/�����L���0�!ก�&-��� 
 1.  � ��'
=|* � ! &��ก�� (Product and Services) ,���+�� /�������/��#���$���/���
�������$��$��	#�� �ก��� � ��'
=|*����/��#�� ��		!���
��� (Tangible) ,���.�����
���กG.-� 
(Intangible) � ��'
=|*	��0�!ก�&-��� /����� &��ก�� ������- /+����� ���*ก� ,���&���  
� ��'
=|*���������+0�!"�(�* (Utility) ����=��� (Value) ��/����#�� �ก��� 	��	!��� �)��,�
� ��'
=|*/����+#��.-� ก��ก)�,�-ก ���9*-���� ��'
=|* ����$������)����+��0K		
����.0��
 
  1.1 ������ก����#��� ��'
=|* (Product Differentiation) � ! ������ก����
���ก���#��#
� (Competitive Differentiation) 
  1.2  $�	��=�	�ก���*0�!ก�& (��=/�&
��) #��� ��'
=|* (Product Component) 
�(�� 0�!"�(�*$�
�e�� ��0���� 
ก�=! ��='�$ ก��&��	�'
=|* ���/����� � � 
  1.3 ก��ก)�,�-�)��,���� ��'
=|* (Product Positioning) �0̂�ก����ก�&&
� ��'
=|*#��&���
��$����/-��)��,��������ก����� !����=�����	���	#�� �ก����0g�,��� 
  1.4  ก��$
h��� ��'
=|* (Product Development) �$����,�� ��'
=|*�� 
ก�=!�,��
� !0�
&0����,�-�#�
� (New and Improved) L��������)����+������/����+��ก����&/�������
����ก��#�� �ก���.-�-�����#�
� 
  1.5  ก ���9*�ก����ก
&/���0�!/�� ��'
=|* (Product Mix) � !/��� ��'
=|* 
(Product line) 
 2. ���� (Price) ,���+�� ��=���� ��'
=|*����0#���
����� � !�����0̂������� (Cost) 
#�� �ก��� ���&��"'�	!�0���&����&�!,������=��� (Value) #��� ��'
=|*ก
&���� (Price) #��
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� ��'
=|* +����=���/��ก����������&��"'�กG	!�
-/���	L�
� -
��

����ก)�,�-ก ���9*-�����������
�)����+�� 

2.1  ��=�������
&��� (Perceived value) ��/����#�� �ก��� L�������$�	��=����ก��
����
&#�� �ก�������=���#��� ��'
=|*���/��ก�������� ��'
=|*�

� 

2.2 ������/������ !����(�	�������ก����#��� 
2.3 ก���#��#
� 
2.4 0K		
�����;  

 3. ก��	
-	)�,���� (Place ,��� Distribution) ,���+��   "���/����#��(������L���
0�!ก�&-��� /+�&
�,���ก�	ก��� �(��$����� ��������� ��'
=|*� !&��ก��	�ก���*ก��.0�
�� �- 
/+�&
�����)�� ��'
=|*��ก/��� �-�0g�,��� กG���/+�&
�ก��� �-/���ก�	ก������(�����ก��
ก�!	���
�/����� 0�!ก�&-��� ก��#�/�� ก��� 
�/����� � !ก���กG&�
ก��/�������� 
� ก��	
-
	)�,���� 	��0�!ก�&-��� 2 /���-
���
 

3.1 (������ก��	
-	)�,���� (Channel of distribution) ,���+�� �/��������� ��'
=|*
,���ก���/��9������ ��'
=|*+�ก�0 �������.0�
�� �- ���!&&(������ก��	
-	)�,���� 	��
0�!ก�&-��� ���� �� ��ก �� ���&��"'� ,�������(�������/�,ก��� 

3.2 ก��/�
&/���ก��ก�!	���
�/�����/��� �- (Market logistics) ,���+�� ก�	ก������
�ก����#���ก
&ก���� ���������
�� ��'
=|* 	�ก���� ��.0�
����&��"'� ,��� ����(�������/�,ก��� ก��
ก�!	���
�/�����	��0�!ก�&-���������/)��
F���.0��
 

3.2.1 ก��#�/�� (Transportation) 
3.2.2 ก���กG&�
ก��/����� (Storage) � !ก��� 
�/����� (Warehousing) 
3.2.3 ก��&��,��/��������, �� (Inventory management) 

 4. ก��/���/���ก��� �- (Promotion)�0̂�ก����-���/���/���ก����ก
&#���� �!,�������#��
ก
&���L�
�  �$���/�����
������ !$%��ก���ก��L�
� ก����-���/���/����	�(�$�
ก���#��  �)�ก��  
#�� (Personal Selling) � !ก����-���/���/��"-�.���(��� (Non personal selling) ������������ก��
��-���/���/����, ��0�!ก�� L�����	� ��ก�(�,����,���, �����������������(�, 
กก��� ��ก�(�
����������/���/���&&0�!/�0�!/�� (Integrated Marketing Communication (IMC) "-�$�	��=�
+�������,��!/�ก
& �ก��� � ��'
=|* ����#��#
� "-�&�� �	�-����,�������ก
�.-� ����������/���/������
/)��
F ��-
���
 

4.1 ก��"��=� (Advertising) �0̂�ก�	ก�����ก���/��#���/���ก����ก
&���*ก� � !
(,���) � ��'
=|*&��ก��,���������-  ���������ก��	�������"-������0+
�'*���ก��  ก ���9*��ก��
"��=�	!�ก����#���ก
& 

4.1.1 ก ���9*ก��/����/���*���"��=� (Creative strategy) � ! ���9��9�ก��
"��=� (Advertising tactics) 

4.1.2 ก ���9*/��� (Media strategy)   
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4.2 ก��#��"-��(�$�
ก��� (Personal Selling) �0̂�ก�	ก���ก���	�� #���/�� � !	��
�	� �- "-��(�&��� �����#����
	!�ก����#���ก
& 

4.2.1 ก ���9*ก��#��"-��(�$�
ก���#�� (Personal selling strategy) 
4.2.2 ก��	
-ก��,�������#�� (Sales force management) 

4.3  ก��/���/���ก��#�� (Sales Promotion) ,���+��ก�	ก���ก��/���/������
��ก�,���	�กก��"��=�ก�#��"-��(�$�
ก���#�� � !ก���,�#���� !ก��0�!(�/
�$
�9* L���
/����+ก�!��������/��	�- ���(� ,���ก��L�
�"-� �ก���#

�/�-����,���&��� ���� ��(������ก��
/���/���ก��#���� 3 ��0�&&��� 

4.3.1 ก��ก�!�������&��"'� ����ก��� ก��/���/���ก��#���������/�����&��"'� (Consumer 
promotion) 

4.3.2 ก��ก�!������ก �� ����ก��� ก��/���/���ก��#�������� �/����ก ��            
(Trade promotion) 

4.3.3 ก��ก�!����$�
ก���#�� ����ก��� ก��/���/���ก��#���������/��$�
ก���#�� 
(Sales force promotion) 

4.4  ก���,�#���� !ก��0�!(�/
�$
�9* (Publicity and public relations) ก���,�#����0̂�
ก���/��������-�ก����ก
&/�����,���&��ก�����.��������ก��	������� /���ก��0�!(�/
�$
�9* ,���+�� 
����$����������ก��������"-����*ก��,���� �$���/�����
��������-�������*ก���,��ก�-ก
&ก ����-
ก ���,���� ก���,�#����0̂�ก�	ก���,����#��ก��0�!(�/
�$
�9* 

4.5 ก��� �-������ (Direct marketing ,��� Direct response marketing) � !
ก��� �-�(������� (Online marketing) �0̂�ก����-���/���/��ก
&ก ����0g�,����$����,��ก�-ก��
��&/��� (Response) "-���� ,���,���+�� ��9�ก������ ; ����
กก��� �-�(�/���/���� ��'
=|*
"-����ก
&���L�
�� !�)��,��ก�-ก����&/������
��� 0�!ก�&-��� 

4.5.1 ก��#�����"���
$�* 
4.5.2 ก��#��"-��(�	-,������ 
4.5.3 ก��#��"-��(������ G�� 
4.5.4 ก��#�����"���
��* ����� ,���,�
�/��$��$* L���	���	�,� �ก�����ก�	ก���

ก����&/��� �(��  �(���0��� กL�
� 
 5.  &���  (People) ,���$�
ก��� (Employee) L����������
�ก���
-� ��ก (Selection) 
ก����ก�&�� (Training) ก��	���	 (Motivation) �$����,�/����+/��������$��$��	�,�ก
& �ก���.-�
��ก�����,�������#��#
� $�
ก�������������/����+ ���
��������-� /����+��&/������ �ก��� ��
������-�������������/����+��ก���ก�0KF,� � !/����+/������������,�ก
&&���
� 
 6. ก��/���� � !�)��/�� 
ก�=!���ก��'�$ (Physical Evidence and Presentation) 
"-�$�����/������='�$"-���� (Total Quality Management (TQM)) �
������ "���������
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$
h�� 
ก�=!���ก��'�$� !��0�&&ก���,�&��ก�� �$���/������=����,�ก
& �ก��� (Customer-
Value Proposition) .�����	!�0̂�-�������/!��- ������-��G� ,���� 0�!"�(�*����; 
 7. ก�!&��ก�� (Process) �$���/����&��='�$��ก���,�&��ก��ก
& �ก���.-���-��G� � !
/��������$��$��	�,�ก
& �ก��� (Customer Satisfaction)  
 

 
 
'�$0�!ก�& 7 ก���(��������������ก��� �-/)�,�
&9��ก�	&��ก�� (Marketing Tools for services)  
 

         ����� : �������= �/���
��*; � !�=!. (2546). ก��
�����ก������	��
��� ,���.  434. 
 

 	�กก����ก������

���
 .-��)�ก����ก��-���ก ���9*���ก��� �-/)�,�
&9��ก�	&��ก�� 
�����	
��(�"��- ก��&��,����='�$"-���� (TQM) "-��)����+������$��$��	#�� �ก��� 
(Customer�s satisfaction) L���.-��ก� � ��'
=|* (Product) ���� (Price) ก��	
-	)�,���� (Place) 
ก��/���/���ก��� �- (Promotion) �� (People) ,���$�
ก���  
ก�=!���ก��'�$#��/+�����
�,�&��ก�� (Physical evidence and presentation) � !ก�!&��ก�� (Process) L���0K		
��, ����
��
/���/)��
F���	!(����,����&+�� �
��������/� �� ������"���$%��ก���ก��()��!�������� 
"���
$�*���+�����#�ก�����$�,����"-�ก���)����(��0̂���������ก����ก�&&/�&+�� � !
�'�0���� 	�กก����	
� 
 
 

การบริหาร 
คุณภาพโดยรวม 

(TQM) 
โดยคํานึงถึง

ความ 

1 

4 

3 

2 7 

6 

5 

  ผลิตภัณฑ 
(Product) 

การสรางและ
นําเสนอ 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

กระบวน
การ 

การจัด
จําหนาย 
(Place) 

ราคา 
(Price) 

 

��
(People
) 

ก��/���/���
ก��� �- 

(Promotion) 
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������ 6: ���%�6�����e �ก����ก��ก��!3�������������ก��#���f;���M��"�:�$%[�H[� 
 ��0K		�&
�-���0�!���.����"���/����$�
�e��#��"��������������&� �� 0����=
ก���(�"���
$�*�� ������� �
������&��ก��"���
$�* � ! �������*��G� �����)� � �)��,��ก�-&��ก��()��!
��������"���
$�*���+��(Mobile Payment Service) "-�&��ก����
�0̂�&��ก����������"������	!�0̂�
&��ก�����.-��
&��������/�� � ! ���� ���� �-/�� ������	�ก 

1.   0����=����(�"���
$�*�� ���������	)������ก � !���
����$���/�� 
2.   0�!���.��������$����#��"���/����$�
�e��#���!&&"�������� 
3.   �0̂�&��ก�����(����)��������/!-�ก �)��,�.�������-����� .�������(����$������* ,��� 

note book /����+�)�9��ก��������������"���
$�*�� ������� L����0̂���0ก�=*/���/�����$ก��-�
�����
� �- ��ก�

��
�/����+�)�9��ก���.-�� �- 24 (
��"�� 

4.   ��0�&&ก���(�(����#���������,������06-�
&���"�" ������0 �����0 �.0��ก#�
� 
5.   �0̂�&��ก�������������(���+��������	�ก��,�������'���
e���ก)�ก
&-��  "-�����,�&��ก��

����.-��
&���F��	�ก9������,��0�!���.�� ���+�����"�" ��#��"���
$�*�� ����������!&&
�
ก������0 �-'
�/�� 

6.  (����,����&��"'���������.-���)�ก����ก=|*$�	��=��)�&
�����-�������� ��ก��ก��()��!����
��ก����#�
�  

7.  �0̂�(������ก��()��!�������/����+������G�(����������&��ก��()��!��������;�
��)�.��.-� �(�� 
ก��()��!���� �$���ก��L�
�/����� � ! &��ก��������� �����)� (Micro-payment) �(�� ก��J �
)��
- � ���
�+��GกL�� �0̂���� 

8.   ก��#����
�#�� ก��$�=�(�*��� Gก�����ก/*  
 ��0K		�&
������ �,�&��ก��()��!����������0ก�=*/���/���� ��������&&.��/�����.-��
&
�&���F��	�ก9������,��0�!���.�� 	)���� 3 ��� ��� &���
� ��-���L* ��G� �0�* 	)�ก
- 
&���
� ��� �
���� 	)�ก
- � !&���
� "�����  ��G��LG/ ���������(
�� 	)�ก
- L���	�ก�)�/
�'��=*#�� 
������=��$ �
(��'�=* ก���ก�����	
-ก�� mPAY ����,�
�/��$��$*�- ����/*����� 19 �� ���  
2550 .-�ก ������ u�� �ก����#�����(�&��ก����G��0�*�0^�0�!	)���กก��� 600,000 ��� 	�ก	)����
����(�&��ก����G��0�*�

�,�- 1.3  ������v  ,��� ��-�0̂� 46.16% �����

� ��ก	�ก��
��������#��
����*��	
�ก/�ก�.��������!,*���'����0� 2551 	)��������)�9��ก����������+����	���$���#�
�+�� 4.5 
 ����� ,�����	)��������(��$���#�
�0� !ก��� 100% 	�ก0�0K		�&
� � !��0� 2551 ��0�&&#��ก��
�,�&��ก��	!���������&� ����ก����#�
� /����+()��!�������/+���������; ������$��, �� ���� 
/+����+.JJg� L�0�0��*���*�กG� /+���&��ก���
)��
� '
������ �0̂���� ��������.�กG-�$&����
���
ก�����&"�#��0����=����(�"���
$�*�$����)�ก��()��!����������0ก�=*/���/���� �������.��/��ก 
&.��
/�-� ���ก
&���.-���-ก��=*.�� "-� ������=��$ �
(��'�=* ก���ก�����	
-ก�� &���
���-���L* 
��G��0�* 	)�ก
- ,��� mPAY �,�/
�'��=*����,�
�/��$��$*�- ����/* ���
���� 19 �� ��� 2550 ��� 
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u0K		�&
���	)���� �ก����#�����(�&��ก����G��0�*�0̂�0�!	)���กก��� 600,000 ��� 	�ก	)����
����(�&��ก����G��0�*�

�,�- 1.3  ������v  ,��� �����/�
������(�����0̂�0�!	)��$��� 46.16% �����

�  
 
����� 5 0����=����(�&��ก��()��!��������"���
$�*���+����0�!���.�� 

 
 
 �����   True Corporation (Public) Company Limited - Invester Bullatin 
www.truecorp.co.th, Advance Info Service - Invester Relations - www.ais.co.th, Dtac 
Invester Relations - www.dtac.co.th, www.mpay.co.th  	�ก���������)���/�������'���.-�-
���
 

 
 

'�$0�!ก�& 8 0����=����(�&��ก��"���
$�*���+�� �0���&����&ก
&����(�&��ก��()��!����   ����
��0ก�=*"���
$�*���+���0�!���.�� 

 �

���
������	�กก��()��!����������0ก�=*/���/���� �������.��/���0̂���ก(������ก��()��!����
���	!�)��,�����(�&��ก�������� ��ก��ก��()��!�������/����� � ! &��ก����ก#�
� �

�������/!-�ก � !
�
�/����+(����/���(����������ก��()��!������� Gก�����ก/*��0�&&����; .��/����+�)�.-�������	�ก
(������������������ก��-)�����ก��������ก�����/��ก��� �(�� ก��()��!�����$���L�
�/������ !&��ก�������
�� �����)�,�ก�(�&
�����-��กG.������ก
&���-)�����ก��������ก�� ,��� #��	)�ก
-��������=/�&
��#��������
	!/����+�(���9�ก��()��!������� Gก�����ก/*��0�&&�����������กก��� ��ก	�ก��
����%�3����
����e��/��*ก�	ก���ก��()��!���� � !ก�	ก����������eก�	������/
�$
�9*ก
� ������	�กก��L�
�
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#��/����� &��ก�� ����; �������
�/���ก��()��!���� -
��

� ก����(������ก��()��!�������/!-�ก 
0 �-'
��$���#�
�กG�����0̂�0K		
����/���/���ก�	ก����������eก�	�,�������� ����
�-���ก��L�
�#��
/������ !&��ก�� "-��}$�!��ก �������(��������*��G������������� !.��/����+��&
�����-���0̂�#��
����� �(��ก ����
����������!,���� 15- 24 0� L���	�ก/+���$&����
�����ก �����
��-�0̂� 46.8% #��ก ���
����(��������*��G��

�,�- � !	)���� 2 �� 3 #���
�����ก �����
��ก���(�"���
$�*�� ������� -
��

�ก��
�06-(������()��!����������0ก�=*�� ��������&&.��/��	!(����,�ก �������(����������, ����
/����+L�
�
/����� � ! &��ก��"-�.�������(�����/-.-�  

�6 
�����ก�����
#���;6�1!����ก��M��"�:�$���[������
��e��
��  
1. &��ก��  M- pay  �0̂�&��ก��()��!���������!&&"���
$�*.��/�� #������,�&��ก�� ��.���/ 
2. &��ก��  ATM-SIM  �0̂�&��ก��()��!���������!&&"���
$�*.��/�� #������,�&��ก��-���� 
3. &��ก��  True Money �0̂�&��ก��()��!���������!&&"���
$�*.��/�� #������,�&��ก�������J 

���ก��  M- pay  � i����ก��!3�������;�������M��"�:�$e��
�� ���;6�1&����ก�� ��e���
   

m-PAY by AIS �0̂��!&&ก��()��!�����������+��"-�  &���
� ��-
���L* ���"J �L��*��/ (�,�(�) 	)�ก
- (AIS) .-��)�#�
�"-��)�,�������0̂�
�
�ก ���!,���� �ก��� ����(�"���
$�*���+�� (�!&& GSM Advance � ! 1-2-
call) ����*&��ก��-���ก������ (9����� / ����*&
�����-��) � ! �����������   

���!&&ก��()��!������
 ��������ก���
ก������0 �-'
� 2 ����� ��� �!&&�,
/������
ก���#���(�������.-� ��!�&���.��ก
&����,�&��ก��-���ก������ � ! ก���0̂��	��#��"���
$�*L������ #
,������.-� ��!�&���.����#=!����)����ก�� �

���
ก��/��#����  �ก����ก
&ก��()��!����	!/�����.0�
�
����*&��ก��-���ก������ �����!&&/
FF�=.��/��#�� AIS 

��J�#������f 1�ก��1!� mPay  /�
���(�&��ก��J�� ����; ���ก- * 555 > ก- 1 �$���/�
�� > 
ก)�,�-�,
//����
��������!&&��!�)����������#��ก�!�0������/- mCASH .-������� ATM 9�����ก���
������9�� , 9�����.��$�=�(�*, 9�������"�&�, 9�����ก/�ก�.�� � !9�����ก�����$ ,������
/)��
ก���&��ก����.���/ � !������� ��(��ก/�#� �

���� 300 - 30,000 &�� ,����
-����&
F(�����
��ก9����� / &
�����-�� 

- 9�����ก���������9�� : Krungsir Phone 1572, Krungsri ATM., Krungsri Online  
- 9�����.��$�=�(�* : SCB Easy Call Center 02-777-7777  
- 9�������"�&� : ��"�&� ������G�, ��"�&� .L�&��*�&�ก*ก�
�  
- 9�����ก/�ก�.��, 9�����ก�����$ : /�
��������ก/����ก&
F(�������ก9�����*  
- &
�����-�������/
F 
ก�=* VISA ,��� Master Card  
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ก���(�&��ก�� mPAY �������� One-2-Call ���������,��
����   ก- * 555 * 0 * 	)�������� * 
�,
//����
� #  ���������,��&��*����   ก- * 555 * 0 * 	)�������� * �,
//����
� * ,���� #
"���
$�*�������ก���������� #   ก��()��!���&��ก�� GSM advance �)����#

��������!&&��!�)�
ก- * 555 ก- 2 � ��ก()��!���&��ก�� GSM advance �)����#

��������!&&��!�)�/�&+��
��� !����-�$�������.-���� AIS CALL CENTER 1175 ,������ www.mpay.co.th 
,����,��: ,�ก����/�
��(������ก��()��!���������!&&��
.����กก��� 1 (������ ����/����+
� ��ก(������ก��()��!�����������ก����#=!����)����ก��&� website ��'��, 
� 

��9�ก��1!����ก��!3���
�����&�[����ก�����������$��k# !3�������;��� m-Pay 
, 
�	�ก �������.-�� ��ก��9�ก��()��!����� !����
�ก��/
��L�
�/��������!&&�������*��G�

����&����� �� ��9�ก��	!�0̂�.0���#

����-
���
 
1. �!&&	!�(��������#��.0�
�,���	��!&&#�� AIS �$����,������!&�,���� #"���
$�*���+�� 

� ! �,
/���� 
 
 
 
 
 
 
 
'�$0�!ก�& 9: ก���#��/���!&&#��&��ก�� m-Pay  
 

2.  , 
�	�ก Log-in � �� �!&& AIS 	!/�� SMS ���
�"���
$�*���+��#�������$����	���,
/
����
����ก��L�������ก��� TAN (Transaction Approval Number) 

3. � ��ก��9�ก��()��!�����������.-� ��!�&���.��	�ก menu &�,���	����$������* � ���/�
�,
/����
����ก�� (TAN) ���.-��
&���"���
$�*���+��, 
�����
������ �!&&	!/����� SMS �$���
����
����ก�� 

 

 

 

'�$0�!ก�& 10:  �!&&	!����
��ก �ก��()��!���� #��&��ก�� mPay 
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���ก�� ATM mSiM � i����ก��!3�������;�������M��"�:�$e��
�� ���;6�1&����ก�� ��
�� 

 
'�$0�!ก�& 11:  ��� !����-&��ก�� ATMSIM DTAC 



 66 

���ก�� True Money � i����ก��!3�������;�������M��"�:�$e��
�� ���;6�1&����ก�� ��6%6n 
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'�$0�!ก�& 12-16: ��� !����-&��ก�� True Money #�� TRUE MOVE 

 L���0��กrก��=*#��ก���(�	������������!&&"���
$�*���+���������ก��� Mobile Payment 
���	
&����.-���������#�
� �$��!�,�/��9�����(�"���
$�*#���
�����0̂����ก
ก�กG&�
�� #�������.�� .���
&
���ก��ก
ก�กG&�
�� #�������.���(��0̂����"���
$�*��ก�,����ก
&"���
$�*���+���!&&$���$-,���
�!&&�������� "-��
�� #	)�����������ก
ก���.���(��0̂�ก�!�0�� �	��#��/����+�(��������/-��ก��
	������/������ !&��ก�������������������"���ก��.-� 
 �������ก���(�"���
$�*���+��#����� !���� �

� �ก����-�� �ก�����,�� �������ก���(�&��ก��
()��!���������!&&"���
$�*.��/���&&��
 	)��0̂����� ��!�&���#��(�&��ก���������*&��ก��#��
����� ������)�ก�� ��!�&�������&����� �� 	!����,G�����,�������ก����ก
���ก.0�������#��
"���
$�*���+��� !��� !����,�&��ก�� ก���ก���(�����!&&	!&
��
&�,� ��!�&����$�������
�����0̂�
�	��#����� ��!�&���.����ก��

� 
 �����������(����.-� ������"���
$�*���+��	!ก ���0̂���� 
-/)�,�
&	������&��ก������; 
����� !�����#��� �(�� ()��!���&��ก�� �&&����-���, 	������&��ก������; �(�� ����������*��G�
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������G�/��, ()��!��� Content $���� , ()��!����
)�-���� !#��#&���
��������  .0	�+��	������
/�����	�ก�����������������ก�� �(����	��	
ก�� !��ก, ��/+����������-/
F 
ก�=*�
&	�������-��� 
&��ก��-
�ก ���.��,������� ����(�/����+� ��ก���������#��ก�!�0��������"���
$�*���+��.-� �

�ก��#�-
&
������/-,��� Cash Card #����� !����,�&��ก��������� ���, ���!-
& #�-�/�G	กG�/��,
/�#��.0
�,����ก
&ก���������� �!&&กG�	������������=��������������ก�!�0��� ��ก��&�� ,���	!� ��ก��ก&
��
���-�� � !&
F(�9���������#������"���ก���#��ก
&,���� #"���
$�* �

�&
�����-��� !,���� #
&
F(�	!�)�,������"��������	)�����������ก���

���� 50 &��	�+�� 30,000 &�� �#��ก�!�0������ �$���
�(��0̂�����/)�����$����(�	������&��ก��#������กG.-� 
 ��=/�&
��"--�-��#��()��!���������!&&"���
$�*.��/���������ก�����
��)�����,���.��
����$ก$�����/- ,����(�	)��������-
�ก ����������/-�$���	
&	�����(����� ����	)��0̂� ���/)��
F���
(��� -�!�!�� ���ก���-�����	�ก&���� !����)���� �$���.0	���&��ก��#��������������ก��� 
�$��!/����+	���,���L�
�&��ก���������"���
$�*���+��.-��
����
����� 
 &��ก��()��!��������"���
$�*.��/��, 
ก; 	!/����+�(�&
������/-�������� Cash Card 
ก��"������ ,��� ก��()��!���&��ก������;#����� ! Operator � !�
���ก���,�&��ก���
&()��!&� ���
�
)����.J � !����;��ก��ก��� "-�#�
����������� !����,�&��ก�� AIS DTAC � ! TrueMove �������ก
&
���� ,��� &��ก������; �����.�&��� �(�� ����/!-�กL�
� ��/��� L�
�&
��(�'�$����* �0̂���� 
 

������  7 ��ก
��������������ก��������  
 ก����ก����	
��ก����ก
&�
�����#�����&��"'���������ก��()��!�������&��ก������;�����!&&
ก��/���/���� ��������&&.��/�� #�����&��"'����#�ก�����$�,���� �

���� �����	
����/����+
�)����������.-�-
����.0��
 
 ����=�  ����/)���F(2547) .-���ก��+���
������ !$%��ก���#�����&��"'���������ก��()��!
��������	�-&��ก��#�� &���
� ����*����*�L��*��/ 	)�ก
- ���#�ก�����$�,���� �
�+�0�!/��*�$���
��ก���
�����#�����&��"'���������ก��()��!��������	�-&��ก��#��&���
� ����*����* �L��*��/ 	)�ก
- 
���#�ก�����$�,���� ���-���ก��&��ก���
��.0 -����������&��ก�� -���/+������,�&��ก�� -���
ก��/���/���ก��� �- -���&��� �ก�����,�&��ก�� -���/'�$��- ������ก��'�$ � !-���
ก�!&��ก�� ��ก��$%��ก���#�����&��"'���������ก��()��!��������	�-&��ก��#��&���
�  ����*����* 
�L��*��/ 	)�ก
- ���#�ก�����$�,���� ��ก��ก���
&���/���0�!(�/
�$
�9*����ก����ก
&&���
� ����*����* 
�L��*��/ 	)�ก
- ���#�ก�����$�,���� �$�����ก������/
�$
�9*�!,�����
������ !$%��ก���#��
���&��"'���������ก��()��!��������	�-&��ก��#��&���
� ����*����*  �L��*��/ 	)�ก
- ���#�
ก�����$�,���� 
 ก ����
����������(���ก����	
���

���
��� ���&��"'�������()��!�������/������ !&��ก������	�-
&��ก��#��&���
� &���
� ����*����*�L��*��/ 	)�ก
- ���#�ก�����$�,���� 	)���� 400 ��  L���
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	�ก� ก����	
�$&��� ���&��"'����()��!�������	�-&��ก��#��&���
� ����*����*�L��*��/ 	)�ก
- ���#�
ก�����$�,���� ก ����
�������0̂��$�,F�� ��กก����$�(�� /����,F������� 20-29 0� ��/+��
/'�$/��/"/-  �!-
&ก����ก��/��/�- /����,F��!-
&0��FF���� 0�!ก�&��(�$$�
ก���/  �ก	���
&���
���ก(� �����.-��} �������-��� 5,001-15,000 &�� /����,F�()��!-�������/- /����
�����
#�����&��"'���������ก��()��!����&��ก������	�-&��ก��#��&���
� &���
� ����*����*�L��*��/ 	)�ก
- ��
�#�ก�����$�,���� ��-��� ���-���ก��&��ก���
��.0 -����������&��ก�� -���/+������,�&��ก�� 
-���ก��/���/���ก��� �- -���&��� �ก�����,�&��ก�� -���/'�$��- ������ก��'�$ � !-���
ก�!&��ก�� ������$��$��	�������ก=|*-�  /���ก���
&���/���0�!(�/
�$
�9*����ก����ก
&&���
� 
����*����*�L��*��/ 	)�ก
- ���#�ก�����$�,���� �

�/����,F��
&���#���/��	�ก"���
��*� !
��� ������ /��������
& �&0 �� "0/����*  � ! /������-����������*��G� � ! /������0g��"��=� 
� ! ก���
&��	�ก����� 3 �

�/
-/�������ก
�; /���������$%��ก�����ก��()��!��������	�-&��ก��#��
&���
� &���
� ����*����*�L��*��/ 	)�ก
- ���#�ก�����$�,�����

�������+����ก��()��!�����} ��� 
1.74 ��

�����-��� /����,F��(� &��ก����(����� � 18.00 A 24.00 � .�(�&��ก��������� 7-Eleven  
������	�ก����/!-�ก �ก �&���/ ����)���� L���0�!�'�/��������()��!������ก���/�-��� ก ���
/�9��=�0"'�  ��ก	�ก��
 	�กก����	
�-
�ก ���$&��� ���&��"'�������$���ก����ก
� ���������ก����  
/+��'�$/��/�����ก����ก
� �!-
&ก����ก��/��/�-��ก����ก
� ��(�$�����ก����ก
� � !�!-
&
���.-�����-�����ก����ก
� ���
��������ก��()��!��������	�-&��ก��#��&���
� &���
� ����*����*
�L��*��/ ���-���ก��&��ก���
��.0 -����������&��ก�� -���/+������,�&��ก�� -���ก��/���/���
ก��� �- -���&��� �ก�����,�&��ก�� -���/'�$��- ������ก��'�$ � !-���ก�!&��ก��
��ก����ก
� ��ก	�ก��
 ���&��"'������ก���
&���/���&��� ��ก����ก
� ��$%��ก���ก��()��!��������	�-
&��ก��#��&���
�����*����* �L��*��/ 	)�ก
- ��ก����ก
� L����
�����-���ก�!&��ก�� -������� -���
/+�����&��ก�� -���/���/���ก��� �- ������/
�$
�9*ก
&$%��ก���ก��()��!��������	�-&��ก��#��
&���
�����*����* �L��*��/ 	)�ก
- "-�������/
�$
�9*�!-
&��)� � !�0̂�.0���������-���ก
� 
 ���0�!/��9�� ��G����� (2546)  ��ก����	
��������
����� !$%��ก���#�����&��"'���������
ก���(�&��ก����������ก�
�"��
��#��9�����.��$�=�(�* 	)�ก
- (�,�(�) ���#�ก�����$�,����
���-������"�" �������
�/�
� -�����='�$�,�&��ก��#��������� -���/+������,�&��ก��� !-���
/���/������ก��� �-$&��� 

1.   ���&��"'�����(����������ก����/-�
�"��
��#��9�����.��$�=�(�* 	)�ก
-(�,�(�) ���#�
ก�����$�,�����0̂��$�,F�� ��กก����$�(�� ������ 20-29 0� �!-
&ก����ก��0��FF����/���
�,F�0�!ก�&��(�$�0̂�$�
ก����ก(� ���.-����-��� 10,001-20,000 &�� 

2.   �
�����#�����&��"'������������������ก����/-�
�"��
��#��9�����.��$�=�(�* 	)�ก
-
(�,�(�) ���#�ก�����$�,���� $&��� -������"�" �������
�/�
��������!-
&-� -�����='�$
ก���,�&��ก���������!-
&0��ก �� -���/+������,�&��ก���������!-
&.��-�  -���ก��/���/���
ก��� �-�������!-
&.��-�  
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3.   $%��ก�����ก���(�&��ก�����������ก����/-�
�"��
��#��9����� .��$�=�(�* 	)�ก
-
(�,�(�) ���#�ก�����$�,���� $&��� ����+����ก���(�&��ก���} �������-���/����,F��(�&��ก��
	)���� 2 ��

�����-��� 	)����������ก���(�&��ก���} ��������

�/����,F�&��ก������-���	)���� 
1,000 &�� 0�!�'�#��&��ก��������&��"'��(���ก���/�- ���ก����ก����/- 0�!�'�#��/���
0�!(�/
�$
�9*������&��"'��
&�����ก���/�ก��� $�
ก���9����� (����� �������&��"'��(�&��ก����ก���/�- 
���(����� � 12.01 A 15.00 � 

4.    ���&��"'�������$���ก����ก
� ���
��������ก���(�&��ก�����������ก����/-�
�"��
��#��
9�����.��$�=�(�* 	)�ก
-(�,�(�) ���#�ก�����$�,���� "-����.����ก����ก
� 

5.    ���&��"'���������� �!-
&ก����ก�� ��(�$ �!-
&���.-���ก����ก
� ���
��������ก���(�
&��ก�����������ก����/-�
�"��
��#��9�����.��$�=�(�* 	)�ก
-(�,�(�) ���#�ก�����$�,���� 
"-������ก����ก
� ��������
�/)��
F���/+����!-
& .05  

6.    �
��������ก���(�&��ก�����������ก����/-�
�"��
��#��9�����.��$�=�(�* 	)�ก
-
(�,�(�) ���#�ก�����$�,���� "-���� ������/
�$
�9*ก
&	)������

�����-�����ก���(�&��ก��
��� ������
��������ก���(�&��ก�����������ก�
�"��
����ก#�
�	!�)��,�ก���(�&��ก�����������ก����/-
�
�"��
������-�����ก#�
�-��� 
 0��"���*  �����(2547) ��ก����	
��������
����� !$%��ก���#������(��������*��G���
ก��L�
�/������ !&��ก������������*��G� �
�+�0�!/��*, 
ก#��ก����	
���
�$�����ก�����9��ก�	&�
�������*��G��� 
ก�=!�����.� 0�!����������-�,G�� !����$��$��	 #������(���������0�!�'�#��
/������������
����� !$%��ก���#������(��������*��G���ก��L�
�/������ !&��ก������������*��G�  
"-���ก������/
�$
�9*�!,���� �$� ���� ��(�$ �!-
&���.-� � !�!-
&ก����ก��#������(�ก
&
�
�+�0�!/��*��ก���(� 	)������

�����(�� !�!�!�� �����(��������*��G�"-��} �������

�ก���
&���
#���/��� !ก��"��=�&��������*��G�������9�$ ���ก���
-/���	L�
�/������ !&��ก�����
�������*��G������.� � ก����ก��$&���  

1. ����(��������*��G�/����,F�.�����
�+�0�!/��*��ก��L�
�/������ !&��ก�� 
2. 	)������G&.L�*����#���(�"-��} ���/����,F�����ก��� 10 �,�����/
0-�,* ก���(����/���

�,F��(�/
0-�,* ! 5-10 (
��"��  
3. ����(�/����,F���-���ก���
&���#���/��� !"��=�&��������*��G��0̂��,��	���	�,�/
��L�
�

/�����	�ก�, ��(������ก��	
-	)�,��������;'��, 
� 
4. �,��� /)��
F���/�-��ก��L�
�/����� � !&��ก������������*��G� ��� ����/!-�ก /���

�,��� �������(�.��L�
�/������ !&��ก������ �������*��G� ���/)��
F���/�-��� ����.���
���	�!&&����
0 �-'
���ก��()��!���� 

$
==�-� 0K¡���(2549). 0K		
������� ���$%��ก���ก��-��*�", -���"��#��&���
� 	���G���G� 
�ก����� 	)�ก
- (�,�(�) #������(�"���
$�*�� ����������#�ก�����$�,���� �
�+�0�!/��*#��ก��
��	
� �$�����ก�� 
ก�=!0�!(�ก���/��* 0K		
�-���&�� �ก'�$ 0K		
�-���� ��'
=|* � ! 0K		
�-���
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ก��/���/���ก��� �- ������ ���$%��ก���ก��-��*�", -���"��#��&���
� 	���G���G� �ก����� 	)�ก
- 
(�,�(�) #������(�"���
$�*�� ����������#�ก�����$�,���� L���� ก����	
�$&���  

1. ก ����
������/����,F��0̂��$�,F�� �����!,���� 21-30 0� ���!-
&ก����ก��0��FF����
,���/��ก��� ��(�$, 
ก�0̂�$�
ก���&���
���ก(� ���.-��} �������-��� 10,001-20,000 &�� 

2. $%��ก���ก��-��*�", -���"��#��&���
� 	���G���G� �ก����� 	)�ก
- (�,�(�) #������(�
"���
$�*�� ����������#�ก�����$�,����  $&���/����,F��)�ก��-��*�", -���"�������!&&
"���
$�*�� ������� 0�!�'��$ ��������-��*�", -����$ ���� ���ก�!�/ ����$ ��0̂��$ �0̂�0
#
&����"-��
ก����,F�� �
�+�0�!/��*��ก��-��*�", -�������&
����� ������+����ก��-��*�", - 
0�!��= 2 ��

� ��� 3 �-���  

3. &�� �ก'�$#��ก ����
������/����,F� /��ก/��� 0�
&�
�����  
4. 0K		
�-���� ��'
=|*"-�������!-
&���9�� ��ก���$%��ก���ก��-��*�", -���"��#��

&���
� 	���G���G� �ก����� 	)�ก
- (�,�(�) #������(�"���
$�*�� ����������#�ก�����$�,����  
5. 0K		
&-���/���/���ก��� �-"-�������9�$ ��ก���$%��ก���ก��-��*�", -���"��#��

&���
� 	���G���G� �ก����� 	)�ก
- (�,�(�) #������(�"���
$�*�� ����������#�ก�����$�,���� 
6.  
ก�=!����(�"���
$�*�� ����������#�ก�����$�,���� .�����	!�0̂� ���� �!-
&ก����ก�� 

��(�$ ���.-�����-��� � ! &�� �ก'�$ �����ก����ก
� ��� $%��ก���ก��-��*�", -���"��#��
&���
� 	���G���G� �ก����� 	)�ก
- (�,�(�) #������(�"���
$�*�� ����������#�ก�����$�,����  
��ก����ก
� 

7. 0K		
����-���� ��'
=|*� !0K		
�-���ก��/���/���ก��� �- ������/
�$
�9*ก
&
$%��ก���ก��-��*�", -���"��#��&���
� 	���G���G� �ก�����  	)�ก
- (�,�(�) #����� �(�
"���
$�*�� ����������#�ก�����$�,����   
 ��ก����	
���

���
 �����	
�.-��)�� �����	
�����ก����#������(���ก��������� � !�0̂�������
��ก����ก����	
�����

���
 "-�ก��ก)�,�-�
��0���ก��&�����--���0�!(�ก���/��* ก��&
���������--����
�����#�����&��"'� ก��&ก���
&���/���0�!(�/
�$
�9*�ก����ก
&ก��()��!�������� 
"���
$�*���+�����#�ก�����$�,���� � ! ก��&������-$%��ก������-�� ��-
���
  
 �

���
 �����	
� .-��)��������"�����	
�������  u�
������ !$%��ก���#�����&��"'���������ก��
()��!��������	�-&��ก��#�� &���
� ����*����*�L��*��/ 	)�ก
- ���#�ก�����$�,����v�0̂�, 
ก�$���
�0̂���������ก��ก)�,�-�
��0���ก��&�����-��ก����	
�  

1. ก��&�%�3� 
ก�=!0�!(�ก���/��* �����	
�.-����������	�ก�����	
�#������=�  ����
��F.(2547)  u�
������ !$%��ก���#�����&��"'���������ก��()��!��������	�-&��ก��
#�� &���
� ����*����*�L��*��/ 	)�ก
- ���#�ก�����$�,����v �$����0̂���������ก��
�

��)�+��  

2. ก��&ก���
&���/���0�!(�/
�$
�9* �����	
�.-��)�ก����ก���$���������-���ก���
&���/���
0�!(�/
�$
�9*�ก����ก
&ก��()��!�������� ��0ก�=*/���/���� ��������&&.��/�����#�



 75 

ก�����$�,���� "-��(��%�3�� !�����-�ก����ก
&ก .ก#��ก���
&���#��  �������= 
�/���
��* � ! �=! (2539 ) �$����(�0�
&0���ก��&���ก��ก���
&���/���0�!(�/
�$
�9*
-���()��!�������� "���
$�*���+�� 

3. ก��&���������--����
�����#�����&��"'� �����	
�.-��(������-� !"-��(��%�3�� !
�����-�ก����ก
&ก��&��ก��#��	�����
��* �-(!��0�*. 2544 �$����(��0̂���������ก��
��ก�&&/�&+���
-�
������

� 4 -��� 0�!ก�&-��� -���� ��'
=|*� !&��ก���
��.0 
-����������&��ก�� -���(������ก��()��!����,����������� � ! -���ก��/���/���
ก��� �-#�����&��"'���������ก��()��!�������� "���
$�*���+�����#�ก�����$�,����  

4. ก��&�����-���"���$%��ก���$%��ก���ก��()��!�������� "���
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 การวิจัยเรื่องทัศนคติและแนวโนวของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกสุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกสุมตัวอยาง 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใชวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคที่มีโทรศัพทมือถือและเคยใชบริการ การชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ของผูใหบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยตองเปนบริษัทที่ไดรับอนุญาต
ใหบริการจากธนาคารแหงประเทศไทย ไดแก บริษัท แอ็ดวานซ เอ็ม เพย จํากัด (เอไอเอส)  บริษัท 
โทเทิล แอคเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (ดีแทค)  และ บริษัท ทรู มันนี่ จํากัด (ทรูมูฟ) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคที่มีโทรศัพทมือถือและเคยใชบริการ
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแกบริษัท แอ็ดวานซ เอ็ม เพย จํากัด 
(เอไอเอส)  บริษัท โทเทิล แอคเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (ดีแทค)  และ บริษัท ทรู มันนี่ จํากัด 
(ทรูมูฟ) โดยการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางแบบ Non-Probability Sampling (นอน พรอบ เปน
วิธีสุมตัวอยาง ไมใชวิธีการคํานวนหาจํานวนกลุมตัวอยาง) เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงทําการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณ (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546: 
74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% ไดกลุมตัวอยางเทากัน 
385 ตัวอยาง โดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรดังนี้ 
 

     n  2

2

4E
Z

=  

 เม่ือ n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 Z แทน ระดับความมั่นใจทีผู่วิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95% 

       โดยที่ ∝  = .05 หรือ 1-∝/2 = .975 จะทําให Z =Z0.975 = 1.96  
 E แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
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       โดยกําหนดใหคาความ คลาดเคลื่อน = .05 
 โดยแทนคาดังนี้ 

    n 2

2

)05(.4
96.1

=  = 384.16 หรือ 385 คน 

 
 ผูวิจัยไดเพ่ิมจํานวนตวัอยางอีก 15 ตัวอยาง ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัย
ครั้งนี้เทากับ 400 ตัวอยาง วิธีการสุมตัวอยางแบบมีขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
 ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตามศูนยการคา
ใหญๆ ที่มี รูปแบบและกลุมลูกคาที่มีความแตกตางกันกัน หรือมี ศูนยใหบริการของผูใหบริการ AIS 
DTAC และ True Move ในศูนยการคานั้นๆ จํานวน 6 แหง คือ ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร 
ศูนยการคาสยามพารากอน ศูนยการคาฟอรจูนทาวน ศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว ศูนยการคา
เดอะมอลลงามวงศวาน และ ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา 

ข้ันที่ 2  การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) จากจํานวนกลุม
ตัวอยาง 400 คนโดยสามารถแบงได  6 แหง ในสัดสวนที่เทากัน โดยกําหนดใหสถานที่ละ 67 
ตัวอยางจํานวน 4 แหง และสถานที่ละ 66 ตัวอยางจํานวน 2 แหง รวมทั้งหมด 6 แหง เทากับ 400 
ตัวอยาง 

 

ตาราง 5 แสดงการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา 
 

สถานที่เก็บแบบสอบถาม จํานวนกลุมตัวอยาง 
ศูนยการคามาบุญครองเซน็เตอร   67 คน 
ศูนยการคาสยามพารากอน   67 คน 
ศูนยการคาฟอรจูนทาวน   67 คน 
ศูนยการคาเซน็ทรัลลาดพราว 67 คน 
ศูนยการคาเดอะมอลลงามวงศวาน 66 คน 
ศูนยการคาเซน็ทรัลปนเกลา 66 คน 

 

ข้ันที่ 3 การเลือกสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามเปนผูกรอกคําตอบเอง (Self-administered questionnaires) 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง

เครื่องมือตามลําดับดังนี้ 
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1. ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของตาง ๆ จากตํารา เอกสาร งานวิจัย เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมสาระเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจาก ตํารา เอกสาร งานวิจัย เพ่ือนํามาสราง
แบบสอบถาม 

3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยแบงออกเปน 6 สวน คือ 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในอดีตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

จํานวน 5 ขอ โดยแตละขอใชระดับการวัดขอมูล ดังนี้ 
ขอ 1  ทานเคยใชบรกิารการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือ ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด                     

(Close-ended question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลอืกไดเพียงคําตอบเดียว โดยระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 2 ความถี่ในการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในระยะเวลา 3 เดือน ลักษณะคําถามเปน
แบบสอบถามปลายเปด (Open End Probed) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท                   
สเกลอัตราสวน (Ratio Scale) 

ขอ 3 ผูบริโภคเคยชําระเงินคาบริการตางๆ ในรูปแบบใดบาง ลักษณะคําถามเปนแบบจัดลําดบั 
(Ranking question) โดยระดับการวัดขอมูลประเภท สเกลอันดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 4 รูปแบบกิจกรรมที่ทานทําผานโทรศัพทมือถอืที่ผานมา ลักษณะคําถามเปนแบบจัดลําดับ 
(Ranking question) โดยระดับการวัดขอมูลประเภท สเกลอันดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 5 ผูบริโภคนิยมชําระสินคาคาสินคาและบรกิารรูปแบบใด ลักษณะคาํถามเปนแบบปลายปด 
(Close-ended question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลอืกไดเพียงคําตอบเดียว โดยระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)   

 
สวนที่2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผาน

โทรศัพทมือถือของผูบริโภคจํานวน 3 ขอ มีลักษณะแบบสอบถามที่ใชมาตรวัดแบบ                     
The Likert- type Scale โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval Scale) โดยมี                 
5 ระดับ ดังนี้ 

5 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูในเรื่องสื่อประชาสัมพันธในการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอืมากที่สุด 

4 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูในเรื่องสื่อประชาสัมพันธในการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอืมาก 

3 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูในเรื่องสื่อประชาสัมพันธในการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอืปานกลาง 

2 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูในเรื่องสื่อประชาสัมพันธในการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอืนอย 
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1 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับการรับรูในเรื่องสื่อประชาสัมพันธในการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอืนอยที่สุด 

 
เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นในสวนระดับการรบัรูสื่อประชาสมัพันธกับการชําระเงิน

ผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น 
(วิเชียร เกตุสงิห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ชั้นที่มีคาสูงสดุ – ชั้นที่มีคาต่ําสุด   
                     จํานวนชั้น 

 แทนคา  จากสูตร  = 
5

15−  =     0.80 

ตาราง 6 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการรับรูสื่อประชาสัมพันธกับการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอืของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับ คะแนนเฉลีย่ ระดับอิทธิพล 
5 4.21 – 5.00 ระดับการรับรูสื่อประชาสัมพันธกับการชาํระเงินผานโทรศัพทมือถือ

ของผูบริโภคมากที่สุด 
4 3.41 – 4.20 ระดับการรับรูสื่อประชาสัมพันธกับการชาํระเงินผานโทรศัพทมือถือ

ของผูบริโภคมาก 
3 2.61 – 3.40 ระดับการรับรูสื่อประชาสัมพันธกับการชาํระเงินผานโทรศัพทมือถือ

ของผูบริโภคปานกลาง 
2 1.81 – 2.60 ระดับการรับรูสื่อประชาสัมพันธกับการชาํระเงินผานโทรศัพทมือถือ

ของผูบริโภคนอย 
1 1.00 – 1.80 ระดับการรับรูสื่อประชาสัมพันธกับการชาํระเงินผานโทรศัพทมือถือ

ของผูบริโภคนอยที่สุด 

 
สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ เปนแบบสอบถาม 

เกี่ยวกับระดับความสําคัญของทัศนคติที่ มีตอการชําระเงินผานโทรศัพท มือถือ  ในเขต
กรุงเทพมหานครในดานตางๆ จํานวน 4 ขอ ประกอบดวย 

ขอ 1    ใหกลุมตวัอยางแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัทัศนคตทิางดานบริการทั่วไป
ประกอบดวย  
ขอ 1,1 – 1.3  ดานเทคโนโลยีระบบการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ขอ 1.4 – 1.5  ดานกระบวนการขั้นตอนในการใหบริการ 
ขอ 1.6 – 1.10 ดานคุณภาพการใหบริการ 
ขอ 1.11 -1.17 ดานประเภทของการใหบรกิาร 
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ขอ 2  ใหกลุมตวัอยางแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัทัศนคตทิางดานราคาคาบริการ
ประกอบดวยขอ 2.1 – 2.2  

ขอ 3  ใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติทางดานชองทางการ
ชําระเงินหรือเติมเงิน ประกอบดวย ขอ 3.1 – 3.2  

ขอ 4  ใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติทางดานการสงเสริม
การตลาด ประกอบดวย ขอ 4.1 - 4.2  

มีลักษณะแบบสอบถามที่ใชมาตรวัดแบบ The Likert- type Scale โดยใชมาตรวัดขอมูล
ประเภทสเกลอันตรภาค (Interval Scale) โดยมี 5 ระดับ ดังนี้ 

5 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในประเด็นที่พิจารณาในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
4 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในประเด็นที่พิจารณาในระดับเห็นดวย 
3 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในประเด็นที่พิจารณาในระดับปานกลาง  
2 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในประเด็นที่พิจารณาในระดับไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในประเด็นที่พิจารณาในระดับไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง 
เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นในสวนทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน 

โทรศัพทมือถอืของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น 
(วิเชียร เกตุสงิห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ชั้นที่มีคาสูงสดุ – ชั้นที่มีคาต่ําสุด  
                      จํานวนชั้น 

 แทนคา  จากสูตร  = 
5

15−  =     0.80 

ตาราง 7 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน ตามระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชาํระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับ คะแนนเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

5 4.21 – 5.00 ทั ศ น ค ติ ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ที่ มี ต อ ก า ร ชํ า ร ะ เ งิ น ผ า น โ ท ร ศั พ ท มื อ ถื อ  
ในระดับดีมาก 

4 3.41 – 4.20 ทั ศ น ค ติ ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ที่ มี ต อ ก า ร ชํ า ร ะ เ งิ น ผ า น โ ท ร ศั พ ท มื อ ถื อ 
ในระดับดี 

3 2.61 – 3.40 ทั ศ น ค ติ ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ที่ มี ต อ ก า ร ชํ า ร ะ เ งิ น ผ า น โ ท ร ศั พ ท มื อ ถื อ 
ในระดับปานกลาง 

2 1.81 – 2.60 ทั ศ น ค ติ ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ที่ มี ต อ ก า ร ชํ า ร ะ เ งิ น ผ า น โ ท ร ศั พ ท มื อ ถื อ  
ในระดับไมดี 

1 1.00 – 1.80 ทั ศ น ค ติ ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ที่ มี ต อ ก า ร ชํ า ร ะ เ งิ น ผ า น โ ท ร ศั พ ท มื อ ถื อ  
ในระดับไมดีอยางมาก 
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สวนที่ 4   เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ                  
ในกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถามเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร                     
จํานวน 2 ขอ ประกอบดวย 

ขอ 1 ใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมที่จะใชบริการชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือในกรุงเทพมหานคร 

ขอ 2 ใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการแนะนําเพื่อนหรือ              
คนรูจักมาใชบริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือในกรุงเทพมหานคร 

มีลักษณะแบบสอบถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale ซึ่งเปน             
มาตรสวนที่ใชหลักความแตกตางทางดานความหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับระดับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือในกรุงเทพมหานครเปนคําถามแบบใหเลือกเพียง
คําตอบเดียว โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval Scale) โดยมี   5 ระดับ ดังน้ี 
โดยทางซาย แทนความหมายในระดับมากที่สุดหรือทางบวกที่สุด และในดานขวาแทนความหมาย
ในระดับที่นอยที่สุดหรือทางลบที่สุด โดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่กําลังถูกวัด   อยูในลักษณะตรงกัน
ขาม เรียกวา Bipolar Adjective ( กุณฑลี  เวชสาร: 111-113)  

เกณฑในการวัดระดับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพท มือถือของผูบ ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวาง              
ของชั้น (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ชั้นที่มีคาสูงสดุ – ชั้นที่มีคาต่ําสุด  
                      จํานวนชั้น 

 แทนคา  จากสูตร  = 
5

15−  =     0.80 

ตารางเกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 8 ขอ 1ทานคิดวาทานจะใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับ คะแนนเฉลีย่ แปลผล 
5 4.21 – 5.00 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  

ในกรุงเทพมหานคร  ใชบริการดังกลาว  ในระดับแนนอนมากที่สุด 
4 3.41 – 4.20 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  

ในกรุงเทพมหานคร  ใชบริการดังกลาว  ในระดับแนนอน 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

 

ระดับ คะแนนเฉลีย่ แปลผล 
3 2.61 – 3.40 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

 ในกรุงเทพมหานคร  ใชบริการดังกลาว  ในระดับไมแนใจ 
2 1.81 – 2.60 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

ในกรุงเทพมหานคร   ไมใชบริการดังกลาว  ในระดับแนนอน 
1 1.00 – 1.80 แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

ในกรุงเทพมหานคร   ไมใชบริการดังกลาว ในระดับแนนอนมากที่สุด 

 
ตาราง 9 ขอ 2 ทานจะแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักของทานใหมาใชบริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ

ในกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับ คะแนนเฉลีย่ แปลผล 
5 4.21 – 5.00 แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือ           

ในกรุงเทพมหานคร ในระดับแนะนําอยางแนนอน 
4 3.41 – 4.20 แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือ  

ในกรุงเทพมหานคร ในระดับแนะนํา 
3 2.61 – 3.40 แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือ           

ในกรุงเทพมหานคร ในระดับไมแนใจ 
2 1.81 – 2.60 แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอรการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  

ในกรุงเทพมหานคร ในระดับไมแนะนํา 
1 1.00 – 1.80 แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือ  

ในกรุงเทพมหานคร ในระดับไมแนะนําอยางแนนอน 

 
สวนที่ 5 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ

แบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด  อาชีพ  รายได เฉลี่ยตอเ ดือน                     
และประสบการณในการใชบริการการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ โดยลักษณะแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามแบบมีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Simple-dichotomy Question) จํานวน 2  ขอ 
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 3 ขอ โดยใชระดับการวัด
ขอมูล ดังนี้  

ขอที่1  เพศ    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต(ิNominal Scale) 
ไดแก เพศชาย เพศหญิง  
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ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีการแบงขอมูลดังตอไปน้ี 
          กลุมที่  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป            กลุมที่ 2. 16  - 25ป    
          กลุมที่  3. 26 – 35 ป       กลุมที่ 4. 36 – 45 ป   
          กลุมที่. 4  46  ปขึน้ไป 
ขอที่ 3 ระดบัการศึกษาขั้นสูงสุด ระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale)  
โดยมีการแบงขอมูลดังตอไปน้ี 

กลุมที่ 1. ประถมศึกษา  กลุมที่ 2. มัธยมศึกษาตอนตน  
กลุมที ่3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช   กลุมที่ 4. อนุปริญญา/ปวส 
กลุมที ่5 ปริญญาตรี  กลุมที ่6 สูงกวาปริญญาตรี 

ขอที่ 4 อาชีพ ระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ   (Nominal Scale) 
โดยมีการแบงขอมูลดังตอไปน้ี 

กลุมที่  1.. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กลุมที2่. ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
กลุมที ่ 3. พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน กลุมที ่ 4. ธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ 
กลุมที ่ 5. แมบาน/พอบาน กลุมที ่ 6. อ่ืนๆ ( โปรดระบุ ………………) 

ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีการแบงขอมูลดังตอไปน้ี 

กลุมที่ 1. ต่ํากวาหรือเทากบั 5,000 บาท กลุมที่ 2. 5,001 – 15,000 บาท 
กลุมที่ 3. 15,001 – 25,000 บาท กลุมที่ 4. 25,001 – 35,000 บาท 
กลุมที่ 5. 35,001 – 45,000 บาท กลุมที่ 6. มากกวา 45,001 บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 6 ขอเสนอแนะเพิ่มเติม ประกอบดวยคําถามปลายเปด (Open – ended 

Questionnaire) คําถามเพื่อใหผูตอบแบบสอบถาม. ปญหาที่ทานคิดวาเปนอุปสรรคในการตัดสินใจ
ใชบริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 
 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 

1.    ศึกษาจากงานวิจัย ตํารา และเอกสารที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสราง 
แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของงานวิจัย 

2.  รวบรวมเน้ือหาจากงานวิจัย ตํารา และเอกสารที่เกี่ยวของรวมไปถึงการ                 
ขอคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ พิจารณา ตรวจสอบและใหคําแนะนําในการแกไข
เพ่ือใหถูกตองตรงกับความมุงหมายในงานวิจัย 
 3.    นําแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบแกไขขอบกพรองในแงของความถูกตองของภาษาที่
ใช เพ่ือไมใหเกิดความเขาใจผิดในการตอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 



 84

 4.     นําแบบสอบถามที่ไดรับการแกไข ไปทดสอบกอนกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือ
หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability of test) โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α 
Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา 2546:449) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึง
ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดง
ถึงแบบสอบถามมีระดับความเชื่อม่ันสูง คาที่ยอมรับไดตองอยูระหวาง 0.7 ≥ 1 แสดงวา มีความ
เชื่อม่ันสูง ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์แตละดานดังนี้ 

ดานการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมเทากับ .807 

ดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแยกเปนแตละดานดังน้ี ดานการใหบริการ เทากับ .892 ดานราคาของการ
ใหบริการ เทากับ .709 ดานชองทางการชําระเงิน เทากับ .736 ดานสงเสริมการตลาดเทากับ .773 

ดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมเทากับ .920 

ดานแนวโนมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมเทากับ .939 
  

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ไดศึกษาคนควาจากนิตยสาร หนังสือพิมพ 
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ อินเตอรเน็ต (Internet) และตาํราทางวิชาการเกี่ยวกับการตลาดและบรกิาร
ธุรกิจ 
 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตวัอยางจํานวน 
400 คนโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ซึ่งผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลตามหางสรรพสินคา
ของกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
 

4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบทดสอบที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาจัดทําดังนี้ 

1. การตรวจแบบสอบถามสมบูรณของขอมูล (Checking) 
2. บันทึกขอมูลลงในโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 

Science) เพ่ือแปลความหมายของขอมูลที่ประมวลผลแลว เพ่ือนํามาทํารายงานผลการวิจัยในขั้น
ตอไป ดังนี้ 

2.1 นําขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มาหาความถี่และคารอยละ 
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2.2 นําขอมูลพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ ในอดีต ในเขตกรุงเทพมหานคร มาหา
คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงความถี่และคารอยละ 

2.3 นําขอมูลเกี่ยวกับการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 
มาหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2.4 นําขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ มาหาคาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2.5 นําขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือใน
กรุงเทพมหานคร มาหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

การวิเคราะหขอมูล 
สถิติทีใ่ช 
1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 

1.1 คารอยละ เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดย
ใชสูตร ดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

  P = f x 100 
       n 
เม่ือ P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f แทน ความถี่ที่สํารวจได 
 n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนประชากร 

 1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชสตูรดังนี้ (กัลยา วานชิยบัญชา. 2546 : 39) 

  x  = 
n
xi∑  

  เม่ือ x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
   ∑ ix  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ใชสูตรดังนี้                  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 48) 

   S.D. = 
1

)( 2

−

−∑
n

xxi       

  เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 
  ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
  x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

หาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิแ์อลฟา (∝-Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยจะมีคาระหวาง 0 < ∝ < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 
มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 
445) 

Cronbach’s Alpha = 
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

   

     
เม่ือ k   แทน จํานวนคําถาม 
 ianceCo var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
 Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

คา ∝ ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง0 < ∝ < 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง  

 
3.   สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 สถิติ Independent t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา.2549:108) ซึ่ง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระตอกัน คอื ไมมี
สมาชิกรวมกนั 

  3.1.1 กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน ( )2
2

2
1 SS =  

  t = 
( ) ( )

( )
( )

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡ +
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
−+
−+−
−

21

21

21

2
22

2
11

2
11

21

nn
nn

nn
SnSn

xx  

  df = 221 −+ nn  
  3.1.2 กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน ( )2

2
2

1 SS ≠ โดยใชสูตรดังนี้ 

  t = 

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

−

21

2 11
21

nn
S

xx

p

 

  โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี้ 
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  df = 2

2

2

2
2

1

1

2
1

2

2

2
2

1

2
1

11

⎥
⎥
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢
⎢
⎢

⎣

⎡

−
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⎞
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⎛
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⎟⎟
⎠
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⎛

⎥
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⎢
⎢
⎣

⎡
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⎞
⎜⎜
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⎛
+⎟⎟

⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
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S

n
n
S
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S

n
S

   

เม่ือ  t  แทน  คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ t เพื่อ 
   ทราบนัยสําคญั 

  21 , xx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 
  2

2
2

1 , SS  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2  
    ตามลําดับ 

  df  แทน ชั้นความเปนอิสระ 
 
 3.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (กัลยา วานิชยบัญชา.2544: 135) 

  3.2.1 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั                     
(กัลยา วานิชยปญชา. 2545 : 293) มีสูตรดังนี้ 

  F = 
(W)

(B)

MS
MS

 

เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  
  เพ่ือทราบนัยสําคัญ     

             (B)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean 
Square    between Groups)     

      (W)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
  within Groups) 

 โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังนี้ 
 df  = n-1  
 df (B) = p-1 
 df (W) = n-p 
เม่ือ n  แทน จํานวนตวัอยางรวมทั้งหมด (คน) 
 P แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
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กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย
คูที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวธิ ีLeast Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา. 2545 : 161) 

 

 LSD  = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α      

 โดยที่ n  = ∑
=

k

i
in

1
  

 in  ≠    n  

 r  = kn −   
 เม่ือ  

kn
t

−− ;
2

1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหง

ความเปนอิสระภายในกลุม 
  MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (W)MS    

  in  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i  
  jn  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j  

 

   3.2.2 ใชคา Brown-Forsythe ( β  ) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุม
ไมเทากัน (Hartung.2001:300) มีสูตรดังนี้  
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เม่ือ  β  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
   (B)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
    between Groups) 

 (W)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
  within Groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

 K  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
 in  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i  
 N  แทน ขนาดของประชากร 
 2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i  
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กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทาํการทดสอบเปนรายคู 
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Duennett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห.2543 : 116) มีสูตรดังนี้ 

 

   t  = 

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

ji
W

ji

nn
MS

XX

11
)(

 

 
เม่ือ t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  

  within Groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
 iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i  
 jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j  
 iN  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i  
 jN  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j  
 

 3.3 สถิติคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่อิสระตอกัน หรือหา
คาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 314)  

 

                     NΣxy     -   (Σx)(Σy) 
      

                 [ NΣx2 –(Σx)2] [NΣy2-(Σy)2]   
 

เม่ือ    rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

Σx แทน ผลรวมของคะแนนชดุ x 

Σy แทน ผลรวมของคะแนนชดุ y 

Σxy แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y ทุกคู 
N แทน จํานวนกลุมประชากรทั้งหมด 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปลความหมายของ
คาความสัมพันธมีดังนี้  

1. ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
2. ถาคา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 

rxy  = 
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3. ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
4. ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
5. ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน และ

ความสัมพันธกันมาก 
6. ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม และ

มีความสัมพันธกันมาก 
 

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
ถาคา r มีคาสูงกวา 0.90  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.70-0.89 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.30-0.69 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ถาคา r มีคาตัง้แต 0.01-0.29  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
ถาคา r มีคาเทากับ 0           แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 

           
เกณฑการแปลผล 
 1.  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00 คา -1.00 และ +1.00             
แสดงว าค าความสั ม พันธ ร ะหว า งตั ว แปรสู งที่ สุ ดแต สั ม พันธ กั น ในทิ ศทางที่ ต า งกั น                     
สวนคา 0.00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกัน 
 2. ขอมูลมีความสัมพันธกันทางบวก หรือขอมูลมีความสัมพันธตามกัน หมายความวา
เหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนสูงในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนสูงในอีกตัวแปรหนึ่งดวย                   
หรือกลาวในทางกลับกันวาเหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนต่ําในตัวแปรหนึ่งแลวไดคะแนนต่ํา                   
ในอีกตัวแปรหนึ่งดวย 
 3.  ขอมูลมีความสัมพันธกันทางลบ หรือขอมูลมีความสัมพันธตรงขามกัน หมายความวา
เหตุการณ ใดก็ตามที่ ไดคะแนนต่ํ า ในตัวแปรหนึ่ งแล ว  ไดคะแนนสู ง ในอีกตัวแปรหนึ่ ง                     
หรือกลาวในทางกลับกันวา เหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนสูงในตัวแปรหนึ่งแลว ไดคะแนนต่ํา              
ในอีกตัวแปรหนึ่ง 
 

การทดสอบสมมติฐาน 
 1.  ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
ต อ เ ดื อ น  มี พ ฤ ติ ก ร ร มพฤติ ก ร ร ม ก า ร ที่ มี ต อ ก า ร ชํ า ร ะ เ งิ น ผ า น  โ ท ร ศั พ ท มื อ ถื อ                     
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  1.1 เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ
ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ t-
Test 
  1.2 อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ
ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ             
F-Test (One way Analysis of Variance) 
  1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ F-Test (One way Analysis of Variance) 
  1.4 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ F-Test (One way Analysis of Variance) 
  1.5 รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ F-Test (One way Analysis of Variance) 

2. การรับรูสื่อประชาสัมพันธ ของผูบริโภค มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson 
Product Correlation Coefficient 

3. พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานการใช
บริการ และ ดานการแนะนําบอกตอ สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson Product Correlation 
Coefficient   

4. ทัศนคติผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 
ในเขตกรุงเทพมหานครในดาน ในดานบริการทั่วไป ดานราคาคาบริการ ดานชองทางการชําระเงิน
หรือเติมเงิน และ ดานการสงเสริมการตลาด สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson Product 
Correlation Coefficient 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาทัศนคติและแนวโนมของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของ
ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และอักษรยอตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห 
ดังตอไปนี้ 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n     แทน    จํานวนผูบริโภคที่เปนกลุมตวัอยาง 
 x     แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง 
 S.D.   แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS    แทน    คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df     แทน    ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS    แทน    ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t      แทน    คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
 Sig    แทน    คาความนาเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถติ ิ
 r      แทน    คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
 *    แทน    นัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 **    แทน    นัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย       
ครั้งนี้ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 2 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ 
สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวเิคราะหออกเปน 5 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 พฤตกิรรมในอดีตของผูบริโภค 
 สวนที่ 3 การรับรูสื่อประชาสัมพันธเกียวกับการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 
 สวนที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถอื 
 สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือของทาน 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทอสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และ รายไดตอเดือน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศพัทมือถือ 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศพัทมือถือ 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมทีมี่ตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่1.5 รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบรโิภค มีความสัมพันธกับทศันคตขิอง
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต มีความสมัพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคตขิองผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และ รายไดตอเดือน 
 

ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลทั่วไป ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
   ชาย 193 50.1 
   หญิง 192 49.9 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 10 (ตอ)   

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
2. อายุ   
ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป       31 08.0 

   16 – 25 ป 167 43.4 
   26 – 35 ป 114 29.6 
   36 – 45 ป 43 11.2 
   46 ป ขึ้นไป 30 07.8 

รวม 385 100.0 
3.ระดับการศกึษาขั้นสูงสุด   
มัธยมศึกษาตอนตน 30 07.8 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 64 16.6 
อนุปริญญา/ปวส 31 08.1 
ปริญญาตรี 203 52.7 
สูงกวาปริญาตรี 57 14.8 

รวม 385 100.0 
4.อาชีพ   
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 155 40.2 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 10.9 
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 135 35.1 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 53 13.8 

รวม 385 100.0 
5.รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 101 26.2 
5,001 – 15,000 บาท 81 21.1 

   15,001 – 25,000 บาท  80 20.8 
   25,001 – 35,000 บาท 46 11.9 
   35,000 - 45,000 บาท 36 09.4 
   มากกวา 45,000 บาทขึน้ไป 41 10.6 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 385 คน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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 เพศ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.1รองลงมา
เปนเพศหญิง จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 49.9 ตามลําดับ 
 อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 16 – 25 ป จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 43.4 
รองลงมามีอายุ 26 – 35 ป จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 29.6  อายุ 36 - 45 ป จํานวน 43 คน 
คิดเปนรอยละ 11.2  ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป  จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ 46 ปขึ้นไป 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลาํดับ 
 ระดับการศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 
52.7  รองลงมาระดับการศกึษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 
ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิาตรี จํานวน 57 คน คดิเปนรอยละ 14.8  ระดับการศึกษาอนปุริญญา/
ปวส จํานวน 31 รอยละ 8.1  และ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 
7.8 ตามลําดับ 
 อาชีพ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 155 คน คดิเปนรอย
ละ 40.2 รองลงมาพนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 35.1 อาชีพ ธุรกิจ
สวนตวั/เจาของกิจการ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 และ อาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 
42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.2 รองลงมามีรายได 5,001 – 15,000 บาท จํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 21.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนมากกวา 35,000 บาทขึ้นไป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.6 และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
35,000 - 45,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมในอดีตของผูบริโภค ของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ของผูตอบแบบสอบถามโดย
ผลจากการแจกแจงเปน 2 ประเภท คือ  

1) การแจกแจงเปนจํานวน และ คารอยละ ไดแก การใชบรกิารการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอืเครือขายใด ใชชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทางใด รูปแบบกิจกรรมที่ทาํผาน
โทรศัพทมือถอื และ นิยมชําระคาสินคาและบริการในรปูแบบใด 
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2) การแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไดแก ความถี่ ในการชําระ
เงินผานโทรศพัทมือถือ ตามตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 11 แสดงจํานวนและคารอยละ การใชบริการการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือเครือขายใด 
ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

พฤติกรรมในอดีตของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
1.ใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือเครือขายใด   

บริการเอ็ม เพย ของ เอไอเอส 87 22.6 
เอทีเอ็ม ซิม ของดีแทค 153 39.7 
ทรู มันน่ี ของ ทรูมูฟ 145 37.7 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการใชบริการการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ เครือขาย เอทีเอ็ม ซิม ของดีแทค มากที่สุด จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 39.7 
รองลงมาคือ ทรู มันนี่ ของ ทรูมูฟ จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.7 และ บริการเอ็ม เพย ของ 
เอไอเอส จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22.6 ตามลําดับ 
 

ตาราง 12 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความถี่ในการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ          
ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

พฤติกรรมในอดีตของผูบริโภค x  S.D. ต่ําสุด สูงสุด 
2.ความถี่ในการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ (ครั้ง/3 เดือน) 2.45 1.65 1 10 

  
 จากตาราง 12 พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ต่ําสุด
เทากับ 1 ครั้งตอ 3 เดือน สูงสุด 10 ครั้งตอ 3 เดือน โดยเฉลี่ยจะมีความถี่ในการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ประมาณ 2 ครั้งตอ 3 เดือน 
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ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละ เคยชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทางสถานที่ใด ของ   
ผูตอบแบบสอบถาม (เรียงสามลําดับแรก โดยให 1 คือ เหตุผลที่สําคัญที่สุด) 

 
  จากตาราง 13 พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทาง 
เปนอันดับ 1 มากที่สุด คือ ผานชองทางเครื่อง ATM จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมา 
คือ เคานเตอรธนาคาร จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 24.7 จุดบริการเคานเตอรเซอรวิส จํานวน 95 
คน คิดเปนรอยละ 24.7  ผาน Internet Banking จํานวน 27 คน คดิเปนรอยละ 7.0 โทรศัพทมือถือ 
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ศูนยบริการโทรศัพท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.9 บัตรเงิน
สด เชน Acash  จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 และ ที่ทําการไปรษณีย จํานวน 4 คน คิดเปน
รอยละ 1.0 ตามลําดับ 
 พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทาง เปนอันดับ 2 มากที่สุด 
คือ ผานชองทางเครื่อง ATM จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาจุดบริการเคานเตอร
เซอรวิส จํานวน 91 คน คดิเปนรอยละ 23.6 โทรศัพทมือถือ จํานวน 45 คน คดิเปนรอยละ 11.7 
เคานเตอรธนาคาร จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ผาน Internet Banking จํานวน 39 คน คิด
เปนรอยละ 10.1 บัตรเงินสด เชน Acash จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ศนูยบริการโทรศัพท 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9 และ ทีท่ําการไปรษณีย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 
ตามลําดับ 
 พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทาง เปนอันดับ 3 มากที่สุด 
คือ ผานชองทางเครื่อง ATM จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.0 รองลงมา ผาน Internet Banking 

 
พฤติกรรมในอดีตของผูบริโภค 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ จํานวน 
(คน) 

รอยละ จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

3.ทานเคยชําระเงินคาบริการตางๆผานชองทางใด 
3.1 เคานเตอรธนาคาร  95 24.7 42 10.9 45 11.7 
3.2 ที่ทําการไปรษณีย  4 1.0 7 1.8 2 0.5 
3.3 จุดบริการเคานเตอรเซอรวิส  95 24.7 91 23.6 51 13.2 
3.4 ศูนยบริการโทรศัพท  15 3.9 11 2.9 12 3.1 
3.5 เครื่อง ATM  109 28.3 127 33.0 81 21.0 
3.6 ผาน Internet Banking  27 7.0 39 10.1 73 19.0 
3.7 โทรศัพทมือถือ  26 6.8 45 11.7 65 16.9 
3.8 บัตรเงินสด เชน Acash    13 3.4 22 5.7 56 14.5 

รวม 383 100.00 323 100.00 282 100.00 
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จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ผานโทรศัพทมือถอืจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.9 บัตรเงิน
สด เชน Acash  จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 จุดบริการเคานเตอรเซอรวิส จํานวน 51 คน 
คิดเปนรอยละ 13.2 ผาน เคานเตอรธนาคาร จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7  ศูนยบรกิาร
โทรศัพท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 และ ทีท่ําการไปรษณีย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 
0.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละ รูปแบบกิจกรรมที่ทําผานโทรศัพทมือถือที่ผานมา ของ   

ผูตอบแบบสอบถาม (เรียงสามลําดับแรก โดยให 1 คือ เหตุผลที่สําคัญที่สุด) 

 
  จากตาราง 14 พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยใชรูปแบบกิจกรรมที่ทําผาน
โทรศัพทมือถือที่ผานมา อับดับ 1 มากที่สุด คือ การดาวนโหลดเพลง มิวสิควิดีโอจํานวน 186 คน 
คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมาคือการเลนเกมออนไลนจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.5               
การชมภาพยนตร/ คลิปวิดีโอบนมือถือจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.5  หาขอมูลแหลงทองเที่ยว
ตางๆจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.9 จองบัตรภาพยนตรบนมือถือจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.8 จองตั๋วเดินทางทองเที่ยวจํานวน 14 คนคิดเปนรอยละ 3.7 ช็อปปงสินคาออนไลนจํานวน 11 คน 
คิดเปนรอยละ 2.9  จองหาขอมูลแหลงชวนชิมจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8  และรองคาราโอเกะ
บนมือถือ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

พฤติกรรมในอดีตของผูบริโภค 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

จํานวน  
(คน) 

รอยละ จํานวน 
(คน) 

รอยละ จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

4. รูปแบบกิจกรรมที่ทําผานโทรศัพทมือถือที่ผานมา 
4.1 ชมภาพยนตร/ คลิปวิดีโอบนมือถือ  40 10.5 58 15.1 73 19.0 
4.2 รองคาราโอเกะบนมือถือ  4 1.0 6 1.6 13 3.4 
4.3 ดาวนโหลดเพลง มิวสิควิดีโอ  186 48.8 90 23.4 31 8.1 
4.4 จองหาขอมูลแหลงชวนชิม   7 1.8 14 3.6 17 4.4 
4.5 หาขอมูลแหลงทองเที่ยวตางๆ     34 8.9 67 17.4 57 14.8 
4.6 จองตั๋วเดินทางทองเที่ยว   14 3.7 27 7.0 38 9.9 
4.7 จองบัตรภาพยนตรบนมือถือ   26 6.8 45 11.7 50 13.0 
4.8 เลนเกมออนไลน  59 15.5 54 14.0 73 19.0 
4.9 ช็อปปงสินคาออนไลน 11 2.9 25 6.5 31 8.1 

รวม 381 100 386 100 383 100 
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  พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยใชรูปแบบกิจกรรมที่ทําผานโทรศัพทมือถือที่ผานมาอันดับ 2 
มากที่สุด คือ ดาวนโหลดเพลง มิวสิควิดีโอจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4 รองลงมา หาขอมูล
แหลงทองเที่ยวตางๆจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.4 ชมภาพยนตร/ คลิปวิดีโอบนมือถือ 
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 เลนเกมออนไลนจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 จองบัตร
ภาพยนตรบนมือถือจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7 จองตั๋วเดินทางทองเที่ยวจํานวน 27 คน  
คิดเปนรอยละ 7.0 ช็อปปงสินคาออนไลน จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5  จองหาขอมูลแหลง
ชวนชิมจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และ รองคาราโอเกะบนมือถือ จํานวน 6 คน คิดเปนรอย
ละ 1.6 ตามลําดับ  
  พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยใชรูปแบบกจิกรรมที่ทําผานโทรศัพทมือถือที่ผานมา อันดับ 3 
มากที่สุด คือ ชมภาพยนตร/ คลิปวิดีโอบนมือถือจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 รองลงมา          
เลนเกมออนไลนจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 หาขอมูลแหลงทองเที่ยวตางๆจํานวน 57 คน 
คิดเปนรอยละ 14.8 จองบัตรภาพยนตรบนมือถือจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 จองตั๋ว
เดินทางทองเที่ยวจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9  ช็อปปงสินคาออนไลนจํานวน 31 คน คิดเปน
รอยละ 8.1 ดาวนโหลดเพลง มิวสคิวิดีโอจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1  จองหาขอมูลแหลง 
ชวนชิมจํานวน 17 คน คดิเปนรอยละ 4.4 และ รองคาราโอเกะบนมือถือจํานวน 13 คน คดิเปน         
รอยละ 3.4 ตามลําดับ 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวนและคารอยละ การนิยมชําระคาสินคาและบริการในรูปแบบใดมากที่สุด            

ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมในอดีตของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
5.ทานนิยมชําระคาสินคาและบริการในรูปแบบใดมากทีสุ่ด     
5.1 เงินสด 286 74.3 
5.2 บัตรเครดติ 91 23.6 
5.3 เงินผอน 8 2.1 

รวม 385 100.0 

  
 จากตาราง 15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการนิยมชําระคาสินคาและบริการใน
รูปแบบ เงินสดมากที่สุดจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 74.3 รองลงมาคือบัตรเครดิตจํานวน 91 คน 
คิดเปนรอยละ 23.6 และเงินผอนจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 ตามลําดับ 
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ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชาํระเงิน
 ผานโทรศัพทมือถือของผูตอบแบบสอบถาม ดานผูใหบริการ 
 

สื่อประชาสัมพันธเก่ียวกบัการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ x  S.D. 
ระดับ 
การรับรู 

1.ผูใหบริการการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ    
1.1. บริการเอม็ เพย  ของ เอไอเอส (M-pay : AIS) 3.29 .803 ปานกลาง 
1.2. บริการ เอทีเอ็ม ซิม ของดีแทค (ATM-SIM : DTAC) 3.34 .833 ปานกลาง 
1.3. บริการบริการ ทรูมันนี่ ของ ทรูมูฟ (TRUE Money :TrueMove) 3.14 .826 ปานกลาง 

รวม 3.26 .523 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู
สื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานผูใหบริการการชําระเงินโดย
รวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในดานผูใหบริการการชําระเงินอยูในระดับ ปานกลาง ในขอบริการ เอทีเอ็ม ซิม 
ของดีแทค (ATM-SIM: DTAC) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 รองลงมาคือ บริการเอ็ม เพย ของ เอไอ
เอส (M-pay: AIS) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 และ บริการบริการ ทรู มันนี่ ของ ทรูมูฟ (TRUE 
Money: TrueMove) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 ตามลําดับ 
 

ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือของผูตอบแบบสอบถาม ดานสื่อประชาสัมพันธ 

 

สื่อประชาสัมพันธเก่ียวกบัการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ x  S.D. 
ระดับ 
การรับรู 

2.สื่อโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถอื    
2.1  สื่อโทรทศัน 3.89 .648 ดี 
2.2  สื่ออินเตอรเน็ต 3.88 .760 ดี 
2.3  สื่อโทรศพัทไรสาย (SMS, MMS) 3.54 .868 ดี 
2.4  พนักงานบริการของแตละเครือขาย 3.61 .935 ดี 
2.5 แผนพับ/ใบปลวิ/โปสเตอร 3.25 .775 ปานกลาง 
2.6 ปายโฆษณาตางๆ 3.04 .708 ปานกลาง 
2.7 ครอบครัว/ญาติ/เพ่ือน 2.94 .849 ปานกลาง 

รวม 3.45 .484 ดี 
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 จากตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู
สื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานสื่อประชาสัมพันธโดยรวมอยูใน
ระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยูในระดับ ดี ใน
ขอสื่อโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 รองลงมาคือ สื่ออินเตอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
พนักงานบริการของแตละเครือขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และ สื่อโทรศัพทไรสาย (SMS, 
MMS) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยูในระดับ ปาน
กลาง ในขอแผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 รองลงมาคือปายโฆษณาตางๆ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04 และ ครอบครัว/ญาติ/เพ่ือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 
 

ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือของผูตอบแบบสอบถาม ดานกลุมรายการสินคา 

 

สื่อประชาสัมพันธเก่ียวกบัการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ x  S.D. 
ระดับ 
การรับรู 

3.กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงนิผาน โทรศัพทมือถือ    
3.1 กลุมสาธารณูปโภค เชน คาน้ํา คาไฟ 3.31 .871 ปานกลาง 
3.2 กลุมคาบริการการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ เชน คาบริการรายเดือน 3.58 .688 ดี 
3.3 กลุมคาบริการบันเทิง เชน การดาวนโหลดเพลงเตม็, มิวสิควิดีโอ 3.53 .770 ดี 
3.4 กลุมคาบริการเกมออนไลน 3.35 .844 ปานกลาง 
3.5 กลุมคาบริการอินเทอรเน็ต 3.26 .774 ปานกลาง 
3.6 กลุมสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต 3.28 .792 ปานกลาง 
3.7 กลุมสินคา/บริการ ที่เขารวมโครงการกับผูใหบริการแตละ
เครือขาย 

2.99 .661 ปานกลาง 

รวม 3.33 .499 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการรับรู
สื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานกลุมรายการสินคา โดยรวมอยูใน
ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.33 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือโดยรวมอยูใน
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ระดับ อยูในระดับ ดี ในขอกลุมคาบริการการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ เชน คาบริการรายเดือน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.89 รองลงมาคือ สื่ออินเตอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ ในขอกลุม
คาบริการบันเทิง เชน การดาวนโหลดเพลงเต็ม, มิวสิควิดีโอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในดานกลุมรายการสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยกลุมคาบริการเกม
ออนไลนมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 รองลงมาคือกลุมสาธารณูปโภคเชน คาน้ํา คาไฟ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.31 กลุมสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 กลุมคาบริการ
อินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 และกลุมสินคา/บริการที่เขารวมโครงการกับผูใหบริการแต
ละเครือขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 ตามลําดับ 
 

ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอืของผูตอบแบบสอบถาม ดานการบริการทั่วไป 

 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ดานการบริการทั่วไป x  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

1.ดานเทคโนโลยีระบบการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 3.80 .829 ดี 
1.1. เปนนวตักรรมใหม มีความทันสมัย  4.13 .504 ดี 
1.2. มีความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละเครือขาย 3.79 .647 ดี 
1.3. มีความนาเชื่อถือ เชนเดียวกับการชาํระ ผาน ATM หรือ บริการ
ผานทางเคานเตอรเซอรวิส 

3.42 .739 ดี 

2.ดานกระบวนการขั้นตอนในการใหบริการ 3.33 .676 ปานกลาง 
2.1. ขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยากซับซอน 3.36 .796 ปานกลาง 
2.2. ใชเวลาดาํเนินการนอย และประหยัดเวลา 3.29 .710 ปานกลาง 
3.ดานคุณภาพการใหบริการ 3.37 .557 ปานกลาง 
3.1. ตัดเงินถกูตองและตรงเวลา 3.33 .664 ปานกลาง 
3.2. ใหผลรวดเร็วกวา การใชบริการระบบอื่นๆ เชน เคานเตอร
ธนาคารหรือจุดเคานเตอรเซอรวิส 

3.33 .671 ปานกลาง 

3.3.  สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถอืไดตลอด 24 ชั่วโมง 3.85 1.693 ดี 
3.4. ระบบมีความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตวั 3.24 .700 ปานกลาง 
3.5. ระบบมีความผิดพลาดนอย 3.12 .607 ปานกลาง 
4.ดานประเภทของการใหบริการ 3.61 .484 ดี 
4.1. จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน  
โทรศัพทมือถอื มีความเหมาะสม 
 

3.45 .623 ดี 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

   

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ดานการบริการทั่วไป x  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

4.2. จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอื มีความหลากหลาย 

3.38 .643 ปานกลาง 

4.3.  ความสามารถในการตอบสนองความตองการ ไดครบ               
ทุกประเภททีต่องการ 

3.43 .670 ดี 

4.4. เหมาะสมกับ การชําระคาบริการสาธารณูปโภค ( คาน้ํา, คาไฟ) 3.51 .791 ดี 
4.5. เหมาะสม กับ การชําระคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 3.82 .748 ดี 
4.6. เหมาะสม กับ การชําระคาบริการดานบันเทิง เชน การซื้อบัตร
ชมภาพยนตร การเลนเกมออนไลน การดาวนโหลดเพลง 

3.90 .771 ดี 

4.7. เหมาะสม กับ การชําระการสั่งซื้อสินคา ทางอินเตอรเน็ต 3.72 .833 ดี 
รวม 3.54 .517 ดี 

 

 จากตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอ
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดานการบริการทั่วไป พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทศันคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดานการบริการทั่วไปโดยรวมอยูในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

 เทคโนโลยีระบบการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานเทคโนโลยีระบบการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานเทคโนโลยีระบบการชําระเงินอยูในระดับ ดี ในขอเปนนวัตกรรมใหม 
มีความทันสมัยโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 ในขอมีความเปนเอกลักษณตามผูใหบริการแตละ
เครือขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 และ ในขอมีความนาเชื่อถือ เชนเดียวกับการชําระ ผาน ATM 
หรือ บริการผานทางเคานเตอรเซอรวิส โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตามลําดับ 
 กระบวนการขั้นตอนในการใหบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานกระบวนการขั้นตอนในการใหบริการ
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานกระบวนการขั้นตอนในการใหบริการอยูในระดับปานกลาง ในขอ
ขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยากซับซอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และ ใชเวลาดําเนินการ
นอย และประหยัดเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 ตามลําดับ 
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 คุณภาพการใหบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานคุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.37 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานคุณภาพการใหบริการอยูในระดับ ดี ในขอสามารถชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานคุณภาพการใหบริการอยูในระดับ ปานกลาง ในขอตัดเงินถูกตองและ
ตรงเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 รองลงมาในขอใหผลรวดเร็วกวา การใชบริการระบบอื่นๆ เชน 
เคานเตอรธนาคาร หรือ จุดเคานเตอรเซอรวิส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 ในขอระบบมีความปลอดภัย
ในดานขอมูลสวนตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 และ ในขอระบบมีความผิดพลาดนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.12 ตามลําดับ 
 ประเภทของการใหบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานประเภทของการใหบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.61 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานประเภทของการใหบริการโดยรวมอยูในระดับดี ในขอเหมาะสม กับ 
การชําระคาบริการดานบันเทิง เชน การซื้อบัตรชมภาพยนตร การเลนเกมออนไลน การดาวนโหลด
เพลง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 รองลงมาในขอเหมาะสมกับ การชําระคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ในขอเหมาะสม กับ การชําระการสั่งซ้ือสินคา ทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.72 ในขอเหมาะสมกับ การชําระคาบริการสาธารณูปโภค (คาน้ํา, คาไฟ) มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.51 ในขอจํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความเหมาะสม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และ ในขอความสามารถในการตอบสนองความตองการ ไดครบทุกประเภทที่
ตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ตามลําดับ 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานประเภทของการใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ในขอ
จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความหลากหลาย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.38 
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ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอื ของผูตอบแบบสอบถาม ดานราคาคาบริการ 

 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ดานราคา x  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

1. มีการจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสมกับการบริการดงักลาว 3.64 .789 ดี 
2. ราคาคาธรรมเนียมดังกลาว มีความคุมคาเม่ือเทียบกบัความ
สะดวกที่ไดรบั 

3.63 .838 ดี 

รวม 3.63 .766 ดี 
 

 จากตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผานดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ดานดานราคาโดยรวมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี ในขอมีการจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม
กับ การบริการดังกลาว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 และ ในขอราคาคาธรรมเนียมดังกลาว มีความคุมคา 
เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ 
 

ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ของผูตอบแบบสอบถาม ดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงิน 

 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงิน x  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

1. ชองทางการชําระเงินคาบริการรายเดอืน  สะดวก และมีมากพอ 4.10 .814 ดี 
2. สถานที่ในการเติมเงินเพื่อเขาระบบพรีเพ็ด สะดวก และ มีมากพอ 4.19 .788 ดี 

รวม 4.15 .736 ดี 
 

 จากตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผานดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงิน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงินโดย
รวมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงินโดยรวมอยูในระดับดี ในขอสถานที่
ในการเติมเงินเพ่ือเขาระบบพรีเพ็ด สะดวก และ มีมากพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 และ ในขอชอง
ทางการชําระเงินคาบริการรายเดือน สะดวก และมีมากพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ตามลําดับ 
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ตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ของผูตอบแบบสอบถาม ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ดานการสงเสริมการตลาด x  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

1. ชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด 
หรือ ฟรีคาธรรมเนียม 

4.01 .700 ดี 

2. ชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยการมีสวนลด 
หรือ แถมของรางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ 

3.82 .745 ดี 

3.สื่อประชาสมัพันธ เชิญชวนใหใชบริการดังกลาวมีใหเห็นโดยทั่วไป 3.58 .594 ดี 
4.การใหขอมูลการบริการแนะนําการใชงานบริการดังกลาวผาน
ชองทางตางๆ อยางเหมาะสมเพียงพอ 

3.31 .702 ปานกลาง 

รวม 3.68 .505 ดี 
 

 จากตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผานดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ ดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยขอชอบการจัด
กิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 รองลงมา
ในขอชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยการมีสวนลด หรือ แถมของรางวัลจากรานคา
ตางๆ ที่เขารวมรายการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ ในขอสื่อประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใชบริการ
ดังกลาวมีใหเห็นโดยทั่วไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ตามลําดับ 
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ในขอการให
ขอมูลการบริการ แนะนําการใชงานบริการดังกลาวผานชองทางตางๆ อยางเหมาะสมเพียงพอ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.31 
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ตาราง 23 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

แนวโนมพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ  x  S.D. 
ระดับ 

แนวโนม 
1.การใชบริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือตอไป 3.33 .815 ปานกลาง 
    

 

 จากตาราง 23 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับแนวโนมพฤติกรรมที่มีตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแนวโนมของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือตอไปอยูในระดับ ปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 
 

ตาราง 24 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําเพื่อน หรือ   คน
รูจักใหมาใชการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

แนวโนมพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ x  S.D. 
ระดับ

แนวโนม 
2.การแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักของทานใหมาใชบริการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอืหรือไม 

3.21 .737 ปานกลาง 

    
 

 จากตาราง 24 แสดงคาเฉลี่ยคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความแนวโนมพฤติกรรมที่มีตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับแนวโนมของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ การแนะนําเพื่อนหรือคนรู จักของทานใหมาใชบริการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถืออยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา  รายได  และ  อาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 พฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหในดาน
ความถี่ในการชําระเงิน (ครัง้ตอ 3เดือน) 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดังนี้ 
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เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี 
 H0 : เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชวเิคราะหหาคาสถิตขิองการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคา
นัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบสมมิตฐานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนเทากัน 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และถา
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถติิทีน่อยกวา 0.05 ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง t-test ที่ความแปรปรวนไมเทากัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็
ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง
ดังตอไปน้ี 
  
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแปรปรวน และ คา t-test ที่แตกตางของพฤติกรรมที่มีตอการ  
    ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมทีม่ีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 

คาความ
แปรปรวน 

Levene's test for Equality of 
Variances 

F Sig 

ความถี่ในการชําระเงิน  
(ครั้งตอ 3เดือน) 

เทากัน 1.538 0.21 
ไมเทากัน   

 

พฤติกรรมทีม่ีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 

เพศ 
t-test for Equality of Means 

x  S.D. df t Sig. (2-tailed) 

ความถี่ในการชําระเงิน  
(ครั้งตอ 3เดือน) 

ชาย 2.55 1.77 
383 1.19 .235 

หญิง 2.35 1.52 
 

 จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมที่มีตอการ 
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถอืของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามเพศ จากผลการ
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ทดสอบสมมตฐิาน พบวา Levene's Test for Equality of Variances คา Sig. ดานความถี่ในการ
ชําระเงิน (ครัง้ตอ 3 เดือน) มีคาเทากับ 0.21 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนเทากัน ดังนั้น
จะใชคา Equal Variances Assumed สําหรับคา t-test for Equality of Means โดยพิจารณาเปน 
ดังนี้ 
 การทดสอบความแตกตางกันดานเพศกบัพฤติกรรมทีมี่ตอการ ชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอืในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .235 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการ ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน 
(ครั้งตอ 3 เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชาํระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี 
 H0 : อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง   F-test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และ ถาทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ต่ํากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง 
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)   โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน  
    โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมทีม่ีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการชําระเงิน  
(ครั้งตอ 3เดือน) 

1.360 4 188.174 .249 

 

พฤติกรรมทีม่ีตอการ
ชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
Sig.  

(2-tailed) 

ความถี่ในการชําระเงิน 
(ครั้งตอ 3เดือน) 

ระหวางกลุม 14.592 4 3.648 1.342 .254 
ภายในกลุม 1032.862 380 2.718   

 รวม 1047.455 384    
  

 จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวน ของแตละกลุมตามอายุ ผลการ
ทดสอบ Levene test พบวาคา Sig ที่ไดเทากับ .249 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ สมมติฐาน
หลัก (H0) แสดงวาความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงใชคา F-test ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) โดยจําแนกตามอายุ ใชสถิติการวิเคราะห F-test 
เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig ที่ไดเทากับ .254 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมที่
มีตอการ ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือของผูบริโภคในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ ใชวิ เคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว            
(One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจาก
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ตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง  F-test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และ ถาทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ต่ํากวา 0.05 ใหทดสอบจาก
ตาราง Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคา
นอยกวา 0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)   
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน

โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมทีม่ีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการชําระเงิน 
(ครั้งตอ 3เดือน) 

2.005 4 380 .093 

 

พฤติกรรมทีม่ีตอ 
การชําระเงินผาน  
โทรศัพทมือถือ 

แหลง
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

Sig.  
(2-tailed) 

ความถี่ในการชําระเงิน 
(ครั้งตอ 3เดือน) 

ระหวาง
กลุม 

28.123 4 7.031 2.621 * .035 

ภายในกลุม 1019.331 380 2.682   
รวม 1047.455 384    

 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวน ของแตละกลุมตามระดับการศึกษา ผล
การทดสอบ Levene test พบวาไม Sig ที่ไดเทากับ .035 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงใชคา F-test ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) โดยจําแนกตามระดับการศึกษา ใชสถิติการ
วิเคราะห F-test เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig ที่ไดเทากับ .035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการ ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือของผูบริโภคในดานความถี่ในการ
ชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยไดนําผลการ
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วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 

แตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ จากความถี่ในการชําระเงิน            
(ครั้งตอ 3 เดือน) 

 

ระดับ
การศึกษา 

 มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช 

อนุปริญญา/
ปวส 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

x  2.17 2.05 2.26 2.52 2.93 
มัธยมศึกษา
ตอนตน  

2.17 
- 

.12  
(.741) 

.828 
(-.091) 

-.356 
(.268) 

-.763* 
(.040) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช 

2.05  
 

- 
-.211  
(.556) 

-.475* 
(.044) 

-.883** 
(.003) 

อนุปริญญา/
ปวส 

2.26  
 

 - 
-.264 
(.404) 

-.672 
(.067) 

ปริญญาตรี 
2.52  

 
  - 

-.408 
(.098) 

สูงกวาปริญญา
ตร ี

2.93  
 

   - 

 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการ ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการ
ชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกัน 3 คู ไดแก 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน แ ล ะ  สู ง ก ว า ป ริ ญญ า ต รี  มี ค า  Sig 
เทากับ .040 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น คือ ทั้ง 2 กลุม มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน               
(ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีระดับ
การศึกษาระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .763 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช แ ล ะ  ป ริ ญญ า ต รี  มี ค า  Sig 
เทากับ .044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น คือ ทั้ง 2 กลุม มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 
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3 เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .475 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช และ สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig 
เทากับ .00 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น คือ ทั้ง 2 กลุม มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 
เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .883 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชาํระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  (One 
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง  F-test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และ ถาทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ต่ํากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง 
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)   โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน  
    โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมทีม่ีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการชําระเงิน  
(ครั้งตอ 3เดือน) 

1.957 3 381 .120 

 

พฤติกรรมทีม่ีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการชําระเงิน  
(ครั้งตอ 3เดือน) 

ระหวางกลุม 18.106 3 6.035 2.234 .084 
ภายในกลุม 1029.349 381 2.702   

รวม 1047.455 384    
 

 จากตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวน โดยจําแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบ 
Levene test พบวาคา Sig ที่ไดเทากับ .084 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) คือ ดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) จึงใชคา F-test 
ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) โดยจําแนกตามอาชีพใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig ที่ได
เทากับ .084 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการ ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภคในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : รายได เฉลี่ ยตอ เ ดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมที่ มีตอการชํ าระเงินผ าน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : รายได เฉลี่ ยตอ เ ดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมที่ มีตอการชํ าระเงินผ าน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  (One 
Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่มากกวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง F-test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 และ ถาทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Levene test แลวมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ต่ํากวา 0.05 ใหทดสอบจากตาราง 
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)   โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ที่แตกตางของพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผา

โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมทีม่ีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการชําระเงิน  
(ครั้งตอ 3เดือน) 

1.543 5 379 .175 

 

พฤติกรรมทีม่ีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 

แหลง
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการชําระเงิน  
(ครั้งตอ 3เดือน) 

ระหวางกลุม 32.756 5 6.551 2.447* .034 
ภายในกลุม 1014.699 379 2.677   

รวม 1047.455 384    
 

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวน โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ผลการทดสอบ Levene test พบวาคา Sig ที่ไดเทากับ .034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) คือ ดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 
เดือน) จึงใชคา F-test ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนใชสถิติการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวาคา Sig 
ที่ไดเทากับ .034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการ ชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือของผูบริโภคในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 พฤติกรรมที่ มีตอการ ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน         
(ครั้งตอ 3 เดือน) ผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparisons) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ตามตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกัน พฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือจากความถี่ในการชําระเงิน (ครั้ง
ตอ 3 เดือน) 

 

รายได 

 นอยกวา
หรือเทากับ 
5,000 บาท 

5,001 - 
15,000 
บาท 

15,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,000 – 
45,000 
บาท 

มากกวา 
45,000 

บาทขึ้นไป 

x  2.09 2.46 2.45 2.46 3.08 2.80 
นอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 

บาท 

2.09 
- 

-.368  
(.133) 

-.361 
(.141) 

-.367 
(.208) 

-.994** 
(.002) 

-.716* 
(.019) 

   5,001 - 
15,000 บาท 

2.46  
 

- 
.007 
(.979) 

.000 
(.999) 

-.627 
(.057) 

-.348 
(.268) 

15,001 – 
25,000 บาท  

2.45  
 

 - 
-.007 
(.983) 

-.633 
(.055) 

-.355 
(.260) 

25,001 – 
35,000 บาท 

2.46  
 

  - 
-.627 
(.086) 

-.348 
(.322) 

35,000 – 
45,000 บาท 

3.08  
 

   - 
.278 
(.457) 

มากกวา 
45,000 บาท

ขึ้นไป 

2.80 
 
 

    - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการ ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือใน ดานความถี่ใน
การชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกัน 3 คู ไดแก 
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท และ 35,000 – 45,000 บาท มีคา Sig 
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น คือ ทั้ง 2 กลุม มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 
3 เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 
5,000 บาท มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีรายได 35,000 
– 45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .994 
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท และ มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป มีคา 
Sig เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น คือ ทั้ง 2 กลุม มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน   
(ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีรายไดนอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีรายได
มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .716 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทมหานคร 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพหมหานคร 
วิเคราะหในดานบริการ ดานราคา ดานชองทางการชําระคาบริการ และ ดานการสงเสริมการตลาด 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคไมมีความสมัพันธกับทศันคติของผูบรโิภคที่มี
ตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทมหานคร 
 H1 : การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค มีความสัมพันธกับทศันคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไป 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค                   
มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการบริการทั่วไป 

 

การรับรูสื่อประชาสัมพันธของ
ผูบริโภค 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ในดานการบริการทั่วไป 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.ผูใหบริการการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอื 

.130* .011 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

2.โฆษณาที่มีผลตอการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ 

.221** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

3.กลุมรายการสินคาที่สามารถ
ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถอื 

.371** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของ
ผูบริโภคกับทศันคตขิองผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานการบริการทั่วไปพิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1. ขอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของแตละผูใหบริการ (เครือขาย) กับทัศนคติของ
ผูบริ โภคที่ มีตอการชํ าระเงินผ านโทรศัพท มือถือในดานในดานการบริการทั่ วไป  มีค า                 
Sig. (2-tailed) เทากับ .011ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของแตละผูใหบริการ (เครือขาย) มี
ความสัมพันธกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานการบริการ
ทั่วไป โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .130 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือของแตละผูใหบริการ (เครือขาย) มากขึ้นจะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานการบริการทั่วไป ดีขึ้นเล็กนอย 
 2. ขอการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือกับทัศนคติของผูบริโภค ที่มี
ผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานการบริการทั่วไป มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการบริการทั่วไป โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .221 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
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ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดาน โฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือมากขึ้น จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานใน
ดานการบริการทั่วไป ดีขึ้นเล็กนอย 
 3. ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือกับทัศนคติของผูบริโภค
ที่ มีตอการชําระเงินผานโทรศัพท มือถือในดานในดานการบริการทั่วไปมีคาSig.(2-tailed)
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธ กับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการบริการทั่วไป โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .371 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ใน
ดานในดานการบริการทั่วไป ดีขึ้นปานกลาง 
 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค           

มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานราคา 

 

การรับรูสื่อประชาสัมพันธ 
ของผูบริโภค 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงิน 
ผานโทรศัพทมือถือ  ในดานราคา 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
1.ผูใหบริการการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอื 

.232** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

2.โฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอื 

.341** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
3.กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอื 

.253** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของ
ผูบริโภคกับทศันคตขิองผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานราคาพิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1. ขอผูใหบริการการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ(เครือขาย)กับทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานผู
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ใหบริการ การชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ(เครือขาย) มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานราคา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .232 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อ
ประชาสัมพันธดานผูใหบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ(เครือขาย) มากขึ้น จะมีทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานราคา ดีขึ้น เล็กนอย 
 2. ขอการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ กับทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
การโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานราคา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .341 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรู
สื่อประชาสัมพันธดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้น จะมีทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานราคา ดีขึ้น ปานกลาง 
 3. ขอกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ กับทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานราคา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) .253 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือมากขึ้น 
จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานราคา ดีขึ้น เล็กนอย 
 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค มี

ความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานชองทางการชําระคาบริการ 

 

การรับรูสื่อประชาสัมพันธ 
ของผูบริโภค 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ  ในดานชองทาง 

การชําระคาบริการ 

r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

1.ผูใหบริการการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอื 

.309** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
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ตาราง 34 (ตอ)  
 

   

การรับรูสื่อประชาสัมพันธ 
ของผูบริโภค 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ  ในดานชองทาง 

การชําระคาบริการ 

r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

2.โฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอื 

.513** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
3.กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ 

.267** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของ
ผูบริโภคกับทศันคตขิองผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานชองทางการชําระคาบริการพิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1. ดานผูใหบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ (เครือขาย) กับทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานในดานชองทางการชําระคาบริการ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานผูใหบริการ การชําระเงินผาน (เครือขาย) มีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .309 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานผูใหบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ (เครือขาย) มากขึ้น  จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ ดีขึ้น ปานกลาง 
 2. ดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ กับทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .513 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับปานกลางกลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดาน การโฆษณาที่มีผลตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ ดีขึ้น ปานกลาง 
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 3. ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ กับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่ มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ มีคา               
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมี
ความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานชองทางการ
ชําระคาบริการ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .267 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานกลุมรายการสินคา
ที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือมากขึ้น   จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ ดีขึ้น เล็กนอย 
 

ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอการชําระเงินผานโทรศัพท มือถือในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการสงเสริมการตลาด 

 

การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการชําระเงิน 

ผานโทรศัพทมือถือในดานการสงเสริมการตลาด 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
1.ผูใหบริการการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถอื 

.136** .007 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

2.โฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอื 

.277** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

3.กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือ 

.354** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของ
ผูบริโภค กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานการสงเสริมการตลาดพิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1. ดานผูใหบริการ ( เครือขาย ) การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ กับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานผูใหบริการ การชําระเงินผาน (เครือขาย) มีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) .136 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ 
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เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานดานผูใหบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
(เครือขาย) มากขึ้น  จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการ
สงเสริมการตลาด ดีขึ้น เล็กนอย 
 2. ดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือกับทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) .277 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะทํา
ใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการสงเสริมการตลาด ดีขึ้น 
เล็กนอย 
 3. ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ กับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .354 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดาน กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือมากขึ้น จทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ
ในดานการสงเสริมการตลาด ดีขึ้น ปานกลาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต มี
ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภค            
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหในดาน
ความถี่ในการชําระเงิน (ครัง้ตอ 3เดือน) 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0: พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 
(Pearson Product Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไป 
 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธ

กับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรม 
พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ 

ในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.การใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอื 

.185** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ระดับต่ํา 
2.การแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักมาใช
บริการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

.085 .096 ไมมีความสัมพันธ 

 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภคในอดีต มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) พิจารณาเปนราย
ขอ ดังนี้ 
 1. แนวโนมพฤติกรรม ในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ กับ พฤติกรรมการใช
โทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ  สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วาแนวโนมพฤติกรรม ในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชโทรศัพทมือถือ ดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน)  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) .185 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีแนวโนมใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะมีพฤติกรรมในดานความถี่ในการ
ชําระเงิน ดีขึ้นเล็กนอย 
 2. แนวโนมพฤติกรรม ในการแนะนําเพื่อนหรือคนรูจัก ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ กับ พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .096 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักใหมาใชบริการชําระเงินผาน
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โทรศัพทมือถือ กับ พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) 
ไมมีความสัมพันธกัน  
 
 สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมอืถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหใน
ดานการใชบริการชําระเงิน ผานโทรศัพทมือถือตอไป และ การแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักใหมาใช
บริการชําระเงิน ผานโทรศัพทมือถือ 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ทัศนคติของผูบริโภค ไดแก ดานการบริการ ดานราคา ดานชองทาง                  
การชําระเงิน ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ทัศนคติของผูบริโภค ไดแก ดานการบริการ ดานราคา ดานชองทาง                 
การชําระเงิน ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชวเิคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา SIg. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงตาราง ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตขิองผูบริโภค ไดแก ดานบริการ              

ดานราคา ดานชองทางการชําระคาบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถอื ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทัศนคตติอสวนประสม 
ทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
 การชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

1.ดานบริการ 
.425** .000 

ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

2.ดานราคา .434** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 
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ตาราง 37 (ตอ)    

ทัศนคตติอสวนประสม 
ทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
 การชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

3.ดานชองทางการชําระ
คาบริการ 

.228** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 
.385** .000 

ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

  จากตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภค ไดแก ดาน
บ ริ ก า ร  ด า น ร า ค า  ด า นช อ งท า งก า ร ชํ า ร ะ ค า บ ริ ก า ร  ด า นก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า รต ล าด                     
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทางดานบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใช
บริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอสวนประสม
ทางการตลาดทางดานบริการ มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในการ  ใชบริการการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .425 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ดานบริการมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง 
 2. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคามีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) .434 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  ดีขึ้น ปานกลาง 
 3. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการชําระคาบริการกับ แนวโนม
พฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานชองทางการชําระคาบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงิน
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ผานโทรศัพทมือถือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .228 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการชําระคาบริการ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใช บริการการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 4. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดกับ แนวโนมพฤติกรรม
ในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .385 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง 
 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการบริการ 

แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
 การชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1. เปนนวัตกรรมใหม มีความทันสมัย 
.131* .010 

ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

2. มีความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละ
เครือขาย 

.261** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

3.มีความนาเชื่อถือ เชนเดียวกับการชําระ  
ผาน ATM หรือ บริการผานทางเคานเตอร
เซอรวิส 

.376** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

4.ขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยาก
ซับซอน 

.294** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

5.ใชเวลาดําเนินการนอย และประหยัดเวลา .371** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

6.ตัดเงินถูกตองและตรงเวลา .335** .000 ทิศทางเดียวกนัปาน
กลาง 
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ตาราง 38 (ตอ) 
 

 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการบริการ 

แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
 การชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

r Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

7.ใหผลรวดเรว็กวา การใชบริการระบบอื่นๆ เชน 
เคานเตอรธนาคาร หรือ จุดเคานเตอรเซอรวิส 

.374** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

8. สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด  
24 ชั่วโมง 

.111* .029 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

9. ระบบมีความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตวั .246** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

10. ระบบมีความผิดพลาดนอย .262** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

11. จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ มีความเหมาะสม 

.335** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

12. จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ มีความหลากหลาย 

.300** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

13  ความสามารถในการตอบสนองความตองการ 
ไดครบทุกประเภททีต่องการ 

.254** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

14. เหมาะสมกับ การชําระคาบริการ
สาธารณูปโภค (คาน้ํา, คาไฟ) 

.261** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

15. เหมาะสมกับ การชําระคาบริการ
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

.345** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

16. เหมาะสม กับ การชําระคาบริการ                  
ดานบันเทิง เชน การซื้อบัตรชมภาพยนตร           
การเลนเกมออนไลน การดาวนโหลดเพลง 

.230** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

17. เหมาะสม กับ การชําระการสั่งซื้อสินคา  
ทางอินเตอรเน็ต 

.221** .000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

ดานบริการโดยรวม .425* .000 ปานกลาง 
 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาด ทางดานบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการโดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใช
บริการ 
 1. ทัศนคติทางดานบริการ ความเปนนวัตกรรมใหม มีความทันสมัย กับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความเปนนวัตกรรมใหม มีความทันสมัย มีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรม ในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .131 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในทางดานบริการความเปนนวัตกรรมใหม มีความ
ทันสมัยมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดี
ขึ้น เล็กนอย 
 2. ทัศนคติทางดานบริการ ความเปนความเอกลักษณของแตละผูใหบริการ
(เครือขาย) กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความมีความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละเครือขายมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .261 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีกับบริการที่มีความเปนเอกลักษณ
ตามผูใหบริการแตละเครือขาย มากขึ้นในระดับต่ํา จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น เล็กนอย 
 3. ทัศนคติทางดานบริการ ความนาเชื่อถือ ของการใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการทางดานความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .376 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในความนาเชื่อถือ ของการ
ใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น  จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ  การชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ในระดับปานกลาง 
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 4. ทัศนคติทางดานบริการ ในข้ันตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยากซับซอน 
กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการทางดานขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยากซับซอน 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .294 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขั้นตอนการชําระ
เงิน สะดวกงาย ไมยุงยากซับซอนมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือดีขน เล็กนอย 
 5. ทัศนคติทางดานบริการ การใชเวลาดําเนินการนอยและประหยัดเวลา กับ
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ การใชเวลาดําเนินการนอย และประหยัดเวลา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .371 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในการใช
เวลาดําเนินการนอย และประหยัดเวลาในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้นใน จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ในระดับปานกลาง 
 6. ทัศนคติทางดานบริการ การตัดเงินถูกตองและตรงเวลา กับแนวโนมพฤติกรรมใน
การใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตัดเงินถูกตอง
และตรงเวลามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .335 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในการ
ตัดเงินถูกตองและตรงเวลา ของการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมใน
การใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ในระดับปานกลาง 
 7. ทัศนคติทางดานบริการ การใหผลรวดเร็วกวา การใชบริการระบบอื่นๆ กับ
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ ใหผลรวดเร็วกวาการใชบริการระบบอื่นๆ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .374 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในบริการ การใหผลรวดเร็ว
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กวา การใชบริการระบบ มากขึ้น  ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ในระดับปานกลาง 
 8. ทัศนคติทางดานบริการ สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด 24 
ชั่วโมง กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการสามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมงมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .111 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในบริการ สามารถ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมง มากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใช
บริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 9. ทัศนคติทางดานบริการ มีระบบความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตัว กับแนวโนม
พฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติทางดานบริการ มีระบบความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตัวมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .246 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ทางดานบริการที่มีระบบความปลอดภัยในดานขอมูล
สวนตัวมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น
เล็กนอย 
 10.  ทัศนคติทางดานบริการ ระบบความผิดพลาดนอย กับแนวโนมพฤติกรรมในการ
ใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติทางดาน
บริการ ระบบความผิดพลาดนอยมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) .262 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีทัศนคติที่ดีในการใหบริการ ในระบบมีความผิดพลาดนอย มากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนม
พฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 11. ทัศนคติทางดานบริการ จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
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โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .335 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีทางดสนบริการ จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มาก
ขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ในระดับปาน
กลาง 
 12.  ทัศนคติทางดานบริการ จํานวนกลุมรายการสินคามีความหลากหลาย กับ
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  จํานวนกลุมรายการสินคามีความหลากหลาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .300 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีทางดานบริการ จํานวนกลุมรายการสินคามีความ
หลากหลายมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น 
ในระดับปานกลาง 
 13. ทัศนคติทางดานบริการ ความสามารถในการตอบสนองความตองการไดครบ
ทุกประเภทที่ตองการ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติทางดานบริการ ความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการ ไดครบทุกประเภทที่ตองการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) .254 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีทัศนคติที่ดีในดานบริการ ความสามารถในการตอบสนองความตองการ ไดครบทุกประเภทที่
ตองการ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น 
เล็กนอย 
 14. ทัศนคติทางดานบริการ ความเหมาะสมกับการชําระคาบริการสาธารณูปโภค 
กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ ความเหมาะสมกับ การชําระคาบริการสาธารณูปโภค  มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .261 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีทางดานบริการ ใน
ขอความเหมาะสมกับ การชําระคาบริการสาธารณูปโภค มากขึ้นผูบริโภค จะมีแนวโนมพฤติกรรมใน
การใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
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 15. ทัศนคติทางดานบริการ จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในการ  ใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .335 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดี ทางดานบริการ ในขอจํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
มากขึ้น  จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในการใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ    ดีขึ้น ในระดับปานกลาง  
 16. ทัศนคติทางดานบริการ ความเหมาะสม กับ การชําระคาบริการดานบันเทิง 
ผานโทรศัพทมือถือ เชน การซื้อบัตรชมภาพยนตร การเลนเกมออนไลน การดาวนโหลดเพลง มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ มีความเหมาะสม กับ การชําระ
คาบริการดานบันเทิง เชน การซ้ือบัตรชมภาพยนตร การเลนเกมออนไลน การดาวนโหลดเพลง มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .230 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีใน ดานบริการ มี
ความเหมาะสม กับ การชําระคาบริการ ดานบันเทิง เชน การซื้อบัตร ชมภาพยนตร การเลนเกม
ออนไลน การดาวนโหลดเพลง มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 17. ทัศนคติทางดานบริการ ความเหมาะสมกับการชําระการสั่งซื้อสินคาทาง
อินเตอรเน็ต กับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในการใชบริการชําระเงิน                     
ผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการของความ
เหมาะสม กับ การชําระการสั่งซ้ือสินคา ทางอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
การใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .221 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในดานบริการ ของความเหมาะสม กับ การชําระการสั่งซื้อ
สินคา ทางอินเตอรเน็ต มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดีขึ้น เล็กนอย 
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ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา 

แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
 การชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.มีการจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม 
 

.417** 0.000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
2.ราคาคาธรรมเนียมดังกลาวมีความคุมคา 
เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ 

.401** 0.000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 

ดานราคาโดยรวม .434** 0.000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 39  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสม          
ทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือใน
การใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือในการใชบริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 
 
 1. ทัศนคติทางดานราคา มีการจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม กับแนวโนม
พฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติทางดานราคา มีการจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .417แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานราคา มีการจัดเก็บ
คาธรรมเนียมเหมาะสม มากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือดีขึ้นปานกลาง 
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 2. ทัศนคติทางดานราคา คาธรรมเนียม มีความคุมคา เมื่อเทียบกับความสะดวกที่
ไดรับ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานราคา คาธรรมเนียมมีความคุมคา เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ 
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในการใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .401 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดานราคา คาธรรมเนียม มากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ปานกลาง 
 
ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดาน

ชองทางการชําระคาบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการชําระคาบริการ 

แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
 การชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
1.ค าบริ ก า ร ราย เดื อน  สะดวก  และ 
มีมากพอ 

.242** 0.000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

2.การเติมเงินเขาระบบพรีเพ็ด สะดวก 
และ มีมากพอ 

.176** 0.001 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

ดานชองทางการชําระคาบริการโดยรวม .228** 0.000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

 

  **มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  

 จากตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการชําระคาบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการชําระคาบริการ
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในการใชบริการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ 
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 1. ทัศนคติดานชองทาง การชําระเงินคาบริการ คาบริการรายเดือน สะดวก และมี
มากพอ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติดานชองทางการชําระเงินคาบริการรายเดือน สะดวก และมีมากพอ มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .242 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีชองทางการชําระเงินคาบริการ
รายเดือน สะดวก และมีมากพอ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 2. ทัศนคติดานชองทางการชําระเงินคาบริการ ในการเติมเงินในระบบพรีเพ็ด 
สะดวก และ มีมากพอ กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติชองทางการชําระเงินคาบริการ ในการเติมเงินเพ่ือเขาระบบ 
พรีเพ็ด สะดวก และมีมากพอ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .176 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดานชองทางการชําระเงินคาบริการ ในการเติมเงินเพ่ือเขาระบบพรีเพ็ด สะดวก และ มีมาก
พอ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 
ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ  
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
1.ทานชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริม
การตลาด เชน การลด หรือ ฟรี
คาธรรมเนียม 

.236** 0.000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

2.ทานชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริม
การตลาด โดยการมีสวนลด หรือ แถมของ
รางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ 

.218** 0.000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

   

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ  
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
3.สื่อประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใชบริการ
ดังกลาวมีใหเห็นโดยทั่วไป 

.330** 0.000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

4.การใหขอมูลการบริการ แนะนําการใช
งานบริการดังกลาวผานชองทางตางๆ 
อยางเหมาะสมเพียงพอ 

.362** 0.000 ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดรวม .385** 0.000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
 

  **มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 41  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการ
บริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 
 1. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ดานความชอบจากการจัดกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด ดานความชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม 
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในการใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .236 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํากลาวคือ เม่ือผูบริโภค
ความชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม มากขึ้นในระดับ
ต่ํา จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
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 2. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด  ความชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริม
การตลาด โดยการมีสวนลด หรือ แถมของรางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ กับ
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ความชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด 
โดยการมีสวนลด  หรือ แถมของรางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ มีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .218 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการชอบการจัดกิจกรรม
การสงเสริมการตลาด โดยการมีสวนลด  หรือ แถมของรางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ
มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 3. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด สื่อประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใชบริการ กับ
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดสื่อประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใชบริการดังกลาวมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .330 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอความ
สื่อประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใชบริการดังกลาวมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ปานกลาง 
 4. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด การใหขอมูลการใชบริการ แนะนําการใช
งานบริการดังกลาวผานชองทางตางๆ อยางเหมาะสมเพียงพอ กับแนวโนมพฤติกรรมในการ
ใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาดการใหขอมูลการบริการ แนะนําการใชงานบริการดังกลาวผานชองทางตางๆ อยาง
เหมาะสมเพียงพอ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .362
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีในขอความการใหขอมูลการบริการ แนะนําการใชงานบริการดังกลาวผานชองทางตางๆ 
อยางเหมาะสมเพียงพอ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือดีขึ้น ปานกลาง 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภค ไดแก ดานบริการ ดาน
ราคา ดานชองทางการชําระคาบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาด 

แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนาํ บอกตอ  
ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
1.ดานบริการ 

.380** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
2.ดานราคา 

.373** .000 
 ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับ ปานกลาง 

3.ดานชองทางการชําระคาบริการ 
.202** .000 

ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 
.370** .000 

ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ปานกลาง 

 

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  จากตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภค ไดแก ดาน
บ ริ ก า ร  ด า น ร า ค า  ด า นช อ งท า งก า ร ชํ า ร ะ ค า บ ริ ก า ร  ด า นก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า รต ล าด                     
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ พิจารณาเปนรายขอ ดังนี้ 
 1. ทัศนคติดานบริการ กับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใช
บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบริการมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .380 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ดานบริการ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดีขึ้นปานกลาง 
 2. ทัศนคติดานดานราคากับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดาน
การแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ 
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บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .373 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นปาน
กลาง 
 3. ทัศนคติดานดานชองทางการชําระคาบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการชําระคาบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .202 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการชําระคาบริการมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการ
แนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นเล็กนอย 
 4. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือโดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .370 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใช
บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นปานกลาง 
 
ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการ 

มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ 

 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการบริการ 

แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนาํ บอกตอ  
ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1. เปนนวัตกรรมใหม มีความทันสมัย .171** .001 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

   

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการบริการ 

แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนาํ บอกตอ ให
มาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมอืถือ 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

2. มีความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละ
เครือขาย 

.248** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

3. มีความนาเชื่อถือ  เชนเดียวกับการชําระ 
ผาน ATM หรือ บริการผานทางเคานเตอร
เซอรวิส 

.299** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

4.  ขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยาก
ซับซอน 

.227** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

5 ใชเวลาดําเนินการนอย และประหยัดเวลา .285** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

6. ตัดเงินถูกตองและตรงเวลา .298** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

7. ใหผลรวดเร็วกวา การใชบริการระบบอื่นๆ 
เชน เคานเตอรธนาคาร หรือ จุดเคานเตอร
เซอรวิส 

.337** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 

8.  สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือได
ตลอด 24 ชั่วโมง 

.130* .011 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

9. ระบบมีความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตวั .229** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

10. ระบบมีความผิดพลาดนอย .192** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

11. จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระ
เงินผานโทรศพัทมือถือ มีความเหมาะสม 

.296** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

12. จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระ
เงินผานโทรศพัทมือถือ มีความหลากหลาย 

.252** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

13  ความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการ ไดครบทุกประเภทที่ตองการ 

.224** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

14. เหมาะสมกับ การชําระคาบริการ
สาธารณูปโภค ( คาน้ํา, คาไฟ) 

.224** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

   

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการบริการ 

แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนาํ บอกตอ ให
มาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมอืถือ 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

15. เหมาะสมกับ การชําระคาบริการ
โทรศัพทเคลือ่นที่ 

.282** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

16. เหมาะสม กับ การชําระคาบริการ             
ดานบันเทิง เชน การซื้อบัตรชมภาพยนตร 
การเลนเกมออนไลน การดาวนโหลดเพลง 

.202** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

17. เหมาะสม กับ การชําระการสั่งซื้อสินคา 
ทางอินเตอรเน็ต 

.183** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

ดานบริการโดยรวม .380** .000 
ทิศทางเดียวกัน 

ในระดับ ปานกลาง 
  

  * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดดานบริการ มีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใช
บริการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือโดยใชสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานบริการ
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ 
 1. ทัศนคติทางดานบริการ ความเปนนวัตกรรมใหม มีความทันสมัย กับแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ ความเปนนวัตกรรมใหม มีความทันสมัย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .171 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ ดี ทางดานบริการ ความเปนนวัตกรรมใหม มีความทันสมัยมากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
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 2. ทัศนคติทางดานบริการ ความมีความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละเครือขาย 
กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความมีความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละเครือขาย มีความสัมพันธ
กับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .248 แสดงวาตัวแปร ทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานบริการที่ดี 
ดานความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละเครือขายมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการ
แนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น เล็กนอย 
 3. ทัศนคติทางดานบริการ ความนาเชื่อถือในการใชบริการ กับแนวโนมพฤติกรรม
ในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  
ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .299 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติทางดสนบริการที่ดี ในดานความนาเชื่อถือ มากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 4. ทัศนคติทางดานบริการ ข้ันตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยากซับซอน กับ 
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ ขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย  ไมยุงยาก
ซับซอนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .227 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีทางดานบริการ ขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยากซับซอนมากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย
 5. ทัศนคติทางดานบริการ การใชเวลาดําเนินการนอย และประหยัดเวลา ในการใช
บริการ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ การใชเวลาดําเนินการ
นอย และประหยัดเวลา มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใช
บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) .285 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ 
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เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีทางดานบริการ การใชเวลาดําเนินการนอย และประหยัดเวลามากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น 
เล็กนอย 
 6. ทัศนคติทางดานบริการ การตัดเงินถูกตองและตรงเวลา กับ แนวโนมพฤติกรรม
ในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ ในการตัดเงินถูกตองและตรงเวลามีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .298 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในการบริการ ใน
การตัดเงินถูกตองและตรงเวลามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใช
บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 7. ทัศนคติทางดานบริการ ที่ใหผลลัพธที่รวดเร็วกวา การใชบริการระบบอื่นๆ กับ
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ ที่ใหผลลัพธที่รวดเร็วกวา การใชบริการระบบ
อ่ืนๆ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .337 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีในขอการใหผลรวดเร็วกวา การใชบริการระบบ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดาน
การแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ปานกลาง 
 8. ทัศนคติทางดานบริการ สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมง 
กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือได
ตลอด 24 ชั่วโมง มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) .130 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอความสามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมง มากขึ้น 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น 
เล็กนอย 
 9. ทัศนคติทางดานบริการ มีระบบความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตัว กับแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-
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tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ ที่มีระบบความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตัว 
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .229 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีในขอการมีระบบความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตัวมากขึ้น  จะมีแนวโนมพฤติกรรมใน
ดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 10. ทัศนคติทางดานบริการ มีระบบความผิดพลาดนอย กับแนวโนมพฤติกรรมในดาน
การแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ทัศนคติทางดานบริการ มีระบบความผิดพลาดนอย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดาน
การแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .192 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอ การมีระบบความผิดพลาดนอย มาก
ขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ
ดีขึ้น เล็กนอย 
 11. ทัศนคติทางดานบริการ จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติทางดานบริการจํานวนกลุมรายการ
สินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการ
แนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .296 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอ จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใช
บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ปานกลาง 
 12. ทัศนคติทางดานบริการ จํานวนกลุมรายการสินคามีความหลากหลายที่สามารถ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ จํานวน
กลุมรายการสินคามีความหลากหลายที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .252แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอ จํานวนกลุม
รายการสินคามีความหลากหลายที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้นเล็กนอย 
 13. ทัศนคติทางดานบริการ ความสามารถในการตอบสนองความตองการ ไดครบ
ทุกประเภทที่ตองการ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ ความสามารถใน
การตอบสนองความตองการ ไดครบทุกประเภทที่ตองการ  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
ในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .224 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอ ความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการ ไดครบทุกประเภทที่ตองการ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการ
แนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 14. ทัศนคติทางดานบริการ ความเหมาะสมกับ การชําระคาบริการสาธารณูปโภค 
กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ มีความเหมาะสมกับการชําระคาบริการ
สาธารณูปโภค มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) .224 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีทัศนคติที่ดีในขอ ความเหมาะสมกับ การชําระคาบริการสาธารณูปโภคมากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 15. ทัศนคติทางดานบริการ จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทัศนคติทางดานบริการจํานวนกลุมรายการ
สินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการ
แนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .282 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอ จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
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 16. ทัศนคติทางดานบริการ ความเหมาะสม กับ การชําระคาบริการดานบันเทิง กับ
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ มีความเหมาะสม กับ การชําระคาบริการดาน
บันเทิง มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .202 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีในขอเหมาะสม กับ การชําระคาบริการดานบันเทิง มากขึ้นจะมีแนวโนมพฤติกรรมใน
ดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 17. ทัศนคติทางดานบริการ ความเหมาะสมกับการชําระการสั่งซื้อสินคาทาง
อินเตอรเน็ต กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานบริการ  ความเหมาะสม กับ 
การชําระการสั่งซ้ือสินคา ทางอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา 
บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .183 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอ ความเหมาะสม กับ การชําระการสั่งซ้ือสินคา 
ทางอินเตอรเน็ต มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 

ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ 

 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา 

แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนาํ บอกตอ  ใหมา
ใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

1.การจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม 
กับ การบริการดังกลาว 

.357** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
2.ราคาคาธรรมเนียมดังกลาวมีความคุมคา  
เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ 

.346** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
ดานราคาโดยรวม 

.373** .000 
ทิศทางเดียวกัน 

ในระดับ ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใช
บริการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคา
โดยรวม มีความสัมพันธกบั แนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถอืในดานการบริการ
ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถอื 
 
 1. ทัศนคติดานราคามีการจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม กับ การบริการดังกลาว 
กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคามีการจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม มีความสัมพันธ
กับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .357 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานราคา 
การจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมา
ใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ปานกลาง 
 
 2. ทัศนคติดานราคา คาธรรมเนียมดังกลาว มีความคุมคา เมื่อเทียบกับความ
สะดวกที่ไดรับ กับการบริการดังกลาว กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใช
บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคา
คาธรรมเนียมดังกลาว มีความคุมคา เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .346 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานราคา
คาธรรมเนียมดังกลาว มีความคุมคา เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับมากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ปานกลาง 
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ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการชําระคาบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม ในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมา
ใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในกรุงเทพมหานคร 

 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการชําระคาบริการ 

แนวโนมพฤติกรรม ในดานการแนะนะ บอกตอ 
ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1.ชองทางการชําระเงินคาบริการรายเดอืน  
สะดวก และมีมากพอ 

.208** 0.000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

2.การเติมเงินเพื่อเขาระบบ พรีเพ็ด สะดวก 
และ มีมากพอ 

.162** 0.001 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

ดานชองทางการชําระคา 
บริการโดยรวม 

.202 0.000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 45  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการชําระคาบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา 
บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ชองทางการชําระคาบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอก
ตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
 1. ทัศนคติดานชองทางการชําระคาบริการ รายเดือน สะดวก และมีมากพอ กับ
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานชองทางการชําระคาบริการรายเดือน สะดวก และมีมาก
พอ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม ในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .208 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดานชองทางการชําระคาบริการรายเดือน สะดวก และมีมากพอ มากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น เล็กนอย 
 2. ทัศนคติดานชองทางการชําระคาบริการ ในการเติมเงินเพื่อเขาระบบพรีเพ็ด
สะดวกและมีมากพอ  กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานชองทางการชําระคาบริการ 
ในการเติมเงินเพื่อเขาระบบพรีเพ็ด สะดวก และ มีมากพอ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม ใน
ดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .162 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี ทัศนคติดานชองทางการชําระคาบริการในการเติมเงินเพ่ือ
เขาระบบพรีเพ็ด สะดวก และ มีมากพอ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  
ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นเล็กนอย 
 

ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอใหมาใช
บริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสรมิการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนาํ บอกตอให
มาใชบริการชําระเงินผาน โทรศัพทมอืถือ 

r 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด 
เชน การลดหรือฟรีคาธรรมเนียม 

.233** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

2.การจัดกิจกรรมการมีสวนลด หรือ 
แถมของรางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขา
รวมรายการ 

.199** .000 
ทิศทางเดียวกนั 
ในระดับ ต่ํา 

3.สื่อประชาสัมพันธ  เชิญชวนใหใช
บริการดังกลาวมีใหเห็นโดยทั่วไป 

.304** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
4.การใหขอมูลการบริการ แนะนําการใช
ผานชองทางตางๆ อยางเหมาะสม
เพียงพอ 

.364** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดรวม .370** .000 
ทิศทางเดียวกนั 

ในระดับ ปานกลาง 
 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
จากตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมา
ใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
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นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมา
ใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
 1. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดเชน 
การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม มีความสัมพันธ
กับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .233 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม มากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น 
เล็กนอย 
 2. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด การจัดกิจกรรมการมีสวนลด  หรือ แถมของ
รางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ให
มาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด การชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยการมีสวนลด  หรือ แถมของรางวัล
จากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนะ บอก
ตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .199 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด การชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริม
การตลาด โดยการมีสวนลด  หรือ แถมของรางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น 
เล็กนอย 
 3. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดสื่อประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใชบริการ
ดังกลาวมีใหเห็นโดยทั่วไป กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด สื่อประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใชบริการดังกลาวมีใหเห็นโดยทั่วไป มีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .304 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี



 152 

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในขอความสื่อ
ประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใชบริการดังกลาวมีใหเห็นโดยทั่วไป มากขึ้นในระดับปานกลาง จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น 
ปานกลาง 
 4. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด การใหขอมูลการบริการ แนะนําการใชงาน
ผานชองทางตางๆอยางเหมาะสมเพียงพอ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ  
ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาด การใหขอมูลการบริการ แนะนําการใชงานบริการดังกลาวผานชองทางตางๆ มี
ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .364 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีในขอความการใหขอมูลการบริการ แนะนําการใชงานบริการดังกลาวผานชองทางตางๆ 
อยางเหมาะสมเพียงพอ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอใหมาใชบริการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได 
และ อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 47 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระ

เงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สถิติ

ที่ใชในการทดสอบ คือ Independent Samples t-test 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สถิติ

ที่ใชในการทดสอบ คือ One Way ANOVA 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มี

พฤติกรรมที่ มีตอการชําระเ งินผาน  โทรศัพท มือถือ  ในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ One 

Way ANOVA 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการ

ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ (One Way ANOVA) 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการ

ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ (One Way ANOVA) 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทมหานคร สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห ใชคาสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product Correlation Coefficient) 
 
ตาราง 48 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

ทัศนคติดานการบริการทั่วไป 

- ผูใหบริการการชําระเงนิผาน โทรศัพทมือถอื (เครือขาย) 

- ส่ือโฆษณาที่มผีลตอการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

- กลุมรายการสนิคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ทัศนคติดานราคา 

- ผูใหบริการการชําระเงนิผาน โทรศัพทมือถอื (เครือขาย) 

- ส่ือโฆษณาที่มผีลตอการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

- กลุมรายการสนิคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ทัศนคติดานชองทางการชําระเงิน  

- ผูใหบริการการชําระเงนิผาน โทรศัพทมือถอื (เครือขาย) 

- ส่ือโฆษณาที่มผีลตอการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

กลุมรายการสนิคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ทัศนคติดานสงเสริมการตลาด 
- ผูใหบริการการชําระเงนิผาน โทรศัพทมือถอื (เครือขาย) 

- ส่ือโฆษณาที่มผีลตอการชําระเงนิผานโทรศัพทมือถือ 

- กลุมรายการสนิคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครวิเคราะหในดาน
ความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3เดือน) สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product Correlation Coefficient) 
 
ตาราง 49 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

แนวโนมทางดาน การใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ สอดคลองกับสมมติฐาน 

แนวโนมทางดาน แนะนาํเพื่อนหรือคนรูจักของทานใหมาใชบริการ

ชําระเงนิผาน โทรศัพทมือถอื 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product Correlation Coefficient) 
 
ตาราง 50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

แนวโนมทางดาน การใชบริการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือ 
- ทัศนคติดานการบริการทั่วไป 
- ทัศนคติดานราคา 
- ทัศนคติดานชองทางการชําระเงิน  
- ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด  

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

แนวโนมทางดาน แนะนําบอกตอใชบริการชาํระเงนิผาน 
โทรศพัทมือถือ  

- ทัศนคติดานการบริการทั่วไป 
- ทัศนคติดานราคา 
- ทัศนคติดานชองทางการชําระเงิน  
- ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 

 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงการวิจัยเร่ืองทัศนคติและแนวโนวของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยมีประเด็น
สําคัญที่จะนํามาสรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะจากการวิจัย ดังนี้ 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี ้ผูวิจัยไดกําหนดจุดมุงหมายของการศึกษาคนควาไว ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคล ที่มีตอทัศนคติการชําระเงินคาบริการ ผานโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง การรับรูสื่อประชาสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินคาบริการตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมในอดีต กับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอการชําระเงินคาบริการตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง ทัศนคติกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินคาบริการตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. ใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงเทคโนโลยีและบริการดานตางๆของบริการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือใหเหมาะสมกับความตองการใชงานของผูบริโภคมากขึ้น 

2. ใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดดานการรับรูและสื่อประชาสมัพันธของบรกิารการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถอืของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ใชเปนแนวทางในการใหบรกิารอ่ืนๆเพิ่มเติมกับผูบริโภค ของผูใหบรกิารโทรศัพทมือถือ
ตอไป 

4. ใชเปนแนวทางในการเพิ่มชองทางในการหารายไดเพ่ิมเติม เชน คาธรรมเนียม ของผู
ใหบริการโทรศัพทมือถือ 

 

การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคที่มีโทรศัพทมือถือและเคยใชบริการ การชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ของผูใหบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยตองเปนบริษัทที่ไดรับอนุญาต
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ใหบริการจากธนาคารแหงประเทศไทย ไดแก บริษัท แอ็ดวานซ เอ็ม เพย จํากัด (เอไอเอส)                     
บริษัท โทเทิล แอคเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (ดีแทค)  และ บริษัท ทรู มันนี่ จํากัด (ทรูมูฟ)                     
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
กลุมตวัอยางที่ใชในวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคทีมี่โทรศัพทมือถือ และ เคยใชบริการ               
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ของบริษทั แอ็ดวานซ เอ็ม เพย จํากัด (เอ
ไอเอส)  บริษทั โทเทิล แอคเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (ดีแทค)  และ บริษทั ทรู มันน่ี จํากัด (ทรูมูฟ)   
เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น จึงคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตรคาํนวณ 
กัลยา วาณิชยบัญชา (การวิเคราะหสถติ.ิ 2545:26) ที่ระดับความเชื่อม่ันเทากับรอยละ 95 คา
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได ไมเกินรอยละ 5 หรือที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งไดขนาด
ตัวอยางที่ใช           ในการวิจัยครั้งนี้ เทากับ 385 ตัวอยาง และไดมีการเพิ่มจํานวนตวัอยางรอยละ 
5 ดังนั้น กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งนี ้จึงมีจํานวน 400 ตัวอยาง วิธีการสุมตัวอยาง
แบบมีขั้นตอน ดังตอไปน้ี 

ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตามศูนยการคา
ใหญๆ ที่มี รปูแบบและกลุมลูกคาที่มีความแตกตางกนักัน หรือมี ศูนยใหบริการของผูใหบริการ AIS 
DTAC และ True Move ในศูนยการคานั้นๆ จํานวน 6 แหง คือ ศูนยการคามาบุญครองเซน็เตอร 
ศูนยการคาสยามพารากอน ศูนยการคาฟอรจูนทาวน ศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว ศูนยการคา
เดอะมอลลงามวงศวาน และ ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา 

ข้ันที่ 2  การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) จากจํานวนกลุม
ตัวอยาง 400 คนโดยสามารถแบงได  6 แหง ในสัดสวนที่เทากัน โดยกําหนดใหสถานที่ละ 67 
ตัวอยางจํานวน 4 แหง และสถานที่ละ 66 ตัวอยางจํานวน 2 แหง รวมทั้งหมด 6 แหง เทากับ 400 
ตัวอยาง 

 
สถานที่เก็บแบบสอบถาม จํานวนกลุมตัวอยาง 

ศูนยการคามาบุญครองเซน็เตอร   67 คน 
ศูนยการคาสยามพารากอน   67 คน 
ศูนยการคาฟอรจูนทาวน   67 คน 
ศูนยการคาเซน็ทรัลลาดพราว 67 คน 
ศูนยการคาเดอะมอลลงามวงศวาน 66 คน 
ศูนยการคาเซน็ทรัลปนเกลา 66 คน 
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ข้ันที่ 3 การเลือกสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามเปนผูกรอกคําตอบเอง (Self-administered questionnaires) 

 

สมมติฐานของการวิจัย  
1. ผูบริโภคที่มีขอมูลดานขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ            

ระ ดับรายได  แตกต างกัน  มีทัศนคติของผู บ ริ โภคที่ มีต อการชํ าระ เงินผ าน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. การรับรูสื่อประชาสัมพันธ ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
การชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ ในของผูบริโภคในอดีต มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ทัศนคติผู บ ริ โภคมีความสัม พันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชํ าระ เงินผ าน 
โทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการตามลําดับขั้นตอน ดังนี้ 

 1.  ผูวิจัยไดกําหนดจุดมุงหมายในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติและแนวโนวของ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ดําเนินการศึกษาทฤษฎี เอกสาร ตํารา บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาใช
ประกอบในการพิจารณาศึกษาแนวโนวของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนแนวทางนําในการกําหนดกรอบแนวคิดในการ
ศึกษาวิจัยโดยสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย  

2. สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติและแนวโนวของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 6 สวน ดังนี้ 

 

สวนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในอดีตของผูบริโภค  
สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค 
สวนที ่ 3 ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ เปนแบบสอบถาม 
เกี่ยวกับระดับความสําคัญของทัศนคตทิี่มีตอการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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สวนที่ 4   เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ                  
ในกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถามเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 5 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม  

สวนที่ 6 ขอเสนอแนะเพิ่มเติม ประกอบดวยคําถามปลายเปด (Open – ended 
Questionnaire) คําถามเพื่อใหผูตอบแบบสอบถาม. ปญหาที่ทานคิดวาเปนอุปสรรคในการตัดสินใจ
ใชบริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 

 3.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความ         
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งหนึ่ง และนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช 
 4.  นําแบบสอบถาม ไปทดสอบ (Tryout) กับกลุมประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 
30 ชุด เพ่ือนํากลับมาทดสอบหาคาความเชื่อถือได (Reliability) และทําการปรับปรุงแกไข
ขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 
 5.  นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน   259 ชุด และนํามาวิเคราะหหา          
คาความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 
Coefficient โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) สูตรของครอนบราค (Cronbach)            
เพ่ือหาคาความเชื่อมม่ันของแบบสอบถาม คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α  ≤ 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง 
ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์แตละดานดังนี้ 

ดานการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมเทากับ .807 

ดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแยกเปนแตละดานดังนี้ 
 -  ดานการใหบริการ     เทากับ .892 
 -  ดานราคาของการใหบริการ    เทากับ .709 
 -  ดานชองทางการชําระเงิน    เทากับ .736 

-  ดานสงเสริมการตลาด     เทากับ .773 
ดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวมเทากับ .920 
ดานแนวโนมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ในกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมเทากับ .939 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณณา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Method) เพ่ือทัศนคติและแนวโนมของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการดําเนินการเก็บขอมูลมีดังนี้ 

 1.   ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวจัิยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามแกกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ราย และทาํการทดสอบแบบสอบถามที่ไดทํา
การออกแบบไว (Try-out) จํานวน 30 ชุด ซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ ที่ไดกําหนด
ไวจนครบตามจํานวน  

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา 
บทความ ผลงานวิจัยที่เกีย่วของและขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเน็ต เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยครัง้นี้ 

 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 
 1.   หลังจากเก็บขอมูลแลวนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณและคัดแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  
 2. นําแบบสอบถามที่สมบูรณมาลงรหัส (Coding) และวิเคราะหขอมูลดวยเครื่อง
คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Windows (Statistical Package for Social 
Science) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งใชสถิติดังนี้  

1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1 
ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดตอ
เดือน และสวนที่ 2 พฤติกรรมในอดีตของผูบริโภค ไดแก ทานใชบริการการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ โดยใชบริการของเครือขายใด ทานเคยชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทางใด 
รูปแบบกิจกรรมที่ทานทําผานโทรศัพทมือถือที่ผานมา และ ทานนิยมชําระคาสินคาและบริการใน
รูปแบบใดมากที่สุด 

1.2 คาเฉลี่ย (Mean) และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  เพ่ือใชใน
การอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 ประกอบดวย ขอที่ 2 ความถี่ในการการชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือกี่ครั้งตอ 3 เดือน สวนที่ 3 การรับรูสื่อประชาสัมพันธเกียวกับการชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือ ประกอบดวย ผูใหบริการการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ สื่อโฆษณาที่มีผล
ตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ และ กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ 
สวนที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือ ซึ่งแบงได 4 ดาน คือ ดาน
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บริการทั่วไป ดานราคา ดานชองทางการชําระเงิน และ ดานการสงเสริมการตลาด สวนที่ 5 แนวโนม
พฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ประกอบดวย การใชบริการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ และ การแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักของทานใหมาใชบริการดังกลาว   
  2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้  
    2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent Statistic) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย 
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
   2.2 สถิติวิเคราะหแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis 
of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และ รายไดตอเดือน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกตางกัน 
  2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระจากกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 ขอที่ 3 และขอ 4  
  

สรุปผลการศึกษาคนควา 

การวิจัยเรื่องทัศนคติและแนวโนวของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยมีประเด็นสําคัญจะนํามาสรุป ดังนี้ 
 1. สรุปผลจากการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา มีดังนี้ 
  สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.1
รองลงมาเปนเพศหญิง จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 49.9   
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 16 – 25 ป จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 43.4 
รองลงมามีอายุ 26 – 35 ป จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 29.6  อายุ 36 - 45 ป จํานวน 43 คน 
คิดเปนรอยละ 11.2  ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป  จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 และ 46 ปขึ้นไป 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 203 คน คิดเปนรอย
ละ 52.7  รองลงมาระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 
ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิาตรี จํานวน 57 คน คดิเปนรอยละ 14.8  ระดับการศึกษาอนปุริญญา/
ปวส จํานวน 31 รอยละ 8.1  และ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 
7.8 ตามลําดับ 
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  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 155 คน คิดเปน
รอยละ 40.3 รองลงมาพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 35.1 อาชีพ 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 และ อาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ตามลําดับ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลีย่ตอเดือน นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.2 รองลงมามีรายได 5,001 – 15,000 บาท จํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 21.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 รายไดเฉลีย่ตอ
เดือนมากกวา 35,000 บาทขึ้นไป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.6 และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
35,000 - 45,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 2 พฤติกรรมในอดีตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สรุปไดดังนี้  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือเครือขาย 
เอทีเอ็ม ซิม ของดีแทค มากที่สุด จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 39.7 รองลงมาคือ ทรู มันน่ี ของ 
ทรูมูฟ จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.7 และ บริการเอ็ม เพย ของ เอไอเอส จํานวน 87 คน คิด
เปนรอยละ 22.6 ตามลําดับ 
  ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ (ครั้ง/3 เดือน) ต่ําสุด
เทากับ 1 ครั้งตอ 3 เดือน สูงสุด 10 ครั้งตอ 3 เดือน โดยเฉลี่ยจะมีความถี่ในการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ประมาณ 2 ครั้งตอ 3 เดือน 
  พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทาง เปนอันดับ 1 มาก
ที่สุด คือ ผานชองทางเครื่อง ATM จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมา คือ เคานเตอร
ธนาคาร จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 24.7 จุดบริการเคานเตอรเซอรวิส จํานวน 95 คน คิดเปน
รอยละ 24.7  ผาน Internet Banking จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.0 โทรศัพทมือถือ จํานวน 26 
คน คิดเปนรอยละ 6.8 ศูนยบริการโทรศัพท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.9 บัตรเงินสด เชน A-
Cash  จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 และ ที่ทําการไปรษณีย จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
ตามลําดับ 
  พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทาง เปนอันดับ 2 มาก
ที่สุด คือ ผานชองทางเครื่อง ATM จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาจุดบริการ
เคานเตอรเซอรวิส จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 23.6 โทรศัพทมือถือ จํานวน 45 คน คิดเปนรอย
ละ 11.7 เคานเตอรธนาคาร จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ผาน Internet Banking จํานวน 39 
คน คิดเปนรอยละ 10.1 บัตรเงินสด เชน A-Cash จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ศูนยบริการ
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โทรศัพท จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9 และ ที่ทําการไปรษณีย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
1.8 ตามลําดับ 
  พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยชําระเงินคาบริการตางๆ ผานชองทาง เปนอันดับ 3 มาก
ที่สุด คือ ผานชองทางเครื่อง ATM จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.0 รองลงมา ผาน Internet 
Banking จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ผานโทรศัพทมือถือจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.9 บัตรเงินสด เชน A-Cash  จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 จุดบริการเคานเตอรเซอรวิส 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผาน เคานเตอรธนาคาร จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7  
ศูนยบริการโทรศัพท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 และ ที่ทําการไปรษณีย จํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
  พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยใชรูปแบบกิจกรรมที่ทําผานโทรศัพทมือถือที่ผานมา เปน
อับดับ 1 มากที่สุด คือ ดาวนโหลดเพลง มิวสิควิดีโอ จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา 
เลนเกมออนไลน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ชมภาพยนตร/ คลิปวิดีโอบนมือถือ จํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 10.5  หาขอมูลแหลงทองเที่ยวตางๆ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.9 จองบัตร
ภาพยนตรบนมือถือ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.8 จองตั๋วเดินทางทองเที่ยว จํานวน 14 คน คิด
เปนรอยละ 3.7 ช็อปปงสินคาออนไลน  จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9 จองหาขอมูลแหลงชวน
ชิม  จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8  และ  รองคาราโอเกะบนมือถือ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.0 ตามลําดับ  
  พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยใชรูปแบบกิจกรรมที่ทําผานโทรศัพทมือถือที่ผานมา เปน
อับดับ 2 มากที่สุด คือ ดาวนโหลดเพลง มิวสิควิดีโอ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4 รองลงมา 
หาขอมูลแหลงทองเที่ยวตางๆ จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.4 ชมภาพยนตร/ คลิปวิดีโอบนมือ
ถือ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 เลนเกมออนไลน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 จอง
บัตรภาพยนตรบนมือถือ  จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7 จองตั๋วเดินทางทองเที่ยว จํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 7.0 ช็อปปงสินคาออนไลน  จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5  จองหาขอมูล
แหลงชวนชิม จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และ รองคาราโอเกะบนมือถือ จํานวน 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.6 ตามลําดับ  
  พฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยใชรูปแบบกิจกรรมที่ทําผานโทรศัพทมือถือที่ผานมา เปน
อับดับ 3 มากที่สุด คือ ชมภาพยนตร/ คลิปวิดีโอบนมือถือ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0
รองลงมา เลนเกมออนไลน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 หาขอมูลแหลงทองเที่ยวตางๆ
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 จองบัตรภาพยนตรบนมือถือ 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 จอง
ตั๋วเดินทางทองเที่ยว จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9 ช็อปปงสินคาออนไลน จํานวน 31 คน คิด
เปนรอยละ 8.1 ดาวนโหลดเพลง มิวสิควิดีโอ  จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1  จองหาขอมูล
แหลงชวนชิม จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4 และ รองคาราโอเกะบนมือถือ จํานวน 13 คน คิด
เปนรอยละ 3.4 ตามลําดับ 
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  พฤติกรรมของผูบริโภคนิยมชําระคาสินคาและบริการในรูปแบบ เงินสด มากที่สุด 
จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 74.3 รองลงมาคือ บัตรเครดิต จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 23.6 
และ เงินผอน จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 3 การรับรูสื่อประชาสัมพันธเกียวกับการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผูตอบแบบสอบถามทัศนคติที่มีผลตอการรับรูสื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการชําระเงินผาน
โทรศัทพมือถือในดานตางๆดังนี้  
 ดานผูใหบริการการชําระเงินโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทัศนคติที่มีผลตอการรับรูสื่อประชาสัมพันธ
เกี่ยวกับการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือ ในดานผูใหบริการการชําระเงินอยูในระดับ ปานกลาง ใน
การบริการของ เอทีเอ็ม ซิม ของดีแทค (ATM-SIM: DTAC) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 รองลงมาคือ 
บริการเอ็ม เพย ของ เอไอเอส (M-pay: AIS) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 และ บริการบริการ ทรู มัน
นี่ ของ ทรูมูฟ (TRUE Money: TrueMove) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 ตามลําดับ 
 ดานสื่อโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  โดยรวมอยูในระดับ ดี          
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติดานสื่อ
โฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถืออยูในระดับ ดี ในขอ สื่อโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.89 รองลงมาคือ สื่ออินเตอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 พนักงานบริการของแตละ
เครือขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และ สื่อโทรศัพทไรสาย (SMS, MMS) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.54 ตามลําดับ  ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติดานสื่อโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ อยูในระดับ ปานกลาง ในขอแผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 
รองลงมาคือ ปายโฆษณาตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04 และ ครอบครัว/ญาติ/เพ่ือน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.94 
 ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือโดยรวมอยูในระดับ ปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ
ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือโดยรวมอยูในระดับ อยูในระดับ ดี ใน
ขอ กลุมคาบริการการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ เชน คาบริการรายเดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 
รองลงมาคือ สื่ออินเตอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ ในขอกลุมคาบริการบันเทิง เชน การ
ดาวนโหลดเพลงเต็ม, มิวสิควิดีโอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถาม
ทัศนคติในดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือโดยรวมอยูในระดับ อยูใน
ระดับ ปานกลาง ในขอกลุมคาบริการเกมออนไลน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 รองลงมาในขอ กลุม
สาธารณูปโภค เชน คาน้ํา คาไฟ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 ในขอกลุมสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 ในขอกลุมคาบริการอินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 และ ในขอ
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กลุมสินคา/บริการ ที่เขารวมโครงการกับผูใหบริการแตละเครือขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 
ตามลําดับ 

 
สวนที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือใน

กรุงเทพมหานคร 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของผูบริ โภคที่ มีตอการชําระเ งินผาน

โทรศัพทมือถือ โดยแบงเปนดานบริการทั่วไป ดานราคา  ดานชองทางการชําระเงิน และ ดานการ
สงเสริมการตลาด ไดเปนดังนี้  

ดานการบริการทั่วไป 
ผูตอบแบบสอบถาม ระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดาน

การบริการทั่วไป โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 โดยมีรายละเอียดในขอตางๆได
ดังนี้  

ดานเทคโนโลยีระบบการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.80 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานเทคโนโลยีระบบการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยูในระดับ ดี 
ในขอความเปนนวัตกรรมใหม มีความทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 ระบบมีความเอกลักษณ
ตามผูใหบริการแตละเครือขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 มีความนาเชื่อถือ เชนเดียวกับการชําระ 
ผาน ATM หรือ บริการผานทางเคานเตอรเซอรวิส โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตามลําดับ 

ดานกระบวนการขั้นตอนในการใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.33 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในดานกระบวนการขั้นตอนในการใหบริการอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ
ขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย ไมยุงยากซับซอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และ ใชเวลาดําเนินการ
นอย และประหยัดเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 ตามลําดับ 

ดานคุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.37 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชาํระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดาน
คุณภาพการใหบริการ อยูในระดับ ดี ในขอสามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  

ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชาํระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดาน
คุณภาพการใหบริการอยูในระดับ ปานกลาง ในขอตัดเงินถูกตองและตรงเวลา มีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.33 รองลงมาในขอใหผลรวดเร็วกวา การใชบริการระบบอื่นๆ เชน เคานเตอรธนาคาร หรอื จุด
เคานเตอรเซอรวิส มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.33 ในขอระบบมีความปลอดภัยในดานขอมูลสวนตวั มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.24 และ ในขอระบบมีความผิดพลาดนอย มีคาเฉลีย่เทากับ 3.12 ตามลําดับ 
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ดานประเภทของการใหบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  

ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดาน
ประเภทของการใหบริการโดยรวมอยูในระดับดี ในขอเหมาะสม กับ การชําระคาบริการดานบันเทิง 
เชน การซื้อบัตรชมภาพยนตร การเลนเกมออนไลน การดาวนโหลดเพลง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 
รองลงมาในขอเหมาะสมกับ การชําระคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ในขอ
เหมาะสม กับ การชําระการสั่งซ้ือสินคา ทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ในขอเหมาะสมกับ 
การชําระคาบริการสาธารณูปโภค (คาน้ํา, คาไฟ) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 ในขอจํานวนกลุมรายการ
สินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และ ในขอ
ความสามารถในการตอบสนองความตองการ ไดครบทุกประเภทที่ตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 
ตามลําดับ 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานประเภทของการใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ในขอ
จํานวนกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความหลากหลาย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.38 

ดานราคา 
ผูตอบแบบสอบถาม ระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  

ดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดานราคาโดยรวมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ในดานราคาโดยรวมอยู
ในระดับดี ในขอมีการจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสมกับ การบริการดังกลาว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 
และ ในขอราคาคาธรรมเนียมดังกลาว มีความคุมคา เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.63 ตามลําดับ 

ดานชองทางการชําระคาบริการ  
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 

ดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงินโดยรวมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานพบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงินโดยรวมอยูในระดับดี ในขอสถานที่ในการ
เติมเงินเพ่ือเขาระบบพรีเพ็ด สะดวก และ มีมากพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 และ ในขอชองทางการ
ชําระเงินคาบริการรายเดือน สะดวก และมีมากพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด 

ผูตอบแบบสอบถาม ระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานดานการสงเสริม
การตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ในขอ      
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ชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 
รองลงมาในขอชอบการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยการมีสวนลด หรือ แถมของรางวัลจาก
รานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ ในขอสื่อประชาสัมพันธ เชิญชวนใหใช
บริการดังกลาวมีใหเห็นโดยทั่วไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวาผูตอบแบบสอบถามทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ในขอการใหขอมูลการบริการ แนะนําการใชงาน
บริการดังกลาวผานชองทางตางๆ อยางเหมาะสมเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 

 
สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมการที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือใน

กรุงเทพมหานคร 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเ ห็นของผูบริ โภคที่ มีตอการชําระเงินผ าน

โทรศัพทมือถือ ดานบริการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือตอไปโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.33 และดานแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักของทานใหมาใชบริการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 

 
 2.  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได และ อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผานโทรศทัพมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 สมมิติฐานที่ 1.1 เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือ ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน เม่ือพิจารณาพบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการ 
ชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมิติฐานที่ 1.2 อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือ ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน เม่ือพิจารณาพบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการ 
ชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัทพมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน เม่ือพิจารณาพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 
เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 โดยผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน 
(ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีระดับการศึกษาระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนผูที่มีระดับ
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การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) 
นอยกวาผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มี
คาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี 
 สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือ 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน เม่ือพิจารณาพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการ 
ชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือของผูบริโภคในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัทพมือถือของผูบริโภคในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกัน เม่ือ
พิจารณาพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมที่มีตอการ ชําระเงินผาน โทรศัทพมือ
ถือของผูบริโภคในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 โดยผูที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน 
(ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีรายได 35,000 – 45,000 บาท และผูที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 
5,000 บาท มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) นอยกวาผูที่มีรายไดมากกวา 
45,000 บาทขึ้นไป 
 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค มีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือ ในเขตกรุงเทมหานคร 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตางๆ ดังนี้  
 ดานการบริการทั่วไป ผลการพิจารณา เปนรายขอไดดังนี้   
 ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธ กับทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดานการบริการทั่วไป กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
การรับรูสื่อประชาสัมพันธดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้น จะ
มีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือ ในดานการบริการทั่วไปดีขึ้น ปาน
กลาง  
 สวน ดานการบริการทั่วไปของผูใหบริการ (เครือขาย)  และ  ดานการโฆษณาที่มีผลตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ )มีความสัมพันธกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัทพมือถือ ในดานการบริการทั่วไป เพียงเล็กนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อ
ประชาสัมพันธดานการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของแตละดานมากขึ้น จะทําใหทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดานทั้งสองดีขึ้น เล็กนอย  
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 ดานราคา ผลการพิจารณา เปนรายขอไดดังนี้ 
 ดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือ ในดานราคา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อ
ประชาสัมพันธดานการโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้น จะมีทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดานในดานราคา ดีขึ้น ปานกลาง  
 สวนดานผูใหบริการ การชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ(เครือขาย) และ ดานกลุมรายการ
สินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัทพมือถือในดานราคา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธทั้งสองดาน 
ดังกลาวมากขึ้น จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดานราคา ดีขึ้น 
เล็กนอย  
 
 ดานการชําระคาบริการ  ผลการพิจารณา เปนรายขอไดดังนี้  
 ดานผูใหบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ (เครือขาย) และ ดานการโฆษณาที่มีผล
ตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัทพมือถือ ในดานชองทางการชําระคาบริการ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชา
สัมพันธทั้งสองดาน ดังกลาวมากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพ
มือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ ดีขึ้น ปานกลาง 
 ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือ  ในดานชองทางการชําระคาบริการกลาวคือ 
เ ม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือมากขึ้น   จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดาน
ชองทางการชําระคาบริการ ดีขึ้น เล็กนอย 
  
 ดานการสงเสริมการตลาด ผลการพิจารณา เปนรายขอไดดังนี้ 
 ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดานการสงเสริมการตลาด กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดาน  กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ
มากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดานการสงเสริม
การตลาด ดีขึ้น ปานกลาง 
 ดานผูใหบริการ ( เครือขาย ) การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ และ การโฆษณาที่มีผลตอ
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัทพมือถือในดานการสงเสริมการตลาด กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธทั้ง
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สองดาน ดังกลาวมากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือใน
ดานการสงเสริมการตลาด ดีขึ้น เล็กนอย  
 
 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการชาํระเงินผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห ความสัมพันธ ระหวางพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต 
กับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือ
พิจารณาพบวา สมมติฐาน พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีต มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  
 โดยแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
โทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ที่ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมาก
ขึ้นในระดับต่ํา จะมีพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) 
ดีขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานขอที่ 4.1 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคดานสวน
ประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการทั่วไป ดานราคา ดานชองทางการชําระคาบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาเปนรายขอดังนี้  
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทางดานบริการ ผลการพิจารณา ไดดังนี้ 
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทางดานบริการ มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในการ         
ใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดดานบริการมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง 
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความสัมพันธที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก บริการมีความ
นาเชื่อถือ,  ใชเวลาดําเนินการนอย และประหยัดเวลา, การตัดเงินถูกตองและตรงเวลาใหผลรวดเร็ว
กวาการใชบริการระบบอื่นๆ, กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมีความ
เหมาะสมและมีความหลากหลาย และ ความสามารถในการตอบสนองความตองการ ไดครบทุก
ประเภทที่ตองการ บริการดังกลาวเหมาะสมกับ การชําระคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ มี
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ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในการ ใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานตางๆมากขึ้น ผูบริโภคจะ
มีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง 
 พิจารณาเปนรายขอ สวนความสัมพันธที่มีผลในระดับต่ํา ไดแก  บริการดังกลาวเปน
นวัตกรรมใหม,  มีความทันสมัย,  บริการมีความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละเครือขาย, ขั้นตอน
การชําระเงิน สะดวกงาย, สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมง, ความปลอดภัย
ในดานขอมูลสวนตัว, บริการ มีความผิดพลาดนอย, เหมาะสมกับการชําระคาบริการสาธารณูปโภค  
(คาน้ํา, คาไฟ), เหมาะสมกับ การชําระคาบริการดานบันเทิง เชน การซื้อบัตรชมภาพยนตร การเลน
เกมออนไลน การดาวนโหลดเพลง รวมทั้ง การชําระการสั่งซื้อสินคา ทางอินเตอรเน็ต มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการในขอตางๆมากขึ้น 
ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นในระดับต่ํา  
 
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ผลการพิจารณา ไดดังน้ี ทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดทางดานดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ 
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสม
ทางการตลาดดานราคามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ในระดับ ปานกลาง   
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา  การจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม และ ราคาคาธรรมเนียม
ดังกลาวมีความคุมคา เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา ในขอตางๆมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง 
  
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการชําระคาบริการ ผลการ
พิจารณา ไดดังน้ี  ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการชําระคาบริการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการชําระคาบริการ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใช บริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ  ดีขึ้นเล็กนอย 
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา  ชองทางการชําระเงินคาบริการ คาบริการรายเดือน และ 
ทางการชําระเงินคาบริการ ในการเติมเงินในระบบพรีเพ็ด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสม
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ทางการตลาด ดานชองทางการชําระคาบริการ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใช บริการ 
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  ดีขึ้นเล็กนอย 
 
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ผลการพิจารณา ได
ดังน้ี  ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  ดีขึ้นในระดับปานกลาง 
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา  สื่อประชาสัมพันธ และ การใหขอมูลการบริการ แนะนําการใช
งาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทาง
เดียวกัน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในการใช บริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  ดีขึ้นปานกลาง 
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา  การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ          
ฟรีคาธรรมเนียม และ การมีสวนลด หรือ แถมของรางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ          
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทาง
เดียวกัน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในการใช บริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นเล็กนอย 
 สมมติฐานขอที่ 4.2 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภค ไดแก ดานบริการ 
ดานราคา ดานชองทางการชําระคาบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร พิจารณาเปนรายขอดังนี้ 
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทางดานบริการ ผลการพิจารณา ไดดังนี้ 
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทางดานบริการ มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในการ         
ใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดดานบริการมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใช
บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง 
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความสัมพันธที่มีผลในระดับปานกลาง ไดแก ใหผลรวดเร็วกวา
การใชบริการระบบอื่นๆ  และ บริการดังกลาวเหมาะสมกับ การชําระคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ มี
ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดาน
ตางๆมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง 
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 พิจารณาเปนรายขอ สวนความสัมพันธที่มีผลในระดับต่ํา ไดแก  บริการดังกลาวเปน
นวัตกรรมใหม มีความทันสมัย,  บริการมีความเอกลักษณตามผูใหบริการแตละเครือขาย, บริการมี
ความนาเชื่อถือ, ขั้นตอนการชําระเงิน สะดวกงาย, ใชเวลาดําเนินการนอย และประหยัดเวลา, การ
ตัดเงินถูกตองและตรงเวลา, ความสามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมง, ความ
ปลอดภัยในดานขอมูลสวนตัว, บริการ มีความผิดพลาดนอย,กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือมีความเหมาะสมและมีความหลากหลาย, ความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการ  ไดครบทุกประเภทที่ตองการ ,  บริการดังกลาว  เหมาะสมกับการชําระคาบริการ
สาธารณูปโภค ( คาน้ํา, คาไฟ), เหมาะสมกับ การชําระคาบริการดานบันเทิง เชน การซื้อบัตรชม
ภาพยนตร การเลนเกมออนไลน การดาวนโหลดเพลง รวมทั้ง การชําระการสั่งซ้ือสินคา ทาง
อินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดดานบริการในขอตางๆมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใช
บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นในระดับต่ํา  
 
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ผลการพิจารณา ไดดังน้ี ทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดทางดานดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา 
บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา 
บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือดีขึ้น ในระดับ ปานกลาง   
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา  การจัดเก็บคาธรรมเนียมเหมาะสม และ ราคาคาธรรมเนียม
ดังกลาวมีความคุมคา เม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
ดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในขอตางๆมากขึ้น ผูบริโภคจะมีแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง 
  
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการชําระคาบริการ ผลการ
พิจารณา ไดดังน้ี  ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการชําระคาบริการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการชําระคาบริการ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา 
บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นเล็กนอย 
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา  ชองทางการชําระเงินคาบริการ คาบริการรายเดือน และ 
ทางการชําระเงินคาบริการ ในการเติมเงินในระบบพรีเพ็ด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
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ดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการชําระคาบริการ มากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น
เล็กนอย 
 
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ผลการพิจารณา ได
ดังน้ี  ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ 
ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น จะแนวโนม
พฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นในระดับปาน
กลาง 
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา  สื่อประชาสัมพันธ และ การใหขอมูลการบริการ แนะนําการใช
งาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นปานกลาง 
 พิจารณาเปนรายขอ พบวา  การจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน การลด หรือ ฟรี
คาธรรมเนียม และ การมีสวนลด หรือ แถมของรางวัลจากรานคาตางๆ ที่เขารวมรายการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในทิศทางเดียวกัน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นเล็กนอย 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาเรื่องทัศนคติและแนวโนวของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลได ดังนี้ 
  
 ผลการวิเคราะหการรับรู เ ร่ืองสื่อประชาสัมพันธเ ก่ียวกับการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบวา การรับรู เ ร่ืองสื่อประชาสัมพันธ เกี่ยวกับการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภครับรูดานผูใหบริการการชําระเงินโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง อาจเนื่องมาจากการใหบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ เปนบริการใหม 
โดยมีความทันสมัย ซึ่งการรับรูดังกลาวขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละเครือขาย  ซึ่งสื่อประชาสัมพันธที่



 175 

ผูบริโภครับรูมากคือ สื่อโทรทัศน  โทรศัพทไรสาย และพนักงานบริการของแตละเครือขาย โดยคนที่
รูจักบริการดังกลาว จากการใชบริการเครือขายอยูแลว  ซึ่งที่กลาวมานี้สอดคลองกับแนวคิดของ          
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 74) ไดกลาววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลจัด
ระเบียบและตีความความรูสึกประทับใจของตนเอง เพ่ือใหความหมายเกี่ยวกับสภาพแวดลอม แต
อยางไรก็ตามการรับรูของคนๆ หน่ึง สามารถตีความใหแตกตางจากความเปนจริงไดอยางมาก เชน 
พนักงานทุกคนในบริษัทแหงหน่ึงอาจจะรับรูวาบริษัทของเขาเปนสถานที่ที่ดีที่จะทํางาน เพราะมี
สภาพการทํางานที่นาพอใจ การมอบหมายงานนาสนใจ คาตอบแทนสูง มีการบริหารการจัดการดวย
ความเขาใจและรับผิดชอบ แตความเปนจริงอาจจะไมเปนไปตามที่รับรูก็ได  
 ซึ่งผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร ขอมูลที่เกี่ยวกับการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ จาก
โทรทัศนมากที่สุด ซึ่งอาจเน่ืองมาจาก เปนสื่อที่ผูบริโภคใหความสนใจ อีกทั้งเปนสื่อที่มีการกระตุน
จากภายนอกสูง ทําใหนาสนใจและเขาถึงผูบริโภคมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับหลักการ ของโจเซฟ ที 
แคลปเปอร. (Klapper, J.T., 1960 : 19-25; อางอิงจาก กิติมา สุรสนธิ.  2533 : 47) ไดกลาวการ
เลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารมีแนวโนมที่จะเลือกสนใจขาวจากแหลง
ใดแหลงหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยูและ
หลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสอดคลองกับความรูความ เขาใจหรือ ทัศนคติเดิมที่มีอยูแลว เพ่ือไมใหเกิดภาวะ
ทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ ที่เรียกวา ความไมสอดคลองทางดานความเขาใจ 
(Cognitive Dissonance) 

รวมถึง การที่ผูบริโภครับรูเรื่องรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ โดยรู
เร่ืองการชําระคาบริการการใชโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคเลือกรับขาวสารจากผู
ใหบริการเครือขายที่ตนเองใชอยู โดยผูรับขาวสารจะเลือกรับขาวสารจากสื่อใดนั้นยอมเปนไปตาม
บทบาทและสถานภาพทางสังคมของผูรับสารก็เพ่ือนําไปเปนหัวขอในการสนทนาซึ่งจะทําใหผูรับ
สารรูสึกวาตนเปนสวนหนึ่งของสังคมในวัตถุประสงคของการเลือกรับขาวสาร หรือการบริโภค
ขาวสารของผูรับสารนั้นจําแนกวัตถุประสงคของการเลือกเปดรับขาวสารไว 4 ประการ คือ (สุรพงษ 
โสธนะเสถียร.2533: 40-44)1. เพ่ือการรับรู (Cognition) คือผูรับสารตองการสารสนเทศ 
(Information) เพ่ือสนองตอความตองการและความอยากรู  

 
 ผลการวิเคราะหเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถจําแนกได ดังนี้ 

ดานบริการทั่วไป  พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ดานการบริการทั่วไปโดยรวมอยูในระดับดี  เนื่องจาก เปนเทคโนโลยีเปนนวัตกรรมใหม มีความ
ทันสมัย และมีความเอกลักษณตามผู ใหบริการแตละเครือขาย และสามารถชําระเงินผาน
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โทรศัพทมือถือไดตลอด 24 ชั่วโมง และมีรายการสินคาที่สามารถชําระเงินไดหลากหลาย สราง
ความสะดวกสบายใหกับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความ
สะดวกสบายในชีวิต การที่ผูประกอบการ หรือ องคการธุรกิจจะเอาใจลูกคาใหดีตองหาทางเพิ่มเติม
ความสะดวกสบายใหกับลูกคา เน่ืองจากผูบริโภคยุคนี้รูสึกวาตนเองตองเหน็ดเหนื่อยจาการทํางาน 
เม่ือพนสภาวะจากความเหน็ดเหนื่อยนั้นแลวก็ตองการหาความสะดวกสบายของชีวิต (เสรี วงษ
มณฑา.2542:25-26) 

ดานราคาคาบริการ พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ดานการบริการทั่วไปโดยรวมอยูในระดับดี ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ  ทัศนคติของผูบริโภครูสึกวาบริการ
ดังกลาว ความคุมคาเม่ือเทียบกับความสะดวกที่ไดรับ ซึ่งที่กลาวมานี้สอดคลองกับ หลักเกณฑการ
พิจารณาอัตราคาบริการและคุณภาพของการบริการเปนหลัก บลัมเบอรก (Blumberg) ประเภทที่
พิจารณาอัตราคาบริการและคุณภาพเปนสําคัญ (Price Quality customer) เปนลูกคาที่ตัดสินใจดวย
เหตุผลรูจักเปรียบเทียบความคุมคาของเงินกับบริการที่ไดรับ 

ดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงิน พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงิน อยูในระดับ ดี  ซึ่งชองทางการชําระเงินของแตละ
เครือขาย ซึ่งมีชองทางการใหบริการที่มากพอ กับกลุมผูบริโภคทั้งแบบรายเดือนและแบบเติมเงิน 
ซึ่งผลจากการวิเคราะหดังกลาว ตรงกับกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ โดยการใหความ
สะดวกกับลูกคาในเรื่องชองทางการชําระเงินตางๆ  ซึ่งเปนไปตามลักษณะของการบริการ และ การ
ประยุตใชเครื่องมือทางการตลาด โดยเฉพาะ เรื่องของสถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความ
เชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบเกิด
ความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่นั่งเพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรี
เบาๆประกอบดวย หรือการอํานวยความสะดวก โดย การรับรูจากประสบการณที่ไดรับ เปนการรับรู
ที่เกิดจากการที่ลูกคาไดรับบริการแลวเกิดความรูสึกหรือภาพพจนเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการที่ไดรับ
และวิธีปฏิบัติในกระบวนการใหบริการวามีคุณภาพมากนอยเพียงใด และ การรับรูจากความคาดหวัง 
ลักษณะการรับรูของผูรับบริการ คาดหวัง เปนการรับรูที่เกิดจากขอมูลที่ลงโฆษณาภาพพจนที่สื่อให
เห็น การไดยินผูอ่ืนวิจารณและความตองการของลูกคาเอง หากการบริการที่ลูกคาไดรับสอดคลอง
กับการคาดหวังที่มีอยูก็ยอมเกิดความพึงพอใจและมีความรูสึกที่ดีตอการบริการดังกลาว (จิตตินันท 
เดชะคุปต. 2544 : 29-35) 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ ดี  ทั้งในการจัดกิจกรรมการสงเสริม
การตลาด เชน การลด หรือ ฟรีคาธรรมเนียม  และ การมีสวนลดตามรานคาที่รวมรายการ ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจาก ผูใหบริการแตละเครือขายมีงบประมาณสําหรับการทําการสงเริมการตลาด ลดแลกแจก
แถม มีอยางจํากัด และ รวมถึงตนทุนคาดําเนินการ ในการลงทุน ในเร่ืองระบบเพื่อใหบริการ
ดังกลาว มีคุณภาพ และ สามารถใชงานไดตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งสวนใหญผูใหบริการแตละเครือขาย 
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จะเลือกใชการสื่อสารโดยผานทางสื่อโปสเตอร / ใบปลิว / แผนผับ และ การทําประชาสัมพันธที่
ศูนยบริการหรือ ตามรานที่รวมรายการเทานั้น เน่ืองจากมีราคาถูก แตสื่อเหลานี้อาจจะทําใหขาวสาร
เขาถึงกลุมเปาหมายไมครอบคลุมกับทุกกลุม ซึ่งสอดคลองแนวคิดแหลงอิทธิพลในการกําหนด 
ทัศนคติ ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539:205-206) ที่ไดกลาวถึงอิทธิพลของการเปดรับตอสื่อมวลชน 
(Exposure to mass media) โดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร สื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนสื่อที่
เขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขวาง ผูบริโภคมีการเปดรับความคิดผลิตภัณฑ ความคิดเห็นและการ
โฆษณา การติดตอสื่อสารมวลชนเหลานี้จะเปนแหลงขอมูลที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอการกําหนด
ทัศนคติของผูบริโภค 
  
 ผลการวิเคราะหเร่ือง แนวโนมพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบวา แนวโนมพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงตามดานได 2 ดานดังนี้  
 ระดับความคดิเห็นแนวโนมพฤติกรรมทีมี่ตอการชําระเงินผานโทรศพัทมือถือ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดาน
บริการชําระเงนิผาน โทรศัพทมือถือตอไปโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง รวมถึง ระดบัความคดิเห็น
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดานแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักของทานใหมาใช
บริการชําระเงนิผาน โทรศัพทมือถือโดยรวมอยูในระดบั ปานกลาง เชนกัน  เนื่องจากผูบริโภค
อาจจะพึงพอใจกับบริการดังกลาวในดานเทคโนโลยี และความสะดวกสบายมาก หากแตดานความ
ปลอดภัยของขอมูล และ กระบวนการใชงาน นั้นอยูในระดับปานกลาง ผูบริโภคจึงยังไมเกิดความ
ม่ันใจในการจะใชบริการหรอืการแนะนํากับคนอื่น  อีกทั้งการบริการดังกลาวที่เปดบริการไดไมนาน
จึงอาจจะเปนที่รูจักกับคนเฉพาะบางกลุม  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีบทบาทพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง บทบาทของผูบรโิภคที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูมีบทบาทหรือสวนรวมใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ  เสรรีัตน. 2538 : 4) ไววา 1. ผูเริ่ม (Initiator) หมายถึง บุคคลที่
รับรูถึงความจําเปน หรือความตองการริเริ่มซ้ือ และเสนอความคิดเกี่ยวกับความตองการผลิตภัณฑ 
และบริการชนดิใดชนิดหนึ่ง หรือหมายถึงบุคคลผูใหคาํแนะนํา หรือใหความคิดที่จะซ้ือสินคา และ
บริการอยางใดอยางหนึ่ง โดยเฉพาะเปนคนแรกกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพล
มากจากลักษณะของผูซื้อ และลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ 2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง 
บุคคลที่ใชคําพูด หรือการกระทําทีต่ั้งใจหรือไมไดตั้งใจที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ การซื้อและ 
(หรือ) การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือหมายถึงผูมีสวนในการกระตุน เรงเรา แจงขาว หรือ
ชักชวนใหผูซือ้ตัดสินใจในกระบวนการซื้อขั้นใดขั้นหน่ึง การศึกษาในเรื่องนี้มีประโยชนตอผูบริหาร
การตลาด ในการใหขอเสนอแนะวาบรษิัทควรศึกษาวาใครเปนผูมีอิทธิพลตอการซื้อของผูซื้อ และ
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พยายามใชสือ่โฆษณา หรือประชาสัมพันธไปยังผูมีอิทธิพลเหลานั้นใหมาก เพ่ือการดําเนินงาน
การตลาดจะไดมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
   
 ทัศนคติและแนวโนวของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานขอ 1  
 ปจจัยดานลกัษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดตอเดือนมีพฤติกรรมที่มีตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมอืถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่แตกตางกันในดานความถี่ในการชําระเงิน (คร้ังตอ 3เดือน) 

จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา และ รายได ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว ทั้งน้ีอาจมีผลมากจาก ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง กลาที่ใชเครื่องมือที่เปนอิเล็กทรอนิกสมากกวา 
จึงมีความถี่จํานวนครั้งมากกวา และ โอกาสในการใช บริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากกวา
เพราะ คนที่มีระดับการศึกษาสูงคิดวาเวลาเปนสิ่งมีคา ตองการความสะดวกรวดเร็วในการใชบริการ 
สวนระดับรายไดเ อาจเปนเพราะผูที่มีรายไดสูงอาจสงผลตอการใชโทรศัพทมือถือที่ทันสมัย มีระบบ
รองรับการบริการที่หลากหลาย อีกทั้งปจจัยเรื่องเวลา เพราะเวลาสวนใหญอาจจะอยูที่ทํางาน  โดยผู
ที่มีรายไดสูงอาจมีกิจกรรมผานมือถือและรายการคาใชจายที่มี มากกวาผูที่มีรายไดนอย จึงทําให
ผูบริโภค ที่มีระดับการศึกษา และ รายได แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้ง
ตอ 3 เดือน) แตกตางกัน 

ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยการศึกษาการคนควาดวยตนเองของ นางสาว ลิเดีย ใจไหว
(2550: 06) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอการชําระ Bill Payment ผาน Laser 
ATM ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) สาขาอโศก กลาววา ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา 
ระดับรายได แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่จํานวนครั้งตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐานขอที่ 2  

การรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการชําระเงินผาน โทรศัทพมือถือ ในเขตกรุงเทมหานคร 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  
 ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ดานผูใหบริการการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในบริการทั่วไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .130 ซึ่งทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
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กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของแตละผู
ใหบริการ (เครือขาย) มากขึ้นจะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือใน
ดานในดานการบริการทั่วไป ดีขึ้น เล็กนอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากกลไกทางการตลาดของผูใหบริการ
โทรศัพทมือถือ ที่เปนไปตามผูบริโภคใชบริการโทรศัพทมือถือในแตละเครือขายอยูกอน แลวจึงใช
บริการเสริมเพ่ิมเติม เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการชําระเงินมากขึ้น อีกทั้งความประทับใจ และ ความ
ม่ันใจในการใหบริการของแตละเครือขายอีกดวย โดยองคการบริการ มีการวางเปาหมายของ
องคการบริการทุกแหงจะมุงความสนใจไปที่ความตองการของลูกคาเสมอ เพ่ือผลิตสินคาและบริการ
ใหถูกตองตรงตามความตองการของผูบริโภค ธุรกิจบริการก็เชนเดียวกันจะตองเสนอการบริการที่มี
ผูซื้อหรือผูบริโภคที่ชอบพอในบริการนั้น ผูประกอบการหรือผูบริหารการบริการเปนผูรับผิดชอบการ
วางนโยบายบริหารและควบคุมการดําเนินงานขององคการธุรกิจการบริการ การบริหารการบริการที่
มีประสิทธิภาพจะชวยใหงานบริการดําเนินไปดวยดีและสามารถตอบสนองความตองการตางๆ ของ
ลูกคาใหไดมากที่สุดโดยไดรับความพึงพอใจสูงสุด (จิตตินันท เดชะคุปต. 2544 : 29-35) 
 ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ดานโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานบริการทั่วไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .221 ซึ่งทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดาน โฆษณาที่มีผลตอการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือใน
ดานในดานการบริการทั่วไป ดีขึ้น เล็กนอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก บริการดังกลาวเปนการใช
เทคโนโลยีเขามา ยังมีความนําสมัย ถามีการสรางใหผูบริโภคมั่นใจ และ นาเชื่อถือมากขึ้น ก็จะ
สงผลใหผูบริโภคเขามาใชบริการสูงมากขึ้น ซึ่งทางผูประกอบการตองสรางความมั่นใจใหกับ
ผูบริโภค โดยเนนการสื่อสารทางการตลาด ในเรื่องของมิติกับคุณภาพของการบริการ ที่ตองเนน
เร่ืองรูปธรรม ความเชื่อถือได  ปฏิกิริยาตอบรับความไววางใจ และ การเอาใจเขามาใสใจเรา 
(Zeithaml; Parasuraman;& Berry.  (1990). Delivering Quality Service : p. 26) 

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ดานกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระ
เงินผาน โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานบริการทั่วไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .371 ซึ่งทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลางกลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานกลุมรายการสินคา
ที่สามารถชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัทพมือถือ ในดานในดานการบริการทั่วไปดีขึ้น ปานกลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก ในปจจุบัน
ผูบริโภคยังไมทราบขอมูลเรื่องการชําระกลุมรายการสินคา พวก รานคาที่เขารวมการ หรือ การชําระ
คาบริการ สาธารณูปโภค หากมีการประชาสัมพันธดังกลาว ผูบริโภคก็จะรูสึกวาการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือสามารถใชบริการที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอย
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ผลิตภัณฑ และการบริการซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ 
2541: 124) 

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในดานผูใหบริการการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .232 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานผูใหบริการ การชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ (เครือขาย) มากขึ้น จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือ
ในดานในดานราคา ดีขึ้น เล็กนอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก กลไกทางการตลาดของผูใหบริการ
โทรศัพทมือถือในปจจุบันมีการแขงขันกันสูง ซึ่งกลยุทธหน่ึงที่ใชในการแขงขันคือ กลไลทางดาน
ราคา ซึ่งขึ้นอยูกับกลยุทธของแตละผูใหบริการโทรศัพทมือถือในแตละเครือขาย  โดยการจําแนก
โดยยึดหลักเกณฑการพิจารณาอัตราคาบริการและคุณภาพของการบริการเปนหลัก ตามแนวติด 
บลัมเบอรก (Blumberg) โดยประเภทที่พิจารณาอัตราคาบริการและคุณภาพเปนสําคัญ (Price 
Quality customer) เปนลูกคาที่ตัดสินใจดวยเหตุผลรูจักเปรียบเทียบความคุมคาของเงินกับบริการที่
ไดรับ 

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .341 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน   กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานการโฆษณาที่มีผลตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ มากขึ้น จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือ
ถือในดานในดานราคา ดีขึ้น ปานกลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก เม่ือมีสื่อประชาสัมพันธ เร่ืองการใช
บริการดังกลาว อยางถูกคอง ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจมากยิ่งขึ้นในการใชบริการ และ 
รับทราบถึงคาใชจายที่เกิดขึ้นระหวางใชบริการ รังสรรค ประเสริฐศรี  (2548 : 71–75) ไดกลาววา 
การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือกสรร (Select)  จัดระเบียบ (Organize)  
และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) หรือขอมูลที่ไดรับ โดยอาศัยประสาทสัมผัส
ทั้งหา คือ (1) ไดเห็น (Sight) (2) ไดยิน (Hearing)  (3) ไดกลิ่น (Smell)  (4) ไดลิ้มรส (Taste)  (5) 
ไดสัมผัส (Touch) หรือเปนกระบวนการ ซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความสิ่งที่สัมผัสเพื่อให
ความหมายของสภาพแวดลอม  ซึ่งแตละบุคคลอาจจะมีการรับรูและการตอบสนองตอขอมูลที่ไดรับ
แตกตางกันไป แมจะเปนขอมูลเดียวกันก็ตาม และบางครั้งการรับรูของเราอาจจะแตกตางจากความ
เปนจริงก็ได 

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .253 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานกลุมรายการสินคาที่สามารถ
ชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือมากขึ้น จะมีทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือ
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ถือในดานในดานราคา ดีขึ้น เล็กนอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก  ความพึงพอใจของผูบริโภค ขึ้นอยูกับ
กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือ วามีครอบคลุมความตองการของผูบริโภค 
ในดานตางๆ ซึ่งผูบริการมีความตองการที่แตกตางกัน ซึ่งหากกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือ ตรงกับความตองการของผูบริโภค ก็จะรูสึกวาราคาคาบริการดังกลาว คุมคา
กับเงินที่ตองจายไป  ซึ่งสงผลมาจาก พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การ
ตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ (2526 : 4) 

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในดานผูใหบริการการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานชองทางการชําระบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .309 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานผูใหบริการ 
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ (เครือขาย) มากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัทพมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ ดีขึ้น ปานกลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก ผู
ใหบริการ ทําการประชาสัมพันธเร่ืองการชําระเงิน ยังไมมากพอ วาเครือขายตนเองมีการใหบริการ
ดังกลาว ซึ่งเครือขายที่มีคนรับรูวามีบริการดังกลาว มากที่สุดคือ บริการ ATM SIM ( DTAC ) จะ
เห็นไดวาบริษํทมีการทําสื่อประชาสัมพันธ  โฆษณาทางโทรทัศน โทรศัพทมือถือ และ วิทยุ ตางๆ 
จนทําใหผูบริโภค รูสึกสนใจ และ ทดลองใชบริการดังกลาวเปนตน  

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานชองทางการชําระบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .513 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดาน การโฆษณา
ที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงิน
ผานโทรศัทพมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ ดีขึ้น ปานกลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก ใน
ปจจุบันเรื่องของการรับรู (Perception) ระหวางความรับรูกับความจริง (Reality) คนสวนใหญจะเชื่อ
เร่ืองความรับรูมากกวาความจริง ดังน้ัน หากผูบริโภครับรูวาบริการดังกลาวในระดับมาพอ ก็ยิ่งจะ
ทําใหผูบริโภค เขาใจและรับทราบชองทางการชําระเงินมากยิ่งขึ้น  

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานชองทางการชําระบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .267 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานกลุมรายการ
สินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือมากขึ้น   จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัทพมือถือในดานชองทางการชําระคาบริการ ดีขึ้น เล็กนอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก การ
เพ่ิมรายการสินคา ที่สามารถใชบริการจายเงินผานโทรศัพทืมือถือ แลวยิ่งตอบสนองตามความ
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ตองการของกลุมผูบริโภคมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดที่วา ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือ
หลายคนที่แสดงออกซี่งสิทธิที่จะตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อ
ผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการของตนเองและครอบครัวหรือซ้ือเพ่ือสรางความพอใจใหกับ
กลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาด ไมสามารถสรุปวาทุกคน คือ 
ผูบริโภคของกิจการ ดังน้ัน จึงจําเปนจะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาด
เปาหมาย 4 ประการ คือ (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2541 : 5) 

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในดานผูใหบริการการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานการสงเสริมทางการตลาด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .136 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานผูใหบริการ 
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ (เครือขาย) มากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระ
เงินผานโทรศัทพมือถือในดานการสงเสริมการตลาด ดีขึ้นเล็กนอย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก แตละ
เครือขายมีการสื่อสารประชาสัมพันธที่ เหมาะสมกับกลุมลูกคาของตนเอง ซึ่งการทําการ
ประชาสัมพันธใหตรงกับกลุมเปาหมาย และ ขยายตลาดการบริการ ไปยังกลุมอ่ืนๆ ก็จะทําให
ผูบริโภคไดเขามาทดลองใชบริการมากขึ้น  โดยสอดคลองกับแนวคิด การเรียนรู (Learning) 
หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ
ที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง 
(Response) ซึ่งก็คือทฤษฎี สิ่งกระตุน  การตอบสนอง (Stimulus-Response [SR] Theory) นักการ
ตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวา
เปนสิ่งกระตุน) เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรู
เกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต 

ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในโฆษณาที่มีผลตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานการสงเสริมทางการตลาด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .277 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานการโฆษณา
ที่มีผลตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงิน
ผานโทรศัทพมือถือในดานการสงเสริมการตลาด ดีขึ้น เล็กนอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก การรับรูของ
แตละบุคคลมีความแตกตางกัน ตามทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual 
Differences Theory) โดยมี 
 หลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
 1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ
บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
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 3. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท
อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร  
 
 ผูบริโภคที่มีการรับรูสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภค ในกลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงิน
ผาน โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคในดานการสงเสริมทางการตลาด อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .354 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เ ม่ือผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธดาน              
กลุมรายการสินคาที่สามารถชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือมากขึ้น จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการชําระเงินผานโทรศัทพมือถือในดานการสงเสริมการตลาด ดีขึ้น ปานกลาง ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากผูบริโภค จะรูสึกวาอยากใชบริการ หรือ รูสึกดี อยากใชบริการอยางไรบาง ขึ้นอยูกับ กล
ยุทธดานบริการ ทั้งดาน รูปแบบการบริการ คุณภาพ และ ลักษณะนวัตกรรม และ ศักยภาพของการ
บริการโดยรวม  รวมถึงความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) ซึ่งขึ้นกับผู
ใหบริการเครือขายทั้ง 3 เครือขาย ซึ่งสอดคลองกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Model of 
the consumers buying decision process)   การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา  การ
คนหาขอมูล หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ กระบวนการขอมูลโดยอาศัยสิ่งกระตุน การ
ประเมินผลทางเลือก การซื้อ และการบริโภคและการประเมินผลภายหลังการบริโภค และหลังจาก
บริโภคแลว (Balckwell, Miniard ;& Engel. 2006 : 83,85) 
 
สมมติฐานขอที่ 3  

พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของผูบริโภคในอดีตมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
ความถี่ในการชําระเงิน (คร้ังตอ 3เดือน) 

จากผลการวิเคราะหขอมูลสุปไดวา 
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ กับ พฤติกรรมการใช

โทรศัพทมือถือในดานความถี่ในการชําระเงิน (ครั้งตอ 3 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .185 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีแนวโนมใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จะมี
พฤติกรรมในดานความถี่ในการชําระเงินดีขึ้นเล็กนอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ (Post-purchase behavior) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ (Post purchase outcome) ในขั้นน้ี
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ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับ
ความคาดหวัง ( Expectation) ถาคุณคาไดรับมากกวาความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ 
(Satisfied)  ซึ่งพอตัวเองรูสึกพึงพอใจ ก็จะทําการใชบริการนั้นบอยมากขึ้น  
 
สมมติฐานขอที่ 4  
 ทัศนคติของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิเคราะหขอมูลสุปไดวา 
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทางดานบริการทั่วไป มีความสัมพันธ กับแนวโนม

พฤติกรรมในการใชบริการการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .425 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการมากขึ้น ผูบริโภคจะมี
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ปานกลาง ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจาก ความเชื่อของผูบริโภค โดยทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ 
หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง หรือหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
ความเชื่อ       ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของ
ผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินคาจะมีความสัมพันธกัน ดังน้ันหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ก็จะทําให
ผูบริโภคมีความตองการใชบริการมากยิ่งขึ้น  

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทาง ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .434 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการ
ใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น ในระดับ ปานกลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก การรับรู
จากประสบการณที่ไดรับ เปนการรับรูที่เกิดจากการที่ลูกคาไดรับบริการแลวเกิดความรูสึกหรือ
ภาพพจนเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการที่ไดรับและวิธีปฏิบัติในกระบวนการใหบริการวามีคุณภาพมาก
นอยเพียงใด ซึ่งจะมีผลตอความพึงพอใจในดานราคา โดยคุณคาที่รับรู (Perceived value)  ใน
สายตาของลูกคา  ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา
สินคาผลิตภัณฑหรือ การบริการนั้น 

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทาง ดานชองทางการชําระคาบริการ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .228 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการชําระ
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คาบริการ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใช บริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น
เล็กนอย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก มีชองทางการชําระคาบริการที่มากตามสถานที่ตางๆ เชน
หางสรรพสินคา อีกทั้งเปนที่ยอมรับสําหรับผูบริโภคแลว ดังน้ันจึงมีผลกับแนวโนมพฤติกรรม การ
บริการเล็กนอย ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของ คาแพลน (Kaplan 1965: 154) กลาววา ทัศนคติ
เปนความโนมเอียงหรือความรูสึกที่มีตอสิ่งตางๆ ในลักษณะที่แนนอนซ่ึงเกิดจากการเรียนรู การ
วิเคราะหความจริง และการตัดสินใจอยางรอบคอบ แตแทจริงแลว ทัศนคติสวนใหญจะเกิดจาก
อารมณที่มีตอบุคคล ความคิด และ  สิ่งตางๆทันทวงที โดยไมคอยคํานึงถึงความเปนจริงของ
สถานการณเหลานั้น 

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทาง ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .385 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นใน
ระดับปานกลาง ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก การใหบริการดังกลาวเปนการใหบริการ ที่เพ่ิมความ
สะดวกสบายและประหนัดเวลา ใหกับผูบริโภค ดังนั้นหากมีการการทําสงเสริมการตลาด เชนการลด
คาธรรมเนียม เพ่ือใหผูบริโภคไดทดลองใชบริการตางๆ และ สรางการรับรู และ สรางทัศนคติที่ดี 
กับกลุมผูบริโภค เพ่ือจะใหผูบริโภคใหบริการมากยิ่งขึ้น  

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทางดานบริการ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรม
ในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .380 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการ มากขึ้น จะ
มีแนวโนมพฤติกรรมในดานการแนะนํา บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น
ปานกลาง ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก หากผูบริโภครูสึกพึงพอใจกับการยริการดังกลาว ก็จะแนะนํา บอก
ตอ กับกลุมเพ่ือน คนรูจัก ยิ่งโดยเฉพาะเปนนวัตกรรมใหม ผูที่บอกตอก็จะเปนกลุมคนแรกๆที่ใช
บริการ ซึ่งสรางความภูมิใจแกผูแนะนํา และยังเปนภาพลักษณที่ดีอีกดวย  

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทาง ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) .373 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือใน
ดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้นปานกลาง ทั้งนี้อาจ
เน่ืองมาจาก ความคุมคาที่ไดรับจากการไดรับบริการ จึงอยากแนะนําบอกตอ ลูกคาหรือผูรับบริการ 
เปนผูที่มีบทบาทสําคัญย่ิงในกระบวนการบริการ เพราะความพอใจของลูกคาคือเปาหมายหลักของ
การบริการ หากกิจการใดใหบริการที่ดีทําใหลูกคาพอใจก็ยอมสามารถรักษาลูกคาไวใหกลับมาใช
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บริการนั้นๆ ตอไปอีกหรืออาจจะแนะนําลูกคาใหมใหดวย ซึ่งจะสงผลใหกิจการมีกําไรและประสบผล
ความสําเร็จเหนือคูแขงอ่ืนๆ ได การบริการที่จะใหผลตรงตามเปาหมายที่สุดจึงจําเปนตองใหความ
สนใจกับลูกคาเปนพิเศษโดยเฉพาะเรื่องการรับรูการบริการที่ลูกคาพึงพอใจ เพราะการรับรูจะ
ถายทอดเปนความรูสึกนึกคิดและเจตคติเกี่ยวกับการบริการไดทั้งในแงบวกและลบ รวมทั้งประเภท
การเรียนรูของผูรับบริการเพื่อจัดบริการใหไดอยางถูกตอง 
 

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทาง ดานชองทางการชําระคาบริการ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) .202 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการชําระคาบริการมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
ดีขึ้นเล็กนอยทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ความสะดวกสบายในการชําระเงิน ไมตองเสียเวลาเหมือนกับการ
ชําระผาน ATM หรือ เคานเตอรเซอรวิส ซึ่งสอดคลองกับการบริการ หมายถึง กิจกรรมของ
กระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่
ไมมีตัวตนน้ีจะตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได ชัยสมพล ชาว
ประเสริฐ (2546 : 18) 

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทาง ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระ
เงินผานโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
.370 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงิน
ผานโทรศัพทมือถือในดานการแนะนะ บอกตอ ใหมาใชบริการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดีขึ้น
ปานกลาง ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากในสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน ที่ทําใหคนเรามีความเครียดมากขึ้น 
และ มีเวลสวนตัวนอยลง หากเรามีการทําการตลาด เร่ืองการลด แลก แจก แถม ในการใหบริการ 
ผานรานที่รวมรายการ ซึ่งจะเปนการกระตุนความสนใจของการใชบริการดังกลาว อีกทางหนึ่ง 
  

ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะจากผลการวจิัย 
 จากการศึกษาคนควาเรื่องทัศนคติและแนวโนมของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผูใหบริการ ควรวางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคที่ใชบริการใน
ปจจุบันซ่ึงตองคํานึงถึงการบริการทั่วไป ดานการสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะการใหขอมูลขาวสาร
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กับผูบริโภค การสื่อสารที่เขาถึงกลุมผูบริโภคคือ สื่อโทรทัศน อินเตอรเน็ต สื่อโทรศัพทไรสาย และ 
พนักงานบริการของแตละเครือขาย โดยเนนการสื่อสารในดานความสะดวกในการใชงาน การใช
บริการไดตลอด 24 ชั่วโมง ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล เน่ืองจากผลการวิจัยดานขอมูลสวนบุคคล
พบวา ผูบริโภค มีการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ สวนใหญ อายุ 16 – 25 ป ระดับศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และ พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 

2. การรับรูสื่อประชาสัมพันธที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ผูใหบริการควร
จะมีการวางแผนในการใชสื่อตางๆ อยางเหมาะสมและใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ่น โดยการทําการ
สื่อสารอยางสอดคลองใหเปนไปตามทิศทางเดียวกัน เพ่ือใหผูบริโภครับรู และ ไดรับความถี่ในการ
รับรูอยางเหมาะสม จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีการรับรูสื่อประชาสัมพันธที่มีตอการชําระเงินผาน
โทรศัพทมือถือ โดยเฉพาะดานผูใหบริการการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือน้ัน ผูบริโภครูจักผูให
บริการ ดังกลาวในระดับปานกลาง ซึ่งผูบริโภครับรูบริการ เอทีเอ็ม ซิม ของดีแทค (ATM-SIM : 
DTAC)  มากที่สุด รองลงมาคือ บริการเอ็ม เพย ของ เอไอเอส (M-pay: AIS) และ บริการบริการ ทรู 
มันนี่ ของ ทรูมูฟ (TRUE Money: TrueMove) ดังน้ันผูใหบริการตางๆ ตองมีการสื่อสาร 
ประชาสัมพันธบริการดังกลาวมากยิ่งขึ้น จากการรับรูสื่อประชาสัมพันธดานสื่อโฆษณาที่มีผลนั้น 
พบวาสื่อที่ไดผลคือ สื่อโทรทัศน อินเตอรเน็ต สื่อโทรศัพท เชน SMS และ พนักงานตางๆ  

3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานบริการทั่วไป 
ทางผูใหบริการควรจะพัฒนาในดานการใหบริการ โดยปรับปรุงในกระบวนการขั้นตอนการใหบริการ 
ใหงาย ไมยุงยาก และคุณภาพของการใหบริการ ตองมีความถูกตองในการตัดเงินถูกตองตรงเวลา 
อีกทั้งการปองกันความปลอดภัยขอมูลสวนตัว โดยอาจจะตองมีการรับรองวาขอมูลดังกลาวเปน
ความลับ และ สรางความมั่นใจกับผูใชบริการ โดยจัดทําระบบพิเศษ เชนเดียวกับ ระบบบัตรเครดิต
เชน Verify by VISA  ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีกับเทคโนโลยีระบบในการ
ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ รวมถึงประเภทของการใหบริการโดยเฉพาะการชําระเงินกับสินคา
ประเภทบันเทิง สวนทัศนคติของผูบริโภคในเรื่องของขั้นตอนการใหบริการ และ คุณภาพการ
ใหบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เพ่ือสรางความมั่นใจในการใชบริการดังกลาวมากยิ่งขึ้น จึง
ตองมีการปรับปรุงพัฒนาในดานบริการและคุณภาพในการใหบริการ   

4. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานราคาในการ
ใหบริการ ซึ่งทางผูใหบริการควรมีการสํารวจราคา และ ความตองการของลูกคาในดานราคาวาพึง
พอใจกับราคาดังกลาวอยูหรือไม และควรมีการปรับปรุงขอมูลอยูสมํ่าเสมอ เพ่ือที่ทางผูใหบริการ
สามารถจะปรับกลยุทธไดสอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจ และ ความตองการของผูบริโภคตอไป ซึ่ง
จากผลการวิจัย ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอราคาในปจจุบัน รูสึกวาเหมาะสมและคุมคากับสิ่งที่ไดรับ  

5. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานชองทางการ
ชําระเงินหรือเติมเงิน ทางผูใหบริการควรมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ถึงแมวาในปจจุบันผูบริโภคจะ
รูสึกวาการชําระเงินหรือเติมเงิน มีความสะดวก งาย แตผูใหบริการก็ควรมีการหาชองทางใหมๆ ที่
ตอบสนองกับสภาวะในปจจุบัน ไมวาจะเปนลักษณะการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภค  แหลงที่อยู
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ของผูบริโภค และ ความพึงพอใจในชองทางดังกลาว ซึ่งจากผลการวิจัย ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีใน
ดานชองทางการชําระเงินหรือเติมเงิน 

6. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ในดานการสงเสริม
การตลาด ดังน้ัน ผูประกอบการอาจจะมีการจัดทํา CRM ในการทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดตางๆ 
เชน การเก็บสะสมแตมในการใชบริการ แลว แลกของรางวัลพิเศษ ตามแตคะแนนที่สะสมได  และ 
จัดทําสวนลดพิเศษมากกวาปกติเม่ือผูบริโภคชําระเงินผานโทรศัพทมือถือในการซื้อสินคากับรานคา
ตางๆ ที่รวมรายการ เชน เสื้อผา สินคาเทคโนโลยี หรือ หางสรรพสินคา  ซึ่งนอกจากเปนการจัดทํา
กิจกรรมสงเสริมการตลาดกับผูบริโภคแลว ยังเปนการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค ซึ่งจะทําให
ผูบริโภครูสึกดีตอบริการและยังรูสึกดีกับผูประกอบการอีกดวย อีกทั้งเปนการสราง Brand Loyalty 
กับผูบริโภคอีกดวย  ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคชอบการลดราคาคาธรรมเนียม และ การมีลด
ราคาตามรานคาตางๆ หรือ ของแถมตางๆ  

7. การรับรูสื่อประชาสัมพันธ ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการชําระเงินผาน โทรศัพทมือถือน้ัน ผูประกอบการ ควรใหขอมูล ขาวสาร สื่อประชาสัมพันธ
ตางๆ กับกลุมผูบริโภคมากยิ่งขึ้น ทั้งเรื่องวิธีการใชงาน ขั้นตอนการใชงาน  โดยเฉพาะประเภทของ
สินคาและบริการที่สามารถชําระผานโทรศัพทมือถือ ซึ่งการบริการดังกลาวสามารถการชําระคา
สินคาอุปโภค บริโภค เชน คาน้ํา คาไฟ  หรือการชําระคาบริการในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต 
ซึ่งจะชวยเพ่ิมความสะดวกสบายใหกับผูบริโภคไดอยางมาก อีกทั้งมีการจัดกิจกรรมแสดงสินคา 
บริการ ตามสถานที่ตางๆ เชน โรงภาพยนตร หางสรรพสินคา เพ่ือใหผูบริโภคไดเขาใจ และทดลอง
ใชบริการตางๆ เพ่ิมเติม เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  ซึ่งผูใหบริการเนนการสื่อสาร 
ทางดานการบริการทั่วไป ขั้นตอนการใชงานงายสะดวก และสามารถใชงานได 24 ชั่วโมง  
   ผูใหบริการตองมีการสรางใหผูบริโภคทํากิจกรรมผานโทรศัพทมือถือ โดยผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต และเนนที่กลุมเพ่ือน เนื่องจาก พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือในอดีตของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ทางดานการใช
บริการ และ การบอกตอ  ดังน้ัน เพ่ือใหผูบริโภคมีประสบการณ และ ความคุนเคยในการใชบริการ
ตางๆ บนเครื่องโทรศัพทมือถือ เชนการเลนอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ หรือ การสั่งสินคา
ออนไลนผานมือถือ ซึ่งกลุมผูบริโภค นิยมในดานการบันเทิง เชน การดาวนโหลดเพลง การชมคลิป
ภาพยนตรตางๆ โดยในปจจุบัน ผูบริโภคใชบริการ ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ เฉลี่ย 2 ครั้งตอ 3 
เดือน อีกทั้งการเพิ่มความสะดวกในการใหบริการ โดยมีการจัดตั้ง Call center เพ่ือชวยในการแกไข
ปญหา หรือ ขอผิดพลาดในกรณีเรงดวน ซึ่งการจัดทําระบบดังกลาว จะชวยสรางความรูสึกที่ดีกับ
ผูบริโภค ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดีกับบริการ ผูประกอบการ และ ตราสินคาหรือบริการอีก
ดวย 

8. ทัศนคติผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชําระเงินผาน 
โทรศัพทมือถือ  ดังนั้นผูใหบริการ ตองสรางความนาเชื่อถือ ในบริการและรูปแบบการใหบริการ  ซึ่ง
จากผลการวิจัยทางดานทัศนคติของผูบริโภค ผูประกอบการควรใหความสําคัญในดานตางๆดังน้ี 



 189 

ดานบริการทั่วไป ในเร่ืองของคุณภาพของการใหบริการ  เรื่องความปลอดภัยของขอมูล การตัดเงิน
ที่ถูกตอง และปรับปรุง ขั้นตอนกระบวนการใชงานใหสะดวกมากยิ่งขึ้น โดยใชเวลาดําเนินการตางๆ
นอยลง เพ่ือใหผูบริโภค รูสึกม่ันใจ แลวกลับมาใชบริการดังกลาวมีความถี่มากยิ่งขึ้น และเม่ือ
ผูบริโภครูสึกคุมคากับบริการที่ไดรับ ทั้งทางดานราคา และ บริการตางๆ ผูบริโภคจะทําการแนะนํา  
บอกตอ กับเพื่อนหรือคนรูจักอีกดวย  
  

ขอเสนอแนะสําหรับงานวจิัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เชน เขตปริมณฑล หรือ 

ตางจังหวัด เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการชําระเงินในเขตอ่ืนๆ วามีพฤติกรรมการชําระเงินแตกตาง
กับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม เพ่ือจะไดกําหนดกลยุทธไดเหมาะสมกับผูบริโภคในแต
ละพื้นที่  

2. เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีทําการศึกษาภาพรวมของทัศนคติและแนวโนมของพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ดังน้ันเพ่ือใหไดผลที่นาเชื่อถือหรือชัดเจนขึ้น 
โดยศึกษาระดับความพึงพอใจในการใชบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ ตามรายเครือขาย 
เพ่ือนําผลที่ไดมาปรับปรุงระบบการใหบริการหลังการขายของบริษัทตอไป 

3. ทําการเปรียบเทียบความพึงพอใจตอบริการ การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือกับบริการ
ชําระคาบริการผาน ATM  หรือ เคานเตอรเซอรวิส เพ่ือใหไดผลที่นาเชื่อถือ หรือ ชัดเจนมากขึ้น 

4. ควรศึกษาปญหา อุปสรรคจากการใหบริการ เพ่ือนําไปใชประโยชนในการปรับปรุง 
พัฒนาระบบการใหบริการ บริหารจัดการ การสงเสริมทางการตลาด เพ่ือพัฒนาบริการดังกลาว
ใหบริการไดอยางสมบูรณมากขึ้น  
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