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   การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ SCB 
EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคา SCB 
EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) จํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows 
Version 11.5  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความ
แตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของ
เพียรสัน 
    ผลการวิจัย พบวา ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 
สวนใหญ เพศหญิง  อายุระหวาง 31-35 ปสถานภาพ โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี  พนักงาน
เอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท อาศัยในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
     จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 

    1. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการโดยรวมอยูในระดับดี  เม่ือ 

พิจารณารายดานพบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่อยูในระดับดี 
คือ การประชาสัมพันธ รองลงมาคือผลิตภัณฑ การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ชอง
ทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ และทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่อยู
ในระดับปานกลาง คือ กระบวนการ รองลงมาคือบุคลากร  และราคา ตามลําดับ   

    2. พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป พบวา ลูกคามีประสบการณในการใช
อินเทอรเน็ตเฉลี่ย 4.26 ป มีความถี่ในการใชอินเทอรเน็ต 4.56 ครั้ง/สัปดาห ใชอินเตอรเน็ต เฉลี่ย 
83.24 นาที มีวัตถุประสงคที่สําคัญมากในการใชอินเทอรเน็ต คือ ใชเพ่ือสงขอมูลและอีเมลล  

     3. พฤติกรรมการใชบริการ พบวา ลูกคา มีความถี่ในการเขาใชบริการ SCB EASY 
NET เฉลี่ย 6.05 ครั้ง/เดือน มีระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET โดยเฉลี่ย 22.54 นาที/
ครั้ง/สัปดาห  สวนใหญมีชวงเวลาในการใชบริการระหวาง 10.01-14.00 น. และ 18.01-22.00 น. 
ประเภทการทําธุระกรรมทางการเงินที่ใชอินเทอรเน็ต คือการชําระคาสินคาและบริการ   

      4.  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกันดานความถี่ในการเขาใชบริการแตกตางกันอยางมี



นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกันดานความถี่ในการ
เขาใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนอายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ และสถานที่อยูปจจุบันไมพบความแตกตาง 

       5.  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกันดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้งแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  การศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน
ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนเพศ 
สถานภาพ อาชีพ และสถานที่อยูปจจุบันไมพบความแตกตาง 

       6. ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ดานความถี่ในการใช
อินเทอรเน็ตตอสัปดาห มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ดาน
ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการใช
บริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการ
เว็บไซต/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

        7. ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ 
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดาน
บุคลากรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   

        8. ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ 
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  และปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
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          The objective of this research is to study factors affecting on using SCB EASY NET 
of Siam Commercial Bank Company Limited. The sample of this research are 400 SCB 
EASY NET customers.   The questionnaires were used for data collection.  All analysis was 
processed by SPSS for Windows Version 11.5.  The statistical methods used in data 
analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, 
pair difference analyzed by LSD and Pearson product moment correlation coefficient. 

The results showed that most samples single female, aged between 31-35 years old 
with educational background in bachelor degree. They are working in private business with  
monthly income  10,001-20,000  baht and  they are living  in Bangkok and boundary. 
 
 The results of these study  can be revealed as follows : 

1. The customers’ attitude toward service marketing mix is generally at good level, 
good level for the aspect of information, product, physical evidence and presentation, place  
and moderate level for the aspect of process and people and price is at moderated level. 

2. On the behavior of using internet, the result showed that  customers averagely 
have the experience in using internet 4.24 years, use internet 4.56 times/years and use 
internet 83.24 minutes once. The  main reason for using internet is to  send data and email.  

3. On the behavior of using SCB EASY NET,the results revealed that  customers’ 
use SCB EASY NET averagely 6.05 times/month, have the period of using SCB EASY NET 
averagely 22.54 times/month and use SCB EASY NET mostly in the period of 10.01-14.00 
and 18.01-22.00. Most of than use SCB EASY NET for payment goods and services. 

4. Customers with different gender had  different behavior in using SCB EASY NET 
in the aspect of frequency of using SCB EASY NET at statistically significant level of 0.05 
and customers with different monthly income level had different behavior in using SCB 
EASY NET in the aspect of frequency of using SCB EASY NET at statistically significant 
level of 0.01 whereas Customers with different age, marital status, educational level, 
occupation and living place had indifferent behavior in using SCB EASY NET in the aspect 
of frequency of using SCB EASY NET at statistically significant level of 0.05. 



 
 5. Customers with different age had different behavior using SCB EASY NET in the 
aspect of the length of using SCB EASY NET per time at statistically significant level of 0.05 
and customers with different educational level and monthly income level had different 
behavior in using SCB EASY NET in the aspect of the length of using SCB EASY NET  per 
time at statistically significant level of 0.01 whereas Customers with different gender, marital 
status, occupation and living place  had indifferent behavior in using SCB EASY NET in the 
aspect of the length of using SCB EASY NET per time at statistically significant level of 0.05. 

6. Customers’ behavior of using internet in  the aspect of frequency of using per 
week has a positive relationship with the customers’ behavior of using SCB EASY NET in 
the aspect of frequency of using per week at statistically significant level of 0.01 and their 
behavior of using internet in the aspect of the length of using internet per time has a 
positive relationship with their behavior of using SCB EASY NET in the aspect of the length 
of using SCB EASY NET per time at statistically significant level of 0.01.  

7. Customers’ attitude toward service marketing mix in the aspect of product has a 
positive relationship with the customers’  behavior of using  SCB EASY NET in  the aspect 
of frequency of using website at statistically significant level of 0.01 and their attitude toward 
service marketing mix in the aspect of people has a positive relationship with their  behavior 
of using  SCB EASY NET in the aspect of frequency of using website at statistically 
significant level of 0.05. 

8. Customers’ attitude toward service marketing mix in the aspect of product has a 
positive relationship with the customers’ behavior of using  SCB EASY NET in the aspect of 
the length of using website per time at statistically significant level of 0.05 and their attitude 
toward service marketing mix in the aspect of place has a positive relationship with their 
behavior of using  SCB EASY NET in the aspect of the length of using website per time  at 
statistically significant level of 0.01. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 
            ในชวงทศวรรษที่ผานมา สภาพแวดลอมของการแขงขันทางธุรกิจไดมีการเปลี่ยนแปลง
อยางรุนแรง และดวยขอบเขตที่แผไปในวงกวางอันเปนผลจากการขยายตวัของโลกาภิวัฒน , การ
เปดเสรี  รวมทั้งการรวมกลุมทางเศรษฐกจิในภูมิภาคตาง ๆ    องคประกอบแหงการเปลี่ยนแปลง
ดังกลาวนั้น เปนผลสบืเน่ืองมาจากการพัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร    โดยเฉพาะเทคโนโลยี
สารสนเทศ ซ่ึงสงผลใหเกิดการแขงขันทางธุรกิจที่ไรพรมแดนทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น และทําให
เกิดแรงกดดันในการปรับตวัของธุรกิจ  ไมวาจะเปนธุรกจิขนาดใหญ  กลาง หรือเลก็ รวมถึงองคกร
ทั้งของภาครัฐและเอกชน  ตางก็จําเปนทีต่องเรงสรางศกัยภาพในการแขงขัน  เพ่ือที่จะใหธุรกิจและ
องคกรของตนอยูรอด       

  ในสวนของภาคธนาคารเองก็เชนกันมีปจจัยหลายปจจัยที่มากระทบ  ไมวาจะเปนเรื่องของ
การเปดเสรีดานธุรกิจการเงิน , การเปลีย่นแปลงกฎระเบียบของทางการ ,  การฟนตัวของเศรษฐกิจ
ที่เปนไปอยางตอเน่ืองหรือแมแตลูกคาตองการผลิตภัณฑและบริการที่หลากหลายขึ้น ทําใหเกิดการ
แขงขันที่มีความเขมขนมากขึ้น   ดังน้ันวิธีการที่จะทําใหธุรกิจธนาคารอยูรอดไดจึงจําเปนที่จะตองมี
การบริหารตนทุนที่ดี รวมถึงในเรื่องของการใหบริการลูกคาทางออกที่ธนาคารพาณิชยไทยทั้งหลาย
มุงเนนจึงเปนเรื่องของการพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ือมาใชในการใหบริการลูกคาในรปูแบบตางๆเพือ่ที่จะ
ตอบสนองความตองการของลูกคารายยอย ในการใชบริการผลิตภัณฑทางการเงินของธนาคาร    
โดยจะใหความสําคัญในเรื่องของการบริหารขอมูล , การตลาด  และการใหบรกิารลูกคาในเรื่องของ
ความสะดวกรวดเร็วตรงกบัความตองการของลูกคา   ซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงแบบแผนการดํารงชีวติ
ตามสังคมในยุคปจจุบัน      
   ในปจจุบันจะเห็นไดวา อินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทในชวีิตประจําวันของมนุษยมากขึ้น       
ไมวาจะในเรื่องของการติดตอสื่อสาร  การเชื่อมโยงขาวสารและขอมูลตางๆ จากทั่วทุกมุมโลก  อีก
ทั้งเปนเทคโนโลยีที่มีความยืดหยุนเปนอยางมาก สามารถนํามาประยุกตใชในงานไดแทบทุกสาขา 
ในสวนของธนาคารเองก็เชนกัน ไดมีการนําระบบอินเทอรเน็ตเขามาใชในการใหบริการแกลกูคา 
โดยเฉพาะธนาคารไทยพาณิชย เปนธนาคารแหงแรกที่ใหบริการลกูคาดวยบริการธนาคารทาง 
Internet  ในป  2542    เน่ืองจากธนาคารไดเล็งเห็นถงึปญหาของลกูคาโดยคํานึงถึงรูปแบบการ
ดําเนินชีวติที่เปลี่ยนไป    คอืนิยมตามแบบชนชาตติะวนัตกมากขึ้น   ตองการความสะดวกสบาย   
และสนใจเทคโนโลยีมากขึ้นทั้งน้ีจะรวมไปถึงความรวดเร็ว ปลอดภัย ความประหยดัในตวัสินคาและ
บริการ  ซ่ึงความตองการของลูกคานี้ก็มีเรื่องของ High Technology เขามาเกี่ยวของดวยเพราะเปน
ตัวบงชี้ถึงความทันสมัยและมีรสนิยม  และประการสําคัญกลุมลูกคาเปาหมายของธนาคารนั้นสวน
ใหญเปนกลุมที่อยูในวยัทํางาน  ซ่ึงแมจะมีแนวทางในการดําเนินชีวติที่แตกตางกนัแตสิ่งหน่ึงทีมี่
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ใกลเคยีงกันคอืเวลา วัยทํางานจะมีเวลาในการทําธุระสวนตวันอกสถานที่ทํางานคอนขางนอยดังน้ัน
บริการของธนาคารในเรื่องบริการทางอินเทอรเน็ต จึงเปนทางเลือกใหมใหกับลูกคาซึ่งจะชวยให
ลูกคาประหยดัคาใชจายและเวลาไดมากขึ้น เพราะลูกคาสามารถทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคาร
ไดทุกสถานทีแ่ละตลอดเวลา    โดยไมจําเปนตองเดินทางมาที่ธนาคารในชวงเวลาทําการเทานั้น   
(และดวยเทคโนโลยีที่ไมหยุดนิ่ง สงผลใหธุรกิจบริการธนาคารผานอินเทอรเน็ตเปนธุรกิจที่นาจับตา
มอง) อีกทั้งเปนการชวยเพิ่มรายไดคาธรรมเนียมตางๆใหกับธนาคาร รวมทั้งลดตนทุนในการ
ปฏิบตัิงานหนาเคานเตอรของสาขาลงดวย โดยบริการดานนี้มีชองทางใหเลือกใชบริการไดหลายวิธี
ไมวาจะเปนการใชบริการผานเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล (Personal Computer) หรือเครื่อง
คอมพิวเตอรขนาดพกพา (Plam หรือPocket Personal Computer) และเครื่องเอทีเอ็ม 
(easynet@ATM)ซ่ึงธนาคารเปดใหบริการทุกวันตลอด  24  ชั่วโมงและบริการทางดานอินเทอรเน็ต
ของธนาคารไทยพาณิชยเองก็ไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑตางๆ ภายใตการบริการ SCB EASY NET 
ไมวาจะเปน E-Commerce Payment หรือ Intenet Banking  พรอมทั้งมีการสงเสริมและใหความรู
แกผูใชบริการเกี่ยวกบัอินเตอรเน็ต พ่ือใหมีการใชบริการอยางแพรหลายยิ่งขึ้น ซ่ึงจะเปนการเตรียม
ความพรอมสําหรับคนไทยใหสามารถปรบัตวัไดทันกบัการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของสังคมโลยุค
New Economy และไดประโยชนจากการใชอินเทอรเน็ตอยางกวางขวาง 
   จากเหตุผลดังกลาวขางตน ทําใหธนาคารพาณิชยไทยหลายธนาคาร ทั้งธนาคารขนาด
ใหญ และ ขนาดกลาง อาทิเชน ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงศรีอยุธยา    ตางก็
พยายามผลักดันใหเกิดการทําธุรกรรมทางการเงินพ้ืนฐานเชนการโอนเงิน การฝาก–ถอนเงิน    การ
ชําระคาสินคาและบริการตาง ๆ   ที่สาขาใหนอยที่สุด โดยนําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศ   ในดานการ
ใหบริการทางอินเทอรเน็ตของธนาคารมาเปนทางเลือกใหมใหแกลูกคา เหตุเพ่ือใหลูกคาไดรับความ
สะดวกรวดเรว็และสอดคลองกับรปูแบบการดําเนินชีวติที่แปรเปลีย่นไป  ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) จึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษาถึงปจจัยทางดานตางๆที่สงผลตอพฤติกรรมการใชบรกิาร
ทาง  SCB EASY NET  ของลูกคาอยางจริงจัง เพ่ือที่จะนําขอมูลดังกลาวมาพัฒนาและปรบัปรุง
ระบบใหมีความเหมาะสมในการใชงาน เพ่ือเตรียมความพรอมที่จะรับมือการแขงขันที่รุนแรงจาก
คูแขงทั้งในปจจุบันและอนาคต เพ่ือที่จะรักษาสวนแบงตลาดเดิมไวพรอมทั้งขยายฐานลูกคาให
เพ่ิมขึ้นตาม Vision ของธนาคารที่วา “ เราจะเปนธนาคารที่ลูกคา ผูถือหุน และ พนักงานเลือก 
“ (To be the Bank of Choice for Customers , Shareholders , and  Employees) เพ่ือที่จะ
กาวสูความเปน Universal Bank 
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ความมุงหมายของงานวิจัย 
   การศึกษาครั้งน้ีมีจุดมุงหมายสําคัญเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน)  

 1.เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบคุคลที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ SCB EASY NET ของ   
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  

2.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทัว่ไปที่สัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  

3.เพ่ือศึกษาทศันคติทางดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่สัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร  SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  

 

ความสําคญัของการวิจัย 
  1.เพ่ือประโยชนในการนําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางในการพัฒนาการใหบริการดานอ่ืนของ

ธนาคารทั้งในปจจุบันและอนาคต 
  2.เพ่ือประโยชนในการนําขอมูลที่ไดมาพัฒนาและปรบัปรุงเทคโนโลยีดานบริการตาง ๆ ให

ตรงตามความตองการของผูบริโภคและสามารถขยายฐานลูกคาไดเพ่ิมขึ้น 
  3.ทําใหเปนแนวทางในการลดตนทนุ  และปริมาณงานหนาเคานเตอรของธนาคารลงใน

ระยะยาว 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

   ในการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ SCB EASY NET  ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) มีขอบเขตของการวิจัยดังตอไปน้ี 
    ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
     ประชากรที่ใชในการวจิัย 
    ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ซ่ึงจํานวนลูกคา ณ กรกฎาคม 2547 คือ 208,149  ราย (แหลงขอมูล :ฝาย
การตลาดและผลิตภัณฑลูกคาบุคคล)    

   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
       กลุมตัวอยางในการวจัิยครั้งน้ีไดแก ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 

จํากัด (มหาชน) โดยมีการคํานวณขนาดตัวอยาง ดังน้ี 
       เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรทีใ่ชในการวิจัยครั้งน้ี ดังน้ันจึงใชสตูรคํานวณในการหา

ขนาดตวัอยางของยามาเน (Yamane. 1970: 580 - 581) 
 n =      N 
          1+Ne2   
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กําหนดให   n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 

          N  = ขนาดของประชากร 
          e  = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหความคลาดเคลือ่นมีคา 0.05  

เม่ือแทนคาในสูตรจะไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 
  n =          208149 
          1+208149(0.05)2  
     =          399.23 

  ในทางปฏิบตัจิะกําหนดจํานวนตวัอยางเทากับ 400 ราย จากการคํานวณไดขนาดกลุม
ตัวอยาง 400 ราย บวกเพิ่มประมาณ  5% (20 ราย) เพ่ือปองกันกรณีเก็บแบบสอบถามไดไมครบ 
หรือแบบสอบถามไมสมบูรณ ตองใชกลุมตัวอยางจํานวน 400+20 = 420 ราย ซ่ึงจะใชสุมตัวอยาง
จากลูกคาที่ใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ซ่ึงจะทําการ
เลือกกลุมตัวอยางโดยคํานึงถึงความนาจะเปน (Probability Sampling) และใชวิธกีารแบบ 
Systematic Random Sampling โดยจัดเก็บเปนระยะเวลา 45 วัน  
    ตัวแปรทีศ่กึษา 

        1.ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 
 1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  1.1.1 เพศ 
  1.1.2 อายุ 
  1.1.3 สถานภาพสมรส 
  1.1.4 ระดับการศึกษา 
  1.1.5 อาชีพ 
  1.1.6 รายได 
  1.1.7 สถานทีอ่ยูปจจุบัน 
 1.2 พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป 
  1.2.1 ประสบการณการใชอินเทอรเน็ต 
  1.2.2 ความถีใ่นการเขาใชอินเทอรเน็ต 
  1.2.3 ระยะเวลาเฉลี่ยในการเขาใชอินเทอรเน็ต 
  1.2.4 วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต 
 1.3 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ 
   1.3.1 ดานผลิตภัณฑ 
  1.3.2 ดานราคา 
  1.3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  1.3.4 ดานการประชาสัมพันธ 
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  1.3.5 ดานบุคลากร 
  1.3.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
  1.3.7 ดานกระบวนการ 

  
         2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 

    2.1 พฤติกรรมของผูใชบรกิาร SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน)  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 ปจจัย 
 หมายถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด  (มหาชน)  ซ่ึงในการศึกษาครั้งน้ีจะมุงเนนที่ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป และทศันคติทางดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
สินคาบริการ   
 พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป 

หมายถึง พฤติกรรมตางๆ ในการใชบริการอินเทอรเน็ต ที่ผูใชอินเทอรเน็ตมักจะปฏิบัติอยู
เปนประจํา ประกอบดวย ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต , ความถี่ในการเขาใชอินเทอรเน็ต ,
ระยะเวลาเฉลีย่ในการเขาใชอินเทอรเน็ต และวัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต 

ทัศนคตทิางดานสวนประสมทางการตลาดสําหรบัสินคาบริการ 
 หมายถึง การแสดงความรูสกึภายในที่สะทอนวาผูใชบริการการทําธรุกรรมทางการเงินผาน
อินเทอรเน็ต  มีความโนมเอียง พอใจ  หรือไมพอใจตอการใชบริการ SCB EASY NET  ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) โดยขึ้นกับปจจัยเหลานี ้

-ดานผลิตภัณฑ (Product) คือสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคา 
โดยผลิตภัณฑ SCB EASY NET  เปนบริการทางดานการเงินที่สามารถชวยใหการทําธุรกรรมทาง
การเงินของลกูคาเปนไปอยางสะดวก รวดเร็วขึ้น ซ่ึงเปนบริการที่มีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา 

-ดานราคา (Price) เม่ือลูกคาใชบริการ SCB EASY NET  ลูกคาสามารถเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคาผลิตภัณฑ (Value) กับราคา(Price) ถาผลิตภัณฑน้ันมีคุณคาสูงกวา ลูกคาก็จะ
ตัดสินใจซื้อ 

-ดานชองทางการจัดจําหนาย  (Place)   โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบไปดวย สถาบัน 
บุคลากร เทคโนโลยี กิจกรรม ใชเพ่ือใหเกิดการเคลื่อนยายผลติภัณฑ  และบริการจากธนาคารไปสู
ผูบริโภค 



         

 

6 

-ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  การติดตอสือ่สารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติ แรงจูงใจ และพฤติกรรมการซื้อ ใหเกิดกับลูกคาและสามารถครองใจลูกคาได 
 -ดานบุคลากร (People) เปนคนกลางที่คอยเชื่อมโยงระหวางลูกคาและองคกรใหเขาใจไปใน
ทิศทางเดียวกนั โดยมีการตอบปญหาขอสงสัย และแนะนําหนทาง วิธีการตางๆ  ใหลูกคาเขาใจใน
รายละเอียดในการทําธุรกรรมผานทางอินเทอรเน็ตมากขึ้น 

-ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ(Physical Evidence And Presentation) 
เปนภาพลักษณและหนาตาของผลิตภัณฑรวมถึงความสะดวกและรวดเร็วในการใชงานวตัถุประสงค
เพ่ือจูงใจใหลกูคาเกิดความสนใจที่จะใชบริการหรือซ้ือผลิตภัณฑ 

 -ดานกระบวนการ (Process) ลําดับขัน้ในการดําเนนิการภายในระบบวามีการเรียงลําดับที่
ทําใหเขาใจงาย ไมมีความซบัซอน และจัดหมวดหมูไดถูกตอง 
  ผูใชอินเทอรเน็ต 
  หมายถึง ลูกคาธนาคารที่สมัครใชบรกิาร SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) 
  เว็บไซตธนาคารทางอินเทอรเน็ต  SCB EASY NET   
  หมายถึง เวบ็ไซตที่ใหบรกิารเกี่ยวกบัการทําธุรกรรมทางการเงิน และใหขอมูลเกีย่วกับ
ขาวสารใหมๆ ของธนาคารธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 
  เครือขายอินเทอรเน็ต (Internet) 
  หมายถึงระบบเครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญที่เกิดขึ้นเนื่องจากการเชื่อมโยงเครือขาย
ยอยตางๆทัว่โลกไวดวยกันจนกลายเปนเครือขายที่กวางใหญไพศาล มีการติดตอสื่อสารและเปลี่ยน
ขอมูล รวมทั้งกลุมสนทนารวมทั้งขาวสารตาง ๆ โดยทีผู่ใชบริการจะตองเช่ือมตอเคร่ืองคอมพิวเตอร 
เขากับเครือขายโดยผานผูใหบริการอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider : ISP)   
  เวิลด ไวด เว็บ (World Wide Web : WWW) 
  หมายถึง การใหบริการรูปแบบหนึ่งในระบบเครือขายอินเทอรเน็ต โดยเปนเครือขายที่
เชื่อมโยงคอมพิวเตอรตางๆ บนเครือขายอินเทอรเน็ตทัว่โลกเขาดวยกัน เปนระบบการแพรขาวสาร
ขอมูลบนเครอืขายอินเทอรเน็ต ผูใชบริการอินเทอรเน็ตสามารถเลือกชมสิ่งที่ตนเองตองการไดโดย
คลิกเลือกในหวัขอทีต่นเองสนใจ 
  เว็บไซต (Website) 
  หมายถึง แหลงรวบรวมขอมูลขาวสารในเว็บเพจ (Web Page) ที่บรรจุเน้ือหา และเนื้อเรื่อง
ในทํานองเดียวกัน รวมกนัอยูมากมายจํานวนหลายหนา สามารถเชื่อมโยงและโอนยายขอมูลใน
ลักษณะสื่อประสม (Multimedia) ที่เปนทัง้ขอความตวัอักษร รูปภาพ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และ
เสียง ซ่ึงผูใชสามารถเขาถงึไดดวยเครือขายอินเทอรเน็ตที่โยงใยถึงกันทั่วทุกมุมโลก 
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กรอบแนวคิดในการวจัิย 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน)  

ตัวแปรอิสระ (Independent)                       ตัวแปรตาม (Dependent) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานในการวิจัย 
 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 

- รายได 
- สถานที่อยูปจจุบัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการใช
บริการของ SCB EASY NET   
- ความถีใ่นการเขาใชบริการเว็บไซต 
- ระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 
- ชวงเวลาที่ใชบริการ 
- ประเภทการทาํธุรกรรมทางการเงิน

ทางอินเทอรเน็ต 
 

พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป 
- ประสบการณการใชอินเทอรเน็ต 
- ความถีใ่นการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 
- ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชอินเทอรเน็ต

ตอครั้ง 
- วัตถุประสงคในการใชบริการ

อินเทอรเน็ต 

ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด
สําหรับสินคาบริการ 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการจัดจําหนาย 
- การประชาสัมพันธ 
- บุคลากร 
- การสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 
- กระบวนการ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
  1.ปจจัยสวนบุคคลซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน  สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
   2.ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ไดแก ประสบการณในการ
ใชอินเทอรเน็ต ความถีใ่นการเขาใชเวบ็ไซต ระยะเวลาในการใชบริการเวบ็ไซตตอครั้ง และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน)  
  3.ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
     1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ
     2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดสําหรบัสินคาบริการ 
     3. แนวความคิดเกี่ยวกบัการตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน 
     4. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
     5. ทฤษฎีการใชสื่อและความพึงพอใจ 
     6 .ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
     7. ประวัตแิละความเปนมาเปนมาของอินเทอรเน็ตและธุรกิจอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
     8. แนวความคิดเกี่ยวกบัการตลาดทางอินเตอรเน็ตและธนาคารอินเทอรเน็ต 
     9. แนวความคิดเกี่ยวกบัเวบ็ไซต 
    10. ประวัติธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)และผลิตภัณฑ SCB Easy Net 
    11. งานวจัิยที่เกี่ยวของ 

 
1.ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
  ความหมายของทัศนคต ิ
   ทัศนคต ิ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคดิของบุคคลทีมี่ตอบุคคล สิง่ของ หรือความคิด ซ่ึง
เกิดจากการเรียนรูที่มีตอสิ่งเราตาง ๆ ซ่ึงประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ 
ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจในสิ่งตางๆ และจะกอใหเกิดการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม   
  นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายทีเ่กี่ยวกบัทศันคติไว
มากมาย ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปน้ี 

 ชิฟแมน ; และ คานุก (Schiffman ; & Kanuk. 1994 : 657) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง 
ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอ
สิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจ
หรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทาง
จิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถงึอะไรหรือทําอะไร  

 โบวี่  ฮุสตัน ; และ ทริล (Bovee ,Houston ; & Thrill. 1995 : 121) ทัศนคติ (Attitude)  
หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative 
inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซ่ึงมีทัศนคติมี
ความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการกระทํา
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การซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย  
 คอตเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2546 : 214 ; อางอิงจาก Kotler. 2003 : 199) ทัศนคติ 

(Attitude)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคลความรูสึกดานอารมณและ
แนวโนมการปฏิบตัิที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง  

 ธงชัย สันตวิงษ (2540 : 160)ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง สิ่งซ่ึงเราทําการอธิบายดวยวิธี
อางอิงถึงสิ่งที่อยูในความนกึคิดของผูบรโิภคที่เปนสาเหตุทําใหมีผลกระทบตอพฤติกรรมที่แสดงออก
สามารถสังเกตเห็นได 

  เสรี วงษมณฑา (2542 : 106).ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือให
มีพฤติกรรมทีส่อดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and 
Kanuk. 1994 : 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในทีส่ะทอนวาบุคคลมีความโนม
เอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลกี เน่ืองจากเปนผลของ
กระบวนการทางจิตวทิยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึง
อะไรหรือทําอะไร (เสรี วงษมณฑา. การวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค. 2542 : 106 ) 

   ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ  (2542 : 44) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด
ของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตวัเชื่อม
ระหวางความคิดและพฤติกรรมนักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
ผลิตภัณฑและตราสินคา 
    อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 190)  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แงคิด หรือ Point– of – 
View  ของบคุคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง แงคิดดังกลาวเปนวิธีการอยางงายที่จะบงบอกถึง “ แนวโนมที่
จะกอปฏิกิริยาแบบถาวร “ ทั้งแงคิดและแนวโนมดังกลาวสอใหเห็นถงึความคิดเห็น (Opinion) ซ่ึง
สามารถเปลีย่นแปลงไดเม่ือเวลาผานไป เน่ืองจากทัศนคติเปนผลมาจากกระบวนการทางจิตวทิยา 
เราไมอาจสังเกตทศันคติไดโดยตรง แตตองสรุปเอาจากสิ่งที่ซ่ึงคนพดูหรือพฤติกรรม 
  คําวา Attitude ภาษาไทยมคีําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบตัิ (Readiness to act) ถาเรามีทาทคีวามรูสึกหรอื
ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบตัิออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทคีวามรูสึกในเชิงลบ เราก็
ปฏิบตัิออกมาในทางลบ ทศันคติจึงมีลักษณะ 
1. ทัศนคติเชงิบวก (Positive attitude)                 การปฏิบตัิออกมาในทางบวก (Act  positively) 

2. ทัศนคติเชงิลบ (Negative attitude)                  การปฏิบตัิออกมาในทางลบ (Act  negatively) 
   

 

ประเภทของทัศนคต ิ
   ความเชื่อ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริงและเปนสิ่ง
ที่มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง หรือขอมูลอ่ืนใดทีมี่นํ้าหนักมาก ความเชื่อสวนใหญจะเปนสิ่งที่มี
เหตุผลที่ถาวร แตอาจจะมีหรือไมมีความสําคัญก็ได (ศภุร เสรีรัตน. 2544 : 174)  
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  ความคิดเห็น (Opinions) คือความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพ้ืนฐานของความแนนอน ความ
คิดเห็นนั้นอาจเปนขอเท็จจริงบางอยาง แตขอเท็จจริงน้ันเปนเพียงขอสรุปของคําแนะนําที่ผูบริโภค
แสดงออก  ความคิดเห็นมักเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบันและงายที่จะเปลี่ยนแปลง (ศุภร เสรีรัตน. 
2544 : 174) 

  ความรูสึก (Feelings) คือความโนมเอียงที่มีพ้ืนฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ โดย
อารมณสามารถมีลักษณะถาวร และมีสมมุติฐานลึกแตความรูสึกไมจําเปนตองเปนสิ่งที่ถูกสนบัสนุน
โดยขอเท็จจริงที่เกี่ยวของกัน (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 174) 

  ความโอนเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางสวนของทัศนคตเิม่ือผูบริโภคอยูในสภาวะที่
ตัดสินใจไมได  (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 174) 

  ความมีอคต ิ (Bias) คือความเชื่อทางจติใจทีท่ําใหเกดิอคติหรือความเสียหาย (Prejudice) 
ในทางตรงกันขามกับขอเทจ็จริงที่มีอยู  (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 175) 

 
   หนาที่ของทัศนคต ิ
   หนาที่ในการปรับตัว (Adjustment Function)  เปนหนาที่เกี่ยวกับวิธีการที่ผูบริโภคจะ 
เกี่ยวของกับสิง่แวดลอมไดอยางไร ซ่ึงหนาที่ของการปรบัตวัน้ีบคุคลจะพยายามใหไดรับความพอใจ
สูงสุดหรือไดรับรางวลัตอบแทนมากที่สุดจากสิ่งแวดลอม ขณะเดียวกนับุคคลก็จะพยายามใหไดรับ
ความเจ็บปวดหรือไดรับการลงโทษใหนอยที่สุดจากสิ่งแวดลอม 
   หนาที่ในการปองกันตนเอง (Ego-defensive Function) คือการทีค่นเราจะใชเปนเครื่องมือ
ในการลดความกงัวล หรือในการปองกันตนเองจากสิ่งแวดลอมที่เขาไมยอมรับ หรือจากแรงกดดันที่
อยูรอบๆ ตวัของเขา 
    หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value-expressive Function)  การแสดงออกซึ่ง
คานิยมที่มีของบุคคลคือการแสดงออกซึ่งทัศนคติ ซ่ึงมีผลตอการสะทอนใหเห็นถงึประเภทของบุคล
ที่เรามองตัวของเราวาเปนบุคคลเชนไร เราจะเห็นผูบริโภคมีการแสดงออกซึ่งคานิยมไดจาก
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อ ราคาผลติภัณฑที่ผูบริโภคจาย  และความภักดีตอธุรกิจที่ผูบรโิภคมีหนาที่
ในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge Function) หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรูประกอบดวย
วิถีทางที่บุคคลจะใหความหมายตอสิ่งตาง ๆ ที่กระจัดกระจายอยูรอบตัวบุคคลภายในโลก 
  

    คุณสมบัติของทัศนคต ิ
     ทัศนคตติองมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ (The attitude object)  เน่ืองจากทัศนคติเปนแงคิดที่
บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ดังน้ัน บุคคลจะไมอาจมีทัศนคติไดถาปราศจาก  ” สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ” ที่บุคคลจะ
เกิดความรูสึกตอสิ่งน้ัน 
   ทัศนคติมีลกัษณะแสดงถงึความสัมพันธที่จะแสดงออก (Readiness to act) ทัศนคติเปน
ตัวเริ่มของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเครือ่งมือในการแสดงออกแบบงาย
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ของพฤติกรรมทัศนคติ เปนการจัดเตรียมตอการตอบสนองทันทีทันใดสําหรับสิ่งทีเ่รียนรูและ
กระบวนการทางความคิดที่เขาไดรับมา ทัศนคติทําหนาที่ดุจผูวางแผนใหความนึกคิดเปนไปทิศทาง
ที่ไดรับการวางแผนไว ทศันคติเกิดขึน้จากการเรียนรูเปนระยะเวลานานจนกระทัง่ทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น นอกจากนั้นทัศนคติยังชวยลดจํานวนขาวสารที่จะตองเรียนรูดวย เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีทัศนคติประจําตวัเองอยู จึงไมจําเปนตองเรียนวิธปีฏิบตัติอการตัดสินใจทุก ๆ ครั้งที่ไดรับ
ขาวสารหรือทกุสถานการณทางการตลาดที่เคยประสบหรือไดยินไดฟงหรือพบเห็นมาแลวในอดีต 
   ทัศนคติตองมีลักษณะเปนขั้ว (Consumer Attitude have Polarity) หมายถึงทัศนคตติอง
แสดงทิศทาง ซ่ึงจะเห็นไดจากการกระทําของผูบริโภคตอปญหาทางการตลาดสามารถเกิดจาก
ทัศนคติในลักษณะที่เปนบวกหรือลบก็ได ทัศนคติบวก (Positive Attitude) คือความโนมเอียงของ
บุคคลในการกระทําหรือการตอบสนองในทางที่ดีตอสนิคาหรือรานคา ทัศนคติในทางลบ (Negative 
Attitude) คือความโนมเอียงของบุคคลทีจ่ะหลีกเลีย่งสถานการณทางการตลาดบางอยาง 
    ทัศนคตขิองผูบริโภคมีความเขมขนแตกตางกัน (Consumer Attitudes Vary in Intensity) 
ทัศนคติผูบริโภคมีความเกีย่วของกับระดับขั้นของความรูสึก ไมวาทัศนคติจะมีขั้วไปทางไหนก็ตาม 
ผูบริโภคผูบรโิภคสามารถประเมินทศันคติของตนที่มีตอผลติภัณฑในแงบวกแบบมากที่สุด 
คอนขางมาก หรือในแงบวกเฉย ๆ เชนเดียวกับการประเมินทัศนคติในแงลบดวย 
   ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitude Display Structure) ทัศนคตขิอง
ผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดแบบหนึ่งเสมอ ซ่ึงจะทําใหงายตอการเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค 
รูปแบบ (Structure) หมายถึงขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบของความเชื่อที่ม่ันคงและ
ความรูสึกทีบ่คุคลมี ทศันคติหน่ึงที่บคุคลมีตอสภาพการซื้อหน่ึง มักจะคลายกันกบัความรูสึกทีบุ่คคล
มีตอสภาพการซื้ออ่ืน ๆ ดวย   ดังน้ัน   พฤติกรรมของบุคคลจะแสดงออกซึ่งรูปแบบ  โดยตั้งอยูบน
พ้ืนฐานของทศันคติของบุคคลที่มีตอสถานการณตางๆ หรืออาจกลาวไดวา พฤติกรรมการซื้อใน
สถานการณหน่ึงของบุคคลสามารถเปนสิง่บอกเหตุ (Cue) ที่แสดงถงึวิธีการซื้อในสถานการณอ่ืนๆ 
   ทัศนคติมีความสมบูรณที่แตกตางกัน (Completeness of Attitude Varies)  ทัศนคติของ
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงคุณสมบัตอิยางหนึ่งที่เรียกวา “ ความสมบูรณ “  บางครั้งอาจเปนไปได
วาผูบริโภคมีทัศนคติเกิดขึน้เนื่องจากขาวสารที่ไมสมบูรณ แตผูบรโิภคมักจะคิดวาทัศนคติของ
ตนเองถูกตองและจะปฏบิตัติามนั้น เชน ผูบริโภคสรางทัศนคติที่ดีตอตรายี่หอของผลิตภัณฑชนิด
หน่ึงและพัฒนาทัศนคติขึ้นมาโดยอาศัยผลการสรางผลิตภัณฑที่ดีและเชื่อถือได ผูบริโภคอาจยาย
ทัศนคติน้ีไปสูผลิตภัณฑอ่ืนของตรายี่หอเดิม 
   ทัศนคติที่เกดิจากการเรียนรู (Attitude are a Learned Predisposition) ทัศนคติเกิดจาก
การเรียนรู ซ่ึงกอตัวขึน้มาจากผลของประสบการณโดยตรงกับสินคา ขาวสารที่ไดมาจากผูอ่ืน การ
เปดรับโฆษณา ฯลฯ อยางไรก็ตาม ทัศนคติไมใชพฤตกิรรม   แตทัศนคติกอใหเกิดพฤติกรรมในการ
ประเมินวตัถุเปาหมายของทัศนคติ (Attitude Objects) วาชอบหรือไมชอบ 
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ทัศนคติมีลักษณะที่ม่ันคงไมคอยเปลี่ยนแปลง (Attitude have Consistency) ทัศนคติมักจะ
มีลักษณะมั่นคงไมคอยเปลีย่นแปลง และมีความสอดคลองไปในทศิทางเดียวกันกบัพฤติกรรมที่
แสดงออก ความมั่นคงของทัศนคติไมไดหมายความวาจะคงที่หรือถาวร ทัศนคตสิามารถ
เปลี่ยนแปลงได แตสิ่งที่แสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ คือเราคาดวาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนไป
ในทางเดียวกนักับทัศนคตทิี่เขาม ี
   ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใด ๆ (Attitude Occur Within a Situation) ทัศนคติของ
ผูบริโภคเกิดขึ้นภายในและถูกกกระทบโดยสถานการณ คําวาสถานการณ หมายถึงเหตุการณตาง ๆ 
หรือกรณีแวดลอมตางๆซึ่ง ณ  เวลาหนึ่งมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทศันคติกับพฤติกรรม 
สถานการณเฉพาะเจาะจงใด ๆ อาจทําใหผูบริโภคกอพฤติกรรมในทิศทางทีไ่มสอดคลองกับทศันคติ
ของเขา เชน เราซื้อยาสีฟนทุกครั้งเม่ือยาสีฟนหมด แตในการซื้อแตละครั้งอาจไมไดซ้ือยี่หอเดิม ซ่ึง
อาจเนื่องมาจากความไมพอใจในยี่หอเดิมที่ใชอยู หรือตองการประหยัด จึงเปลี่ยนไปซื้อยาสีฟนที่
ราคาถูกกวาทีเ่คยซื้อ 
    พฤติกรรมของมนุษยเกดิจากทัศนคต ิมีขั้นตอนดังน้ี 

    ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตวัน้ีขายที่ใด ภาพยนตร
เรื่องนี้ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรมคือ 

ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซ่ึงความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่
การกระทํา (Practice) 

ค. P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทศันคติแลว ก็จะเกิด
การกระทํา  

  ผูบริโภคจะประเมินทศันคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑน้ัน สิ่งน้ีแสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบคุคลอื่น การจัดลําดับการ
ประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สมัพันธกับทศันคติ  

 
               โมเดลโครงสรางทัศนคต ิ

  โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural Model of Attitudes) การทําความเขาใจ
ความสัมพันธระหวาง    ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสราง
ของทัศนคติ การกําหนดสวนประกอบของทัศนคตเิพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะ
สํารวจโมเดลทัศนคติที่สําคญัหลายประการแตละโมเดลมีทัศนคตทิี่แตกตางกันเกีย่วกับสวนประกอบ
ของทัศนคติและวิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียด
ดังน้ี 
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ภาพประกอบ 1  โมเดลองคประกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Mode)l  
ที่มา : ผูวิจัย 

  

โมเดลทัศนคติ  ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ  
 1. สวนของความเขาใจ(Cognitive Component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล

องคประกอบ    ทัศนคติ 3 ประการซึ่งแสดงถึงความรู(Knowledge) การรับรู (Perception)และความ
เชื่อถือ(Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคดิหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and 
Kanuk 1994: 658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรบัรูที่
ไดรับจากการประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล 
ความรูน้ีและผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชือ่ถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซ่ึง
สะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมนิเกี่ยวกบัความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงก็คือ
การที่ผูบริโภคมีทัศนคตติอสิ่งหน่ึง คุณสมบัตขิองสิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสู
ผลลัพธเฉพาะอยาง 

   2. สวนของความรูสึก  (Affective Component)   หมายถึง   สวนของโมเดลองคประกอบ 
ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสัก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) สวนของ
อารมณและความรูสึกมีการคนพบโดยผูวจัิยผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาต ิซ่ึง
มีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคตติอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  โดยการใหคะแนนความพึง
พอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถ
เพ่ิมประสบการณดานบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวธิี ซ่ึงบุคคล
ปฏิบตัิการใชการวัดการประเมินผลถึงทศันคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยอาศัยเกณฑ  ดี -เลว ยินดี-ไม
ยินดี  

   3. สวนของพฤติกรรม (Cognative Component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง 
สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะ
มีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวธิีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคตทิี่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความ
ตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) จาก

Cognitive 

Cognative   Affective 
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ความหมายนีส้วนของพฤตกิรรมจะรวมถงึพฤติกรรมทีเ่กิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการ
ซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 
  

    การกอตัวนหรือการเกิดข้ึนของทัศนคติของผูบริโภค 
    การเกิดขึ้นของทัศนคติจะเปนผลมาจากหลายปจจัยหลายประการสามารถแบงการ
พิจารณาถึงการกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติของผูบริโภคออกได 3 ดาน ดังน้ี 
            1. การเกิดขึ้นของทัศนคติขึ้นอยูกับวธิีการทีผู่บริโภคไดเรยีนรู (How Attitude are 
Learned) มีทฤษฎีทีเ่กี่ยวของกับการกอตัวหรือการเกดิขึ้นของทัศนคติ ดังน้ี 
             -ทฤษฎีทีว่าดวยการวางเงื่อนไขแบบด้ังเดิม (Classical Conditioning) การประยุกตใช
ทฤษฎีการเรยีนรูน้ีคือ ผูบริโภคมักซื้อผลิตภัณฑใหมที่เชื่อมกับตราสินคาที่เขาชืน่ชอบ ทัศนคติที่เขา
ชื่นชอบที่มีชื่อตราสินคามักเปนผลมาจากความพอใจทีไ่ดรับซํ้าจากผลิตภัณฑตวัอ่ืน ๆ ที่ผลิตโดย
บริษทัเดียวกนั การใชคําหรือความคิดทีว่าดวยการวางเงื่อนไขแบบดั้งเดิมน้ัน ชื่อตราสินคาถือเปน
ตัวกระตุนที่ไมมีเง่ือนไข (The Conditioning Stimulus) โดยผานการกระทําซ้ําและการเสริมแรงดาน
บวก เกิดเปนผลดานความชื่นชอบซึ่งก็คอืการตอบสนองแบบไมมีเง่ือนไข (The Unconditining 
Response) 
                -ทฤษฎีวาดวยเง่ือนไขในการปฏิบัติ (Intrumental Conditioning) บางทศันคติจะเกิดขึ้น
หลังการซื้อและการบริโภคสินคา เชน ผูบริโภคอาจซื้อสินคาที่มีชื่อตราสินคาโดยปราศจากการมี
ทัศนคตติอสินคามากอน เพราะวามีสินคาชนิดนั้นเพียงชนิดเดียวใหเลือก นอกจากนี้ผูบริโภคยังทํา
การทดลองซื้อสินคาตราใหม ๆ จากกลุมของสินคาที่มีลักษณะเฉพาะสวนตวันอยเขามาเกี่ยวของถา
ผูบริโภคพบวาการซื้อตราสนิคาดงักลาวเปนที่พอใจ เขาก็จะพัฒนาทัศนคติที่มีตอสนิคานั้นในทางที่
ชื่นชอบ 
            -ทฤษฎีวาดวยการเรียนรูความเขาใจ (Cognitive Learning Theory) ในสถานการณที่
ผูบริโภคแสวงหาทางแกไขปญหาหรือการตอบสนองความตองการใหพอใจ ผูบริโภคมักจะเกิด
ทัศนคติไมวาจะแงบวกหรือแงลบเกี่ยวกบัสินคานั้นๆ บนพ้ืนฐานของขอมูลขาวสารที่เปดรับและ
ความเขาใจคอื ความรูและความเชื่อของผูบริโภค ฉะนัน้การที่ผูบริโภคจะมีทัศนคติเชนไรขึ้นอยูกับ
ความรูและปรมิาณขอมูลที่ผูบริโภคไดเรียนรู 

   2.การเกิดขึน้ของทัศนคต ิขึ้นอยูกับแหลงอิทธิพลที่มีตอทัศนคตขิองผูบริโภค  (Sources 
of Infulence on Attitude Formation)  การกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติของผูบริโภคจะไดรับ
อิทธิพลอยางมากจากประสบการณโดยตรงของบุคคล อิทธิพลของครอบครัวและเพื่อน การตลาด
ขายตรง และการเปดรับสื่อวงกวาง โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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   -ประสบการณโดยตรงของบุคคล (Direct Personal Experience) หมายความวาการเกิด
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบรกิารจะเกิดผานประสบการณโดยตรงจากการทดลองซื้อและ
ประเมินผลการซื้อที่เกิดขึ้น-อิทธิพลโดยตรงของครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and 
Friends) ตามปกติบุคคลตองมีการติดตอกับบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะครอบครัว  เพ่ือนสนิท บุคคลที่เรา
ยกยองฉะนั้นบุคคลเหลานีจ้ะมีอิทธิพลกอใหเกิดทัศนคติของบคุคลได 

  -การตลาดขายตรง (Direct Marketing)  สินคาที่เสนอขายโดยบรษิทัขายตรงสามารถสราง
อิทธิพลใหเกดิทศันคติที่ดีตอผูบริโภคเพราะวาสินคาและบริการที่เสนอขาย   ขอความการสงเสริม
การตลาดที่ออกไปถูกกําหนดอยางระมัดระวังสงตรงไปยังบุคคลแตละคน  ในสวนตลาดความ
ตองการที่เกี่ยวของจะทําใหธุรกิจสามารถเจาะจงเขาถึงลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาตลาด
วงกวาง (Mass Marketing)  

  -การเปดรับสื่อวงกวาง  (Exposure to Mass Media)    การเขาถึงแหลงขอมูลขาวสารได
งายขึ้นมีสื่อตางๆ ใหเลือกตามความสนใจ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ  นิตยสาร    และรายการ
โทรทัศนหลากหลายชอง มีผลทําใหผูบริโภคไดรับความคิดใหมๆ จากสินคา ความคิดเห็นงาน
โฆษณาทีป่รากฏ    การสื่อสารของสื่อวงกวางเหลานี้จะเปนแหลงขอมูลที่สําคัญทีมี่อิทธิพลตอการ
เกิดทัศนคติของผูบริโภค 

   3.การเกิดขึน้ของทัศนคตขิึ้นอยูกับอิทธพิลของปจจัยบุคลิกภาพของผูบริโภค      
(Personality Factors) บุคลิกภาพเปนปจจัยที่สําคัญในการกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติ   
นอกเหนือจากที่กลาวมาแลว ตัวอยางเชน บุคคลที่มีความตองการสําหรับความเขาใจสูง (High in 
Need for Cognition) มักจะมีทัศนคติในทางบวกตอการตอบสนองตอการโฆษณาหรือการโฆษณา
ทางไปรษณีย  ที่มักจะมีรายละเอียดของขอมูลใหอาน    ในทางตรงกันขามคนที่มีลักษณะตองการ
ความเขาใจนอย (Low in Need  for Cognition) มักจะมีทัศนคติในแงบวกในการตอบสนองตอ
โฆษณาที่มีลกัษณะนาสนใจหรือเปนที่รูจักกันดี  เปนตน 

 
ความมั่นคงของทัศนคตขิองผูบริโภค (Consumer  Attitude Stability)  

    เม่ือบุคคลเกิดทัศนคติแลว ทศันคติจะคงอยูกับบคุคลตลอดไปและมีความมั่นคงจนกวา
จะมีขอมูล หรือสถานการณใหมที่ทําใหทศันคติเปลี่ยนไป ฉะนั้นเราสามารถกลาวถึงความมันคงของ
ทัศนคติในประเด็นตอไปน้ี 

พฤติกรรมผูบริโภคเปนไปตามทัศนคติที่มี (Consumer Behavior Conform to 
Attitiudes) พฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดขึ้นสวนใหญ  เปนไปตามทศันคติของบุคคลทีมี่ผูบริโภคปกติจะ
กระทําหรือแสดงออกตามความโนมเอียงของบุคคลที่มี ตัวอยางเชน   ผูบริโภคที่มีทัศนคติเปนคนขี้
เหนียวมักจะใชจายนอยและเก็บออมมาก เปนตน 

ปจจัยที่มีผลตอความมั่นคงของทัศนคติ (Factors Affecting Attitude Stability) 
ประกอบดวยปจจัย 3 ประการ 
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  โครงสรางของทัศนคติทําใหทัศนคติมีความมั่นคง  กลาวคือ   ผูบรโิภคจะมีทัศนคตติอ
สินคาหรือสถานการณตลาดใด ๆ ในลักษณะที่เหมือนกันหากสินคาหรือสถานการณตลาดนั้นมี
โครงสรางอยางเดียวกัน  การยอมรับผลติภัณฑใหมของผูบริโภคจะสะทอนใหเห็นโครงสรางทศันคติ
ที่บุคคลมีตอกลุมผลติภัณฑอยางอ่ืนดวย    ผูบริโภคมีแนวโนมที่ดํารงทัศนคติใหสมดุลในความ
เชื่อถือที่มีเกี่ยวกบัผลติภัณฑตางๆเมื่อทศันคติของผูบริโภคมีความสมดุล ทัศนคติก็จะมีแนวโนม
ม่ันคง  น่ันคือ ทัศนคติเกิดความสมดุล ทัศนคติก็มีแนวโนมที่จะตอกย้ําซึ่งกันและกันแนนแฟนยิ่งขึ้น 
   ความมีเหตผุลทําใหทัศนคติมีความมั่นคง (Causality of Attitudes Affects Stability) ถา
ผูบริโภคมีการพิจารณาบางสิ่งบางอยางที่เปนสาเหตุของการเกิดบางสิ่งบางอยางแลว  จะเปนเรื่อง
ของทัศนคติทีเ่กี่ยวกบัการพิจารณาเหตุและผล ในบางสิ่งบางอยางตัวอยางเชน สามีของผูบริโภคคน
หน่ึงรูสึกอยางรุนแรงเกี่ยวกบัรานขายของชํา วาเปนรานที่ขายของแพง  เขาก็อาจมีทัศนคติที่ไมดี
ตอการสงเสรมิการขาย เชนการสะสมแสตมปแลกของ  (Trading Stamps) หรือเทคนิคอ่ืน ๆ ในการ
ขายสินคา เปนตน ความสัมพันธระหวางเหตุและผลมีแนวโนมที่จะทําใหทัศนคตมีิความรุนแรงและ
ม่ันคง    เพราะวาเราสามารถสังเกตเห็นความสัมพันธดังกลาวได    ฉะนั้นทัศนคติของผูบริโภคที่จะ
มีตอธุรกิจจะมีลักษณะเดียวกันกับที่มีตอพนักงานขาย ผูซ่ึงเปนตวัแทนของธุรกิจ 
    ความเหมาะสมหรือความสอดคลองเปนเง่ือนไขที่จะทําใหทศันคติมีความมั่นคง 
(Congruence Conditions  Attitude  Stability) ความเหมาะสมหรือความสอดคลอง (Congruence) 
หมายถึง“  การยอมรับหรือความกลมกลนืของทัศนคตทิี่ผูบริโภคแตละคนมตีอคนอื่น ๆ “ (Green, 
Wind and Jain , 1972 : 204-08) ผูบริโภคจะเปรียบเทียบทศัคติทีมี่ตอผลติภัณฑ หรือสถานการณ
ตลาดทีเ่หมือนกันในวถิีทางเดียวกันกับการเปรียบเทยีบกับสิ่งอ่ืนๆ บนพ้ืนฐานการยอมรับ ดังน้ัน
ทัศนคติจึงมีแนวโนมม่ันคงบุคคลมีการรับรูบุคคลอ่ืนผูซ่ึงยอมรับทัศนคติของเขาซึง่สอดคลองกัน 

ปจจัยที่ทําใหทัศนคติไมม่ันคง  (Factors of Instability) ถึงแมวาทัศนคติทีเ่กิดขึ้นแลวจะ
มีความมั่นคงในระยะสั้นแตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติกส็ามารถเกิดขึน้ได หลักสําคญัที่ทําใหทศันคติ
ไมม่ันคงมี ดังน้ี 

การขัดแยงกันของทัศนคต ิ  (Conflict of Attitudes Affects Stability )   อาจกลาวไดวา
ทัศนคติที่หลากหลายที่บคุคลมีอยู อาจไมสอดคลองกันเสมอไป เชนผูบริโภคอาจมีทัศนคติทีช่อบสี
ฟา แตบุคคลอาจไมชอบใหคูรักแตงสีฟาก็ไดเพราะใสแลวไมสวย เม่ือไรก็ตามที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่
ขัดแยงกันผูบริโภคอาจจะตองทําการประนีประนอมปญหา ก็คือทัศนคติอันไหนที่ผูบริโภคเห็นวามี
ความสําคัญมากกวา  ผูบริโภคก็มีความโนมเอียงที่จะยอมรับทัศนคตอัินที่สอดคลองกันกับความ
ตองการของตนมากกวาจึงทําใหทัศนคตเิกิดความไมม่ันคงขึ้นได 

ผลกระทบของสถานการณที่เปลีย่นไป   (Situation  Affects  Attitudes)   เน่ืองจาก 
สถานการณทีแ่ตกตางกันมากมาย  บางสถานการณจะมีความซับซอนมากและมีความยุงยาก
มากกวาสําหรับที่บคุคลจะปฏิบัตติอบในลกัษณะที่งาย  สถานการณแตละอยางก็จะใหผลกระทบตอ
ความมั่นคงของทัศนคตทิี่แตกตางกัน บางสถานการณทําใหทัศนคตมีิความมั่นคงขึ้น แตบาง
สถานการณทีเ่ปลี่ยนไปก็ทาํใหทัศนคตเิปลี่ยนแปลงไปดวย 
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             ความหลากหลายของทัศนคต ิ (Multiple  Attitude  and  Instability)  สถานการณการซื้อ
ยิ่งซับซอนมากเทาใดก็ยิ่งมีทัศนคติทีเ่กี่ยวของกับสถานการณมากเทานั้น  ความหลากหลายของ
ทัศนคติมักจะนํามาซึ่งการขัดแยง ทําใหตองมีการประนีประนอมและบุคคลมักจะเลือกเอาทัศนคติ
อันหนึ่งหรือกลุมของทัศนคติที่ชอบมากกวาอันอ่ืน ๆ  ความเขมแข็งของทัศนคติอาจจะรวมกับ
สถานการณทีนํ่าไปสูการกระทําอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะได ดังน้ันเม่ือบุคคลมทีัศนคติได
มากมายและบางทัศนคติมีความขัดแยงกันทาํใหตองมีการเลือกกระทําตามทศันคติบางอยางเปนผล
ทําใหทัศนคตทิี่ไมเลือกหมดไปหรือมีการเปลี่ยนแปลงไป   ทําใหทัศนคติมีความไมม่ันคงเกิดขึ้นได
ประสบการณที่ไมดีที่ไดรับ (Traumatic Experience)  ทัศนคติอาจจะมีการพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว
จากการมีประสบการณที่ไมดีที่ไดรับ  และสวนใหญเกีย่วของกับอารมณ   ตัวอยางเชน ทัศนคตทิี่
บุคคลมีตอเขม็ขัดนิรภัยสามารถเปลี่ยนไปจากเฉยๆ เปนความรูสึกที่ดีได เน่ืองจากผลของการเกิด
อุบัติเหตุ เปนตน   การกระทําหรือการใหบริการของพนักงานขายทีดี่เกินคาดสามารถสรางทัศนคติ
ที่ดีตอรานคาไดปกต ิการเกิดทัศนคติจะไมไดเกิดขึ้นอยางรวดเรว็ตองใชเวลาและการกระทําทีต่อก
ย้ําอยูเสมอ ทัศนคติที่เกิดจากประสบการณที่ไมดีมักจะอยูไดไมนานเทาทัศนคตทิีมี่การพัฒนาอยาง
ชาๆ คือผูบริโภคจะไมใสใจขณะเดียวกันก็จะระลึกถึงไดถาเจอเหตุการณอยางเดิมอีกก็จะตอตาน 
 
วิธีการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค (How Consumer  Attitudes Change) 

   1.  การเปลีย่นแปลงในผลิตภัณฑ (Change in the Product) 
     ถาตัวผลิตภัณฑมีการเปลี่ยนแปลงและผูบริโภคไดรับขอมูลการเปลี่ยนแปลงดังกลาว 
ทัศนคติของผูบริโภคก็อาจไดรับผลกระทบดวย   การเปลี่ยนแปลงในคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ     
เปนสิ่งที่บคุคลสามารถสังเกตเห็นได  ผูขายไมจําเปนตองใชความพยายามโนมนาวแบะโตเถยีงกับ
ลูกคามากนักวาสินคาแตกตางออกไปจากเดิม   มีหลายสิ่งที่ผูขายสามารถเปลี่ยนแปลง
นอกเหนือไปจากตวัผลิตภัณฑ ผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงบริการ   ทัศนคติของพนักงานขาย   
หรือราคา  แตการเปลี่ยนแปลงที่มีประสทิธิภาพมากคอืการเปลี่ยนทางกายภาพที่ปรากฏของรานคา    
ความทันสมัยสามารถนําไปสูทัศนคติทีลู่กคามีตอรานคาเชนเดียวกับการมีทําเลทีต่ัง้รานคาใหม 

   2.  การเปลีย่นแปลงในการรับรู  (Perception  Change) 
   มีเหตุการณหลายอยางดวยกันที่การเปลี่ยนแปลงทศันคติสามารถเกิดขึ้นได  จากการมี

การรับรูใหมเกิดขึ้น  ถึงแมวาผลติภัณฑและรานคายังคงสภาพเดิมอยูไมเปลี่ยนแปลง   การไดรับ
ขอมูลใหมอาจทําใหผูบริโภคมีการปรับปรุงทัศนคต ิเพราะวาเปนการเปนการรับรูของคุณสมบตัิของ
ผลิตภัณฑ หรือสถานการณการเปลี่ยนราคาผลติภัณฑ หรือตัวผลติภัณฑเองสามารถทําใหผูบริโภค 
ตองประเมินความคิดเกี่ยวกบัผลติภัณฑใหมที่ผูบริโภคมีใหมได เชนเดียวกันกับการเปลี่ยนการ
สงเสริมการตลาดก็สามารถทําใหมีประสทิธิภาพที่ดีขึน้ได 
            3.  การเปลี่ยนแปลงในความเขมแข็งของทศันคติ (Change in Strength of Attitude) 
   ทัศนคติที่ออนแอกวาจะมีความไวตอการเปลี่ยนแปลงมากกวา ทัศนคติที่มีความเขมแข็ง
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มากกวา ทัศนคติที่ออนแอของผูบริโภคอาจเปนไดทั้งในแงบวกหรือแงลบ    ทัศนคติที่ออนแอทีสุ่ด
คือความรูสึก เฉยๆ (Neutral Feeling) น่ันคือ การเปลีย่นความเขมแข็งที่มีของทศันคติจะทําไดงาย
ถาทัศนคตทิี่มีอยูน้ันออนแอ ถึงแมวาความเขมแข็งของทัศนคติสามารถเปลีย่นแปลงไดถามีการ
พยายามอยางมีระบบโดยการอาจใหเหตผุลสําหรับการเปลี่ยนแปลงนั้นนอกจากนี้การย้ําที่ซํ้าบอยๆ   
ก็มีสวนในการเปลี่ยนทัศนคติที่มีความเขมแขง็ได โดยทัศนคติจะคอยๆ เปลี่ยนไปที่ละเล็กละนอย
เม่ือเวลาเปลี่ยนไป 

   4.  การเปลีย่นแปลงในขอมูลที่สะสมไว (Change in Store of Information) 
   ผูบริโภค   ซ่ึงมีขอมูลจํากัดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือธุรกิจจะมีความไวตอการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติมากกวาบุคคลซึ่งมีขอมูลสะสมไวมากกวา ดวยขอมูลที่จํากดัและขอมูลทีข่ัดแยงน้ีจะนาํไปสู
การเปลี่ยนทศันคติมากกวา   เม่ือธุรกิจมีการนําเสนอขอมูลใหบคุคล    ฉะนั้นเม่ือตองการจะเปลี่ยน 
ทัศนคติของผูบริโภคจึงจําเปนตองปอนขอมูลใหผูบริโภคใหม เพ่ือเปลี่ยนขอมูลเดิมที่มีอยูดวย
รูปแบบหลายประการ เชน การโฆษณาใหม ๆ ที่มีการนําเสนออยูตลอดเวลา เปนตน 

   5.  การเปลีย่นแปลงในความสําคัญของผลิตภัณฑ (Change in Product Importance)  
   ทัศนคตทิี่มีตอผลติภัณฑจะเปนสิ่งที่มีความสําคัญทางดานจิตใจของผูบริโภค  และเปน

ศูนยกลางของการกระทําทกุวัน จะไมคอยมีการเปลี่ยนแปลงทศันคติที่ม่ันคง นอกจากนี้ทัศนคติ
เหลานี้ที่มีผลตอผลติภัณฑที่มีความสําคญันอยกวาจะมีความไวตอการเปลี่ยนแปลงที่งายกวา เชน  
แมบานซึ่งรับผิดชอบตอการซื้อสินคาเขาบาน   จะสนใจเรื่องสินคามากกวาที่จะสนใจปญหาการขาด
ดุลของประเทศ เปนตน 

  6.  การเปลีย่นแปลงในวธิีการติดตอสื่อสารใหม (Change in Communication) 
    ทัศนคติไมใชสิ่งที่จะเปลี่ยนไดงายจากชอบเปนไมชอบ เหตุทีเ่ปนเชนน้ีก็เพราะวา
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะหลกีเลี่ยงขอมูลที่ขัดแยงกับโครงสรางทัศนคติในปจจุบันที่มีอยู  Crane  ได
แนะถึงการเปลี่ยนทศันคติโดยวิธีการติดตอสื่อสารทางการตลาด 3 ทางเลือกดวยกัน 
  (1)ผลติภัณฑเดิมที่มีอยูอาจเปลี่ยนปายฉลากใหม ซ่ึงจะมีผลกระทบตอทั้งตัวผลติภัณฑและ
การประเมินผลิตภัณฑโดยมวลรวม 
  (2)ตวัผลติภัณฑอาจเปลี่ยนไดโดยการเปลี่ยนคุณสมบัติทีส่รางขึ้นเปนผลติภัณฑหรือการ
กระตุนผูรับฟงใหมีทัศนคตติอลักษณะทีใ่หญขึ้นหรือเลก็ลงของขนาดผลิตภัณฑ 

 (3)การเปลีย่นแปลงวธิีการติดตอสื่อสารอาจทําใหวิธีการประเมินผลติภัณฑเปลี่ยนไปซึ่งผล
ของการเปลี่ยนแปลงอาจทําไดโดยตรงหรือโดยการมีอิทธิพลตอลักษณะที่เกี่ยวของได 

การเปลี่ยนแปลงทั้ง 6 ประการนี้ สงผลใหทัศนคตขิองผูบรโิภคเปลีย่นแปลงและการ
เปลี่ยนแปลงดังกลาวมีอิทธิพลตอการซือ้หรือพฤติกรรมการบริโภค  ที่เปนดังน้ีเพราะผูบริโภคไดรับ 
อิทธิพลมาจากปจจัยดานทัศนคติใหเกิดการเรียนรูวาจะยอมรับหรือไมยอมรับสินคาและบริการนั้นๆ    
การไดรับอิทธพิลจากทัศนคติ   เปนสิ่งที่มีผลกระทบทั้งทางดานกายภาพและอารมณของผูบริโภค
อยางหลีกเลี่ยงไมได นักการตลาดจึงควรใหความสําคญัตอทัศนคตขิองผูบริโภคเปนอยางมาก 
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 สื่อหรือเครื่องมือที่ใชสําหรับการเปลีย่นแปลงทัศนคต ิ
   สื่อหรือเครื่องมือสําหรับการเปลี่ยนแปลง (The Change Agents)   ที่จะมีผลตอทัศนคติจะ
มีอยูหลายอยางดวยกัน   ที่สําคัญที่สุดคือกลุมคนที่บคุคลนั้นเกี่ยวของหรือพ่ึงพาอาศัยอยูเสมอ
วิธีการเปลี่ยนทัศนคตติามวธิีน้ีจะสามารถทําโดยพยายามใหกลุมน้ันยอมรับในสิ่งใหม   บุคคลทีอ่ยู
ในกลุมก็ยอมจะตองเปลีย่นทัศนคตติามและปฏบิัตตินใหคลอยตาม     เพ่ือใหตนเปนที่ยอมรับของ
กลุมและเพ่ือใหพฤติกรรมของตนเปนไปในทางเดียวกบับรรทัดฐาน (Norm) ของกลุม 
   กลไกของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   โดยอาศัยกลุมที่บุคคลดังกลาวเกี่ยวของอยูน้ี จะมีผล
อยางยิ่ง โดยเฉพาะในกรณขีองการมีกระบวนการถายทอดความคิดเห็นกันอยางใกลชิด   ดวยกลไก
ของการพุดคุยกันแบบ  Face-to-Face น้ี  การติดตอสือ่สารจะทําไดสะดวกและถายทอดขอมูลได
มากดวย     และโดยที่ทุกคนในกลุมที่มีความสัมพันธใกลชิดตอกันนี่เองที่ทําใหการปฏิบตัิตางๆ 
เปนไปในทํานองเดียวกันกบัสวนใหญของกลุม 
            บุคคลสําคัญที่จะชวยใหมีการเปลี่ยนแปลงทศันคติไดมากนั้นก็คือ ผูที่เปนผูนําของกลุม
โดยเฉพาะอยางยิ่งบุคคลที่เปนศูนยกลางของการติดตอสื่อสารในกลุม   คนดังกลาวยอมจะสามารถ
ถายทอดขอมูลไปไดมากและทัว่ถึงที่สุด  และประกอบกับการเปนผูนําที่ยอมรับ ฐานะตําแหนงที่ตั้ง
ของเขาในกลุมยอมจะชวยใหเกิดความเชือ่ หรือมีศรัทธาที่จะปฏิบตัติาม 
   สําหรับการเปลี่ยนแปลงทศันคติ   โดยอาศัยแรงผลักดันของกลุมจากภายนอกขางตนนี้ 
ถือไดวาเปนการเปลี่ยนแปลงที่สวนประกอบที่เกี่ยวของกับทัศนคติ  (Affiliative Elements of 
Attitude) แตสําหรับการเปลี่ยนโดยวธิีการใหขอมูลใหมน้ันจะเปนการพยายามเปลี่ยนที่ความเขาใจ 
(Cognitive Elements) เปนสําคัญ  (พฤตกิรรมผูบริโภคทางการตลาด ธงชัย สันตวิงษ.  2540 : 177 
อางถึง Bliss , op ‘ cit., p.98) 
 ทัศนคติของลกูคาที่มีตอเวบ็ไซตน้ันเปนสิ่งที่มีความสาํคัญอยางยิ่ง    เพราะหากลูกคามี
ทัศนคติที่ไมดีตอเวบ็ไซตแลวก็อาจกลาวถงึเว็บไซตในทางที่เสียหายและเม่ือมีผูอ่ืนรับทราบ อาจทาํ
ใหผูที่อยากสมัครใชบริการของธนาคารลดนอยลง  แตในทางตรงกันขามหากสามารถสรางเวบ็ไซต
ใหเปนที่พึงพอใจแกลูกคาจนเกิดเปนทศันคติที่ดีตอเวบ็ไซต ลูกคากอ็าจแนะนําเวบ็ไซตในทางที่ดีให
ผูอ่ืนรับทราบ ซ่ึงจะสงผลใหมีลูกคาสมัครเปนสมาชิกและใชบริการของเว็บไซตมากขึ้น 

 
2.ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

  กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
   ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4PS เชนเดียวกันสินคา 
ซ่ึงประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product)  (2) ราคา (Price)  (3) การจัดจําหนาย (Place)  (4) การ
สงเสริมการตลาด (Promotion)  และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม ประกอบดวย 
(5) บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ
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ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มี
ความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท  (6) การสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดยพยายามสราง
คุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทาง
กายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value Proposition) ไม
วาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ  (7) กระบวนการ (Process) เพ่ือสง
มอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer 
Satisfaction)  ดังภาพประกอบ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร (Marketing Tools  
       for Sevices) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ.(2546). การบริหารการตลาดยุคใหม . 434 

  ความหมายคุณภาพการใหบริการ (Service Quality)  
  คุณภาพการใหบริการ หมายถึง การบรกิารที่ดีเลิศตรงกับความตองการหรือเกินกวาความ

ตองการของลกูคาจนทําใหเกิดความพอใจและเกิดความจงรักภักดี (Johnsion. 1995: Loyd-Walker 
& Cheung. 1998) 

  คุณภาพ  (Quality)  เปนรูปรางและลักษณะของผลิตภัณฑ หรือบริการ   ที่สามารถสนอง
ความจําเปนที่กําหนดไว    จากความหมายนี้เปนความหมายของคุณภาพที่มุงความสําคญัทีลู่กคา

(1) 
ผลิตภัณฑ 
(Product) 

(2) 
ราคา 

(Price) 

(3)  
การจัดจําหนาย 

(Place) 

(4) การสงเสริม 
การตลาด 

(Promotion) 

(5) คน (People) 
หรือพนักงาน 
(Employees) 

(6) การสรางและ 
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence and 
presentation) 

(7) 
กระบวนการ 

(Process) 

การบริหารคุณภาพโดยรวม 
(TQM) โดยคํานึงถึง 

ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer's satisfaction) 
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ซ่ึงลูกคามีความจําเปน ความตองการและความคาดหวัง   และผูขายจะสงมอบคณุภาพผลิตภัณฑ
และบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความคาดหวังของลูกคา บริษัทซึ่งสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดถือวาเปนบรษิัทที่มีคุณภาพ (Quality Company) 
          การบริการ มีความหมายตามพจนานุกรมฉบับราชบณัฑิตยสถาน  พ.ศ.  2525   หมายถึง 
การปฎิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ 

 “การบริการ” ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Service” หมายถึง การกระทําที่เปยมไปดวยความ
ชวยเหลือ การใหความชวยเหลือ การดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ศัพทภาษาอังกฤษอีกคําที่
มิยมใชและมีความ หมายใกลเคียงคือ คําวา “Hospitality” ซ่ึงพบบอยในธุรกิจโรงแรมและมี
ความหมายคือ เปนการกระทําใหแกผูอ่ืนในลักษณะของการปฏิบัติดวยความเอาใจใสอยางใกลชิด 
อบอุนและมีไมตรี 
           ทฤษฎีความตองการของอเดย; และแอนดเดอรเซน (Aday ;& Andersen) (มสธ.2539:350) 
ความตองการของผูรับบริการหรือผูบริโภคตองานบริการจะแตกตางกันไปตามลักษณะของแตละ
ธุรกิจ ซ่ึงไมเหมือนกัน เชน ธุรกิจสายการบินผูรับบรกิารตองการความปลอดภัย ความสะดวกในการ
เดินทาง ธุรกิจการบริการอาหาร ผูรับบริการตองการการตอนรับที่ดี อาหารอรอย ความรวดเรว็ 
สถานที่สะอาด เปนตน นอกจากนั้นไดศึกษาสรปุเกีย่วกับสิ่งที่ผูรับบริการตองการ และหากไดรับสิ่ง
น้ันจะเกิดความพึงพอใจ ดังน้ี 
  ความสะดวกที่ไดรับการบรกิาร (Convenience) ไดแก ระยะเวลาในการรอคอย เพ่ือรอรับ
การบริการไมนาน ความเปนระเบียบของหนวยงานบรกิาร และลักษณะสถานทีข่องหนวยบริการ 
 การประสานงานของการบรกิาร (Coordination) ไดแก การไดรับการบริการทั้งหมด ความ
ตองการ ความสนใจของผูปฏิบตัิงานตอผูรับบริการ เปนตน 
 อัธยาศัย และความสนใจตอผูรับบริการ (Courtesy) ไดแก คําพูดเชิงบวก บุคลกิภาพนา
เลื่อมใส ความมีมนุษยสัมพันธที่ดี และความดูแลเอาใจใสตลอดเวลา 
 ขอมูลที่ไดรับการจากบริการ (Information)  ไดแก ขอมูลทั่วไป เชน วิธีการรับการบริการ 
กฎระเบียบตาง ๆ เกี่ยวกบัการรับบริการ 

 
  ลักษณะคณุภาพการใหบริการ 
  จะมีลักษณะดังน้ี (1) การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกบัลูกคาตองอํานวยความ

สะดวกในดานเวลา สถานทีแ่กลูกคา คือไมทําใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลตั้งเหมาะสม เพ่ือแสดงถึง
ความสามารถของการเขาถงึลูกคา (2) การติดตอสือ่สาร (Communication) มีการอธิบายอยาง
ถูกตอง โดยใชภาษาทีลู่กคาเขาใจงาย (3) ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมี
ความชํานาญ และมีความรูความสามารถในงาน (4) ความสุภาพ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษย
สัมพันธ มีความเปนกันเอง และมีวิจารณญาณ (5) ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษทัและบุคลากร
ตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความไววางใจในบรกิาร  โดยเสนอบริการที่ดีทีสุ่ดใหแกลูกคา (6) 
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ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง (7) การตอบสนอง
ลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็วตามที่
ลูกคาตองการ (8) ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยงและ
ปญหาตางๆ (9) การสรางบริการใหเปนที่รูจัก(Tangible)จะทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพ
บริการดังกลาวได (10) การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing customer) พนักงาน
ตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลกูคา และใหความสนใจในการตอบสนองความตองการ
ดังกลาว 

 
  ปจจัยกําหนดคุณภาพการใหบริการ 
  การวัดคุณภาพการใหบริการ 
  กอนที่ลูกคามาใชบริการลูกคายอมสรางความคาดหวังขึ้นมาในใจ ซ่ึงแตกตางกันไปในแต

ละคน ตามขาวสารที่ไดรับเม่ือลูกคามาใชบริการและไดสัมผํสกับประสบการจริง ลูกคาจะก็นํามา
เปรียบเทียบโดยที่การบริการที่มีคุณภาพมี 2 กรณี  

  1.ความคาดหวังไมแตกตางไปจากประสบการณจริง ลูกคารูสึกวาการบริการน้ันยังอยูใน
เกณฑมาตราฐานที่ยอมรับได และยังตอบสนองความตองการได  

  2. ประสบการณจริงเหนือความคาดหวัง ถือวาเปนการใหบริการที่มีคุณภาพอยางแทจริง 
ทั้ง 2 กรณีถือวาเปนการบริการที่ดีและมีคุณภาพ  

ความสําคัญของคุณภาพการใหบริการ 
ความสําคัญของคุณภาพในการบริการสามารถพิจารณาในแงเชิงคุณภาพและปริมาณดังน้ี 
1. เชิงคุณภาพ ประกอบดวย 

1.1 สรางความพอใจและความจงรักภักดีใหลูกคา( Oliver.1993 Newman; et al.,1998 
Cronin;& Taylor 1992; Grmroos.1990; Naumann.1995; Berry; et al 1994 ;Lee; et sl.,2000) 
การใหบริการอยางมีคุณภาพยอมทําใหลกูคาติดใจและรูสึกพอใจ ตองการมาใชบรกิารในครั้งตอไป 
ไมตองการเปลี่ยนไปใชกับธุรกิจบริการอืน่ที่ไมคุนเคย ในที่สุดยอมเกิดความจงรักภักดี ซ่ึงความ
พอใจและความจงรักภักดีจากลูกคาหาไดยากเต็มทีใ่นยคุที่มีบริการจากคูแขงใหเลอืกมากมาย ซ่ึงมี
ผลตอความอยูรอดของธุรกิจ  นอกจากนี้การใหบริการที่ดีเลิศ   ยังชวยลดความไมพอใจของลูกคา
ลงดวย  

1.2มีผลตอการสรางภาพลักษณของธุรกิจ (Zairi.2000) การใหบริการที่มีคุณภาพยอมทํา
ใหลูกคาชื่นชมธุรกิจ และความชื่นชมนั้นจะถูกถายทอดไปยังผูอ่ืน ทําใหธุรกิจมีภาพลักษณทีดี่ 

1.3 มีอิทธิพลตอขั้นตอนการตัดสินใจใชบริการ (Lim&Tang, 2000; Youssef al., 1996) 
คุณภาพการใหบริการมีผลอยางมากในขั้นตอนการตัดสินใจใชบริการ เน่ืองจากลูกคาในปจจุบนั
พิจารณาถึงความคุมคาของการใชบริการ สิ่งที่เปนพ้ืนฐานในการบอกถึงความคุมคาคือคุณภาพใน
การบริการ 



         

 

24 

1.4 เปนกลยทุธถาวรแทนสวนประสมทางการตลาด ( Le; et al,2001;Lim;&Tang 2000; 
Lockwood. 1995; Levesque;& McDougall,1996; Coskun;& Frohlich.1992; Alfansi; & 
Sargeant; 2000;Wong;&Perry,1991 ) สวนประสมทางการตลาดไมวาจะเปนผลติภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดลวนไมคงทน ธุรกิจอาจคิดกลยุทธหรือพัฒนาสวน
ประสมทางการตลาดใหมๆมาสูตลาด ไมนานนักคูแขงรายอื่นก็ลอกเลียนแบบได ไมวาจะเปนการ
ออกบริการใหม การเพิ่มชองทางการจัดจําหนายการปรับปรุงราคา หรือการสงเสริมการตลาดแบบ
แจกแถม หลักฐานอันหนึ่งที่ชัดเจนคือผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ ธรุกิจหน่ึงๆจะเหมือนกันหรือ
คลายกันมาก แยกความแตกตางอยางชัดเจนไดยาก เชน บริการบตัรเครดิตของแตละธนาคาร 
บริการของโรงพยาบาล บรกิารโทรศัพทเคลื่อนที่ แตสิง่ที่ชวยใหลูกคาแยกความแตกตางไดคอื
คุณภาพในการบริการซึ่งเกดิขึ้นจากพนักงานทุกคนที่มอบบริการผานกระบวนการใหบริการที่มี
ประสิทธิภาพภายใตการสนบัสนุนจากเทคโนโลยีทีท่ันสมัย 

1.5 สรางความแตกตางอยางยั่งยืนและความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน ดวยเหตุผล
ทั้งหมดดงักลาวขางตน ทาํใหการบริการที่มีคุณภาพเปนการสรางความแตกตางอยางยั่งยืนใหธุรกิจ 
ยากที่คูแขงจะลอกเลยีนแบบไดในเวลาอนัรวดเรว็ ทําใหเกิดความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน 

   2. เชิงปริมาณ ประกอบดวย 
 2.1 ลดคาใชจายในการแกไขขอผิดพลาด (Harvey.T 1996) การที่ธรุกิจตองมาตามแกไข

ขอ ผิดพลาดจากการใหบรกิาร ยอมทําใหเสียคาใชจาย เสียเวลา เสยีแรงงานพนักงานที่ตองมาตาม
แกไข และการสูญเสียลูกคา ดังน้ัน การปรับปรุงธรุกิจเพ่ือสรางคุณภาพในการใหบริการยอมลด
คาใชจายและเวลาในการแกไขขอผิดพลาด ซ่ึงมีการลงทุนที่ถูกกวาแตไดประโยชนคุมคากวา 
นอกจากนี้ การติดตามแกไขขอผิดพลาดอาจจะแกไขไดไมหมด หรืออาจจะแกไขไดไมถึงรากเหงา
ของปญหา ซ่ึงในที่สุดอาจจะเกิดขึ้นซ้ําได นอกจากนี้ การหาลูกคาใหมเพ่ือชดเชยลกูคาที่สูญเสียไป
จะใชเงินมากกวาการรักษาลูกคาเกาถึง 25 % ( Zairi,2000 ) 

2.2 เพ่ิมรายไดและสวนแบงตลาดใหธุรกจิ (Berry ;et al., 1994; Lee; et al., 2000 Zairi, 
2000) เม่ือลูกคาเกิดความมัน่ใจในบริการที่จะไดรับแลววาคุมคา การเสนอขายบริการอยางอ่ืน
เพ่ิมเติมทีต่อบความตองการของลูกคาไดยอมทําใหลกูคาตัดสินใจไดไมยาก และทําใหกิจการ
สามารถเพิ่มรายไดจากฐานลูกคาปจจุบัน ในขณะเดียวกัน การเพิ่มรายไดและสวนแบงตลาดจาก
ลูกคาใหมและจากลูกคาปจจุบันที่พอใจในบริการของธรุกิจยอมเปนไปไดไมยากนัก 

 
 จุดสาํคัญของการบริการ 
 จุดสําคัญของการบริการ มีสาระสําคัญดังน้ี (เสรี วงษมณฑา. 2542: 27) 

  1.ความตรงตอเวลา (On time) ผูที่ไดรับบริการจะเอาใจใสมากในเรื่องของความตรงตอ
เวลาของการบริการ 
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2.การบริการที่ดีจะตองผูกใจคน (Human touch) การใหบริการที่ดีไมใชเพียงแคใหลูกคามี
ความพอใจในสินคาเทานั้นจะตองทําใหการติดตอระหวางบุคคลงายขึน้ มีความชอบพอกัน เพราะวา
ความแตกตางของสินคาในยุคตอไปจะลดลงจะเหลือความสําคัญทีค่วามผูกพันและความชอบพอของ
ผูซ้ือที่มีตอผูขายเปนหลัก 

                   3.ความทันทีทันใด  (Promptness)  เม่ือลูกคาตองการสินคาใด ผูขายจะตองใหขอมูล
เกี่ยวกบัสินคานั้นไดทนัที  โดยไมตองใหลูกคาตองรอคอยนาน  เม่ือลูกคามีปญหาตองแกไขให
ทันทวงที  ดังน้ันการบริการที่ดีจะตองรวดเร็ว ทันใจในเรื่องการบริหารสินคา 

4.สรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ  ความรูสึกประทับใจ  ทําใหเกิด
ความรูสึกตองการกลับมาใชบริการอีก  บริการหมายถึง  คุณภาพ  ดังน้ันการบริการที่ดีจะตองเนน
คุณภาพดวย  คุณภาพทุกดานไมเพียงแคสินคาเทานั้น คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของสถานที่ 
ฯลฯ 

5.การทําใหคนรูสึกชื่นชมตวัเอง  ไมทําใหเขารูสึกต่ําตอยใหเขารูสึกวาเขาเปนคนมีเกียรติมี
ความสําคัญ 

6.ตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ  แกไขขอบกพรองใหดีขึ้น  สิ่งใดที่ลูกคาแนะนํามาให
ปรับปรุงตองรูจักนําเอามาพิจารณา 

7.ตองแสวงหาเทคโนโลยเีพ่ิมเติม  เพ่ือทําใหลูกคาสะดวกสบายขึ้น 
8. ตองมีการรับประกัน  เพ่ือใหความมั่นใจกับลูกคาวาจะไดของดีมีคุณภาพ 
9. บริการที่ดี คือ บริการที่มีความไวตอความรูสึกของลกูคา  ตองฝกหัดตัวเองใหชางสังเกต

ใหรูวาลูกคาตองการอะไร แลวหาทางตอบสนองโดยเร็ว 
10.ตองรักษาคําม่ันสัญญา พูดจาอะไรไวตองทําใหไดตามคําสัญญา 
11.ตองมีเวลาใหกับลูกคา ลกูคามาเร็วก็ยนิดีตอนรับ ลกูคามาชาใกลเวลาเปดรานก็ตองดูแล 
12.ตองมีความรวดเร็ว  บริการที่ดี  วิธกีารทํางานดวยความวองไวมองเห็นคุณคาเวลาของ

ลูกคา 
13.ตองมีคําตอบที่แมนยําใหกับลูกคา เวลาลูกคาถามขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ 

                14.บริการที่ดีตองมีความสภุาพ มีกิริยามารยาท ที่งดงามและมีวาจาที่ไพเราะออนหวาน 
 
การสรางคุณภาพในแตละชวงของการบริการ 

       การสรางคุณภาพในแตละชวงของการบริการแบงไดเปน 3 ชวง ดังน้ี 
1.  กอนการใหบริการ 

      ชวงนี้เปนชวงกอนทีลู่กคาจะมาใหบรกิารในครั้งแรก ผูบริการธุรกิจที่ดีจะตองใชการ
สื่อสารใหตรงกลุมเปาหมายและถกูชวงเวลา ใหลูกคารับขาวสารเกีย่วกับบริการของธุรกิจพรอมการ
สงเสริมการขายตางๆเพื่อชกัจูงใหลูกคามาทดลองใชบรกิารใหได แตอยางไรก็ตาม ชวงการสราง
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มโนภาพในใจของลูกคา ดังน้ันขอความทีส่ื่อออกไปตองชัดเจน ไมสรางความคลุมเครือ ตองเปนจริง
ทุกประการไมมีหลอกลวงลกูคาซอนอยู เพราะจะทําใหลูกคาผิดหวังและเลิกมาใชบริการ 

2.  ขณะใหบริการ 
      ชวงนี้เปนชวงที่สําคัญทีสุ่ดที่ผูบริหารจะตองเอาใจใสอยางมาก เน่ืองจากเปนชวงของ
การพิสูจนหรือทดสอบคุณภาพในการใหบริการของธุรกิจ มีผลตอความพึงพอใจและความจงรักภักดี
ของลูกคา ซ่ึงเรียกวา ชวงแหงการสรางความประทบัใจ (Moment of Trun; MOT) (วีระพงษ.2542: 
Zeithaml ;& Bitner. 1996) กลาวคือ เปนชวงที่ผูบริการจะพบกับลกูคา การสรางความประทบัใจจึง
เกิดในชวงนี้สงูสุด ในขณะเดียวกัน ชวงนี้เปนชวงที่ธุรกจิจะตองแสดงฝมือใหเห็นถงึการวางตําแหนง
บริการที่โดดเดน ความแตกตางของธุรกจิ    แบรนดเนมที่เดนชัด และคุณภาพในการบริการอันยอด
เยี่ยม ซ่ึงจะตองเร่ิมจากการตอนรับ การใหบริการ จนถึงการชําระเงินและการสงลกูคา เม่ือการ
บริการเสร็จสิน้ ชวงแหงการสรางความประทับใจนี้จะมีผลออกมา 2 ประเภทดังน้ี 
           1..ประทับใจ (Positive MOT) คือลูกคาพอในกับการบริการ 
 2.ไมประทับใจ (Negative MOT) คือลูกคาไมพอใจกับการบริการ 
 การสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นไดสําเร็จหรือไมน้ัน ตองอาศัยทุกคนในองคกร 
โดยเฉพาะพนักงานสวนทีต่องพบปะกบัลูกคา ไมวาจะเปนพนักงานตอนรบั พนักงานรับโทรศพัท 
พนักงานใหบริการทําธุรกิจใหลูกคา 

  3. หลังใหบริการ 
   หลังจากการใหบริการควรมีการติดตามความพึงพอใจ รวมทั้งปญหาตางๆ ที่อาจจะเกิด
จากการใหบริการเพื่อจะไดนํามาปรับปรุงใหมีคุณภาพตอไป อยางนอยการติดตามผลจะชวยลด
ความไมพอใจของลูกคาลงไปได 

  คุณภาพมีผูใหความหมายไวแตกตางกนัเชนเหมาะสมกับการใช (Fitness for Use)    
สะดวกในการเปลี่ยนแปลง  (Freedom from Variation) และตรงตามตองการ  (Comformance to 
Requirement)  
ตามความหมายของ    American Society for Quality Control   ไดใหความหมายของคุณภาพ 
ดังน้ี (ศิริวรรณ และคณะ, 2541 : 55) 

  คุณภาพ  (Quality)  เปนรูปรางและลักษณะของผลิตภัณฑ หรือบริการ   ที่สามารถสนอง
ความจําเปนที่กําหนดไว  จากความหมายนี้เปนความหมายของคุณภาพที่มุงความสําคัญทีล่กูคาซึ่ง
ลูกคามีความจําเปน ความตองการและความคาดหวัง   และผูขายจะสงมอบคุณภาพผลิตภัณฑและ
บริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความคาดหวงัของลูกคา บริษัทซึ่งสามารถตอบสนองความ
ตองการของลกูคาไดถือวาเปนบรษิัทที่มีคุณภาพ (Quality Company) 
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ทฤษฎีที่เก่ียวของกับคุณภาพการใหบริการ 
ทฤษฎีและแนวคิดที่เกีย่วกบัการรับรูของคุณภาพการใหบริการไดมาจากวารสารทาง

การตลาด(Journal of Marketing)  Michael K. Brady & J. Joseph Cronin (2001) โดยผูเขียน
บทความประกอบดวย ผูชวยศาสตราจารยไมเคิล เค บราดี้ แหง Carroll School  of  
Management, วิทยาลัยบอสตัน สาขาการตลาด และ เจ โจเชฟ โครนิน จูเนียร ศาสตราจารย
ทางการตลาด แหงมหาวิทยาลัยฟอรลิดา โดยสรุปทฤษฎีและแนวคดิมาจาก ทฤษฎีการบริการที่มีผู
นิยมใชกันมากและแพรกันใน 4 อุตสาหกรรมธุรกิจดานการบริการและไดนํามาใชในการพัฒนาและ
ปรับปรุงเพ่ือใหสอดคลองกับธุรกิจดานการบริการที่เหมาะสมซึ่งแนวคิดและทฤษฎีของคุณภาพการ
บริการประกอบดวย 

 

1. The Nordic Model  ของ Gronroos (1984 ) 
 
 
 
 
 

                                    What ?                                                                   How? 
 
 
 

 
                   ภาพประกอบ 3 The Nordic Model  ของ Gronroos (1984)  

ที่มา: Michael K. Brady & J. Joseph Cronin Jr. (2001,July). ”Some New Thoughts on 
Conceptualizing Pereceived Service Quality.” Journal of Marketing : 35-37 

 
 จาก ทฤษฎี The Nordic Model Gronroos (1984) ใหแนวคิดของคุณภาพในกาบริการ

ประกอบดวย ความคาดหวังและการรับรูในการใหบริการ ซ่ึงคุณภาพในการใหบริการจะเกิดจาก
คุณภาพของ  2 ปจจัย คือ คุณภาพทางดานเทคนิค (Technical Quality) และ คุณภาพทางดาน
หนาที่ (Functioanl Quality) 
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2. ทฤษฎี การบริการ “SERVQUAL/SERVPERF” ของ  (Parasuraman, Zeithaml, and 
Berry 1988)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 The SERVQUAL/SERVPERF  Model  ของ Parasuraman, Zeithaml, and  
Berry 1988)  
ที่มา: Michael K. Brady & J. Joseph Cronin Jr. (2001,July).”Some New Thoughts on 

Conceptualizing  Pereceived Service Quality.” Journal of Marketing : 35-37. 
 

  ทฤษฎคีุณภาพการบริการของพาราซุราแมน เบอรร่ี และ ซิสทมลิ เปนทฤษฎีที่ประสบ
ผลสําเร็จอยางยิ่งในการใชเปนการวัดคุณภาพการใหบริการในหลายกลุมธุรกิจพาราสุรามาน และ
คณะ (Parasuraman, et al., 1985: 41) กลาววา คุณภาพบริการ คอื ความสามารถในการสนอง
ความตองการของผูมารับบริการ เม่ือพิจารณาคุณภาพของสินคามักจะพิจารณาจากตัวสินคาและ
ยึดถือผลที่สินคาตอบสนองความตองการเปนสําคัญ ไมจําเปนตองคํานึงถึงกระบวนการผลิตแต
สําหรับคุณภาพของบริการแลว จะมีความแตกตางกันออกไป เน่ืองจากลักษณะของบริการ 4 
ประการ ดังกลาวคือ บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได มีความหลากหลายในตวัเอง ไมสามารถ
ถูกแบงแยก และ เก็บรักษาไมได ทําใหคุณภาพการบริการถูกประเมินทั้งจากกระบวนการใหบริการ
(Process) และ ผลลัพธทีเ่กดิขึ้น จากการบริการนั้น(Outcome) โดยเฉพาะการมีปฏิสัมพันธ
(Interaction) ระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ 

 ปจจัยกําหนดคุณภาพการใหบริการได 5 ประการ ดังน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.
254:18) 

 1.ความเชื่อถอืได (Reliability) เปนความสามารถที่จะดําเนินการใหบริการตามทีส่ัญญาไว
อยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 

 2.การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness)  เปนความเต็มใจที่จะชวยเหลอืและ
ใหบริการแกผูใชบริการหรือลูกคาอยางทนัทวงท ี
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 3.ความมั่นใจได (Assurance)  เปนการแสดงความความรูและมนษุยสัมพันธของผู
ใหบริการทีท่ําใหผูใชบริการมีความเชื่อม่ันในบริการทีรั่บได 

 4.การเขาถึงจิตใจ (Empathy) เปนการดแูลเอาใจใสและความสนใจทีผู่ใหบริการทีมี่ตอ
ผูใชบริการ 

 5.ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles)  เปนลักษณะที่ปรากฎใหเห็น หรือสิ่งที่สามารถจับ
ตองได เชน วสัดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที ่บุคคล 
           องคประกอบของการรับรูในการใหบริการ มี 2 สวน 

 1.ความรับรูของผูรับบริการ (Perceived Service)  การใหบริการตองมีเปาหมายที่
ผูรับบริการหรือลูกคาเปนหลัก  โดยผูใหบริการจะตองถือเปนหนาที่โดยตรงที่จะตองพยายามกระทํา
อยางใดอยางหนึ่งใหผูรับบริการเกิดความรับรูมากที่สดุเทาที่จะทําได   

 2.ผูใชบริการจะมีจุดมุงหมายในการมารับบริการและคาดหวัง (Expected Service)ใหมีการ
ตอบสนองความตองการที่ไดรับบริการนัน้  

 จะนําไปสูการรับรูในเรื่องของ คุณภาพการใหบริการ (Preceived Service Quality) 
 
3.  ทฤษฎี The – Three Component Model (Rust and Oliver 1994) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 The Three Component Model  ของ (Rust and Oliver 1994) 
ที่มา: Michael K. Brady & J. Joseph Cronin Jr. (2001) ”Some New Thoughts on 
Conceptualizing Pereceived Service Quality.” Journal of Marketing (July), 35-37. 

ทฤษฎีปจจัย  3  ดาน  (The Three-Component Model ของ Rust and 
Oliver,1994) ของคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 

1. Service Product การบริการสินคา 
2. Service Delivery การบริการขนสงสินคา 
3. Service Environment สิ่งแวดลอมของการใหบริการ 
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4. ทฤษฎีการรับรู The Multilevel Model  ของ Pratibha A. Dabholkar, Dayle 
I.Thorpe, and Joseph O.Rentz (1996) 

 
                                                   Retail Service Quality 
      
 

Primary 
Dimensions 

 
Sub dimensions 

 

 
ภาพประกอบ  6 The Multilevel Model ของ (ของ Pratibha A. Dabholkar, Dayle 
I.Thorpe, and Joseph O.Rentz, 1996) 

 ที่มา: Michael K. Brady & J. Joseph Cronin Jr. (2001,July).”Some New Thoughts on   
Conceptualizing Pereceived Service Quality.” Journal of Marketing : 35-37. 
 

 ทฤษฎีการใหบริการหลายระดับ The Multilevel Model (Dhbholker,Thorpe, and 
Rentz 1996)ทฤษฎีน้ีไดพัฒนามาจาก ทฤษฎีของ พาราซูราเมนและทฤษฎี The Three 
Componentของ Rust and Oliver 1996 ทั้ง  2 ทฤษฎีน้ีไดถูกนํามาประยุกตเพ่ือวัดคุณภาพในการ
ใหบริการของ Retail Store  โดยแบงออกเปน 3 ปจจัย ซ่ึงเรียกวา Primary Dimensions และแตละ
ปจจัยจะประกอบดวย 2 สวน ซ่ึงเรียกปจจัยสวนนีว้า  Sub dimensions  
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                   5. ทฤษฎีคุณภาพการใหบริการที่มีหลายขัน้ตอน Service Quality:A Hierachical 
Apporach 

     (Michael K. Brady and J. Joseph Cronin Jr. 2001.Journal of Marketing) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
                  ภาพประกอบ  7  ทฤษฎีการรรับรูในคุณภาพการใหบริการที่มีหลายขัน้ตอน Service  
         Quality :A Hierachical Apporach 
ที่มา: Michael K. Brady & J. Joseph Cronin Jr. (2001,July). ”Some New Thoughts on 
Conceptualizing    Pereceived Service Quality.” Journal of Marketing : 35-37.  
   

แนวคิดของการรับรูคุณภาพในการใหบรกิารนี้ ถูกพัฒนาขึ้นโดย Brady และ Cronin (2001) 
ซ่ึงประกอบดวย 3 ปจจัยหลักและแตละปจจัยจะประกอบดวย 3 สวนดังน้ี 
1.การตอบรับ (Interaction Quality) เปนการใหบริการที่ตองเผชิญกบัลูกคาโดยตรงและทางออมคือ
เปนการใหบรกิารลูกคาโดยลูกคาเขามาหรือลูกคาติดตอเขามา โดยแบงออกเปน 3 สวนยอย ดังน้ี 

1.1 ทัศนคติ (Attitude)ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอสิ่ง
ตางๆรอบตัวเราซึ่งจะเกี่ยวของกับ การแสดงออกความรูสึกที่อยูภายใน ที่สะทอนใหเห็นถึงการรับ
ความรูสึก พรอมที่จะแสดงออกความรูสึกของตนในทางบวก หรือทางลบ โดยผูรับรู หรือผูรูสึก
สามารถบอกไดวา เห็นดวย ไมเห็นดวย พอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบตอสิง่ตางๆเชน ตรา
ยี่หอ การบริการ เปนตน ซ่ึงความคิดเห็นสามารถเปลีย่นแปลงไดเม่ือเวลาผานไปนานๆ จาก
ประสบการณที่เรียนรูในอดีต ความรูความเขาใจของบคุคล  

   1.2 ดานพฤติกรรม (Behavior) หมายถึง พฤติกรรม หรือความตัง้ใจที่จะเกิดพฤติกรรม  
หรือผลของความรูสึกที่มีตอลูกคาหรือผูไดรับบริการ 
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            1.3 ความเชีย่วชาญ  (Expertise) หมายถึงความชํานาญของพนักงานบริการที่มีตอหนาที่
ไดรับผิดชอบมีการฝกฝนและไดรับการอบรมจากองคกรจนมีความสามารถที่จะทําหนาที่ได 
2.สภาวะแวดลอมทางกายภาพ (Service Environment Quality) เปนสภาพแวดลอมที่มีในขณะที่
ใหบริการประกอบไปดวย 3 สวนยอยดังน้ี 
            2.1 บรรยากาศโดยรวม (Ambient Conditions) เปนสภาพการตกแตงภายในอาคารหรือ
สถานที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการนั้น ๆ 

2.2  การออกแบบ (Design) หมายถึง การออกแบบผังงานใหมีความคลองตวัในการบริการ
การออกแบบระบบงานใหมีความสอดคลองกับงานบริการ 

2.3 ปจจัยทางสังคม (Social Factors) หมายถึง ภาพลักษณที่ลูกคามองและสิ่งทีมี่
ผลกระทบกับลูกคาเชนเพ่ือนใหคําแนะนาํเรื่องสายการบินที่ปลอดภัยหรือไมเคยมีอุบัติเหต,ุ การใช
บริการมากในชวงเทศกาลปใหม ทําใหเกดิการบริการทีมี่ผลตอผูใหบริการเปนปจจัยภายนอกที่มีผล
ตองานบริการ 
3.ความคุมคาของคุณภาพในการใหบริการ(Outcome Quality)มีการวัดใน 3 ดานดังน้ี 

             3.1 ระยะวลาในการรอคอย(Waiting Time) หมายถึง  ความคุมคาที่ผูรับบริการรอคอยที่จะ
ไดรับการบริการวาเหมาะสมกับเวลาที่คอยหรือไม เชน   ระยะเวลาที่รอรับบริการรักษาจากแพทย 
และระยะเวลาที่ไดรับการรักษาจากแพทย เชน ระยะเวลาที่รอ 3 ชั่วโมง แตใชเวลาในการรักษาจาก
แพทยแค  3  นาที  เชนเดียวกับการรอรับบริการจากพนักงานสายการบินแลวไดรับความคุมคา
เหมาะสมหรือไม 
           3.2สิ่งที่สัมผัสได (Tangibles)  หมายถึง  ผูบริการสามารถสัมผัสไดในคณุภาพที่ไดรับหลัง
การใหบริการไดแกอุปกรณตกแตงภายในหองโดยสารมีมาตราฐานความสะอาด เครื่องมือเครื่องใช 
มีความทันสมยัใหมและสะอาด มีมาตราฐานการรักษาความปลอดภยัแกผูโดยสาร 
          3.3ประสบการณทีไ่ดรับจากการบริการ (Valence) หมายถึง ความรับรูในการใหบริการที่ดี
หรือไมดีแกผูใชบริการซึ่งผูบริการเปนผูที่มอบประสบการณงานบริการใหโดย 
 
 การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน (Managing Competitive Differentiation)  

งานการตลาดของผูขายบรกิาร จะตองทาํใหผลติภัณฑแตกตาง จากคูแขงขัน เปนการ
ลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของบรกิารอยางเดนชัด ในความรูสึกของลูกคา การพัฒนา
คุณภาพ การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันก็คือ 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) สิง่สําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจ
การใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขนั โดยเสนอคุณภาพการใหบริการ
ตามที่ลูกคาคาดหวังไวลูกคาจะพอใจ ถาเขาไดรับในสิ่งตองการ (What) เม่ือเขามีความตองการ 
(When) ณ สถานที่ที่เขาตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) ควรจะตองทําการวจัิย
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เพ่ือใหทราบถงึเกณฑการตดัสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปจะใชเกณฑตอไปน้ีพิจารณาถึง
คุณภาพของการใหบริการ 

1. บริการที่นําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซ่ึง
ประกอบดวย 2 ประการ คือ การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package) ซ่ึงไดแก สิ่ง
ที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการเชนบรกิารพื้นฐานของโรงแรมไดแก ความสะอาด ความสุขสบาย
ในการเขาพักสิ่งอํานวยความสะดวกพื้นฐานทั่วไปที่ควรจะมีและลักษณะการใหบริการเสริม 
(Secondary  Service Features) ไดแก บริการที่กิจการมีเพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากการบริการ
พ้ืนฐานทัว่ไป เชน โรงแรมมีสวนหยอม มีสระวายน้ํา มีหองอาหาร บริการใหเชาวิดีโอ เปนตน 

2. การสงมอบบริการ (Delivery) ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงโดย
การตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวงัเกิดจาก
ประสบการณในอดีต คําพดูการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลัง
จากการรับการใหบริการ เขาจะเปรียบเทยีบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูต่ํา
กวาบริการทีค่าดหวังไว ลกูคาจะไมสนใจ ถาบริการทีรั่บรูสูงกวาความคาดหวังของเขา ลูกคาจะใช
บริการนั้นซ้ํา 

3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบรษิัททีใ่หบริการโดยอาศัย
สัญลักษณ (Symbols)ตราสินคา(Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธและการ
สื่อสารการตลาด 

4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative Feature) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวความคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงทัว่ไป 

จากความหมายดังกลาวขางตน อาจสรุปความหมายของการบริการ คือกิจกรรมหรือ
กระบวนการในการดําเนินกิจการอยางใดอยางหนึ่งของบุคคลหรือองคกร เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของบคุคลอื่นหรือลกูคาใหไดรับความสุข ความสะดวกสบาย หรือเกิดความพึงพอใจจากผล
ของการกระทาํนั้น โดยมีลักษณะเฉพาะของตนเอง ไมสามารถจับตองได ไมสามารถครอบครองเปน
เจาของในรูปธรรมได และไมจําเปนตองรวมอยูกับตัวสนิคา 

 

  อยางไรก็ตามมีอีกแนวความคิดหนึ่งซ่ึงมีเหตุผล น้ันคอื 4Ps เปนมุมมองของผูขาย ไมใช
มุมมองของผูซ้ือ ดังน้ันในมุมมองของผูซ้ือแลว แนวคิด 4Ps จะถกูอธิบายไดดวยแนวคิด 4Cs ซ่ึง
สามารถแสดงเปนตารางเปรียบเทยีบไดดังน้ี 
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เปรียบเทียบการตลาดในมุมมองของผูขายและผูซ้ือ 
 
  
 4Ps (การตลาดในมุมมองของผูขาย)              4Cs(การตลาดในมุมมองของผูซื้อ) 
  
    ผลติภัณฑ (Product)                            ทางออกของลูกคา (CustomerSolution) 
     ราคา (Price)                                      ตนทุนของลูกคา (Customer Cost) 
    การจัดจําหนาย (Place)                         ความสะดวกสบาย (Convenience) 
    การสงเสรมิการตลาด  (Promotion)           การตดิตอสื่อสาร (Communication)  
  
 
    ขณะที่นักการตลาดมองวาตนเองเปนผูขายผลติภัณฑ ผูซ้ือก็มองวาตนเองเปนผูซ้ือคุณคา
หรือซ้ือทางออกสําหรับปญหาของตนเอง ดังน้ันลูกคาใหความสนใจถึงตนทุนทั้งหมดในการไดมาใช  
และกําจัดผลติภัณฑมากกวาราคา  ลูกคาตองการผลติภัณฑและบรกิารเพื่อความสะดวกสบายเทาที่
จะเปนไปไดและสุดทายลูกคาตองการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทาง ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงควร
พิจารณา 4Cs เปนพ้ืนฐานในการสราง 4Ps 
   

  จากแนวคิดดังกลาว สามารถสรุปไดวา คุณภาพการบริการคือ การใหบริการทีต่อบสนอง
ความคาดหวงัและความตองการของผูรับบริการหรือผูบริโภค    และทําใหเกิดความพึงพอใจและ
ความประทับใจแกผูรับบริการ  สวนประสมทางการตลาดนับเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การที่นักการตลาดมีความเขาใจ และสามารถหาแนวทางที่
จะตอบสนองความตองการของลูกคาใหมากที่สุด ก็นับเปนโอกาสหนึ่งที่จะทําใหมีการไดเปรียบทาง
ธุรกิจมากยิ่งขึน้  
 
3.แนวคิดเก่ียวกับการตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน  
   เครื่องมือทางการตลาดมีมากมาย  ซ่ึงไดรับการพัฒนามาตั้งแตแรกดวยการจัดการ
การตลาดในรปูแบบการตลาดรวม (Mass Marketing)  ที่กําหนดเปาหมายตลาดอยางกวาง ๆ ดวย
การกําหนดสารหรือขอความและสิ่งที่เสนอ(Offers) ใหในรูปแบบมาตรฐานสงหรือจําหนายผานคน
กลาง จวบจนวันน้ีแนวโนมที่เกิดขึ้นกลายเปนการจัดการการตลาดทีมี่กลุมเปาหมายที่แคบมากขึ้น  
หรือเปนการดําเนินการตลาดแบบตวัตอตวั กิจกรรมตาง ๆ ใหการยอมรับการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) เพ่ิมมากขึ้น  
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การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดออนไลน  (Online Marketing) 
    การตลาดทางตรง เปนการติดตอโดยตรงกับลูกคาเปาหมายแตละรายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองในทันที และจะตองทุมเทความพายามในการสรางสัมพันธภาพกับลูกคาใหยาวนานตอไป 
ในการติดตอโดยตรงกับลูกคาการปฏิสัมพันธที่เกิดขึน้จึงเปนแบบตวัตอตัว หากนักการตลาดมี
ฐานขอมูลลูกคาจะสามารถออกแบบสิ่งทีจ่ะเสนอใหกับลูกคาได และยังสามารถสรางการสื่อสาร
การตลาดใหตรงกับความตองการของสวนตลาดทีเ่ลือกไวได หรือสามารถสรางการสื่อสารตลาด
ใหกับผูซ้ือแตละรายได นอกจากการสรางตราผลติภัณฑและการสรางภาพพจนแลว นักการตลาด
พยายามจะหาวิธีการที่ทําใหลูกคาเกิดการตอบสนองไดโยตรงและเปนไปโดยทันที่อีกทั้งสามารถวัด
การตอบสนองได ตัวอยางเชน เดลลคอมพิวเตอร มีการติดตอโดยตรงกับลูกคาหลายทาง (ผานทาง
โทรศัพท เว็บไซต ระบบการสั่งซ้ือที่ไดออกแบบมา) ทาํใหกิจการสามารถเขาถึงความตองการของ
ลูกคาแตละรายได ผูซ้ือสามารถสั่งเครื่องคอมพิวเตอรไดโดยตรงกับกิจการ จากนั้นกิจการจะสงมอบ
เครื่องคอมพิวเตอรใหกับลูกคาถึงบานหรอืที่สํานักงานโดยทันท ี
 
รูปแบบการตลาดทางตรงแนวใหม 
   ในชวงแรก ๆ นักการตลาดทางตรง มักนิยมรูปแบบการตลาดทางแคตตาล็อก ขายผาน
ทางไปรษณียจดหมายตรง หรือไมก็อาศัยนักการตลาดทางโทรศัพทเปนเครื่องมือหลัก ซ่ึงนักการ
ตลาดจะรวบรวมรายชื่อลูกคาและโดยสวนใหญจะขายสินคาผานทางไปรษณียและโทรศัพท ทกุวันนี้
เทคโนโลยีดานฐานขอมูลมีความเจริญรุดหนาไปมากรวมทั้งการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมทีเ่กิด
ขึ้นมาโดยเฉพาะการใชอินเทอรเน็ต และชองทางการใชอิเล็กทรอนกิสอ่ืนๆ  การตลาดทางตรงเกิด
การเปลี่ยนแปลงไปสูรูปแบบใหมอยางรวดเรว็  
   การตลาดทางตรงเปนเหมือนกับการจัดจําหนายทางตรง  หรือเรียกวาเปนชองทาง
การตลาดที่อาศัยคนกลาง และรวบรวมเอาการตลาดทางตรงไวเปนองคประกอบหนึ่งในสวนประสม
การตลาดในการติดตอสื่อสารการตลาด ที่มองวาการตลาดทางตรงเปนอีกวิธีหน่ึงสําหรับการ
ติดตอสื่อสารโดยตรงกับลูกคา ซ่ึงโดยความเปนจริงแลวการตลาดทางตรงเปนทั้งสองอยางกลาวคือ
ธุรกิจสวนใหญยังคงอาศัยการตลาดทางตรงเสมือนเปนชองทางเสรมิ หรือเปนเครื่องมือทาง
การตลาดใหกบัสินคาในธุรกิจของพวกเขา อยางไรก็ตามทุกวันนี้กิจการตางๆ มองวาการตลาด
ทางตรงเปนมากกวาชองทางเสริมหรือเปนมากกวาเครือ่งมือที่นิยมใชกันแพรหลาย โดยที่กิจการ
เหลานี้ เห็นวาการตลาดทางตรงเปนรูปแบบของการสือ่สารดานสารสนเทศในรูปแบบใหมลาสุด 
รวมถึงการตลาดทางอินเทอรเน็ต และการคาทางอิเล็กทรอนิกสที่จัดเปนชองทางใหมชองทางหนึ่ง 
ปรมจารยทานหนึ่งกลาววา “ อินเทอรเน็ตไมใชเพียงชองทางการตลาดที่เหมือนกับชองทางอื่น ๆ 
ไมใชเปนเพียงเครื่องมือการโฆษณาเฉกเชนเครื่องมืออ่ืน ๆ ไมใชแคหนทางหนึ่งที่อาจจะทําใหการ
ทําธุรกิจเปนไปอยางรวดเรว็เทานั้น“ “ แตอินเทอรเน็ตถือเปนรากฐานใหกับแบบแผนอุตสาหกรรมที่
เกิดขึ้นใหมอินเทอรเน็ตสามารถเปลี่ยนความสัมพันธระหวางลูกคาและผูผลิตใหเกิดความแนนแฟน 
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ยิ่งขึ้นเกินกวาที่คุณจะคาดเดา “  นักวิเคราะหทานอ่ืนแนะนําวา รูปแบบทางตรง (Direct Model) 
เปนแนวทางหนึ่งซ่ึงในทางปฏิบตัิตองเขาใจดวยวา กิจการจะสามารถสรางความสัมพันธกับผูจัดหา 
(Suppliers) และลูกคาไดอยางไรบาง หรือจะสรางสรรคคุณคาใหกับลกูคาไดอยางไร และจะสามารถ
สรางเงินจากกระบวนการตรงนี้ไดอยางไร ซ่ึงอาจใชคําอ่ืนเรียก การตลาดอินเทอรเน็ตหรือพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส วาการตลาดสูการปฏิวตัิ (Revolutionizing Markeing)  
 
ประโยชนที่ไดรับและการเติบโตของธรุกิจทางตรง 
  สูตรสําเร็จของธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ หรือกําหนดสิ่งที่จะชวยในสวนประสมการตลาด
ในเชิงองครวม (Integrated Marketing Mix) คือการนําการตลาดทางตรงมาใชซ่ึงกอใหเกิดประโยชน
กับผูซ้ือและผูขาย อันสงผลจากการที่ตลาดทางตรงเตบิโตขึ้นอยางรวดเร็ว 
   
ประโยชนที่ผูซื้อไดรับ 
    การตลาดทางตรงมีผลดีตอผูซ้ือในหลายๆ แนวทาง เชน กอใหเกดิความสะดวกสบาย 
(Convenient) โดยที่ลูกคาไมตองผจญกับปญหาสภาพการจราจรคับคั่ง ไมตองวุนวายกับการหา
สถานที่จอดพาหนะของตนเอง ไมเสียเวลากับการหารานคาจําหนาย และไมตองเสียเวลาทดลองใช
ผลิตภัณฑโดยที่ผูซ้ือรายนัน้สามารถเปรยีบเทียบการซื้อได   เพียงแตกดรายการเลือกขอมูลขึน้
มาแลวอานจากแคตตาล็อกสินคาที่สงไปใหทางไปรษณยีหรือเรียกขอมูลดูจากเว็บไซต จะเห็นไดวา
นักการตลาดทางตรงไมเคยปดรานของตนเองโดยไมตอนรับลูกคา นอกจากนี้ผลประโยชนทีผู่ซ้ือจะ
ไดรับตอไปคอื ผูซ้ือสามารถซื้อไดงาย (Easy) และมีความเปนสวนตัว (Private) เพราะโดยทัว่ไป
แลวลูกคามักถูกรบกวนขณะซื้ออยูบอยครั้ง บางครั้งลูกคาไมอยากเจอกับพนักงานขายหรือลกูคา
เองอาจคุยเคยกับความเชือ่ของตนและอารมณของตนในการตัดสนิใจซื้อมากกวา ในสวนของผูซ้ือ
ทางธุรกิจสามารถเรียนรูเกีย่วกับความเหมาะสมของผลิตภัณฑและบริการไดโดยไมตองเสียเวลามา
คอยพนักงานใหยุงยากแตอยางใด นอกจากจะสามารถซื้อทางออนไลนไดแลวยังถือวาสามารถสราง
ปฏิสัมพันธหรือเกิดการโตตอบกัน (Interactive)และสามารถติดตอไดในทันที่ (Immediate) กลาวคือ
ลูกคาสามารถโตตอบกันกบัผูขายไดโดยทันที่ทั้งในดานขอมูลผลติภัณฑหรือบริการที่ลูกคาสนใจ
จากนั้นลูกคาก็สามารถสั่งซ้ือหรือดาวนโหลดขอมูลในการชําระเงินไดโดยทันที  
  

ประโยชนที่ผูขายไดรับ 
  การตลาดทางตรงกอใหเกดิประโยชนมากมายกับผูขาย ประการแรกคือการตลาดทางตรง
เปนเครื่องมือหน่ึงที่มีอิทธพิลตอการสรางสัมพันธภาพกับลูกคา (Customer Relationship Building) 
นักการตลาดทางตรงอาจจะตองสรางฐานขอมูลลูกคา และอาจซื้อฐานขอมูลที่มีรายละเอียด
สารสนเทศเกีย่วกับลูกคากลุมที่กิจการจะสามารถสรางผลกําไรใหกบักิจการได นักการตลาด
จําเปนตองใชฐานขอมูลในการสรางความแข็งแกรงและเพ่ือเดินหนาสูการสรางสัมพันธภาพกับลูกคา 
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อาจเพราะเทคโนโลยีทุกวนันี้ ที่ทําใหนักการตลาดทางตรงสมารถเลือกกลุมลูกคากลุมเล็กหรอื
ผูบริโภคเฉพาะรายไป หรือเลือกสิ่งที่ลูกคารายบุคคลมีความจําเปนหรือตองการอะไรเปนพิเศษบาง 
เพ่ือใหกิจการสามารถจัดหาสิ่งที่จะเสนอใหอาศัยการตดิตอสื่อสารแตละรายบคุคลไป  
  โดยลักษณะทั่วไปของอินเทอรเน็ตคือ สามารถโตตอบไดแบบตัวตอตัวจึงเปนเหตใุห
อินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือหน่ึงของการตลาดทางตรงที่คอนขางไดผลดี กิจการตาง ๆ สามารถ
เชื่อมตอการโตตอบกบัลูกคาไดตลอดเวลาเพื่อเรียนรูถงึความจําเปนและความตองการของลูกคาให
มากที่สุด ในทางกลับกันลกูคาที่ออนไลนยังสามารถสอบถาม และเกิดการตอบรบัไดโดยสมัครใจซึ่ง
ขึ้นอยูกับการปฏิสัมพันธวากิจการเล็งเห็นคุณคาและความพอใจของลูกคามากนอยเพียงใด และ
พรอมที่จะเก็บรายละเอียดในตวัผลิตภัณฑและบริการใหลูกคาพอใจมากที่สุดเพียงใด 
   การตลาดทางตรงในรูปแบบอินเทอรเน็ต และชองทางอื่นๆ ทางอิเล็กทรอนิกสมีขอ
ไดเปรียบอ่ืนๆ อีก เชน ทําใหตนทุนลดลง (Reducing Cost)  และเกดิความรวดเรว็มากขึ้น 
(Increasing Speed) และมีประสิทธิภาพ (Efficiency)  นักการตลาดแบบออนไลนพยายามหลกีเลี่ยง
ที่จะมีภาระคาดูแล ซอมแซมราน รวมทั้งตนทุนที่จะเกดิตามมา ไดแก คาเชา คาประกัน และคา
สาธารณูปโภค เปนตน 
   การตลาดออนไลนน้ันสามารถยืดหยุนได (Flexibility) การตลาดออนไลนชวยใหนักการ
ตลาดสามารถปรับโปรแกรมหรือสิ่งที่จะนําเสนอไดโดยตลอด ไมวาจะเปนชนิดสนิคา ราคา และการ
สงเสริมการตลาดไดโดยตลอดตามสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป  นอกจากนี้อินเทอรเน็ตเปน
เครื่องมือที่สามารถใชไดทัว่โลก (Global) โดยผูซ้ือและผูขายสามารถคลิกเพื่อเลือกรายการและ
สามารถสั่งซ้ือไดถึงแมจะอยูคนละประเทศภายในเวลาไมกี่นาที ดังน้ันกิจการเล็ก ๆ ที่เลือกทํา
การตลาดออนไลนก็สามารถกาวสูความเปนตลาดโลกไดอีกดวย 
  
การเติบโตของตลาดทางตรง 
    แตเดิมน้ันยอดขายที่ไดจากการตลาดทางตรงจะมีอัตราที่เติบโตขึน้อยางรวดเรว็ โดยจะ
เปนยอดขายที่มาจากการตลาดทางโทรศัพท (Telephone Marketing)  ทางไปรษณยีทางตรง 
(Direct Mail)ทางแคตตาลอ็ก (Catalogs)  การขายทางโทรทัศน (Direct – Response Television) 
ดวยเหตทุี่ยอดขายปลีกในสหรัฐฯ ภายในเวลา 5 ปทีผ่านมาสูงขึ้นกวาเดิมทุกๆป คิดเปนรอยละ 6 
% สวนยอดขายที่ไดจากการทําการตลาดทางตรงเติบโตขึ้นปละ 8 %  คิดเปนยอดขายรวมของ
ตลาดผูบริโภครอยละ 55 และตลาดธุรกิจรอยละ 45 แมวาการตลาดทางตรงโดยผานทางชองทาง
เติบโตอยางถลมทลาย เม่ือปค.ศ. 1994 บานเรือนในสหรัฐ ฯ มีผูเลนอินเทอรเน็ต เพียง 6 ลานคน 
แตขณะน้ีมีผูเลนอินเทอรเน็ตมากกวา 40 ลานคน  และคาดการณวา ป2003 จะมีผูเลนสูงถึง 60 
ลานคนยอดขายที่ไดทางอินเทอรเน็ตคาดการณวาจะโตขึ้นไปอีกรอยละ 60 ในทกุ ๆป และจะเปน
อยางนี้ไปถึง 5 ปขางหนา  การที่การตลาดทางตรงเตบิโตอยางรวดเรว็น้ันเปนเพราะวา ผูบริโภค
ตอบสนองตอความกาวหนาของเทคโนโลยีและเปนการกาวสูแนวทางการตลาดสมยัใหมที่มีความ
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เปนจริงมากขึน้ การทําการตลาดแบบแบงยอย (Demassification) สงผลใหจํานวนตลาดแบบยอย ๆ 
มีเพ่ิมมากขึ้นตามความชอบที่แตกตางกนั และทําใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภคเพิ่มขึ้นอีกดวย  
 การเติบโตของสื่ออิเล็กทรอนิกสกอใหเกิดการสงขอมูลขาวสารที่รวดเร็ว (Information 
Superhighway) เกิดเปนตลาดอิเล็กทรอนิกส (Electronic Market) โดยมีเว็บไซตผานเครือขาย
เครื่องหลักในรูปแบบอินเทอรเน็ต ในเว็บไซตสามารถรวบรวมเรื่องราวและอธิบายรายละเอียด
เกี่ยวกบัผลติภัณฑของผูขาย โดยยอมใหผูซ้ือสามารถเขามาสืบคนขอมูลและคนหาผลิตภัณฑที่
สามารถตอบสนองตอความตองการของผูซ้ือไดในเวบ็ไซตดังกลาว ดังน้ันการที่ผูซ้ือและผูขายใชสื่อ
อิเล็กทรอนิกสในการสื่อสาร การคา หรือการวิจัยใดๆ จะเรียกวา ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส (Electronic 
Business) 
 

การตลาดออนไลนและพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส 
 การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนิยมใชในการตลาดทางตรงในนามของการตลาดออนไลน (On – 
Line Marketing) อาศัยการเชื่อมโยงเครอืขายไดหลายรูปแบบที่เนนการติดตอระหวางบุคคลโดยใช
เครื่องคอมพิวเตอรในการดาํเนินธุรกิจผานสายโทรศัพทการตลาดออนไลน มี 2 รูปแบบทีส่ําคัญ 
(วารุณี ตันตวิงศวาณิช. 2546 : 302 - 304 )คือ 

   1.การบริการออนไลนเพ่ือการพาณิชย (Commercial Online Service) 
   2.อินเทอรเน็ต (Internet)  

 

การบริการออนไลนเพื่อการพาณิชย (Commercial Online Service) 
   หลายกิจการจัดตั้งบริการใหขอมูล  และบริการทางการตลาดใหกบัผูที่สมัครเปนสมาชิก
และยอมจายคาธรรมเนียมรายเดือน เชน America Online (AOL) , Microsoft Network , Prodigy 
ฯลฯ สมาชิกจะไดรับบริการขอมูลขาวสาร (เชน ขาวกีฬา ขอมูลการทองเที่ยว) บริการอี-เมล       
(E-Mail) ความบันเทิง(เชน เกมส) การบริการเลือกสินคา และการสนทนาระหวางสมาชิก (เชน หอง
สนทนา) 

 

อินเทอรเน็ต (Internet)  
  เปนเครือขายคอมพิวเตอรที่ทําหนาที่เปนศูนยกลางในการสื่อสารกระจายไปยังที่ตางๆ ทัว่

โลกการติดตอทางอินเทอรเน็ตสามารถทาํไดอยางรวดเร็ว โดยผานเครือขายใยแมงมุม (World 
Wide Web ,WWW) ที่เชื่อมโยงศูนยกลาง (Server) ตางๆ เขาดวยกัน ผูใชสามารถเขาไปใช
อินเทอรเน็ตไดโดยไมตองชําระเงินคาบรกิารผานผูใหบริการอินเทอรเน็ต(Internet Service Provide 
, ISP) เม่ือใชโปรแกรมบราวเซอร (Browser) ในอินเทอรเน็ตผูบริโภคจะพบกับเวบ็ไซตของกิจการ
ตางๆ ทัว่โลก ที่แสดงในลักษณะของขอความ ภาพ และเสียงได ผูใชสามารถสงอี–เมลพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นสามารถเลือกซิ้อสินคา และเขาไปใชขอมูลสารสนเทศตางๆในอินเทอรเน็ต
ได 
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กลุมลูกคาในตลาดออนไลน 

  กลุมคนที่พ่ึงพาการตลาดออนไลนโดยเฉพาะอินเทอรเน็ตนั้นมักอยูในวัยหนุมสาว มีฐานะ
ดี มีความรูและการศึกษาดี สวนใหญจะเปนผูชาย กลุมวัยหนุมสาวนิยมใชอินเทอรเน็ตเพ่ือความ
บันเทิงและการพบปะสังสรรคกัน ในขณะที่กลุมวยักลางคนนิยมใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการลงทุนหรือ
เพ่ือกิจกรรมที่มีความสําคญัมากขึ้น นอกจากนี้ผูใชอินเทอรเน็ตจะสนใจเนื้อหาของขอมูลและไมชอบ
การสื่อสารที่เนนแตจะขายเปนหลัก ในการตลาดออนไลนเราถือวาผูใชหรือผูบริโภคเปนผูอนุญาต
และควบคุมการติดตอเพราะเขาสามารถเลือกไดวาตนเองจะติดตอขอขอมูลดานผลิตภัณฑแบบใด
ภายใตเง่ือนไขอยางไร 

 ดวยเทคโนโลยีสมัยใหมทาํใหผูซ้ือในอินเทอรเน็ตมีขดีความสามารถในการติดตอสื่อสาร
หลาย ๆ ดาน เน่ืองดวยลักษณะหรือคุณสมบัติเหลานี้ (1) อินเทอรเน็ตทําใหผูซ้ือสามารถหาขอมูลที่
ตองการไดจากหลายๆแหลงหลายๆตราผลิตภัณฑได ดวยขอมูลครบถวนทั้งทางดานราคา คุณภาพ 
คุณสมบัติโดยไมผูกพันกับผูขายรายใดรายหนึ่งโดยเฉพาะ  (2) ผูซ้ือในอินเทอรเน็ตทําหนาทีเ่ปนผู
เริ่มตนรองขอโฆษณาและขอมูลจากผูผลติเอง (3) ผูซ้ือในอินเทอรเน็ตสามารถกาํหนดขอเสนอใน
การแลกเปลี่ยนดวยตนเอง เชน ขอเสนอดานราคา หรือคุณสมบัติ (4) ผูซ้ือในอินเทอรเน็ตสมารถขอ
ความชวยเหลอืจากคนกลางในอินเทอรเน็ตเพ่ือเชื้อเชญิใหบรรดาผูขายเขามารวมประมูลหรือเสนอ
ขายไดโดยทีผู่ผลิตเองไมสามารถติดตอกบัผูซ้ือไดโดยตรง 

 จะเห็นไดวา   การตลาดออนไลนสามารถเปลีย่นทศิทางการควบคุมการสื่อสารจากผูขาย
ใหมาอยูในมือผูซ้ือโดยใหผูซ้ือเปนผูเริ่มตนทําการตลาดกอนและผูขายสามารถควบคุมการตลาดได
โดยสิ้นเชิง 
  
 ประโยชนของการตลาดออนไลนตอผูซื้อและผูขาย 
 ประโยชนของการตลาดออนไลนตอผูซ้ือ มีดังน้ี 
 1.สามารถเกดิปฏิสัมพันธ   (Interaction)  หรือปฏิกิริยาตอบสนองไดโดยทันที่ทีเ่กิดความ
เชื่อม่ันในผลติภัณฑน้ัน  
 2. ความสะดวกสบายในการซื้อสนิคาไดตลอด 24 ชั่วโมง   ตลอดสัปดาห  หรือดําเนินการ
ไดโดยทันทีทีต่องการ (immediate) 
 3.ความสามารถไดรับขอมูลที่ครบถวน ชวยใหลูกคางายตอการเปรยีบเทียบขอมูลหรือ
สารสนเทศ (Information) ดานผลิตภัณฑ เกี่ยวกบักิจการ และคูแขง 
 4. ความสบายใจที่ไมตองอึดอัดใจกับพนักงานขาย  และไมตองเสยีเวลารอควิในขณะซื้อ 
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            ประโยชนของการตลาดออนไลนตอผูขาย มีดังน้ี 
         1.ชวยในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบตางๆ   ทีส่ามารถสรางความสัมพันธ
กับลูกคา (Consumer Relationship Building) ได 
   2.ความสามารถการปรับเปลี่ยนขอเสนอตางๆ (เชน  การเพิ่มผลิตภัณฑ   การปรับราคา)     
ใหเหมาะสมกับสถานการณทางการตลาด 
   3.กิจการจะมีตนทุน (Cost) ลดลงทั้งในสวนของคาใชจายหนาราน  และคาใชจายในการ
ติดตอสื่อสาร 
   4.กิจการสามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาไดจาการเรียนรูลูกคา จากการตอบโตการให
ขอมูลตาง ๆ  หรือการใหโปรแกรมสําเรจ็รูปตัวอยางทดลองใชหรือใหสิ่งพิมพตัวอยางฟรี ทั้งยัง
กอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางานที่ดียิ่งขึ้นไป 
   5.กิจการสารถตรวจนับผูรับสารเปาหมายไดงาย และสามารถนํามาปรับปรุงขอเสนอแนะ 
ปรับปรุงโฆษณา 
  
 ลักษณะพเิศษของการตลาดออนไลน 
 นอกจากประโยชนที่จะไดรับแลวการตลาดแบบออนไลนยังมีจุดเดนพิเศษหลายประการที่
ทําใหการตลาดรูปแบบน้ีไดรับความนยิมมากขึ้น 

  1.การตลาดออนไลนสามารถดําเนินการไดทั้งกิจการขนาดเล็กและขนาดใหญ 
  2.การตลาดออนไลนไมมีขอบเขตใด ๆ ในการจํากัดการโฆษณาซึ่งตางกันกับสื่อกระจาย

เสียงและสื่อสิ่งพิมพทั่วไป 
  3.การตลาดออนไลนมีความรวดเร็วในการรับสงขอมูลมาก 
  4.การตลาดออนไลนสามารถเขาถึงตลาดทุกประเภททั่วโลก 
  5.ในการเลือกซื้อผานชองทางออนไลนสามารถทําไดอยางรวดเร็วและมีความเปนสวนตัว 

 
เทคโนโลยีสารสนเทศกบัผลิตภัณฑเสริมในการบริการ ( IT and the Augmented Service 
Product) 
             บรกิารเสริมที่อยูรอบผลติภัณฑหลักที่ชวยใหการบริการทําไดงายขึ้นและเพ่ิมคุณคาให
มากยิ่งขึ้นนั้น อาจแบงไดเปน 8 จําพวก คือ ขอมูลขาวสาร การใหคําปรึกษา การจัดการกับคําสั่งซ้ือ 
การบันทึกขอมูลเกี่ยวกับความชอบของลูกคา   การรักษาความปลอดภัย  การบนัทึกขอมูลพิเศษ  
การเรียกเก็บเงินและการจายเงิน มีการเปรียบเทยีบในรปูดอกไมของบริการ เพ่ือแสดงใหเห็นถึง
ผลิตภัณฑที่เปนบริการเสรมิ (ที่มีอยู 8 กลีบตามรูป) (อดุลย จาตุรงคกุล และคณะ. 2546 : 311 - 
312) บริการเสริมสวนใหญขึ้นอยูกับขอมูลขาวสารที่สามารถใชสงขอมูลผานทางระบบอิเล็กทรอนิกส
โดยผานสื่อตาง ๆ  ได เชน โทรศัพท  โทรสาร รานคาที่สงขาวสารอิเล็กทรอนิกส หรืออินเทอรเน็ต
มากกวาที่จะสงชองทางเดียวกับวตัถ ุ
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 จะเห็นไดวามีโอกาสมากมายในการใช IT มาเปนเครื่องมือชวยออกแบบกลยุทธเกีย่วกับ
การบริการ ถงึแมวาขอมูลความชอบของลูกคาที่บนัทกึไวได   รวมถึงการรักษาความปลอดภัยใน
การสงมอบบริการนั้นจะเกีย่วของกับกระบวนการทางวัตถุเปนสวยใหญก็ตาม แตลูกคาก็ยังคงมี
ความตองการบริการเสริมตาง ๆ   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
     ภาพประกอบ 8   การประยุกตใชพลังงานของอินเทอรเน็ตกบับริการหลักและบริการเสริม 
ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล; และคณะ. (2546). การตลาดบริการ  :  312 . 
   
 จากรูปแสดงใหเห็นถึงการใชเวบ็ไซตเพ่ือการสงมอบบริการหรือบริการเสริมตาง ๆ ที่เห็นได
จากกลีบดอกไมแตละกลบี โดยสวนมากแตละบริการเสริมมักมีการปรับปรุงโดยการสงเสริมใหลูกคา

ขาวสาร 

• ศึกษา electronic 
brochure 

• อาน FAQ 

• ทบทวนตาราง 

การปรึกษาหารือ 

• มีปฏิกิริยาตอบตอกันกับ
ระบบผูเชี่ยวชาญที่รูถึง
ความตองการของทานและ
คุณสมบัติของทาน 

• จัดทํา e-mail dialog กับผู
แนะนํา 

การจัดการกับคําสั่งซื้อ 

• ทําการจองและรับคํายืนยัน
ทาง e- mail 

• เสนอใบสมัคร 

การตอนรับ 

• บันทึกขาวสารเกี่ยวกับ 
 ความชอบของลูกคา 

การรักษาความปลอดภัย 

• ดูการเคลื่อนที่ของหอของ(หรือส่ิงอื่นที่เราเปนเจาของ) 

• รับแจงการเสร็จส้ินของการซอมแซม 

เร่ืองพิเศษ 

• บันทึกคํารองขอพิเศษ 

• ดูรายการตกหลน 

• คํารองทุกขทาง  e - mail 

การทําบิล 

• คํานวณยอดรวม
เพ่ือจับจายของ 

• ทําการประมูลเพ่ือ
การประกวดราคา 

• รับบิลโดย  e- mail  

การชําระเงิน 

• จายโดยการดของ
ธนาคาร 
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บริการตนเอง ปจจุบันไดมีการตรวจสอบละเอียดมากขึน้เกี่ยวกบัการนํา IT มาใชเพ่ือชวยสงมอบ
บริการในหลาย ๆ ดาน 
 
  จากแนวคิดดังกลาวขางตน สรุปไดวา การตลาดในปจุบันนี้เปนการตลาดทีเ่ฉพาะเจาะจง
กลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้นและตองอาศัยเทคโนโลยีเขามาชวยในการใหบริการ ซ่ึงจะสามารถสราง
ความสะดวกรวดเร็ว ประหยัด มีความทนัสมัย ซ่ึงเปนบริการที่เหนือคูแขง ถาองคกรใดสามารถนํา
แนวคิดเหลานี้เขามาใชพัฒนาองคกร จะทําใหสามารถเขาถึงลูกคาและสามารถแกปญหาใหลูกคา
ไดมากที่สุด ซ่ึงจะทําใหมีโอกาสในการไดสวนแบงทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น  

 

4.ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
ความหมายของแรงจูงใจ 
วอลเทอร (สิฏฐากร ชูทรัพย. ม.ป.ป. : 60 ; อางอิงจาก Walter. 1978 : 128) กลาววา 

แรงจูงใจ หมายถึง บางสิ่งบางอยางที่อยูภายในตวัของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองการกระทํา หรือ
เคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรม ในลักษณะที่มีเปาหมาย 
 เลาดอน;และบิททา (Loudon ;& Della Bitta. 1993 : 322) กลาววา แรงจูงใจหมายถึงภาวะ 
(state ) ที่อยูภายในตวับคุคล ซ่ึงเปนพลงัทําใหรางกายเคลื่อนไหวไปในทศิทางทีไ่ดเลือกไวเพ่ือไปสู
เปาหมายซึ่งมักเปนเปาหมายที่มีอยูในสิ่งแวดลอมภายนอก 

ชิพแมน;และคานุก (Schiffman ;& Kanuk. 1997 : 83) กลาวา แรงจูงใจ (motivation) 
หมายถึงพลังของสิ่งกระตุน ( driving force ) ที่อยูภายในตวับคุคล ซ่ึงผลักดันใหบุคคลปฏิบตั ิ

คอตเลอร (Kotler. 2002 : 195)  กลาววาแรงจูงใจคือความตองการ (need) ซ่ึงความ
ตองการคือความกดดันที่กระตุนใหบุคคลปฏิบตั ิ

จากความหมายขางตนสามารถสรุปๆไดวา แรงจูงใจหมายถึง สิ่งที่อยูภายในตวับุคคลซึ่ง
เปนแรงผลักดนัใหบุคคลปฏบิัติ หรือมีพฤติกรรมอันจะนําไปสูเปาหมายที่สามารถตอบสนองความ
ตองการได 

 
กระบวนการจูงใจ 
   การจูงใจ (Motivation) หมายถึงแรงเสริมใหกระทํากิจกรรมตาง ๆ สําเร็จตามจุดประสงค 

นักจิตวทิยาไดแบงการจูงใจออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ 
    การจูงใจภายใน (Intrisic motivation) หมายถึง แรงผลักดันซ่ึงเกดิขึ้นภายในจติใจและ
ความสนใจ ซ่ึงรวมถึงการมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด เชน โฆษณาสงโคกสงยิ้ม เปนตน 
    การจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) หมายถึงความมุงหมายซึ่งมีจุดประสงคให
ปฏิบตัิเปนระยะเวลาไป ซ่ึงจะเปนรูปธรรมหรือนามธรรมอยางใดอยางหนึ่ง   เพ่ือตอบสนอง
จุดมุงหมายที่กําหนดขึ้น เชน การลงโทษ การแขงขัน การใหรางวัลโดยการชิงรางวัลตาง ๆ  
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  มนุษยทุกคนตองมีความรูสึกตองการสิง่ใดสิ่งหน่ึงเพ่ือตอบสนองความตองการนัน้    หาก
มิไดรับการตอบสนองสิ่งที่ตามมาก็คือ เกิดภาวะความเครียดในประสาทสัมผัส   การตอบสนองตอง
เกิดจากแรงจูงใจเพื่อใหการตอบสนองนัน้บรรล ุ

 
  ชิพแมน; และคานุก (Schiffman ;& and Kanuk. 1987 : 69) ไดกลาววา     แรงจูงใจเปน

พลังของสิ่งกระตุนซ่ึงเกิดจากภาวะความตึงเครียด (Tension) ที่มีอยูภายในตวับคุคลอันเปนผลมา
จากความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตวัและจิตใตสํานกึ 
บุคคลจะพยายามลดความตึงเครียดที่มีอยู ดวยพฤติกรรมที่เขาคาดหมายวาจะสามารถตอบสนอง
ความตองการและผอนคลายความรูสึกตงึเครียดของเขาได เปาหมายที่พวกเขาไดเลือกไวและ
รูปแบบของการปฏิบตัิที่จะนําไปสูเปาหมายนั้น เปนผลมาจากกระบวนการคิดและการเรียนรูภายใน
ตัวบุคคลซึ่งแสดงไดดังรูป 
 
พฤติกรรมการจูงใจ ( Motivation Behavior )  

  กอนที่จะเกิดพฤติกรรมใด ๆ จะตองมีความตองการและแรงขบั เพ่ือใหไดรับการ
ตอบสนองตามจุดหมายอันเกิดจากแรงจูงใจ อธิบายตามรูปภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
    

ภาพประกอบ 9 การจูงใจพฤติกรรม 
ที่มา : ปริญ ลกัษิตานนท.(2544) .จิตวทิยาและพฤติกรรมผูบริโภค : 212. 
   

  จะเห็นไดวาพฤติกรรมที่จูงใจนั้น จะกอใหเกิดความพยายามอยางตอเน่ืองและฉับพลันเปน
แรงขับทีเ่กิดในสภาวะทางรางกาย (Homeostasis) เพ่ือใหรางกายกลับสูความสมดุลของรางกาย
ดังเดิม 

แรงขับ 

สอดคลองกัน 

จุดมุงหมาย 

การตอบสนอง 

แรงจูงใจ 

ความตองการ 
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ทฤษฎีวาดวยการจูงใจ 
     1.ทฤษฎีเกสตัลท (Gestalt theory) กลาววากระบวนการที่นําไปสูความสําเร็จหรือความ

ลมเหลวของกจิกรรมใด ๆ ก็ตาม ตองเปนลําดับและตอเน่ืองโดยมีจุดมุงหมายเปนตัวนําและแสดงผล
ลัพธซ่ึงไดรับการดัดแปลง เชนการรณรงคโฆษณาอยางตอเน่ือง เปนตน 
   2.ทฤษฎีแรงขับ (Drive-reduction theory) สาเหตุของพฤติกรรมตาง ๆ จะเกิดความคับ
แคนใจเนื่องดวยมิไดรับสิ่งที่ตองการ ดังน้ันทฤษฎีน้ีจึงระบถุึงการลดแรงขับเปนแรงจูงใจแทนที่โดย
ไดรับแรงเสรมิที่เหมาะสมเชน รางวัล คําชมเชย การชงิโชค เปนตน 
  3.ทฤษฎเีลวนิ  (Lewin’s theory) กลาววารางวัลและการลงโทษมีผลตอทฤษฎีพฤติกรรม 
การจูงใจจึงเปนแกนกลาง 

  4.ทฤษฎคีวามสัมพันธระหวางความจําเปน แรงขับและตัวลอ (The need drive incentive) 
ตามปกติแลวรางกายจะอยูในสภาพสมดุลไมตองการอะไรเพิ่มเติม แตเม่ือไรก็ตามรางกายไมสมดุล 
ความตองการก็จะเกิดขึ้น และตัวกระตุนใหเกิดพฤติกรรมก็คือแรงขับ เพ่ือจะไดบรรลุจุดประสงคโดย
มีตัวลอเปนตวันําพา 

  5.ทฤษฎีแหงความเขาใจ (Cognitive theory) และการพยากรณลวงหนา ผลที่ไดรับจะ
ขึ้นอยูกับการประเมินคา ทฤษฎีน้ีเชื่อวาการเขาใจอยูภายใตการเรยีนรู การพยากรณ ดังน้ันระดับ
ของความหวังสูงหรือต่ําขึ้นอยูกับการจูงใจเปนสําคัญ 

   6.ทฤษฎีการกระตุน (Cue-stimulus theory) การจูงใจเกิดขึ้นจากการควบคุมจุดมุงหมาย 
โดยอาศัยตวัลอกระตุนใหเกิดพฤติกรรมมากกวาจะเกดิจากแรงขับ 
   7.ทฤษฎวีิเคราะหทางจิต (Psycho-analysis theory) ฟรอยด  (Freud) ไดกลาวถงึ
แนวความคิดนี้วา ความกราวและเพศเปนแรงผลักดันที่กอใหเกิดพฤติกรรมซึ่งเกบ็กดไวภายใต
จิตสํานึก  
  8.ทฤษฎีกระตุนทางอารมณ (Affective arousal theory) พฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยทั่วไปจะ
เสาะแสวงหาความพึงพอใจเปนสําคัญ พยายามที่จะหลีกเลี่ยงสิ่งไมพึงปรารถนา จะสังเกตไดวา
พฤติกรรมการจูงใจอยูภายใตการบังคับเปนสวนใหญ ซ่ึงจะไปกระตุนอารมณกอใหเกิดพฤติกรรมขึ้น 
  ในสวนของการตลาดจะพบในแงความตองการของผูบริโภคและการจูงใจเปนสิ่งสาํคัญ 
เพราะถาผูบรโิภคมีความตองการและตลาดเองก็มีการจูงใจ (โดยการแลก แจก แถม หรือการ
โฆษณา) ยอมทําใหการซื้อเปนไปโดยงายและสะดวกขึ้น 
          
    เครื่องมือที่นักการตลาดนํามาใชในการตัดสินใจวาพฤติกรรมของผูบริโภค จะเปนไปใน
ลักษณะใด  หรือเปลี่ยนแปลงไปในรูปใด โดยสวนใหญจะอาศัยทฤษฎีความตองการของ เจมส เอ.
บาตัน (James A. Baton) คารล โรเจอร (Carl Rogers) ,   เอ.เอช. มาสโลว (A.H.Maslow) ,แฮนรี่ 
เอ. เมอรร่ี   (Henry A. Murry)  หรือแมแตทฤษฎทีางเศรษฐศาสตรตาม 
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            สิ่งจูงใจจึงเปนการเคลื่อนไหวภายในของผูบรโิภคที่มีเปาหมายแนนอน    เปนเหตุเปนผล
เปนความพยายามของผูบรโิภคเพื่อความพอใจ       อยางไรก็ตามการจูงใจจะไมมีผลตอพฤติกรรม
ทุกอยางฉะนัน้  การที่ผูบรโิภคจะไดรับการจูงใจนั้นขึ้นอยูกับสถานการณดังน้ี 
            - ความสามารถในการวิเคราะหความตึงเครียด   ซ่ึงแสดงถึงความตองการที่จะทําอะไร 
สักอยางเพื่อคลายความตึงเครียดนั้น 
            - ความสามารถในการบังคับตนเองใหเกิดการปฏิบตัิ (การซื้อ)  เพ่ือลดความตึงเครียด 
            - ความสามารถในการนกึเห็นภาพพจนของสิ่งที่ตองการผลิตภัณฑตาง ๆ เพ่ือลดความ 
ตึงเครียด 
            - ความสามารถในการนําสิ่งน้ัน ผลิตภัณฑตาง ๆ มาประยุกตหรือใชได 
            - การจูงใจจึงถือไดวาเปนสภาพการณของความนึกคิดของผูบริโภคในการแจกแจง
ความสามารถของผูบริโภคเพื่อผลสําเร็จทางการตลาด 

 

5.ทฤษฎีการใชสื่อและความพึงพอใจ (Uses and Gratification Approach )  
 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542 :  59 - 64)  ไดกลาววา ทฤษฎีการใชสื่อและความพึงพอใจเนนที่

การอธิบายเชงิเหตุผลอยางตอเน่ืองซึ่งความตองการ (และที่มาของความตองการ) แรงจูงใจ   
พฤติกรรมและความพึงพอใจที่ติดตามมาจะเชื่อมโยงตอเปนลูกโซ  การศึกษาพฤติกรรมการสือ่สาร
ของมนุษยโดยใชทฤษฎีการใชสื่อและความพึงพอใจ เปนความพยายามที่จะอธิบายการสื่อสารของ
มนุษยวาเกิดจากแรงผลักดันภายในของผูรับสารเอง ลกัษณะทางจติวิทยาทีถู่กนํามาใชอธิบาย
พฤติกรรมการสื่อสารคือ ความตองการของมนุษย ซ่ึงจะไปสูการเลอืกใชสื่อที่สนองตอบความ
ตองการดานตาง ๆ และนาํไปสูความพงึพอใจในการบริโภคสื่อน้ัน ๆ 

 ผลการวิจัยของ เคท;และคณะ (ยุบล เบญ็จรงคกิจ. 2542 :  61 – 62: อางอิงจาก Katz et 
al.1974) กลาววาสภาวะทางสังคมและจิตใจที่แตกตางกนั   กอใหมนุษยมีความตองการแตกตางกัน 
ความตองการที่แตกตางกันน้ี  ทําใหแตละคนคาดคะเนวาสื่อแตละประเภทสนองความพอใจตางกัน
ออกไปดวย ดังน้ันลักษณะการใชสื่อของบุคคลที่มีความตองการไมเหมือนกันจะแตกตางกันไป     
ขั้นสุดทายคือความพอใจทีไ่ดรับจากการใชสื่อจะตางกนัออกไปดวย 

 แนวคิดหลักของการวิเคราะหการใชและความพึงพอใจของผูรับสารที่มีตอสื่ออาจสรุปได
ดังตอไปน้ีคือ (กาญจนา แกวเทพ. 2543 : 306 – 308 ) 

 -โดยสวนใหญในการเปดรับสารของผูรับสารนั้น  คนเรามีความตั้งใจทีจ่ะแสวงหาขาวสาร
เพ่ือนํามาใชประโยชนในทางใดทางหนึ่ง เชน  เพ่ืออาชีพการงาน เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ    
เพ่ือควบคุมสถานการณ เพ่ือเตรียมพรอมสําหรับลงมอืกระทํา 

 -มีความตั้งใจที่แนนอนดังกลาวการเขาไปใชสื่อจึงมิใชกิจกรรมที่กระทําไปโดยไรเปาหมาย 
หากแตเปนกจิกรรมที่มีเปาประสงคแนนอน (เรียกวา Goal-oriented Activity) 
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 -ในสภาวะการแสวงหาขาวสารของผูรับสารนี้ สื่อมวลชนมิไดเปนทางเลือกเดียวของบุคคล 
หากเปนเพียงตัวเลือกหนึ่งทามกลางตวัเลือกอ่ืน ๆ เทานั้น  

 -ทิศทางที่บุคคลจะเลือกแสวงหาและใชสือ่ประเภทใดนัน้ จะเกิดจากความตองการของ
บุคคลนั้นเปนปฐมเหตุ จากนั้นความตองการดังกลาวจะถูกแปลงมาเปนแรงจูงใจ ( Motivation ) ที่
จะผลักดันใหบุคคลเคลื่อนไหวเขาหาการใชสื่อประเภทตาง ๆ  

 

จากแนวคิดดังกลาวสามารถแสดงเปนกรอบกระบวนการแตละขั้นตอนอยางละเอียดดังน้ี 
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3. กรุงเทพฯ : เอดิสัน เพรส โพรดักส. 
 

 แบบจําลองการใชและความพึงพอใจของผูรับสารที่มีตอสื่อน้ี เปนแบบจําลองที่ไดกําหนด
มาเพ่ืออธิบายถึงกระบวนการในการใชสื่อของบุคคล   ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการเลือกบริโภคสื่อน้ัน 
ขึ้นอยูกับสภาวะทางจติใจและสังคม ความตองการหรือแรงจูงใจ  ความคาดหวัง  ที่ผลักดันใหบคุคล
มีพฤติกรรมการใชสื่อและแหลงของสารดวยเหตุผลแตกตางกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจของตนเอง
ดวยเหตผุลตาง ๆ กัน 
 
ความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและพฤติกรรม 

 ความตองการ แรงจูงใจ และพฤติกรรมมีความสัมพันธกันซึ่งสรุปไดดังน้ี(สิฎฐากร ชูทรัพย.
ม.ป.ป. : 60-61 ) 

 1.พฤติกรรมของมนุษย เกดิขึ้นเพราะไดรับการจูงใจหรือมีแรงกระตุน 
 2.สภาวะของการจูงใจทั้งหมด ไมจําเปนตองนําไปสูการมีพฤติกรรม 
 3.พฤติกรรมที่ไดรับการจูงใจเปนผลจากการเรียนรูหรือไมไดเรียนรูก็  

สภาวะทาง
จิตใจและ
สังคมของ

ความ
ตองการ 

 
ความ

คาดหวัง 

ส่ือและ
แหลง
ของสาร 

ความแตกตาง
ในการใชส่ือ 

ผลที่เปนความ 
พึงพอใจของสื่อ 

ผลอื่นที่เกิด
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                            กรณีไมเกิดพฤติกรรม 
 
  
  
      
       กรณีเกิดพฤติกรรมที่ไมตองเรียนรู 
 
 
 

 
                 กรณีเกิดพฤติกรรมที่ไดจากการเรียนรู 

 
 

 
     

  ภาพประกอบ 11 ความสัมพันธระหวาง ความตองการ แรงจูงใจ พฤติกรรม 
  ที่มา : สิฎฐากร ชูทรัพย.(ม.ป.ป): 61. 

 

6.ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  หมายถึง  พฤติกรรมการคนหา การซื้อ การใช 
การประเมินผล  และการทิ้งผลิตภัณฑและบริการ ที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะตอบสนองความตองการ
ของเขา (Schiffman ;& Kanuk. 1997 : 2) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกายภาพของกิจกรรมสวน
บุคคลที่เกี่ยวของกับการประเมิน การไดมา การใช หรือ การกําจัดสินคาและบริการ (Loudon;& 
Della Bitta. 1993 : 5   
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค     (Analyzing Consumer Behavior)     เปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค   คําตอบทีไ่ดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยทุธ
การตลาด  (Marketing Strategies)    ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
(ศิริวรรณ เสรรัีตน;และคณะ. 2541 : 125-126)  
 

ความตองการ แรงจูงใจ ไมมีการกระทํา 

เกิดการกระทําโดยความตองการ แรงจูงใจ 

ความตองการ แรงจูงใจ เกิดการกระทํา 
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   คําถาม 7 คําถามที่นิยมใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H  เพ่ือคนหา
คําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os  มีดังน้ี 
   1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the targe market?)  คาํตอบทีต่องการทราบคือ 
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) เชน ลักษณะประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร, จิตวทิยา, 
พฤติกรรมศาสตร 
    2.ผูบริโภคซื้ออะไร (Who does the consumer buy?)  คําตอบทีต่องการทราบคือ สิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชน ตองการคุณสมบตัหิรือองคประกอบของผลติภัณฑ(Product 
Component) และ ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation)  

   3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ 
วัตถุประสงคในการซื้อ   (Objective)    ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวทิยา ซ่ึงตองศึกษาถงึปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ  คือ   ปจจัยทาง
จิตวิทยา   ปจจัยทางสังคม    และวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบคุคล 

  4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?)    คําตอบที่
ตองการทราบ คือ บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซ้ือ ผูใช 
               5.ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?)  คําตอบทีต่องการทราบคือ  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคญัตาง ๆ 

 6.ผูบริโภคซือ้ที่ไหน (Where does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ 
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ราน
ขายของชํา 

  7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคอื 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลังการซื้อ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



         

 

49 

 
 
Who is in target market ?        Occupant 
What does the market buy ?     Objects 
Why does the market buy ?     Objectives 
Who participates in the buying ?   Organization 
When does the market buy ?    Occasion 
Where does the market buy ?    Outlets 
How does the market buy ?    Operation 
 

 
ภาพประกอบ 12  คําถาม 6Ws และ  1H ไปสู   7Os 

ที่มา : ธนะวรรณ แสงสุวรรณ ;และคณะ : (2546).การบริหารการตลาด : 35.  
 
รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ 
    พฤติกรรมของผูซ้ือเริ่มตนจากมีสิ่งเรา (Stimulus) มากระตุน (Stimulate)  ความรูสึกของ
เขา ทําใหรูสกึถึงความตองการ จนตองทําการหาขอมูล เกี่ยวกบัสิง่ที่จะสามารถตอบสนองความ
ตองการของเขาเพื่อทําการตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอบสนอง (Response) 
ในที่สุด 
   1.สิ่งเรา (Stimulus) 
     อาจเกิดขึ้นไดจากสิ่งเราภายใน (Inside Stimulus)  ที่รางกายเกิดความไมสมดุลทาง
กายภาพ หรือทางจิตใจ  กอใหเกิดความตองการที่จะรกัษาสมดุลน้ัน หรือ จากสิ่งเราภายนอก 
(Outside Stimulus) ซ่ึงแบงออกเปน 
  สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimulus)  อันเปนสิ่งเราที่เกี่ยวของกับสวนประสมทาง
การตลาด ที่นักการตลาดตองใชในการกระตุนใหผูซ้ือเกิดความตองการซื้อ 
  สิ่งเราอ่ืน ๆ เปนสิ่งแวดลอมอันอยูเหนือความควบคุมขององคการ สามารถทําใหเกิดการ
ซ้ือได  เชน สภาพเศรษฐกจิที่ดี เทคโนโลยีที่อํานวยความสะดวก กฎหมายที่เอ้ือประโยชน นโยบาย
ทางการเมืองที่กระตุนใหเกดิการลงทุน  หรือวัฒนธรรมที่สรางพฤตกิรรมการใช ฯลฯ  ในทางตรงกัน
ขาม สิ่งเราตาง ๆ ที่มีลักษณะในทางลบ อาจจะไมกอใหเกิดการซื้อ แมจะมีความตองการใหเกดิการ
ซ้ือก็ตาม เชน สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การเพิ่มขึ้นของภาษีสินคา ฯลฯ 
  2.กลองดํา (Black Box) 
  เปนระบบของความรูสึก ความตองการ และกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นจากความคิดและ
จิตใจของผูซ้ือ อันเปนสิ่งที่ยากแกการเขาใจ ที่นักการตลาดตองพยายามศึกษาเกีย่วกับปจจัยตางๆ  
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ที่มีตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ รวมถึงตองศึกษาถึงกิจกรรมการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ
ดวย 
   3.การตอบสนอง (Response) 
   เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ เปนการตอบสนองตอสิ่งเรา ซ่ึง
ผูซ้ือจะตัดสินใจเกี่ยวกบัชนิดของผลิตภัณฑ ตราผลติภัณฑ ผูขาย เวลาที่จะซื้อ และปริมาณทีจ่ะซ้ือ 
   4.กระบวนการการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
    ถึงแมผูซ้ือจะมีลักษณะการซื้อ เหตุผล หรือความชอบที่แตกตางกนั แตผูซ้ือจะมีขั้นตอน
ในการตัดสินใจซ้ือที่เหมือนกัน ซ่ึงเราสามารถแบงออกเปน 5 ขั้นตอน คือ 
   1)การรับรูถงึความตองการ  ผูซ้ือจะตระหนักถึงความตองการในสิ่งที่จนเองรูสึกวายังขาด
หายไปในชวีติของตน และจะมองหาผลิตภัณฑที่สามารถมาเติมใหกับความตองการนั้น เชน ผูซ้ือที่
ตระหนักถึงความตองการใชโทรศัพทมือถือ เพ่ือที่จะสามารถทําการติดตอกับผูอ่ืนไดสะดวกมากขึ้น 
   2)การคนหาขอมูล  ผูซ้ือจะพยายามหาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลติภัณฑใหมากทีสุ่ด  เพ่ือ
นํามาใชในการตัดสินใจ เชน ผูซ้ือที่ตองการโทรศัพทมือถือ ก็จะทําการหารายละเอียดเกี่ยวกบั
โทรศัพทมือถอืทั้งหมดวามีอะไรบาง 
    3)การประเมินทางเลือก ผูซ้ือจะนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาทําการเปรียบเทยีบ เพ่ือหาทาง
เลือกที่ดีที่สุด เชน ผูซ้ือจะทาํการเปรียบเทียบขอมูลทั้งหมดที่ได  ระหวางระบบโทรศัพท ระหวาง
ตรา วามีลักษณะแตกตางกันอยางไร มีขอโดดเดน หรือขอเสียแตกตางกันอยางไร ซ่ึงอาจจะ
ประเมินโดยการใหคะแนนจากมากไปหานอยแกแตละคุณสมบัต ิ

  4)การตัดสินใจ  เปนการตดัสินใจทําการซื้อจริง ซ่ึงผูซ้ือตองตัดสินใจเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
ตราผลติภัณฑ ผูขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ เชน เลือกระบบโทรศพัท เลือกตรา
โทรศัพท เลือกรานคาที่จะซื้อ เลือกชวงเวลาที่จะซ้ือ (รอชวงเวลาทีมี่การสงเสริมการตลาด ซ้ือชวง
ปลายเดือน หรือรอซื้อพรอมเพ่ือน)  และจํานวนที่เหมาะสมที่จะซื้อ (หากรอซื้อพรอมเพ่ือน 2 เครื่อง 
ก็อาจจะมีสวนลดพิเศษ) เปนตน 

 5)พฤติกรรมภายหลังการซื้อ – การใช  ผูซ้ืออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึง
พอใจ หรือไมพึงพอใจจากการซื้อหรือการใชดังกลาว คือ 

 เม่ือพึงพอใจ ก็จะทําการซื้อซํ้าและบอกตอ 
 เม่ือไมพึงพอใจ ก็จะเลิกใชและบอกตอ หรือเรียกรองใหผูขายรบัผดิชอบ 
 

สิ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Influencing Buyer Behavior) 
 สิ่งเราภายนอกสภาวะแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูภาวะจติใจของผูซ้ือ คุณลักษณะ
ของผูซ้ือ และกระบวนการในการตัดสินใจ จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ภาระที่นักการตลาดตองทํา
ความเขาใจสิง่ที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจของผูซ้ือคืออะไร ระหวางการไดรับสิ่งเราภายนอกและการ
ตดัสินใจซื้อ สามารถอธิบายไดดังภาพ 
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ภาพประกอบ 13 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ 
ที่มา : ธนวรรณ แสงสุวรรณ; และคณะ.(2546). การจัดการการตลาด :  251 

 

ปจจัยที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจของผูซ้ือจะมีปจจัยตาง ๆ ที่เขามาเกี่ยวของและมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา 
 
ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
 วัฒนธรรมเปนปจจัยขั้นพ้ืนฐานในการกาํหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษยเด็กที่
กําลังเจริญเตบิโตจะเรียนรูสิ่งตาง ๆ  เรือ่งคานิยม การรับรู ความพงึพอใจ และพฤติกรรมผานทาง
สถาบันครอบครัว และสถาบันหลักอ่ืน ๆ  
  วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการดําเนินชีวติทีค่นสวนใหญในสังคมยอมรับ ซ่ึง
ประกอบไปดวย คานิยม การแสดงออก การใชวสัดุสิ่งของ เปนตน 
  วัฒนธรรมยอย วัฒนธรรมยังประกอบไปดวยวัฒนธรรมยอย ซ่ึงเปนตวักําหนดการจําแนก
ลักษณะและกระบวนการทางสังคมเฉพาะอางสําหรบัสมาชิกในสังคมนั้น ๆ วัฒนธรรมยอยหมาย
รวมถึง ศาสนา กลุมชาติพันธ และกลุมภูมิภาค  มีวัฒนธรรมยอยหลาย ๆวัฒนธรรมที่ประกอบกัน
ขึ้นเปนสวนตลาดที่มีความสําคัญ ซ่ึงนักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑและจัดกิจกรรม
การตลาดของตนใหสอดคลองกับความตองการของตลาดดังกลาว ดังน้ันนักการตลาดตองมีความรู
ดานมานุษยวทิยา เพ่ือทราบวาวัฒนธรรมของแตละสังคมไมเหมือนกัน นักการตลาดจึงลืมคํานึงถึง
สังคมไมได  
  ชนชั้นทางสังคม สังคมมนุษยทุกแหงลวนมีการแบงลาํดับชั้นทางสงัคมทั้งสิ้น การแบงชน
ชั้นทางสังคม ที่มีความเปนหนึ่งเดียวและมีความคงทนถาวร โดยจะมีการปกครองตามลําดับชั้นและ
สมาชิกจะมีคานิยม  ความสนใจ และพฤติกรรมคลายคลึงกัน ชนชัน้ทางสังคมมิไดสะทอนถึงรายได
เพียงอยางเดียว แตยังมีตวับงชี ้ อ่ืน ๆ อีก เชน อาชีพ การศึกษา ชาติกําเนิด และสถานที่อยูอาศัย
ซ่ึงชนชั้นทางสังคมแตกตางกันจากชุดเสื้อผา รูปแบบการพูด ความพึงพอใจดานสันทนาการ และ

ส่ิงกระตุนทาง    ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
การตลาด 
ผลิตภัณฑ            เศรษฐกิจ 
ราคา                    เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย     การเมือง 
การสงเสริม          วัฒนธรรม 
การตลาด 

คุณลักษณะ        กระบวนการ 
ของผูซื้อ              ตัดสินใจซื้อ 
วัฒนธรรม    ตระหนักถึงปญหา 
สังคม          คนหาขอมูล 
บุคคล          ประเมินทางเลือก 
จิตวิทยา       ตัดสินใจซื้อ 
       พฤติกรรมหลังซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ 
 

ประเภทผลิตภัณฑ 
ตรายี่หอ 
ผูขาย 
เวลา 

ปริมาณ 
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บุคลิกลักษณะ อ่ืน ๆ ชนชัน้ทางสังคมมีลักษณะหลายประการคือ 
    ประการแรก   คนที่อยูในแตละชั้นทางสังคมมักมีแนวโนมแหงพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน
มากกวาคนทีม่าจากชนชั้นทางสังคมที่แตกตางกัน   
     ประการที่สอง   คนเราจะถูกมองหรือเขาใจวาครอบครองฐานะที่เหนือกวา  หรือดอยกวา
ไปตามชนชันทางสังคมของเขา 
    ประการทีส่าม   ชนชั้นทาสังคมของคนเราสามารถสามารถบงชี้ไดจากตัวแปรหลาย
ประการ เชน อาชีพการงาน รายได การศึกษาและแนวโนมแหงคานิยมของคนนั้น ๆ มากกวาดูจาก
ตัวแปรใดตวัแปรหนึ่งประการเดียว 
    ประการทีส่ี ่  ปจเจกชนสามารถโยกยายจากชนชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชนชั้นหนึ่งไม
วาสูงขึ้นหรือต่ําลงไดตลอดชวงอายุขัยของเขา และขอบเขตของการโยกยายนั้นจะทําไดมากหรือ
นอยขึ้นอยูกับความเครงครดัของการแบงลําดับชั้นทางสังคมนั้น ๆ  
 

ปจจัยทางสังคม (Social Factors) 
   นอกจากปจจัยทางดานวฒันธรรมแลว พฤติกรรมผูบริโภคยังไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ทางดานสังคม เชน กลุมอางอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาทและสถานภาพ 
   กลุมอางอิง (Reference Groups) ประกอบไปดวยบุคคลหรือกลุมบุคคลทั้งหมดที่มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติและพฤติกรรม ซ่ึงกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงตอบคุคลนั้น
เรียกวา กลุมสมาชิกภาพ (Membership Groups)  
  กลุมสมาชิกภาพบางกลุมเปนกลุมปฐมภูมิ เชน ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน และเพ่ือน
รวมงาน ซ่ึงเปนกลุมที่บคุคลมีปฏิสัมพันธดวยคอนขางตอเน่ืองและไมเปนทางการ นอกจากนี้คนใน
กลุมปฐมภูมิอาจเปนสมาชิกของกลุมทุตยิภูมิดวยก็ได เชนกลุมศาสนา กลุมอาชีพ ซ่ึงมีลักษณะเปน
ทางการมากกวาและมปีฏิสมัพันธตอเน่ืองนอยกวา  
   คนเรามักไดรับอิทธิพลที่สาํคัญอยางนอย 3 วิธจีากกลุมอางอิง กลุมอางอิงจะแสดงใหเห็น
ถึงความเปนเอกลักษณเปนปจเจกชนในรปูแบบการดําเนินชีวติและพฤติกรรม  รวมทั้งยังมีอิทธิพล
ตอทัศนคติและแนวความคดิของตนเองอีกดวย นอกจากนี้ยังสรางแรงกดดันในการเลือกผลติภัณฑ
และตราสินคาของบุคคลหากไมสอดคลองกับกลุมอางอิงของตน 
    นอกจากนี้คนเรายังไดรับอิทธิพลจากกลุมที่ตนไมไดเปนสมาชิกแตอยากเปน สวนกลุมที่
คนเราตองการไปเปนสมาชกินั้นเรียกวากลุมใฝฝน (Aspirational Groups)  
  กลุมไมพึงประสงค   (Dissociative Groups) เปนกลุมที่มีคานิยมหรือพฤติกรรมไมเปนที่
ยอมรับ เขนในสังคมไทย เปนคนบานนอกแตมาอยูในกรุงก็ปกปดไมใหคนอ้ืนรูวาเปนคนบานนอก  
  ครอบครัว   (Family) ครอบครัวเปนสถาบันที่สําคัญที่สุดในสังคมเพราะผูบริโภคทุกคน
เติบโตมาจากครอบครวั ครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางมาก  สมาชิก
ครอบครวัประกอบกันขึ้นเปนกลุมอางอิงแบบปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด ซ่ึงสา มารถจําแนกความ
แตกตางระหวางสองครอบครัวที่อยูในชีวติของผูซ้ือได ครอบครวัแหงความโนมเอียง (Family of 



         

 

53 

Orientation) ประกอบดวยพอแมและญาติพ่ีนอง เน่ืองจากบุคคลจะไดรับความโนมเอียงจาก ศาสนา 
การเมือง เศรษฐกิจ ตลอดจนสํานึกเกี่ยวกับจุดมุงหมายสวนตัว คุณคาของตวัเองและความรักของ
พอแม และถึงแมวาผูซ้ือจะไมมีปฏิสัมพันธกับพอแมของตนอีกแลว อิทธิพลของพอแมที่มีตอ
พฤติกรรมของผูซ้ือก็ยังเปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะถูกหลอหลอมโดยครอบครัวไมรูตัว พอแมสอน
ใหลูกตระหนีห่รือฟุมเฟอย พอแมบนวิจารณสินคาไทยใหลูกฟงทุกวัน ลูกก็จะไมยอมใชสินคาไทย 
ครอบครวัจึงเปนผูสรางนิสยัหรือคานิยมใหติดตวั ซ่ึงจะมีผลตอทัศนคติ ตอความคิดอานที่จะมีผลตอ
พฤติกรรม 
   บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลจะมีสวนรวมตาง ๆ ตลอดชั่วชวีติ
ของเขา เชน กลุมครอบครัว องคกร หรือชมรม ซ่ึงตําแหนงของบุคคลนั้นๆในแตละกลุมสามารถ
กําหนดบทบาทและสถานภาพของตัวเขาเอง บทบาทหนึ่งๆ ประกอบไปดวยกิจกรรมตางๆ ทีบุ่คคล
คาดหวังวาจะใหกระทํา ในแตละบทบาทจะมีสถานภาพติดอยูดวย คนเหลานี้จะเลือกผลติภัณฑที่สือ่
ถึงบทบาทและสถานภาพของตนในสังคม ดังน้ันประธานบรษิัทจึงขับรถยนตเมอรซีเดส เบนซ สวม
ใสเสื้อผาที่มีราคาแพง ด่ืมชีวาสรีกลัปเปนตน ดังน้ันนักการตลาดจึงใหความสําคญักับศักยภาพดาน
สัญลักษณแหงสถานภาพของผลิตภัณฑและตราสินคาของตนเปนอยางมาก 
              ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) 
   การตัดสินใจของผูซ้ือยังไดรับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะสวนบุคคลดวย เชน ลําดับขั้น
วงจรชีวติและอายุของผูซ้ือ อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํเนินชีวติ รวมถึงบุคลิกภาพ
และความคิดเกี่ยวกับตนเอง  

อายุและลําดบัข้ันในวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) คนเราจะซือ้สินคา
และบริการแตกตางกันไปตลอดชวงชวีติของตน จะรบัประทานอาหารสําหรับทารกในชวงปแรกๆ 
และอาหารทั่วไปในชวงปของการเจริญเตบิโตและสูงวัย และจะรับประทานอาหารคุมนํ้าหนักในชวง
ปตอๆมา รวมถึงรสนิยมของคนเราในเรือ่งเสื้อผา เฟอรนิเจอรและการสันทนาการก็ยังมีความ
เกี่ยวพันกบัอายุขัยของพวกเขาดวยเชนการออกแบบเสื้อผาเครื่องแตงกายตามวยัของผูสวมใส       

อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances)  
อาชีพและการงานของบุคคลหนึ่ง ๆ จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการบริโภค ดวยเหตน้ีุนักการตลาดจึง
ตองพยายามแยกแยะกลุมอาชีพที่มีความสนใจในผลติภัณฑและบรกิารที่สูงกวาคาเฉลีย่ทัว่ไป โดยที่
บริษทัหนึ่งอาจมีความเชี่ยวชาญเปนพิเศษในการผลติสินคาและบรกิารที่สนองความตองการของ
กลุมอาชีพหน่ึง เชนบรษิัทซอฟแวรคอมพิวเตอรแหงหน่ึงออกแบบซอฟแวรที่มีคุณสมบัติการทํางาน
ที่แตกตางกันไปสําหรับกลุมอาชีพตางๆ เชน ทนายความและแพทย เปนตน 
  การเลือกผลติภัณฑของบคุคล  จะไดรับผลกระทบจากสถานะทางเศรษฐกิจของบุคคลนั้น
อยางมาก  สถานะทางเศรษฐกิจประกอบไปดวย   รายไดที่สามารถใชจายได(ระดับความมั่นคงและ
รูปแบบดานเวลา) การออมและทรัพยสิน (รวมทั้งอัตรารอยละของสินทรัพยที่มีสภาพคลอง) หน้ีสิน 
อํานาจในการกูยืม และทศันคตติอการใชจายการออม 
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Fulfilleds 

   รูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle) บคุคลที่มาจากวัฒนธรรมยอย ชนชั้นทางสังคม และ
อาชีพการงานเดียวกัน อาจดําเนินชีวติทีมี่รูปแบบตางกันได รูปแบบการดําเนินชวีิตของบุคคล คือ 
รูปแบบการดาํเนินชีวติในสิง่ที่แสดงออกมาในรูปของกจิกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยรูปแบบการดําเนนิชีวติจะแสดงออกถึง “ ตวับุคคลนั้น “  ที่มีปฏิสัมพันธกบั
สิ่งแวดลอมรอบตวัเขาทั้งหมด 
   นักการตลาดพยายามคนหาสัมพันธภาพระหวางผลติภัณฑและรูปแบบการดําเนินชีวติ
ของผูบริโภค เชน บรษิัทคอมพิวเตอรแหงหน่ึงพบวา ผูซ้ือคอมพิวเตอรสวนใหญคือกลุมที่มีลักษณะ
แบบประสบความสําเร็จ ดังน้ันฝายการตลาดจึงอาจเสนอตราสินคาที่มุงไปที่กลุมดังกลาวอยาง
ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และมีการเลือกใชขอความในการโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจของคนกลุมน้ี 
   การจัดกลุมผูบริโภคตามหลักจิตวิทยา (Psychographics) เปนศาสตรทีใ่ชหลักจิตวิทยา
กับประชากรศาสตรเพ่ือทําความเขาใจผูบริโภค SRIC-BI (SRI Consulting Business Intelligence) 
ใชกรอบแนวคิดที่เปนที่รูจักแพรหลายเกี่ยวกับระบบการแบงผูบริโภค โดยอาศัยตัววัดทางจิตวิทยา
ที่เรียกวา VALS (Value and Lifestyle) แบงผูบริโภคออกเปน กลุม ได 8 กลุม โดยยึดถือรายได
และการยึดม่ันตอกฎเกณฑเปนตัวแบง ซ่ึงแตละกลุมจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันดังภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             ภาพประกอบ 14 การแบงผูบรโิภคโดยอาศัยคานิยมและรปูแบบการดําเนินชีวติ 
ที่มา :  ธนวรรณ แสงสุวรรณ ; และคณะ.(2546). การจัดการการตลาด : 262 
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คุณสมบัติหลกัของผูมีทรัพยสมบัติมากม ี4 กลุม คือ 
 1.ผูชอบเขาสงัคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชวีิต ประเสรฐิที่สุดใน
สังคม ไดทุกอยางดังใจหวัง กระตือรือรนมีตําแหนงสูงมีหนาที่การงานดีและมีฐานะการเงินดีมากจึง
ทําใหตองแหวกกฎเกณฑบางเปนบางครั้ง 
 2.ผูตองการประสบความสําเร็จในชวีิต  (Fulfilleds)    เปนกลุมที่อ่ิมอกอ่ิมใจตองการ
ประสบความสําเร็จจะเปนกลุมที่มีอายุปานกลางขึ้นไป เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ  มีการศึกษาสงู   เปน
ระดับมืออาชีพเขาใจโลกทาํหนาที่ที่มีประโยชนตอสังคมและบานเมือง มีเงินแตไมฟุมเฟอย   อะไรที่
ไมถูกตองจะไมทํา 

 3.ผูมีความทะเยอทะยาน (Achievers)  เปนกลุมที่ยึดถือสถานนะในสังคมทะเยอทะยาน
จะประสบความสําเร็จในสาขาวิชาชีพของตน เปนคนที่มุงม่ันกับงานที่เขาชอบ  และดําเนินชวีติตาม 
ธรรมเนียมทีค่นสวนใหญปฏิบัติ ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญสําหรับคนกลุมน้ี  

  4.ผูมีประสบการณ (Experiencers) กลุมน้ีมุงที่การปฏบิัติ รายไดปานกลาง  ชอบลองไม
ยึดติดกับกฎเกณฑ เปนคนกระตือรือรนตองการลองสิ่งแปลกใหม และการยอมรับจากเพื่อน  
คาใชจายสวนใหญของกลุมน้ีจะเกี่ยวของกับ เสื้อผา อาหาร ดนตรี เปนตน 
คุณสมบัติหลกัของผูมีทรัพยสมบัตินอยมี 4 กลุม คือ 

 1.ผูยึดม่ัน (Believers) เปนพวกอนุรักษนิยมยึดถือตามธรรมเนียมที่เคยปฏิบตัิกันมา 
เชน การปฏิบตัิตอครอบครวั การไปวัด การเปนคนดขีองประเทศ ผูที่ยึดถือจะแสดงลักษณะดาน
ศีลธรรมตามกฎเกณฑ การศึกษาและรายไดปานกลางแตเพียงพอ ถงึจะยากจนก็ไมเดือนรอน ไม
ชอบการเปลี่ยนแปลง  

 2.ผูมีความพยายาม (Strivers) ตองการการยอมรับจากโลกภายนอก จะด้ินรนเพื่อคนหา
ความปลอดภยัในชวีิตและสงัคม มีฐานะทางเศรษฐกิจ(รายได) คอนขางต่ําถึงปานกลาง มีความ
ยึดถือการยอมรับจากบุคคลอ่ืน รายไดหรือเม็ดเงินเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของคนกลุมน้ี 

 3.ผูปฏิบตัิการ (Makers) เปนกลุมที่มีทักษะและเปนผูทํางานในระดบัปฏิบตัิการทาํงานที
ตองใชฝมือ มีความสนใจตัวเองนอย เปนผูทํางาในอาชพีตาง ๆ เชน อาชีพกอสราง การเลี้ยงเด็ก 
คนงานในโรงงาน ไมยึดถือกฎเกณฑของสังคม สินคาที่กลุมน้ีซ้ือมักใชเพ่ือการอปุโภคบริโภคใน
ชีวติประจําวัน หรือสิ่งจําเปนในการประกอบอาชีพเทานั้น 
 4.ผูตอสูด้ินรน (Strugglers) ชีวิตของคนกลุมน้ีตองตอสูด้ินรนโดยคํานึงถึงความ
ปลอดภัยและความมั่นคงของครอบครัวเพราะรายไดต่าํ การศึกษานอย ใชแรงงานในการทํางาน 
กลุมน้ีจึงเปนผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อดวยความระมัดระวัง ซ้ือดวยเหตุผล และเปนสินคาที่จําเปนตอ
การครองชีพ มีหน้ีสินชอบยืมเงินนอกระบบจายดอกเบี้ยสูงๆก็ยอม 
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    บุคลิกภาพและความเปนปจเจกชน (Personality and Self-Concept) มนุษยเราทุก
คนจะมีลักษณะเฉพาะตัวเปนคุณสมบตัปิระจําตวัเองเรียกวา บุคลิกภาพ และบุคลิกภาพจะมีผลตอ
พฤติกรรมของแตละบุคคลดวย แมวาจะมีสิ่งกระตุนอยางเดียวกันหากมีบุคลิกแตกตางกันก็จะแสดง
พฤติกรรมที่แตกตางกันไดเพราะเปนลักษณะเฉพาะตวัใครตวัมัน เชน บางคนมคีวามมั่นใจในตัวเอง
สูง บางคนชอบเขาสังคม บางคนชอบชวยเหลือผูอ่ืน เปนตน แตละบุคลิกเหลานีล้วนสั่งสมและ
ปฏิบตัิมานาน จนกลายเปนสิ่งที่เปนบคุลกิหรือคุณสมบัติเฉพาะตัวของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่ไม
เหมือนกัน ความแตกตางเฉพาะตวัน้ีเรียกวา ปจเจกชน คือมนุษยทุกคนไมเหมือนกันนั่นเอง 
การศึกษาเรื่องบุคลิกภาพ จึงเปนประโยชนตอนักการตลาดอยางมากในการวิเคราะหผูบริโภคที่จะ
เลือกตรายี่หอ ความคิดเกี่ยวกับตรายี่หอจึงถูกคํานึงถึงบุคลิกภาพดวย เพ่ือนําเสนอใหไดวา
ผลิตภัณฑตรานี้มีบุคลิกภาพอยางไร  เชน เปนตรายี่หอสําหรับคนทนัสมัยเชนคุณ  เปนตรายี่หอ
สําหรับคนมีเหตุผล เปนตน การกําหนดบุคลิกใหแกตราสินคาใหสอดคลองกับบุคลิกผูบริโภคจึงเปน
สิ่งที่นักการตลาดตองใหความสําคัญ 
  
ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 
   แรงจูงใจ (Motivation) บุคคลหนึ่งๆ มีความตองการสิง่ตางๆไดหลายประการ ความ
ตองการบางอยางเปนความตองการเพื่อการดํารงชีวิตและเกิดขึ้นจากภาวะตึงเครียดทางรางกาย 
เชนความหิว ความกระหาย ความรูสึกไมสบาย เปนตน ความตองการบางอยางเปนความตองการ
ของสิ่งจําเปนทางจิตใจที่เกดิจากภาวะตึงเครียดทางจิตหรือความไมสบายใจ เชนความตองการ
ไดรับความเคารพนับถือหรอืการเปนที่ยอมรับของสังคม ความตองการทางจิตเกดิขึ้นจากแรงจูงใจที่
มีความรุนแรงมากพอที่จะกระตุนใหความตองการแสดงออกมาเปนพฤติกรรมได  
    นักจิตวิทยา ไดพัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษยขึ้นมาหลายทฤษฎีดวยกัน และมีอยู 3 
ทฤษฎีที่เปนที่รูจักกันมากที่สุดไดแก ทฤษฎขีอง Freud (Freud‘s Theory) ทฤษฎีของ Maslow 
(Maslow‘s Theory) และทฤษฎขีอง Herzberg (Herzberg’s Theory) ซ่ึงแตละทฤษฎีมีความ
แตกตางกันไป แตทุกทฤษฎีสามารถนํามาใชในการวิเคราะหและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ได 
  
    ทฤษฎีของซิกมันด ฟรอยด (Freud‘s Theory) ฟรอยดตั้งสมมติฐานไววาแรงผลักดัน
ทางจิตอันเปนตัวกําหนดพฤติกรรมมนษุยน้ันสวนใหญเปนจิตไรสํานกึ ทําใหมนุษยไมสามารถเขาใจ
แรงจูงใจของตัวเองดีนักซึ่งมีเทคนิคทีเ่รียกวาขั้นบันไดหรือเรียงกันเปนลําดับขัน้ทีใ่ชสําหรับ
เชื่อมโยงแรงจูงใจของบุคคลจากขั้นแรกๆจนถึงขั้นสุดทายตามลําดบั เครื่องมือน้ีไปสูทางเลือก
ตัดสินใจของนักการตลาดที่จะสงขอมูลใหแกผูบริโภคอยางเหมาะเจาะ 
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  ทฤษฎีการจดัลําดับความตองการของมาสโลว (Maslow‘s Hierarchy of Needa) มาส
โลวไดอธบิายวาทําไม คนเราจึงถูกผลักดันโดยความตองการอยางใดอยางหนึ่ง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง 
มาสโลวไดตอบคําถามเหลานี้วาความตองการของมนุษยมีการจัดลําดับขั้นโดยตนเอง ตั้งแตสิ่งที่มี
ความกดดันมากที่สุดจนนอยที่สุดโดยเรียงจากลําดับความสําคัญ ไดแก ความตองการทางรางกาย 
ความตองการความปลอดภยั ความตองการทางสังคม ความตองการใหไดรับการยกยอง และความ
ตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวติ ความตองการที่สําคัญที่สุดจะไดรับการตอบสนองกอน  
   ทฤษฎขีองมาสโลว ชวยใหนักการตลาดจัดวางผลิตภัณฑแตละตวั ใหเปนไปตามแผน
เปาหมายและการดํารงชีวิตตามความตองการของผูบรโิภคได 
  

 ทฤษฎีของเฮอรซเบิรก  (Herzberg’s Theory) เฟรเดอริก เฮอรซเบิรก ไดสรางทฤษฎี
แรงจูงใจแบบสองปจจัย ซ่ึงแยกปจจัยที่เรียกวาสิ่งทีส่รางความไมพอใจ และสืง่ที่สรางความพอใจ 
เชน คอมพิวเตอรที่ไมมีการรบัประกันอาจทําใหผูบริโภคไมพอใจ และถึงแมวาสินคานั้นมีการประกัน
ก็อาจทําใหผูบริโภคไมพอใจไดเชนกัน ซ่ึงความพอใจนั้นอาจขึ้นอยูกับสิ่งอ่ืนก็เปนได 
 
7.ประวัติความเปนมาของอินเทอรเน็ตและธรุกิจอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
ประวตัิของอินเทอรเน็ต (Internet) 

     อินเทอรเน็ต (Internet) เปนเครือขายคอมพิวเตอรซ่ึงเริ่มกอตั้งโดย กระทรวงกลาโหม
สหรัฐอเมริกา อินเทอรเน็ตในยคุแรกๆ ประมาณป พ.ศ. 2512 เปนเพียงการนําคอมพิวเตอร
จํานวนไมกี่เครื่องมาเชื่อมตอกันโดยสายสงสัญญาณเพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางเครื่อง
คอมพิวเตอร ภารกิจหลักเพื่อใชในงานวจัิยทางทหารโดยใชชื่อวา "อารปา" (ARPA : Advanced 
Research Project Agency) เครือขาย ARPA  NET OCTOBER 1980ป 2515 หลังจากที่
เครือขายทดลองอารพา ประสบความสําเร็จ ก็ไดมีการปรับปรุงหนวยงานจากอารปา มาเปนดารพา 
(DefenceCommunication Agency) ในป 2526 อารปาเน็ตไดแบงเปน 2 เครือขาย ดานงานวิจัยใช
ชื่อวาอารปาเน็ตเหมือนเดิม สวนเครือขายของกองทัพใช มิลเน็ต (MILNET: Military Network) ซ่ึง
มีการเชื่อมตอโดยใชโปรโตคอล TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol) 
เปนครั้งแรกในป 2528 มูลนิธิวทิยาศาสตรแหงชาติอเมริกา (NSF) ไดใหเงินทุนในการสรางศูนย
ซูเปอรคอมพิวเตอร 6 แหง และใชชื่อวา NSFNET และพอมาถึงในป 2533 อารปาเนตไมสามารถ ที่
จะรองรับ ภาระที่เปนหลัก (Backbone) ของระบบได อารปาเน็ตจึงไดยุติลง และเปลี่ยนไปใช 
NSFNET และเครือขายอ่ืนๆ แทนมาจนเปนเครือขายขนาดใหญ จนกระทั่งถึงทุกวันนี้ โดยเรียก
เครือขายวา อินเทอรเน็ต โดยเครือขายสวนใหญจะอยูในอเมริกา และปจจุบันน้ีมีเครือขายยอย 
มากมายทั่วโลกอินเทอรเน็ตในประเทศไทยเริ่มขึ้นเม่ือปพ.ศ. 2530โดยการเชื่อมตอมินิคอมพิวเตอร
ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร      และสถาบันเทคโนโลยีแหงเอเชีย   (AIT)  ไปยังมหาวิทยาลัย  
เมลเบิรน ประเทศออสเตรเลีย แตในครั้งน้ันยังเปนการเชื่อมตอโดยผานสายโทรศพัท ซ่ึงสามารถสง
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ขอมูลไดชาและไมเปนการถาวรจนกระทัง่ในป พ.ศ. 2535 ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) ไดทําการเชื่อมตอคอมพิวเตอรกบัมหาวิทยาลยั 6 แหง ไดแก 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, สถาบันเทคโนโลยีแหงเอเชีย, (AIT)มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร, สถาบนั
เทคโนโลยีและคอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC), มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และ
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตรเขาดวยกันเรยีกวา "เครือขายไทยสาร"เครือขายไทยสารเตบิโตอยาง
ตอเน่ือง โดยมีมหาวิทยาลยัและหนวยงานราชการเขามาเชื่อมตอกับเครือขายนีเ้พ่ิมขึ้นอีกจํานวน
มาก จะเห็นไดวาอินเทอรเน็ตในประเทศขณะนั้นยังจํากัดอยูในวงการศึกษา และการวิจัยเทานั้น 
ไมไดเปนเครอืขายที่ใหบรกิารในรูปของธุรกิจ แตทางสถาบันน้ัน ๆจะเปนผูรับผดิชอบคาใชจายเอง
ตอมาในป พ.ศ. 2537 ความตองการในการใชอินเทอรเน็ตจากภาคเอกชนมีมากขึ้น 
การสื่อสารแหงประเทศไทย (กสท) จึงไดรวมมือกับบรษิัทเอกชน เปดบริการอินเทอรเน็ต ใหแกบุคล 
ผูสนใจทัว่ไปไดสมัครเปนสมาชิก   ตั้งขึน้ในรูปแบบของบริษัทผูใหบริการอินเทอรเน็ตเชิงพาณิชย 
เรียกวา  
"ผูใหบริการอินเทอรเน็ต" หรือ ISP (Internet Service Provider) 

    ปจจุบันไมวาจะเปนการทํางาน การทําธุรกิจการคา หรือแมกระทั่งทํางานอยูที่บาน ผูคน
สวนใหญมีความจําเปนตองใชเครื่องคอมพิวเตอรกันเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในองคกร 
สถาบันการศกึษา สถานบริการตางๆ ตลอดจนบริษัทหางราน จะใชคอมพิวเตอรเพ่ือเชื่อมตอเขากับ
อินเทอรเน็ตเราจะพบวาชื่อของเว็บไซตตางๆจะปรากฏใหเห็นจนชินตาตามสื่อตางๆ เชนรายการ
โทรทัศน รายการวิทยุ หนังสือพิมพ วารสารและตามสือ่โฆษณามากมายอินเทอรเน็ตไดกลายเปน
สิ่งจําเปนในชวีิตประจําวัน เปนเครื่องมือในการประกอบธุรกิจ แมกระทั่งกลายเปนสื่อที่จําเปนของ
ภาครัฐในการประชาสัมพันธ เผยแพร ขอมูล ขาวสาร ออกไป สูสังคมภายนอกใหไดทราบ น่ีคือ
สภาพแหงความเปนจริงของสังคมโลกที่ไมสามารถจะปฏิเสธไดหากจะกลาวถึงอินเทอรเน็ต ก็คง
จะตองกลาวถงึ เครือขายคอมพิวเตอร (Network) ควบคูกันไป ดวยเหตุทีเ่ครือขายคอมพิวเตอรจะ
รวมเอาเครื่องคอมพิวเตอรหลายๆเครื่องเชื่อมตอเขาดวยกันผานทางระบบการสื่อสาร
(communications) เชน ทางสายเคเบลิ สายโทรศัพท โมเด็ม และ ดาวเทียม เปนตน เครือขายที่
ใหญที่สุดของโลก เราเรียกวา "อินเทอรเน็ต" (internet) ซ่ึงรวมเอาเครือขายตางๆ จํานวน
มหาศาลที่มีอยูทั่วโลกมาเชือ่มตอ (links) เขาเปนเครือขายเดียวกัน โดยแตละเครอืขายจะจัดกลุม
ของขอมูลกันเองเพ่ือสะดวกตอการที่จะเขาไปสืบคนขอมูลได อยางสะดวก รวดเรว็ระบบเครือขาย
จํานวนมากรวมเปนเครือขายอินเทอรเน็ต ซ่ึงมักนิยมเรียนสั้นๆ วา "เน็ต" (Net)  อินเทอรเน็ตเปน
สื่อสาธารณะที่ทุกคนมีสิทธิบริโภคอยางเทาเทียมกันไมมีผูใดเปนเจาของ โดยแตละองคกร หรือ
หนวยงานก็จะรับผิดชอบดแูลในสวนของตนที่เกีย่วของ มีผูใชอินเทอรเน็ตมากกวา 100 ลานคนทั่ว
โลกที่เขามาเชื่อมตออินเทอรเน็ตและใชบริการดวยเหตุผลและความตองการที่ตางๆ กันซึ่งพอที่จะ
สรุปเปนขอ ๆ ได คือ 
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• เพ่ือคนควาหาขอมูล ขาวสาร งานวิจัย และ เพ่ือการศกึษา  

• เพ่ือจัดการเกี่ยวกับธุรกิจ การเงิน การซื้อขายสินคา  

• เพ่ือความบันเทิง ทองเที่ยว  

• เพ่ือหาซื้อสินคา และบริการตาง ๆ  

• เพ่ือพบปะสังสรรคกับบุคคลอ่ืน  

• เพ่ือเขาสูระบบเครือขายอ่ืนๆ และแลกเปลี่ยนขอมูล  

• รับสงจดหมาย เอกสาร ขอความ  

บริการบนอินเทอรเน็ตมีหลายอยางดวยกัน เชน 

• เวิลด ไวด เวบ็ WWW  

• ไปรษณียอิเลก็ทรอนิกส (E-mail)  

• FTP  

• Telnet  

• UseNet Newsgroups  

• Chat  

เครือขายใยแมงมุม หรือ WWW (World Wide Web)หรือเรียกสั้น ๆ วา "เว็บ" 

   เวิลด ไวด เว็บ เปนบริการหนึ่งที่อยูบนระบบเครือขายคอมพิวเตอร การพัฒนาของ
เครือขายใยแมงมุม    ไดดําเนินไปอยางรวดเรว็และกาวหนาไปอยางไมหยุดยั้ง   โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งเทคโนโลยดีานมัลติมีเดียทําใหเครือขายคอมพิวเตอรทวีความมหัศจรรย ใหกบัการศึกษาในโลก
ไรพรมแดน และกลายเปนแหลงทรัพยากรของกระบวนการเรียนการสอน ที่สนองตอกระบวนการ
เรียนรูไดเปนอยางดียิ่งเม่ือไมกี่ปกอนหนานี้มีผูสนใจใชงานอินเทอรเน็ตไมมากนัก เน่ืองจากการใช
บริการ อินเทอรเน็ต ไมวาจะเปนการคนหาขาวสารขอมูล การรับสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส การ
สําเนา แฟมขอมูล ฯลฯ จะอยูในรูปแบบของตัวอักษร (Text Mode)เทานั้น ไมมีการแสดงที่เปน
รูปภาพ เสียง ภาพยนตร และไมมีอักษรแบบตางๆ ปรากฎใหเห็นแตอยางใด นอกจากนี้ผูใชจะตอง
เรียนรูการใชคําสั่งคอมพิวเตอรมากมาย เชน ตองเรียนรูคําสั่งเบื้องตนของยูนิกซ (UNIX) เน่ืองจาก
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เม่ือจะมีการเรียกใชงานอินเทอรเน็ต เครือ่งคอมพิวเตอรของผูใช จะอยูภายใตระบบปฏบิตัิการ
ยูนิกซ ดังน้ันผูใชจึงตองเรียนรูคําสั่งเบื้องตนของยูนิกซ เพ่ือทําการปอนคําสั่งที่เปนตวัอักษรดวย
ตัวเองจนกระทั่งมีบริการที่เรียกวา World Wide Web (WWW) หรือ เครือขายใยแมงมุมเกิดขึ้นทํา
ใหความนิยมการใชอินเทอรเน็ตสูงขึ้น เน่ืองจาก WWW เปนบริการหนึ่งที่อยูในอินเทอรเน็ต ทีใ่ช
งานไดงาย สะดวก ผูใชไมตองจําคําสั่งของยูนิกซอีกตอไป การอานและคนหาขอมูลสามารถกระทํา
ไดเพียงแตกดปุมเมาสเพียงอยางเดียวเทานั้น 

การที่จะใชบริการ WWW ไดน้ันจําเปนจะตอง มีสวนประกอบ 2 สวน ดังน้ี 
1. แหลงขอมูล หรือเว็บไซต (Web Site) 
2. โปรแกรมเว็บบราวเซอร (Web Browser)  

แหลงขอมลูหรือเว็บไซต 
  คือระบบคอมพิวเตอรที่เปนแหลงเก็บเว็บเพจ ที่ผูใชบรกิารสามารถเรียกดูเว็บเพจที่ เก็บอยู
ในเวบ็ไซตน้ันได ซ่ึงเครื่องคอมพิวเตอรทีท่ําหนาที่เปนเว็บไซต  อาจจะใชระบบปฏบิัติเวบ็เพจเปน
เอกสารแบบไฮเปอรเท็ก (Hypertext document) เกบ็อยูที่เว็บไซตตาง ๆ ในรปูของแฟม  ขอมูลที่
มักจะสรางขึ้นดวยการ ยูนิกซ (UNIX) หรือวินโดวสเอนที (Windows NT) ก็ได ผูเปนเจาขอเวบ็ไซต
จะจัดสรางเวบ็เพจ ของตนเก็บไวที่เว็บไซตเพ่ือใหผูใชคนอ่ืนทั่วโลก  สามารถเขามาดูเว็บเพจทีเ่ก็บ
ไวในเวบ็ไซตน้ันได เชนเวบ็ไซตของมหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ    จะเก็บอยูที่เวบ็ไซต 
http://ww.swu.ac.th เขียนดวยภาษา HTML (Hypertext Markup Language) โดยมีนามสกุลเปน 
htm หรือ html 

โปรแกรมเวบ็บราวเซอร(WebBrowser) 
   เปนโปรแกรมหรือซอฟตแวรที่ใช ในการเขาสู WWW และเปดดูเว็บเพจ ผูใชสามารถเรียก
ขอมูลน้ันขึ้นมาแสดง   ไดโดยใชโปรแกรม ประเภท    Web   Browser   เชน   Netscape   หรือ  
Internet Explorerเวบ็เพจที่เปนหนาแรก ของเว็บเพจ นิยมเรียกกันวา "โฮมเพจ" (Home Page)  
การเขาถึงเว็บเพจใด ๆ น้ันผูใชจะตองทราบตําแหนงทีอ่ยูของเพจนั้น ๆ บนเว็บเสียกอน   ตําแหนง
ที่อยู เหลาน้ี เรียกวา URL (Uniform Resource Locators) ตัวอยางของ URL ไดแก 
 

http://www.swu.ac.th URL ที่เปนโฮมเพจของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

http://www.tv5.co.th URL ที่เปนโฮมเพจของสถานีโทรทัศนกองทัพบก ชอง5 

http://www.nectec.or.th URL ที่เปนโฮมเพจของ NECTEC 

http://www.yahoo.com URL ที่เปนโฮมเพจของ Yahoo 

http://www.srithai.com URL ที่เปนโฮมเพจของ Srithai 
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http://www.geocities.com/TheTropics/Paradise/2703 URL โฮมเพจฟรีของ Geocitie 

   E-mail เปนบริการในระบบเครือขายคอมพิวเตอรที่สาํคัญที่มีผูนิยมใชบริการกันมากที่สุด  
สามารถสงตวัอักษร ขอความ แฟมขอมูล ภาพ เสียง ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรไปยังผูรับ 
อาจจะเปนคนเดียว หรือกลุมคนโดยทั้งทีผู่สงและผูรับเปนผูใชที่อยูในระบบเครือขายคอมพิวเตอร
เดียวกัน ชวยใหสามารถติดตอสื่อสารระหวางกันไดทั่วโลก มีความสะดวก รวดเรว็ และสามารถ
สื่อสารถึงกันไดตลอดเวลาโดยไมตองคํานึงถึงวาผูรับจะอยูที่ไหน จะใชเครื่องคอมพิวเตอรอยูหรือไม 
เพราะไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะเก็บขอความเหลานัน้ไวเม่ือผูรับเขาสูระบบเครอืขาย ก็จะเห็น
ขอความนั้นรออยูแลวความสะดวกเหลานี้ ทําใหนักวชิาการสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารถงึกัน
และกัน นักศกึษาสามารถปรึกษา หรือฝกฝนทักษะกบัอาจารย หรือ เพ่ือนนักศึกษาดวยกันเอง โดย
ไมตองคํานึงถงึเวลา และระยะทาง โดยผูใชสามารถติดตอสื่อสารกันไดไมวาจะอยูตรงสวนใดของมุม
โลกไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเปนสื่อประเภทหนึ่งที่เหมาะสมในการเรยีนรู และชวยขจัด ปญหาใน
เรื่องของเวลา และระยะทาง ผูเรียนจะรูสกึอิสระ และกลาแสดงออกมากกวาปกตติลอดจนสามารถ
เขาถึงผูเรยีนเปนรายบุคคลไดเปนอยางดี ในยุคสารสนเทศดังเชนปจจุบัน ระบบการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพจะมีบทบาทสาํคญั ในการพฒันาสังคมใหเขาถึงขอมูลขาวสาร ไดอยางรวดเร็ว 
ไปรษณียอิเลก็ทรอนิกสเปนรูปแบบการสื่อสารที่ทันสมัย รูปแบบหน่ึงที่มีความ สาํคัญ คือ ทําใหการ
ใหการติดตอสื่อสารทั่วโลกเปนไปอยางรวดเร็วทันที ระยะทางไมเปนอุปสรรค สําหรับไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกส ในทุกแหงทัว่โลกที่มีเครือขายคอมพิวเตอรเชื่อมตอถึงกันได ไปรษณียอิเลก็ทรอนิกส
ก็สามารถเขาไปสถานทีเ่หลานั้นไดทุกที ่ทําใหผูคนทัว่โลกติดตอถงึกันไดทันที ผูรับสามารถจะรับ
ขาวสาร จากไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไดแทบจะทันทีทีผู่สงจดหมายสงขอมูลผานทางคอมพิวเตอร
เสร็จสิ้น ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสสามารถสงจดหมายถึงผูรับทีต่องการไดทุกเวลา แมผูรับจะไมไดอยู
ที่ หนาจอคอมพิวเตอรกต็าม จดหมายจะถูกเก็บไวในตูจดหมายของคอมพิวเตอรและเปนสวนตัว 
จนกวาเจาของจดหมายที่มีรหัสผานจะเปดตูจดหมายของตนเอง ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสสามารถสง
จดหมายถึงผูรับหลาย ๆ คนไดในเวลาเดยีวกัน โดยไมตองเสียเวลาสงใหทีละคน กรณีน้ีจะใชกบั
จดหมายที่เปนขอความเดยีวกัน เชน หนังสือเวียน แจงขาวใหสมาชิกในกลุมทราบหรือเปนการนัด
หมายระหวางสมาชิกในกลุม เปนตน การสงจดหมายทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ชวยประหยดัเวลา
ในการเดนิทางไปสง จดหมายถึงตูไปรษณีย หรือที่ทําการไปรษณีย ประหยัดคาใชจายในการสง 
เน่ืองจากไมตองคํานึงถึงปริมาณน้ําหนัก และระยะทางของจดหมายเหมือนกับไปรษณียธรรมดา 
ไปรษณียอิเลก็ทรอนิกสน้ัน ผูรับจดหมายสามารถเรียกอานจดหมายไดทุกเวลาตามสะดวก 
โปรแกรมของไปรษณียอิเลก็ทรอนิกสจะแสดงใหทราบวาในตูจดหมายของผูรับมีจดหมายกี่ฉบับ มี
จดหมายที่อานแลว และยังไมไดเรียกอานกี่ฉบับ เมื่ออานจดหมายฉบับใดแลว หากตองการลบทิ้ง ก็
สามารถเก็บขอความไวในรปูของแฟมขอมูลได หรือจะพิมพออกมาลงกระดาษก็ไดเชนกัน หรืออาจ
แกไขขอความบางอยางในจดหมายนั้น จากจอภาพแลวสงตอไปยังผูอ่ืนไดดวย ไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกสสามารถถายโอนแฟมขอมูล (Transferring Files) แนบไปกับจดหมายถึงผูรับไดทํา
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ใหการแลกเปลี่ยนขาวสารเปนไปไดโดยสะดวก รวดเรว็ ทันเวลา และทันเหตุการณจากความสําคัญ
ของไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ที่สามารถอํานวยประโยชนใหกับผูใชอยางคุมคานี้ ทาํใหในปจจุบนั
ไปรษณียอิเลก็ทรอนิกส แทบจะกลายเปนสวนหนึ่งของสํานักงานทุกแหงทั่วโลก และในที่สุดเม่ือทุก
บานมีคอมพิวเตอรใช สมาชิกในชุมชนโลกก็จะสามารถติดตอกันผานทางคอมพิวเตอร การทํางาน
ตามสํานักงานหรือสถานทีต่างๆ จะถกูเปลี่ยนไปสูการทํางานที่บานมากขึ้นโดยการรับสงงานทาง
คอมพิวเตอร 
 

8. แนวความคิดเก่ียวกับการตลาดทางอินเตอรเน็ตและธนาคารอินเทอรเน็ต 

    กฎ 4I  การตลาดทางอนิเทอรเน็ต 
   สําหรับการตลาดทางอินเทอรเน็ต กลยทุธทีต่องคํานงึถึงในการกําหนดแผนการตลาดหรือ
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใหประสบผลสําเร็จ ประกอบดวยกฎ 4 ประการ ซ่ึงเรยีกวา 4I 
การตลาดทางอินเทอรเน็ต ดังน้ี (พิพัฒน ยอดพฤติการณ. 2542 : 55-61) 
   1.Information อินเทอรเน็ตถูกจัดอยูในกลุมของสื่อสารสนเทศหรือที่เรียกวา Information 
Based Media ผูใชอินเทอรเน็ตจะใชอินเทอรเน็ตในการคนหาและเรียกดูขอมูลขาวสารจากแหลง
ตาง ๆ ที่มีมากมายนับลานๆแหงกระจัดกระจายอยูทั่วโลก นักการตลาดจะตองรูจักสารสนเทศ หรือ 
Information ที่มีคุณคาตอกลุมลุกคาหรอืกลุมเปาหมาย โดยที่ขอมูลขาวสารนั้นเปนไปไดทั้งขอมูล
เกี่ยวกบัรายละเอียดสินคาและบริการขององคกรธุรกิจโดยตรง เพ่ือสรางใหเกิดการขยายในรปูแบบ
ของรายไดจากการขายสินคาและบริการนั้น ๆ โดยตรง หรืออาจเปนขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับ
รายละเอียดสนิคาหรือบริการขององคกรธุรกิจเลย แตเปนขอมูลที่มีประโยชนตอลูกคาและสามารถ
สรางรายไดจากคาโฆษณาที่นําเสนอไปพรอมขอมูลขาวสารนั้น 

  2.Individual สื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่มีความยืดหยุนสูง จึงเพ่ิมโอกาสในการนําเสนอ
เน้ือหาและรูปแบบของขอมูลขาวสารที่หลากหลาย แมกระทั่งการสรางรูปแบบของสารสนเทศให
แตกตางตามความตองการของผูใชแตละกลุมแตละคน หรือที่ศัพททางการตลาดเรียกวา Customize 
หรือ Tailor-Made ผูใชแตละคนสามารถกําหนดรูปแบบหรือหนาตาของขาวสารทีต่องการได ซ่ึง
นักการตลาดจะตองรูจักใชเทคโนโลยทีี่มีอยูในการใชประโยชนวาจะสามารถสรางบริการเฉพาะตัว
สําหรับผูใชทกุๆ รายไดมากที่สุดอยางไร เพราะเม่ือผูใชรูสึกวาขอมูลถูกจัดเตรียมใหเฉพาะตัวพิเศษ
ไมเหมือนคนอ่ืน และเรียกใชไดทุกเวลาผูใชคนนั้นก็จะไมมีความจําเปน ตองนําขอมูลมาดัดแปลง
และเกบ็บันทกึไวเอง เปนผลใหจํานวนครัง้หรือความถี่ในการที่จะกลบัมาใชบรกิารที่เวบ็ไซตของ
ธุรกิจน้ันมีมากขึ้น 

  3.Interactive จากการที่อินเทอรเน็ตเปนสื่อในลักษณะที่โตตอบกันได ดังน้ันองคกรธุรกิจ
จะตองสรางกิจกรรมในเวบ็ไซตหรือเครือขายของตนโดยมีลักษณะเปนแบบ Interactive สราง
บรรยากาศใหลูกคามีสวนรวมในกิจกรรม สรางความรูสึกใหผูใชมีอิสระและสามารถควบคุมกิจกรรม
ตางๆนั้นไดดวยตนเองการเพิ่มคุณสมบตัิของการสื่อสารในลักษณะอินเทอรแอคทีฟน้ีจะสราง
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ความสัมพันธและกอใหเกิดเปนสังคมระหวางผูใชอินเทอรเน็ตและองคกรธุรกิจใหมีกิจกรรมรวมกัน
อยางตอเน่ือง เปนการเพิ่มความนาสนใจและกระตุนใหผูใชที่เปนกลุมเปาหมายหวนกลบัมาที่
เว็บไซตหรือเครือขายขององคกรอีก 

      4.Integration การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใดๆ ผานทางสื่ออินเทอรเน็ตจะตองเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน และสามารถผนวกเขากับเปาหมายขององคกรธุรกิจที่มีอยูเดิม องคกรธุรกิจตอง
คํานึงถึงจุดหมายที่ตนมีอยูวิเคราะหใหไดวาอะไรที่ทําดีอยูแลว และไดเปรียบองคกรธุรกิจอ่ืน  
             จากนั้นจึงหาวิธีในการใชสื่ออินเทอรเน็ตเพ่ือขยายผล โดยใชเทคโนโลยทีี่มีอยูใน
อินเทอรเน็ตสนับสนุนกิจกรรมดังกลาว กฎของ Integration น้ี รวมไปถึงการประชาสัมพันธ ที่
จะตองประสานและสนบัสนนุซ่ึงกันและกนัระหวางสื่ออินเทอรเน็ตกบัสื่อเดิม 

แนวคิดธนาคารอินเทอรเน็ต 

   แนวคิดของระบบธนาคารบนเครือขายอินเทอรเน็ตที่สาํคัญ การที่ธนาคารจะเพิ่ม
ความสามารถของโฮมเพจ (Homepage) หรือ เว็บไซต (Website) ของธนาคารทีมี่อยูใหสามารถ
บริการทางดานการเงินการธนาคารไปยังผูบริโภคโดยตรงและมีการปรับปรุงอยูตลอดเวลา โดยไม
ตองมีโปรแกรมอื่นติดตั้งเพ่ิมนอกจากนี้เครื่องแมขายจะสามารถบันทึก และวิเคราะหพฤติกรรมการ
ใชงานของสมาชิกไดจากการติดตอเขามายังเครือขายของธนาคาร และบนเครือขายนี้ธนาคารจะ
สามารถติดตอผูใชบริการไดโดยตรงโดยไมผานคนกลาง 

  ในปจจุบันเวบ็ไซตสวนใหญของธนาคารจะเนนไปที่การใหบริการขอมูลทั่วไปเกีย่วกับการ
ใหบริการของธนาคาร การอธิบายสินคาและบริการตางๆ การประกาศอัตราดอกเบี้ย การซื้อขาย
กองทุนการอายัดเช็ค  ฯลฯ ซ่ึงสิ่งเหลานี้เปนประโยชนตอธนาคารในแงเปนการกระจายขอมูลแบบ
รวมและชวยลดตนทุนของธนาคารทางหนึ่ง  ถาหากธนาคารสามารถที่จะแนะนําหรือชักชวนให
ลูกคาของธนาคารเขามาใชบริการบนเครอืขาอินเทอรเน็ตได จะทําใหธนาคารไดประโยชนและเปน
การเขาถึงลูกคาที่มีอยูพรอมทั้งสามารถพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของลูกคาได               

  ในสวนของลกูคาการใหบรกิารนี้เปนนวตักรรมใหมสําหรับลูกคา ซ่ึงการใหบริการนี้จะทํา
รายการผานเครือขายทีลู่กคามีอยูในเครือ่งคอมพิวเตอร และสามารถติดตอธนาคารเวลาใดก็ได
ตลอด 24 ชั่วโมง 

 
9.แนวความคิดเก่ียวกับเว็บไซต 
   ปจจุบันระบบสารสนเทศมีความสําคัญมากในการติดตอ คนควาหาขอมูลขาวสาร ดังน้ัน
หลายๆองคกรจําเปนที่จะตองมีเว็บไซตสวนตวัเพ่ือที่จะใชในการบรหิารงาน ติดตองาน หรือใชใน
การทําธุรกิจ  แสดงใหเห็นวาผูบริหารมีวสิัยทัศนมีการติดตาม ปรับปรุง และพัฒนาระบบใหมีการ
เตรียมพรอมรบัสถานการณตางๆ ที่อาจแปรเปลีย่นไป ซ่ึงกอใหเกิดภาพลักษณทีต่อบริษัทประการ
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หน่ึง กอใหเกิดความนาเชื่อถือ เชื่อม่ันจากผูที่ติดตอประสานงานดวย ดังน้ันการที่บริษทัหรือองคกร 
มีเว็บไซตเปนของตน จําเปนอยางยิ่งวาจะตองมีการออกแบบเว็บไซตใหมีความนาสนใจ สามารถ
จดจําไดงาย หรือมีเน้ือหาที่เปนลําดบัขัน้ตอน ซ่ึงก็จะแสดงความมีเอกลักษณที่โดดเดน งายแกการ
จดจํา ใชงาน ใหแกผูที่ติดตอกับทางบรษิทัหรือองคกรดังน้ันสวนประกอบตางๆของเว็บไซตลวน
แลวแตมีผลตอลูกคาของธุรกิจบนเครือขายอินเตอรเน็ตดังจะไดกลาวตอไปน้ี คือ (อีคอมเมิรซ. 
มีนาคม 2545 : 60-61) 
  
แนวความคดิเก่ียวกับชื่อเว็บไซด (Domain name) 
   1.นําเสนอลักษณะของสินคาหรือบริการและรายละเอยีดโดยยอเกี่ยวกับตัวสินคาหรือ
บริการเพื่อใหลูกคาทราบวาสินคาหรือบรกิารที่ซ้ือน้ันเปนอยางไร 
   2.ใหความมั่นใจแกลูกคาในสินคาหรือบริการที่ลูกคาไดเลือกซื้อดังกลาววาสินคาหรือ
บริการดังกลาวยอมมีคุณภาพ ราคา ความทันสมัย และระดับรสนิยมที่ตรงตามความตองการของ
ลูกคา 
   3.สรางความแตกตางในสินคาหรือบรกิารที่แตกตางจากสินคาหรือบริการของผูประกอบ
ธุรกิจอ่ืน 
   4.สรางมูลคาเพิ่มในสินคาหรือบริการทีลู่กคาไดเลือกซื้อเพ่ือทําใหลูกคารูสึกคุมคาที่ได
เลือกซื้อสินคาหรือบริการในตราสินคาดงักลาว 
   จากความสําคัญที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา ชื่อเวบ็ไซดเปนเรื่องของความสัมพันธ
เกี่ยวกบัลูกคาโดยตรง ดังน้ัน ในการพิจารณาชื่อเว็บไซตจึงควรพิจารณาในมุมมองที่เกี่ยวของกับ
ลูกคาเปนสําคญัเสมอ 
 
กลยุทธการเลือกใชชื่อเวบ็ไซต 
   ประเด็นสําคญัประเด็นหนึง่ในการสรางชื่อเว็บไซตอยูที่การเลือกใชชื่อใหเหมาะสม โดยชื่อ
ที่มีการใชอยูสําหรับชื่อเวบ็ไซตน้ันสามารถแบงออกเปน 2 กลุมดังน้ีคือ ชื่อสามัญ เชน car.com , 
woman.com ชื่อเฉพาะ เชน amazon.com , yahoo.com (ปรียสรณ อาศรัยราษฎร 2543 : 21) 
  ในชวงแรกของการตั้งชื่อเว็บไซตน้ันชื่อสามัญเปนที่นิยมมาก ซ่ึงอาจดวยสาเหตวุาใน
ชวงแรกเว็บไซตมีจํานวนไมมากนัก  การแขงขันไมสูง  การใชชื่อสามัญจะสรางความไดเปรียบ
เพราะเปนชื่อที่จดจําไดงาย และเชื่อวาชือ่สามัญจะชวยสื่อใหผูใชบรกิารเขาใจไดงายวาเวบ็ไซตน้ัน
ดําเนินธุรกิจใด เชน books.com , searchengine.com  อยางไรก็ตามเม่ือกระบวนการสรางตรา
สินคาไดเขามามีบทบาทตอธุรกิจในโลกอนิเทอรเน็ตมากขึ้น หลายเวบ็ไซตเริ่มมีการประชาสัมพันธ
และสงเสริมการขาย การโปรโมทเวบ็ไซตที่มีชื่อเฉพาะใหกลายเปนที่รูจักกลายเปนเรื่องธรรมดาที่
ใคร ๆ ก็ทํากนั ยกตัวอยางเชน amazon.com , yahoo.com เปนตน 
  รีส (ปรียสรณ อาศรัยราษฎร. 2543 : 22 ; อางอิงจาก Ries. 2000) กลาวไวในหนังสือ The 



         

 

65 

11 Immutable of Internet Branding วา ชื่อเว็บไซตน้ันตองมีลักษณะเฉพาะพิเศษที่กลุมเปาหมาย
สามารถรับรูไดและตองเหนอืกวาชื่อเวบ็ไซตของคูแขงขันดวย โดยพิจารณาจากปจจัยดังน้ี 
 1.ความกระชบั  เน่ืองจากในการเขาไปสูแตละเว็บไซต ผูใชบริการจําเปนตองใชวิธีพิมพชื่อ

โดเมนเนมของเว็บไซตเขาไป เพราะฉะนั้นความสั้นจะทําใหโอกาสในการเกิดความผิดพลาดนอยลง  
เชน yahoo.com , ebay.com เปนตน 
 2.ความเรียบงาย  ความเรยีบงายนี้แตกตางจากความกระชบัเพราะความเรียบงายสามารถ
ทําไดโดยการจัดเรียงโครางสรางของตัวอักษร คําทีเ่รียบงายมักจะใชตัวอักษรจาํนวนนอยตวัและ
เรียบเรยีงจนมีความสละสลวย  ตวัอยางของชื่อที่ดีของความเรียบงายคือ Coca Cola เพราะมีทั้ง
ความกระชบัและความเรียบงาย 
   3.เชื่อมโยงถึงผลติภัณฑและบริการ เว็บไซตสามารถใชชื่อสามัญโดยเพิ่มคําที่ดูแปลกตา
ไปจากชื่อทั่วๆ ไป เชน drugdepot.com หรือ อาจโดยการปรับใหชื่อสามัญมีความกระชบั เชน 
computer nerwork ยอเปน cnet.com เปนตน 
   4.มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตวั  ลักษณะเฉพาะตวัจะทําใหชื่อเว็บไซตจดจําไดงาย เชน  
http://www.tacphone.com ,  http://www.ais900.com เปนตน 
   5.เสียงสัมผัสกัน  การสรางเสียงสัมผัสกันเปนอีกวธิีหน่ึงที่ชวยใหชื่อเว็บไซตจดจําไดงาย
ขึ้น เชน Coca Cola, Volvo เปนตน 
   6.เขาใจไดงาย  ในตลาดของระบบเครอืขายอินเทอรเน็ต  การบอกตอเปนหนึ่งในเครื่องมือ
ที่ชวยประชาสัมพันธเว็บไซตไดดีวธิีหน่ึง ดังน้ันชื่อเว็บไซตที่สามารถทําความเขาใจไดงายจะมี
โอกาสในการจดจําไดมากกวา ยกตวัอยางกรณีของเว็บไซต entrepreneur.com เปนชื่อเว็บไซตที่
ออกเสียงยากหรือแมแตกรณีของการสับสนในการออกเสียง ยกตวัอยางเชน 2keys.com กับ 
twokey.com  ดังน้ันการใชตัวเลขผสมกบัตวัอักษรกเ็ปนสิ่งที่ไมควรใชในการตั้งชื่อเว็บไซต  ทั้งน้ี
เพราะเมื่อผูใชบริการเกิดความสับสนในการพิมพชื่อโดเมนเนมแลว โอกาสที่ผูใชบริการจะหลุดไปยัง
เว็บไซตอ่ืน ๆ ก็เปนไปไดสงู 
  7.สรางความประหลาดใจ ในกลุมของผูใชอินเทอรเน็ต ชื่อที่แปลกประหลาดออกไปอาจ
สรางความจดจําไดดีขึ้นเชน yahoo.com , amazon.com  ทั้งน้ีเพราะชื่อเหลานี้สามารถกระตุนเรา
ความรูสึกไดดีกวา 
   อยางไรก็ตาม รีส ไดกลาวเพ่ิมเติมวาจนถึงปจุบันไมมีชื่อเว็บไซตใดสามารถทําไดครบตาม
ปจจัยทั้ง 7 ประการที่กลาวมาขางตนเลย  แตอยางไรก็ตามการดําเนินตามแนวคิดในการตั้งชื่อ
เว็บไซตน้ีไดชวยเพ่ิมโอกาสที่ดีในการประสบความสําเรจ็ในการสรางธุรกิจบนอินเทอรเน็ต 
   หลักจากที่นักการตลาดเลอืกชื่อของเว็บไซตทีต่องการไดแลว กระบวนการตอไป ควรนํา
ชื่อเว็บไซตที่เลือกมาทดสอบกับคุณสมบตัิดังตอไปน้ี 
    1. ความนาจดจํา ตัวอยางเชน การเลือกชื่อเว็บไซตจากการผสมผสานคําขึ้นมาใหม ควร
จะพิจารณาวาชื่อเว็บไซตทีไ่ดน้ันจดจําไดงายหรือไม  
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      2. สะกดงาย  
     3.มีโอกาสในการคนหาผานทางเสิรชเอ็นจิน  ซ่ึงในกรณีที่ชื่อของเว็บไซตมีชื่อของ
ผลิตภัณฑหรือบริการรวมอยูดวย โอกาสในการคนหาผานทางเสิรชเอ็นจินก็จะมีโอกาสมากขึ้น 
     4.ความเหมาะสมตอลักษณะของธรุกจิและกลุมเปาหมาย 
 
แนวความคดิเก่ียวกับการจัดการเน้ือหาภายในเวบ็ไซต 
  วิธีในการพัฒนาเนื้อหาเว็บไซตใหมีประสทิธิภาพ 
เน้ือหาภายในเว็บไซตสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทดังน้ี (ปรียสรณ อาศรัยราฎร. 2543 : 43-45) 
  
            1. Fresh คือเน้ือหาประเภททีเ่ปลี่ยนแปลงบอยและความทนัสมัยของเน้ือหาเปนสิ่งสําคัญ 
ยกตวัอยางเชน   หัวขอขาว   รายงานหลักทรัพย   เปนตน    ซ่ึงเนื้อหาประเภทนี้ตองใชทั้งทุนและ
แรงงานในการดูแลคุณภาพของเนื้อหา 
  2. Evergreen   เน้ือหาประเภทที่ไมตองการดูแลมากนักกลาวคือ    เปนเนื้อหาที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไมบอย   ยกตัวอยางเชน   ขอมูลทางดานประวตัศิาสตร   ขอมูลในการคํานวณเงนิกู 
เปนตน 
  โดยสวนใหญเน้ือหาที่นําเสนอผานทางเวบ็ไซตจะเปนขอมูล  Fresh ประมาณ 40% - 60%  
อยางไรก็ตามประเภทของเนื้อหาที่เลือกใชจะขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของเว็บไซตน้ัน ๆ ดวย และ
ถึงแมวาเนื้อหาที่นําเสนอผานทางเวบ็ไซตจะไมแตกตางกันมากนัก เชน เกือบทุกเวบ็ไซตจะเสนอ
ขอมูลขาวสาร รายงานตลาดหลักทรัพย และรายงานผลการแขงขันกีฬา  เปนตน  แตสําหรับแตละ
เว็บไซตก็จําเปนตองมีเน้ือหาขอมูลเหลานั้นเสนอตอผูใหบริการดวย  นอกจากนี้เน้ือหาในหัวขอ
เดียวกันที่นําเสนอผานทางหลายเว็บไซตน้ันก็อาจจะมาจากแหลงขอมูลเดียวกันกเ็ปนได  ทั้งน้ี
เพราะวตัถปุระสงคในการสรางเนื้อหาของเว็บไซตใหประสบความสําเร็จไมไดขึ้นอยูกับการที่
เว็บไซตน้ัน ๆ ตองเปนผูสรางเนื้อหาขึ้นมาใหมเอง แตหมายถึงการนําเสนอขอมูลที่ผูใชบริการ
ตองการใหครบถวน 
  ดังน้ัน เม่ือตัดสินใจวาเนื้อหาประเภทใดที่ควรจะมีนําเสนอผานทางเว็บไซตแลว ลาํดับ
ตอไปควรคนหาวาเวบ็ไซตหรือแหลงขอมูลใดที่เสนอขอมูลตรงตามที่กําหนดไว  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ขอมูลในลักษณะ Evergreen 
   นอกจากนี้แลวบางเวบ็ไซตยังนิยมใชรูปแบบธุรกิจดังน้ี 
   1. Co Brand area  รูปแบบธรุกิจน้ีชวยใหเวบ็ไซตมีขอมูลในการนําเสนอเพิ่มมากขึ้น เปน
การเพิ่มเน้ือหาของเว็บไซตโดยไมตองใชทรัพยากรภายในของเว็บไซตน้ัน ๆ โดยการกําหนดพื้นที่
ในการเสนอเนื้อหานั้น ๆ โดยมีเครื่องหมายการคาของตราอินเทอรเน็ตที่เปนเจาของเนื้อหาเว็บไซต 
หรือมีขอความแสดงถึงที่มาของแหลงขอมูลน้ัน โดยเวบ็ไซตที่เปนผูทําการ Co Brand จะไดเน้ือหา
เพ่ิมเติม เพ่ิมความนาสนใจใหกับเว็บไซต สวนเว็บไซตเจาของเนื้อหาจะเพ่ิมพ้ืนทีใ่นการสราง 
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Contact point กับผูใชบริการ 
  2. Content Share and Trades รูปแบบของการแลกเปลี่ยนเน้ือหาของแตละเว็บไซตน้ี 
ชวยใหแตละเว็บไซตมีเน้ือหาเพ่ิมเติม  นอกจากนี้ยังเปนการเพิ่มโอกาสในการเชือ่มเว็บไซตระหวาง
กันอีกดวย  อยางไรก็ตามประเด็นสําคัญของรูปแบบธรุกิจน้ีคือการปรับรูปแบบและหนาตาของ
เน้ือหาเว็บไซตใหเขากับบคุลิกของเว็บไซต 
  3. Imbedded Links เปนวธิีที่เจาของเวบ็ไซตทําสัญญาณเชื่อมตอเว็บไซตไปยังเว็บไซตอ่ืน 
ๆ ที่มีหัวขอเน้ือหาของเว็บไซตที่ผูใชบริการตองการ โดยเปดโอกาสใหผูใชบริการสามารถเชื่อม
สัญญาณไปยงัเว็บไซตอ่ืนที่นําเสนอเนื้อหาตรงกับความตองการของผูใชบริการได แตอยางไรก็ตาม
วิธีน้ีมีจุดออนคือ เม่ือผูใชบริการเกิดการรับรูวาเวบ็ไซตดังกลาวสามารถตอบสนองความตองการได
ดีกวา ผูใชบรกิารอาจเปลี่ยนใจไปยังเว็บไซตดังกลาวได 
  ในกรณีที่เว็บไซตน้ัน ๆ ตองการสรางเนื้อหาของเว็บไซตขึ้นมาใหมน้ัน บราดี้และคณะ 
(ปรียสรณ อาศรัยราฎร. 2543 : 45 ; อางอิงจาก Brandy, et all. 1997) ใหคําแนะนําวา เน้ือหาของ
เว็บไซตควรเขียนโดยคํานงึถึงหลักในการเขียนเน้ือหาดังน้ี 
   1. ผูใชบริการตองหาขอมูลน้ัน ๆ พบ 
   2. ผูใชบริการตองอานเนื้อความแลวเกดิความเขาใจ 
   3. เน้ือหาของเว็บไซตสามารถกระตุนใหผูใชบริการเกิดพฤติกรรมสนองกลับ 
      การประเมินเนื้อหาภายในเว็บไซต 
  คแนพพ (ปรียสรณ อาศรัยราฎร. 2543 : 46 ; อางอิงจาก Knapp. 2000) ไดใหแนวคิดใน
การประเมินเว็บไซตทางดานเนื้อหา (content) ประกอบดวย 
  1. เว็บไซตแสดงจุดประสงคชัดเจนหรือไม 
  2. เน้ือหาของเว็บไซตตรงกับกลุมเปาหมายหรือไม 
  3. เน้ือหาของเว็บไซตนาสนใจ สามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดหรือ   

ไม 
  4. เน้ือหาของเว็บไซตทันสมัยหรือไม 
  5. เน้ือหาของเว็บไซตสงเสริมใหเวบ็ไซตมีความโดดเดน นาสนใจหรือไม 
  6. การเชื่อมโยงของแตละหนาตางของเว็บไซตมีความตอเน่ืองอยางไร 
  7. การเชื่อมจากหนาตางของเว็บไซตไปยังหนาตางของเว็บไซตอ่ืนๆ เหมาะสมหรือไม 
 
แนวความคดิเก่ียวกับการออกแบบเวบ็ไซต 
   ความสําคัญของการออกแบบเว็บไซต 
   ปราณี พุมบางปา (2543 : 149) กลาววา ลักษณะของสื่ออินเทอรเน็ตนั้นเปนสื่อดึง (pull 
medium) คือ เปนสื่อที่ถูกควบคุมโดยผูรับสารมากกวาเปนสื่อที่ควบคุมโดยผูสงสาร การออกแบบ
เว็บไซตใหสามารถดึงดูดความสนใจผูเขาชม ถือเปนปจจัยสําคัญเบือ้งตน ที่จะสงผลใหเกิดการ
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ตัดสินใจเขาชมเว็บไซต โดยเฉพาะอยางยิ่งการดึงดูดใหผูเขาชมไดรับสารที่เปนประโยชน ผูจัดทํา
เว็บไซตจึงควรออกแบบเวบ็ไซตใหนาสนใจมากยิ่งขึน้ โดยใชเทคนิคการจัดหนาและภาพ (lay-out) 
เขามาชวยเสริมเน้ือหาที่จะเปนประโยชนตอผูเขาชมโดดเดนมากขึ้น 
 
เกณฑการพจิารณาในการออกแบบเวบ็ไซต 
  เกณฑการพิจารณาในการออกแบบเวบ็ไซตมีดังน้ี(ประสิทธิ์ วรฉตัราวณิช.2543: 301-310)  
  1. สามารถอานไดงาย (read abbility)  อานงาย หมายความวา ตวัหนังสือไมเล็กเกินไป 
หรือไมใสพ้ืนหลังมากเกินไป ซ่ึงจะสงผลใหรบกวนสายตาผูอาน 
  2. ดาวนโหลดไดรวดเร็ว (fast load)  ซ่ึงเว็บเพจที่ดีควรจะดาวนโหลดเสร็จภายในเวลาไม
เกิน 30 นาที และความยากของหนาเว็บเพจไมควรเกิน 3 หนาจอ 
   3. ปรับเปลีย่นขอมูลทันสมัยอยูเสมอ (OTD : of the day / OWD : of the week)  
เว็บไซตที่ไมมีการปรับเปลีย่นขอมูลใหมีความทันสมัยจะทําใหลูกคาไมเขามาดูซํ้าอีก 
   4. การสะกดตัวอักษรถูกตอง (good spelling)  เน่ืองจากหากมีคาํผิดปรากฏในเว็บไซต
มากมายจะทําใหลูกคาทีเ่ปนผูอานรูสึกรําคาญ  และอาจแสดงถึงความไมเปนมืออาชีพของผู
ใหบริการได 
   5. ใชภาษาใหตรงกลุมเปาหมาย (friendly dialog)  การใชภาษาใหตรงกลุมเปาหมายจะ
ทําใหลูกคามีโอกาสซื้อสินคามากขึ้น  การทักทายอยางเปนมิตร  หรือการเชื้อเชญิใหใชบริการตาง 
ๆ ดวยภาษาที่เปนกันเอง สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอผูใชคอนขางมาก  เพราะเม่ือลูกคารูสึกเปนมิตร เขา
ก็มีความพรอมที่จะเปนลูกคา 
   6. มีแถบเมนูนําทาง (navigation bar)  ทั้งน้ีเพ่ือใหอํานวยความสะดวกใหผูใชบรกิาร
เขาถึงขอมูลไดเร็วที่สุด  โดยไมหลงทาง  สามารถเลือกใชหัวขอตาง ๆ ในเวบ็ไซตไดดวยตวัเอง 
   7. มีระบบใหสามารถคนหาไดทันที (search engine)  เพ่ืออํานวยความสะดวกให
ผูใชบริการเขาถึงขอมูลไดรวดเร็วเชนกัน 
   วัชระพงศ ยะไวทย (2543 : 126-130) กลาววา เว็บไซตที่ประสบความสําเร็จน้ัน ไมเคย
เกิดจากการใชเทคนคิขั้นสงูแตอยางใด หากแตเกิดจากการออกแบบที่เขาใจถึงความตองการของ
กลุมเปาหมาย เพราะฉะนัน้พฤติกรรมของกลุมเปาหมายจึงมีผลกระทบอยางมากตอการพัฒนาเว็บ
เพจหรือหนาราน  จึงไดเสนอหลักการและเคล็ดลับการออกแบบเวบ็ไซตใหดึงดูด ดังน้ี 
   1.ทราบจุดประสงคของกลุมเปาหมายที่เขามาใชบริการเว็บไซต เพ่ือออกแบบเวบ็ไซตให
เขาถึงขอมูลทีก่ลุมเปาหมายตองการให “เร็วและครบถวนที่สดุ” ฉะนัน้ การจัดหมวดหมูจะตองทําให
คนหาไดงาย และสามารถสงผานไปยังจุดใดจุดหนึ่งไดงาย 
   2.การออกแบบเว็บไซตทีดี่จะตองดาวนโหลดเร็ว ฉะนั้น การออกแบบจึงไมควรใสรูปภาพ
และขอความในปริมาณมากในหนึ่งหนาเวบ็เพจ หากมีภาพจํานวนมากใหจัดทําเปนภาพเล็ก ๆ และ
มีคําอธิบายโดยยอไว และใหทํารูปขยายเพื่อใหผูเยี่ยมชมคลิกเขาไปดูภาพขยายหรือรายละเอียด
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อ่ืนๆ ได ซ่ึงหากผูใชบริการคลิกนั่นหมายถึงเขาตองการที่จะรอคอย และในหนึ่งหนาเว็บเพจไมควร
มีขอมูลยาวเกนิ 3 หนาจอ เพ่ือประโยชนในการดาวนโหลดขอมูลไดรวดเร็ว 
   3.ควรมีเมนูเฉพาะหรือชอรตคตั (shortcut) สําหรับหมวดหรือหนา ที่มีผูเขาเยี่ยมชม
จํานวนมาก  
   4. ควรใชรูปหรือสัญลักษณมากกวาคําบรรยาย 
   5.ควรจะเปดทางเลือกใหผูเยี่ยมชมเสมอ  ไมควรจะบังคับไปในทศิทางใดทศิทางหนึ่งมาก
เกินไป เชนมีแบบฟอรมใหลงทะเบียนในทุกหนาของเวบ็เพจ คือไมลงทะเบียนไมใหชม  ซ่ึงถือเปน
การปดกั้นตนเอง 
   6.ควรออกแบบใหเปนกันเองหรือเปนมิตรกับผูเยี่ยมชม  และควรมีขอมูลเพ่ือสังคม เชน 
ขายสินคาหตัถกรรม ก็ควรจะมีเรื่องประเพณีของไทย สถานที่ทองเที่ยว หรือใหความรูเกี่ยวกับ
สิ่งของนั้น ๆ ดวย 
   7.ควรออกแบบเว็บเพจใหสนองตอบตอทุกเวอรชั่นหรอืทุกคายของบราวเซอรได  ซ่ึงทุก
ครั้งที่ออกแบบจะตองมีการทดสอบกับทกุบราวเซอร ไมวาจะเปน internet  explorer หรือ 
Nestcape  
   8.ควรออกแบบเว็บเพจใหงายตอการบํารุงรักษา และควรจะดูแลแกไขขอมูลอยูเปนประจํา 
ซ่ึงเปนปจจัยที่สําคัญที่จะทาํใหมีผูเขาเยีย่มชมประจํา 
 
แนวความคดิเก่ียวกับการปฏิสัมพันธ 
  แนวคิดเกี่ยวกับการปฏิสัมพันธ เปนสวนหนึ่งของแนวคิด  Seven I ‘s ซ่ึงเปนแนวคิดใน
การสรางความจงรักภักดีตอตราอินเทอรเน็ต ของ สพอลเตอร (ปรียสรณ อาศรัยราฎร. 2543 : 31-
35 ; อางอิงจาก  Spalter. 1995) กลาวไวในหนังสือ  Interactive Marketing the Future Present  
ดังน้ี 
  การสรางปฏิสัมพันธ (interactivity) ระหวางเว็บไซตกับผูใชบริการ หมายถึง การเปด
โอกาสใหผูใชบริการสามารถ  

  1. เลือกและกําหนดขอมูลที่ตนเองสนใจได 
  2. การสื่อสารหรือการสนทนา (Chat)  ณ เวลาปจจุบัน กับบุคคลอ่ืน ๆ ทั้งที่เปนกลุม

สนทนา หรือเปนบุคคลเดียวก็ตาม     
  3. การรับและสงจดหมายอิเล็คทรอนกิส (e-mail) 
  4. เสนอหัวขอบนกระดานสนทนา (Web board) หรือการตอบสนองตอหัวขอบนกระดาน

สนทนา 
  นอกจากนี้ การสรางการปฏิสัมพันธระหวางเวบ็ไซตกับผูใชบริการยังสามารถทําไดโดย

การเชื่อมโยงไปยังเวบ็ไซตตาง ๆ ที่นาสนใจ เกมออนไลน เรื่องตลกขําขัน เรื่องเลาจาก
ประสบการณ กิจกรรมประกวดตาง ๆ หรือ บริการดาวนโหลดฟรี เปนตน 
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ดวยระบบเครอืขายของอินเทอรเน็ตทําใหผูใชบริการจํานวนนับลานคนสามารถเชื่อมตอกัน

ได ซ่ึงผูใชบรกิารแตละคนสามารถเลือกรับเฉพาะขอมูลทีต่นเองสนใจ และเม่ือความสนใจของ
ผูใชบริการจํานวนหนึ่งเกิดตรงกันจะมีการสรางเปนชุมชนเสมือน (Virtuial Community) เพ่ือ
แลกเปลี่ยนความรูหรือแนวความคิดกันผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต  การเขามามีสวนรวมของ
ผูใชบริการนัน้เปนหนึ่งในกลยุทธของเวบ็ไซตน้ันผานทางชองทางการสื่อสารตาง ๆ เชน กระดาน
สนทนา (Web board) กลุมสนทนา (Chat) หรือแมแตการสรางกลุมสมาชิก (Member) เปนตน 

 เม่ือผูใชบริการเขามามีสวนรวมกับเวบ็ไซตน้ัน ๆ แลว โอกาสที่ขอมูลที่เสนอผานเว็บไซต
น้ันจะตรงกับความตองการของผูใชบริการก็เพ่ิมมากขึ้น หรือแมแตการที่ผูใชบรกิารเสนอขอมูลใหม 
ๆ ที่เปนการเพิ่มคุณคาใหกับเวบ็ไซต ดังน้ันเวบ็ไซตจึงควรระมัดระวงัในปจจัยตอไปน้ี 

 1.การปรับปรุงขอมูลที่เสนอบนเวบ็ไซตอยางถูกตองและสม่ําเสมอ 
 2.ใหการสนับสนุนหรือเปนผูริเริ่มในการจัดใหมีผูชํานาญเฉพาะทางเขามารวมในหอง

สนทนา เพ่ือสรางความสนใจและเปนการเพิ่มคุณคาของเว็บไซต 
 3.เปดโอกาสใหผูใชบริการสามารถเสนอความคิดเห็นตาง ๆ ผานทางกระดานสนทนาได

โดยเสรี 
 4.สรางพันธมิตรกับเว็บไซตอ่ืน ๆ ทีเ่สนอขอมูลทีน่าสนใจ เปนการแลกเปลีย่นการเชื่อม

ระบบเครือขายอินเทอรเน็ตระหวางกัน 
5.จัดใหมีเครื่องมือในการคนหาขอมูลที่ผูใชบริการใหความสนใจ (Search engine) 

 
แนวความคดิเก่ียวกับความเชื่อมั่น (Reliability) 
    การบริการของธุรกิจเวบ็ไซตทองเทีย่วนั้นมีการแขงขันกันทัว่โลกและเปนตลาดที่นาสนใจ 
บริษทัที่จะดําเนินการไดจะตองมีการจัดการทางการเงินที่ดี ตองสรางความพอใจใหแกลูกคาไดใน
ระดับสูง และ ตองการจํานวนผูใชบริการมาก  และที่สาํคัญคือตองสรางความเชื่อถือและใหลูกคามา
ใชบรกิาร ทั้งน้ีจะเห็นไดวาปญหาสําคัญของธุรกิจบนเครือขายอินเทอรเน็ตที่ประสบความลมเหลว
คือ ผูใชบริการอินเทอรเน็ตไมไววางใจในการซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต  ดังน้ัน
ผูใหบริการเวบ็ไซตจึงตองสรางความเชือ่ม่ันใหแกลูกคาและตองทําใหผูซ้ือม่ันใจในการซื้อสินคาและ
บริการผานทางเครือขายอินเทอรเน็ตใหได (โศรยา หอมชื่น. 2543 : 49-51) 
   จากความสําคัญขางตนสรุปแนวคิดเกีย่วกับการสรางความเชื่อม่ันในการใชบริการเว็บไซต
ดังตอไปน้ี 
   ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช (2543  : 209-211)  กลาววา เทคนิคบางประการที่ชวยสรางความ
ม่ันใจใหกับลกูคาออนไลนได เชน 
   1. การเขียนเร่ืองเก่ียวกบัเบื้องหลังธุรกิจของผูใชบริการเขาไปในเว็บไซต โดยเฉพาะการ
ใหที่อยูอยางครบถวน รวมถึงหมายเลขโทรศัพท 
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   2. การใสรูปถายของผูใหบริการรวมไปถึงพนักงานและแผนทีไ่ปบริษัท 
   3. มีระบบการชําระเงินทีมี่ระบบรักษาความปลอดภยั 
   4.การแสดงวิธีจัดสงสินคา รวมถึงการใหนโยบายการสงคืนสินคาที่ชัดเจน หรือการมี
ประกันใหกับสินคา 
   5. การแสดงใหเห็นถึงความรวมมือกับองคกรที่นาเชื่อถือ 
   6. การสรางความไววางใจดวยระบบการเขาถึงเว็บไซตที่งาย  และมีระบบการทอง
เว็บไซตที่มีประสิทธิภาพ 
   7. การนําเสนอเกี่ยวกบัเวบ็ไซตที่มีความคิดสรางสรรค แสดงถึงความเปนมืออาชีพ 
   8. การสรางความรูสึกเปนกันเอง (ไมบังคับลูกคาใหซ้ือจนเกินไป) 
   รุงทิพ วองปฏิการ (2543 : 47) กลาววา การทําใหผูเขาเยี่ยมชมเวบ็ไซตไดใชบรกิารโดยมี
การจองหรือซ้ือสินคา ตองใหผูใชบริการไดรับประโยชนหลายประการ ดังน้ี 
   1. มีสินคาใหเลือกมากมายหลากหลาย 
   2.ใหความมั่นใจกับผูใชเรือ่งความปลอดภัย และมีการประกันวาจะไมมีขอมูลสวนตัว
ร่ัวไหล (Shop safe guarantee and privacy policy)  
 3. ทําใหการซื้อหรือการจองไมยุงยากซับซอน 
 4. เนนความเร็วในการใหบริการ 
 นอกจากนี้ยังไดกลาววา การทําใหผูที่เคยใชบรกิารเวบ็ไซตกลับมาใชบริการอีก ผูใหบริการ
เว็บไซตจะตองเนนที่องคประกอบ 4 ประการ คือ 
 1. ตองมีประสบการณสูง 
 2. ตองใหบริการอยางตอเน่ือง 
 3. ตองผูกสัมพันธกับลูกคาอยางเหนียวแนน และ 
 4. ตองทําใหการบริการอยูในระดับที่ดีเยีย่ม 
 การสรางความมั่นใจใหเกิดขึ้นในตัวลูกคานั้น มีความสมัพันธกับแนวทางของการใหบริการ
โดยตรง ไมวาจะเปนนโยบายการสงสินคาที่ชัดเจน นโยบายการคืนสินคาและการรับประกันสินคา 
เน่ืองจากกําไรที่แทจริงของการขายสินคาหรือบริการบนอินเทอรเน็ตน้ัน จะเกิดขึ้นจากการซื้อซํ้า  
ดังน้ันภารกิจของผูใหบริการ คือ ความพยายามในการปรับปรุงบริการของรานอยางตอเน่ือง เพ่ือจะ
สรางบริการทีใ่หความพอใจสูงสุดกับลูกคาได  ตอไปน้ีคือองคประกอบหลัก 7 อยางที่จะชวยเพ่ิม
ความภักดีใหเกิดขึ้นกับผูเขาชมเว็บไซตใหกลับมาใชบริการอีก แสดงไดดังภาพตอไปน้ี (ณัฐพงศ 
พันธเกียรติไพศาล. 2544 : 23)   
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 ภาพประกอบ 15 องคประกอบเพ่ือเพ่ิมความจงรักภักดีใหเกิดขึ้นกับผูเขาชมบริการเว็บไซต 
 
ที่มา : เทรซี,่ โจ (2544). กลยุทธการทําตลาดใหเวบ็ไซต  = Web Marketing Strategies. หนา 23. 
เรียบเรยีงโดย ณัฐพงศ พันธเกียรติไพศาล และ ดาว ไวรักษสัตว. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
  
           1.ภาพพจนที่ดี (Branding) การสรางภาพพจน และความสาํคัญในการรกัษามันไวใหอยูใน
จิตใจของผูเขาชม โดยการยดึม่ันในรูปแบบ การจัดวางรูปลักษณและความประทบัใจ  ภาพพจนที่ดี
จะเกิดการตอกย้ําอยางตอเน่ือง 
   2.เน้ือหาที่สดใหม (Fresh Content) การมีเน้ือหาที่สดใหมทุกวัน จะทําใหเว็บไซตเปนผูนํา
ในเรื่องนั้น ๆ และผลลัพธคอืการที่จะมีผูเขาชมกลบัเขามาใชอีกครั้งมากขึ้น 
   3.การโตตอบกันได (Interactivity) การที่ทําใหผูเขาชมเว็บสามารถเขาไปเกีย่วของกับ
พ้ืนที่สําหรับโตตอบตาง ๆ จะชวยสรางความภกัดีใหเกดิขึ้นจากการมีสวนรวมนี้ ซ่ึงอาจจะเปนการ
สํารวจ การประกวดตางๆ คําถามเดนประจําวัน แบบสาํรวจความคิด และอ่ืน ๆ  ยิ่งผูเขาชม
เกี่ยวของกับสิง่เหลานี้มากเพียงใด พวกเขาก็จะรูสึกคุนเคยกับเวบ็ไซตมากเทานัน้ 
   4.จดหมายขาวทางอีเมล (Information Newsletter)  ทุก ๆ เวบ็ไซตที่สรางขึ้นอยางจริงจัง
จะมีการสงจดหมายขาวไปยังสมาชิกเปนประจํา สิ่งทีเ่กิดขึ้นคอืสมาชิกจะรูสึกถึงคุณคาของเนือ้หา
และมองเห็นประโยชนในการเปนสมาชิก จดหมายขาวยังเปนหนทางที่จะทําใหสามารถติดตอกบัผู
เขาชมไดอยางเปนสวนตวั 

ความจงรัก 

ภักดี 

ทดสอบกอน
การใชจริง 

ใหความรูสึก
เปนกันเอง 

ตอบสนอง
รวดเร็ว 

มีจดหมาย
ขาวทาง 
อีเมล 

การโตตอบ 

ท่ีดี 

เนื้อหาที่ 
สดใหม 

ภาพพจน    
ท่ีดี 
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   5.การตอบสนองที่รวดเร็ว (Quick Response) หมายถึง มีการตอบคําถามปญหาหรือขอ
สงสัยตาง ๆ ของสมาชิกทีร่วดเรว็ 
   6.ทําใหเวบ็มีความเปนกนัเอง (Personalize your web site)  การทําใหรูสึกถงึความเปน
สวนตัวมากเทาใด ผูเขาชมก็จะรูสึกผูกพันในลักษณะ “บุคคลตอบคุคล” มากเทานั้น 

   7.ทําการทดสอบกอนใชงานจริงกับผูเขาชมในปจจุบัน (Beta test with current users) 
การใหโอกาสผูเขาชมเว็บไซตมีสวนรวมในการทดสอบเวบ็บางหนาที่ที่เพ่ิงจะเปดตัว จะทําใหผูเขา
ชมรูสึกถึงการมีสวนรวม  และความเปนเจาของ ยิ่งไปกวานั้นจะไดรับคําแนะนําทีดี่ ๆ มากมายที่จะ
นําไปปรับปรงุเว็บไซตกอนใชงานจริง 
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10.ประวัติธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)และผลิตภัณฑ SCB Easy Net 

ธนาคารมรดกของคนไทย  

 
 

พระบาทสมเด็จ 
พระจุลจอมเกลา

เจาอยูหัว 

 

 

 
 

พระเจานองยาเธอ 
กรมหม่ืนมหิศรราช

หฤทัย 

 

 

 

 

 

              ธนาคารไทยพาณชิย เปนสถาบนัการเงินแหงแรกของคนไทย   เริ่ม
ดําเนินกิจการเมื่อ  ป    พ.ศ. 2447 (ร.ศ.123)   มีที่ทําการอยูที่ตึกแถวของพระ
คลังขางที่   ณ  ตําบลบานหมอ   ในชือ่   "บุคคลัภย"   โดยพระเจานองยาเธอ
กรมหม่ืนมหิศรราหฤทัย         พระโอรสในพระบาทสมเด็จพระจอมเกลา
เจาอยูหัว  ไดทรงริเริ่มดําเนินกิจการธนาคารพาณิชยเปนการทดลองในนาม"
บุคคลัภย "(BOOK CLUB) 
            บุคคลัภยไดดําเนนิกิจการเรื่อยมาจนวันที่ 30 มกราคม 2449 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว  ไดทรงพระกรุณาโปรด
เกลาฯ  พระราชทานพระบรมราชานุญาตใหตั้ง   "บริษัท แบงกสยามกัมมา
จล ทุนจํากัด" นับเปนธนาคารพาณิชยแหงแรกของคนไทย โดยไดรับ
พระราชทานตราอารมแผนดินใหเปนตราประจําธนาคารดวย      ตอมาในรัช
สมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว ไดทรงยกเลิกตราอารมแผนดิน
เปลี่ยนเปนตราครุฑ ธนาคารจึงเปลี่ยนจากตราอารมมาเปนตราครุฑ โดยมี
ขอความจารึกพิเศษวา "ตั้งโดยพระบรมราชานุญาต" อยูในแถบแพรเปนกรณี
พิเศษตั้งแตน้ันมา บริษัท แบงกสยามกัมมาจล ทุนจํากัด ไดดําเนินการดวย
ความเจริญรุดหนามาเปนลาํดับ และกิจการขยายตัวอยางรวดเร็ว 

         ในชวงกอนหนาที่จะมีสงครามโลกครั้งที่ 2 ไมนานนัก (พ.ศ. 2482) ไดมี
การเปลี่ยนชื่อจาก "สยาม" มาเปน "ไทย" สงผลใหชื่อของสถาบัน องคกรตาง ๆ 
ที่เคยใชคําวา "สยาม" ตองปรับเปลีย่นมาใชคําวา "ไทย" แทน เพ่ือความ
สอดคลองและเหมาะสม บริษัทแบงกสยามกัมมาจล ทุนจํากัด จึงเปลี่ยนชื่อใหม
เปน "ธนาคารไทยพาณชิย จํากัด" เพ่ือใหสอดคลองกับภาพการณและยุค
สมัย นับตั้งแตวันที่ 27 มกราคม 2482 โดยมีสํานักงานทรัพยสินสวน
พระมหากษัตริยและกระทรวงการคลังเปนผูถือหุนใหญ   
            ธนาคารไทยพาณิชยไดดําเนินกิจการรุดหนาไปดวยด ี และเปน
รากฐานใหกับระบบธนาคารไทย จนมีธนาคารพาณิชยอ่ืน ๆ เกิดขึ้นอีกมากมาย
หลายธนาคาร จวบจนกระทั่งป 2514 ธนาคารไทยพาณิชย จึงไดขยายงาน
รองรับความเจริญเติบโตโดยยายสํานักงานใหญจากตําบลตลาดนอย มาอยูที่
ถนนเพชรบุรีตดัใหม ซ่ึงเปนถนนสายธรุกิจที่เกิดขึ้นใหมในขณะนั้น 

            จากบทบัญญัตขิองธนาคารแหงประเทศไทย  ทีต่องการใหธนาคาร
พาณิชยตาง ๆ ในประเทศไทย ที่นําเอาเทคโนโลยคีอมพิวเตอรมาใช ไมตอง
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ใบหุนของบริษัทแบงก 
สยามกัมมาจล ทุน

จํากัด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประสบปญหาในการดําเนินงานจนกระทบกระเทือนตอลูกคาของธนาคาร ถา
ศูนยคอมพิวเตอรหลักของแตละธนาคารเกิดขัดของจนไมสามารถใชงานได 
ธนาคารแหงประเทศไทยจงึกําหนดใหธนาคารพาณิชยทุกธนาคารมีศูนย
คอมพิวเตอรสํารอง ธนาคารไทยพาณิชยจึงไดดําเนินการสรางศูนยเทคโนโลยี
สารสนเทศ ธนาคารไทยพาณิชย ถนนแจงวัฒนะ ขึ้น และมีพิธเีปดอยางเปน
ทางการเมื่อวนัที่ 31 สิงหาคม 2535 

           ตอมาในเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2536 ธนาคารไทยพาณิชยไดจด
ทะเบยีนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย และเปลี่ยนชื่อใหสอดคลองกับ
สถานภาพ โดยใชชื่อวา "ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)" และ ใชชื่อเปน
ภาษาอังกฤษวา "SIAM COMMERCIAL BANK PUBLIC COMPANY 
LIMITED" ซ่ึงเปนชื่อที่ใชอยูในปจจุบัน 

ธนาคารไทยพาณิชย ยังคงดําเนินงานภายใตปณิธานอันแนวแนดวยคุณภาพ
ควบคูคุณธรรม และดวยวิสยัทัศนอันกาวไกลในการปรบัตวัเพ่ือเตรียมพรอมสู
ยุคเศรษฐกิจ และ นโยบายการกาวสูระดับมาตรฐานสากล โครงการไทย
พาณิชย ปารค พลาซา จึงถือกําเนิดขึ้นพรอมกับสํานักงานใหญแหงใหมของ
ธนาคารไทยพาณิชย   ซ่ึงเปนสวนหนึ่งในโครงการฯ       ที่มีทั้งความ
สวยงามทันสมัยสมบูรณพรอมดวยเทคโนโลยีและสิ่งอํานวยความสะดวก     
ตั้งอยูบริเวณถนนรัชดาภิเษก   ใกลสี่แยกรัชโยธิน     โดยเปดอยางเปน
ทางการ        เม่ือวันที่  
29 มกราคม 2539 
           นอกจากนั้น  ดวยความตระหนกัและรําลึกในพระมหากรุณาธิคุณของ 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว "พระปยมหาราช" รัชกาลที่ 5  ที่ได
พระราชทานอํานาจพิเศษ จัดตั้ง  บริษัท  แบงกสยามกัมมาจล  ทุนจํากัด  เปน
ธนาคารของคนไทยแหงแรกขึ้น กอรปดวย พระปรชีาสามารถของพระเจาบรม
วงศเธอ กรมหม่ืนมหิศรราชหฤทัย "พระบิดาแหงการธนาคารไทย" ที่ไดทรง
ริเริ่มกอตั้งธนาคารและไดดําเนินธุรกิจการเงินการธนาคารเจริญกาวหนาเปน
ธนาคารชั้นนาํของประเทศ พนักงานธนาคารไทยพาณิชย จึงไดมีดําริรวมกัน
จัดหาทุนในการจัดสรางพระบรมราชานสุาวรีย และพระอนุสาวรยี เพ่ือ
ประดิษฐานไวเคารพสักการะบูชา และเปนอนุสรณสถานเชิดชูสถาบนัการเงิน
ของชาติ เปนม่ิงขวัญสิริมงคลอันสูงสุดของพนักงานทุกคน และประชาชนทัว่ไป 
โดยไดทําพิธีเปดอยางเปนทางการเมื่อวนัที่ 30 มกราคม 2543 นับเปนเวลา
เกือบศตวรรษที่ผานมา ที่ธนาคารไทยพาณิชยแหงน้ีไดรับพระราชทานพระบรม
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ราชานุญาตใหตั้ง "บรษิัท แบงกสยามกัมมาจล ทุนจํากัด" นับเปนธนาคาร
พาณิชยแหงแรกของคนไทยตราบจนปจจุบัน ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) มิไดมุงเพียงการดําเนินธุรกิจในฐานะทีเ่ปนธนาคารพาณชิยไทยแหง
แรกเทานั้น หากแตยังอุทิศตนเต็มความสามารถเพื่อสรางความมั่นคง และความ
เจริญกาวหนาแกระบบการเงิน การธนาคาร และเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 
ดังปณิธานของธนาคาร 6 ประการ ที่ไดยดึม่ันเสมอมาวา 
               

• มุงม่ันตอการใหบริการที่ เปนเลิศ  

• ยึดม่ันตอการทํางานรวมกนั 

• เชื่อม่ันในคุณคาของคน 

• ตั้งม่ันตอการบริหารดวย คณุภาพและความชอบธรรม 

• ยึดม่ันในความซื่อสัตย ซ่ือตรง และมีวัฒนธรรมที่ดีงาม  

ถือมั่นตอการมีสวนรวมในสังคมและประเทศชาติ   
             
                      

            ดวยมุงม่ันตอการใหบริการทีเ่ปนเลศิ ธนาคารไทยพาณิชยได
พัฒนาการบริการดวยจิตสํานึกในการใหบริการที่ดี และเขาใจความตองการของ
ลูกคา ดวยการริเริ่มและคิดคนปรับปรุงกจิการทั้งในดานเงินฝาก ดานสินเชื่อ 
รวมทั้งบริการทางการเงินทกุประเภท เพ่ืออํานวยความสะดวกแกลกูคา ไดแก 
บริการบตัรเครดิต บริการการคาตางประเทศ บริการเสริมพิเศษอ่ืน ๆ ครบวงจร
และสมบูรณแบบ รวมทั้งบรกิารอิเล็คโทรนิคแบงกกิ้ง เพ่ืออํานวยความสะดวก
แกลูกคาอยางครบวงจร ธนาคารไทยพาณิชยไดนําเทคโนโลยีทีท่ันสมัย มา
ใหบริการลูกคา เริ่มดวยการนําระบบบริการเงินดวน ATM เขามาใชบริการเปน
ธนาคารแรกการวางรากฐานระบบธนาคารอิเล็คโทรนคิแบงกกิ้งที่ลกูคาสามารถ
ใชบริการตาง ๆ ของธนาคารไดสะดวก รวดเร็ว ไมวาจะอยูที่ไหน เวลาใด 
          ธนาคารไทยพาณิชยพัฒนาเครือขายการบริการครอบคลุมทัว่ประเทศ 
รวมทั้งรองรับความตองการของลูกคาไดทั่วโลก จากปณิธานที่มุงม่ันใหบริการที่
เปนเลศิ ธนาคารไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 9002 ครอบคลุมธรุกิจบริการ 
ของธนาคารดวยมาตรฐานสากลและเปนทีย่อมรับ ดวยการประกาศรางวัล
เกียรตคิุณ จากองคกรและสถาบันตาง ๆ เชน รางวลั BEST COMMERCIAL 
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BANK OF THAILAND รางวัล BANK OF THE YEAR รางวัลการบริหาร
องคกรและคณุภาพ การใหบริการที่ประสบความสําเร็จมาอยางตอเน่ือง จึงเปน
เครื่องประกันไดถึงความพยายามที่ไมเคยหยุดยั้ง   

            บุคลากรนับเปนหัวใจสําคัญในการใหบริการที่ดีแกลูกคา ดวยปณิธาน
ที่ยึดม่ันตอการทํางานรวมกนั และเชื่อม่ันในคุณคาของคน ธนาคารไทยพาณิชย 
สงเสริมการเรยีนรู การฝกอบรม เพ่ือพัฒนาพนักงานใหเปนทรัพยากรที่มี
คุณภาพขององคกร เปนนักการธนาคารมอือาชีพ ที่มีความพรอมซ่ึงความรู 
ความสามารถ และทักษะทางธุรกิจสามารถใหคําแนะนาํ ปรึกษาทางการเงิน
ใหกับลูกคาอยางมีประสิทธภิาพ   ธนาคารจึงไดลงทุนสรางศูนยฝกอบรมที่
สํานักงานใหญ ศูนยฝกอบรมธนาคารไทยพาณิชย หาดตะวันรอน และ
ศูนยฝกอบรมธนาคารไทยพาณิชย เชยีงใหม เพ่ือพัฒนาพนักงานใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุดในทุก ๆ ดาน การตั้งม่ันตอการบรหิารดวยคุณภาพและ
ความชอบธรรม ถือเปนอีกหนึ่งปณิธานที่องคกรไดยึดถือตลอดมา โดยมุงเนน
แนวทางการบริหารแบบมืออาชีพ สรรหาวิธีการใหม ๆ เพ่ือสรางผลกําไรและ
ประโยชนสูงสดุแกลูกคาและผูถือหุน ธนาคารไทยพาณิชยไดยืนหยัดคูกับคน
ไทยมาทุกยุคทุกสมัย ดวยตระหนักถึงการมีสวนรวมในสังคมและประเทศ 
ธนาคารไทยพาณิชยมุงม่ันตอการสงเสริมระบบ เศรษฐกิจของไทย ให
สอดคลองกับนโยบายเศรษฐกิจการคลังและสังคมของประเทศ ภาวะที่ประเทศ
ขาดแคลนเงินออม ธนาคารไดเรงระดมเงินออมและการสนับสนุนสินเชื่อ เพ่ือให
ประชาชนมีทีอ่ยูอาศัยเปนของตนเอง และความจําเปนในการพัฒนาวงจรดาน
ธุรกิจ ไมวาจะเปนธรุกิจขนาดใหญ ธุรกิจขนาดกลาง หรือธุรกิจขนาดยอม 
ธนาคารมุงม่ันที่จะใหบริการที่มีคุณภาพใหแกธุรกิจที่เปนพ้ืนฐานสําคัญของ
ประเทศ ในดานสังคมธนาคารไดเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษาของเด็กและ
เยาวชน การสงเสริมศิลปวฒันาธรรมไทย การอนุรักษทรัพยากรธรรมและ
สิ่งแวดลอมการสงเสริมคุณภาพชีวติในทกุดาน  

            จากปณิธานและความมุงม่ันที่ดําเนินมากวาหนึ่งศตวรรษ ดวยการ
พัฒนาที่ไมหยุดยั้งตามพันธกิจของธนาคาร วันน้ีธนาคารไทยพาณชิยไมเปน
เพียงสถาบันการเงินที่อยูคูกับสังคมไทย เปนรากฐานสําคัญในการพัฒนาระบบ
เศรษฐกิจของประเทศเทานัน้ ธนาคารไทยพาณิชยยังมีวิสัยทศันที่จะเปน
ธนาคารที่ดีเลศิของคนไทย ควบคูไปกบัภารกิจในการมุงสรางคุณคาบริการเพื่อ
ลูกคา สรางผลตอบแทนแกผูถือหุน เสริมความมั่นคงใหพนักงาน และสืบสาน
คุณคาสูสังคมตลอดไป 



         

 

78 

ธนาคารอินเทอรเน็ต   SCB Easy Net 
   SCB Easy Net เปนบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตแหงแรกทีเ่ปดใหบริการในป 2542 
โดยธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) จากการประยุกตเทคโนโลยีที่ทันสมัย และระบบรักษา
ความปลอดภยัที่ไดมาตรฐานสูงสุดมาเพิ่มชองทางการใหบริการ เพ่ือใหการทําธุรกรรมทางการเงิน
ของลูกคาเปนเรื่องงาย และสะดวกรวดเร็วขึ้น บรกิารนี้สามารถเลือกชองทางการใหบริการไดหลาย
วิธี ไมวาจะเปนการใชเครือ่งคอมพิวเตอรสวนบุคคล , เครื่องคอมพิวเตอรขนาดพกพา, และเครื่อง 
เอทีเอ็ม ซ่ึงธนาคารเปดใหบริการทุกวัน ตลอด 24 ชั่วโมง 
  
บริการทางธนาคาร (Banking Services) 
   เปนบริการทีใ่หผลการทํารายการทันที (Real Time) เปดใหบริการทุกวันตั้งแตหกโมงเชา
ถึงหาทุม มีบริการดังน้ี 
 
บริการทางธนาคาร (Banking Services) 
  -  ตรวจสอบยอดเงินคงเหลือในบัญชีออมทรัพย และบัญชีเดินสะพัด 
  -  ตรวจสอบรายการเดินบญัชีในขณะปจจุบัน หรือยอนหลัง 60 วัน 
  -  การโอนเงินระหวางบัญชีเงินฝากธนาคารไทยพาณชิย 
  -  การโอนเงินเพ่ือชําระเปนคาเงินกูธนาคาร 
  -  การอายัดเช็ค 
 
บริการเพื่อการชําระคาสนิคาและบรกิารตางๆ (Bill Payment) 
   -  เพ่ือชําระคาใชจายบตัรเครดิตบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย และบตัรเครดิตประเภท
อ่ืน เชน อเมริกัน เอ็กซเพรส, ไดเนอรสคลับ, อิออนธนสินทรทรัพย, ซิตี้แบงก ฯลฯ 
   -  เพ่ือชําระเปนคาสินคาและบริการตาง  ซ่ึงธนาคารมีบัญชีผูรับชําระมากกวา  600  บัญช ี
แบงเปนผูรับชําระที่อยูในภาค.ธุรกิจตางๆตวัอยาง   เชน    บัญชีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่
บริการสาธารณูปโภค  (ไฟฟา และโทรศพัท) บริการอนิเตอรเน็ต   การผอนชําระคาบาน คาบรกิาร
เคเบลิทวี ีคาใชจายบัตรเครดิตนอกเหนือจากบัตรเครดิตของธนาคาร คาเชาซื้อรถยนต และคาเลา
เรียนของมหาวิทยาลัยตางๆ ฯลฯ 
   -  สามารถตัง้เวลาชําระเงนิไวลวงหนาเพื่อตัดบัญชีใหตรงกับวันทีค่รบกําหนดชาํระเงิน  
   -  การโอนเงินเพ่ือชําระเปนคาเงินกูธนาคาร 
   -  ใชบริการไดทุกวัน 24 ชั่วโมง 
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บริการโอนเงินไปตางประเทศ (International Fund Transfer) 
  -  เพ่ือสนับสนุนการศึกษา และผูทีต่องการโอนเงินใหแกครอบครวัที่อยูตางประเทศในวง  

เงินไมเกิน 20,000 ดอลลาร (USD) ตอครัง้ 
 -  แสดงสถานะของคําสั่งทีโ่อนเพื่อใหผูสงตรวจสอบรายการโอนถึงผูรับที่อยูในตางประเทศ 
 -  คาธรรมเนยีมการชําระเงินพิเศษเพียง 300 บาทตอรายการ จากเดิม 550 บาทตอ

รายการ 
 - ใชบริการไดทุกวัน 24 ชั่วโมง 

 
บริการเพื่อการลงทุน 

  - บริการซื้อขายหนวยลงทุนกับกองทุนรวม (SCB Easy Fund) 
  - เพ่ือการซื้อขายหนวยลงทุนกับบรษิัทหลักทรัพยจัดการกองทุนรวม ไทยพาณิชย จํากัด   

และการตรวจสอบมูลคาหนวยลงทุนผานระบบอินเตอรเน็ตตลอด 24 ชั่วโมง 
 
บริการธนาคารในดานอ่ืนๆ 
    บริการสินเชื่อบุคคล(Personal Loan)  
    -  สมัครเพือ่ขอสินเชื่อจากธนาคารทันทีผานเวบ็ไซต 
    -  คนหาขอมูลเบื้องตนเกีย่วกับสนิเชื่อที่คุณตองการ เชน สินเชื่อที่อยูอาศัย สนิเชื่อเพ่ือ
การศึกษา สินเชื่อววิาหเปยมสุข...หรือสินเชื่อเพ่ือสันทนาการและการเดินทาง  
    -  คนหาขอมูลทั่วไปเชน เอกสารประกอบการสมัคร, คาธรรมเนียม และอัตราดอกเบี้ย
เงินกู 
    -  ตรวจสอบความสามารถในการกูยืมโดยแบบทดสอบของธนาคาร 
  
บริการขอมูลบัตรเครดติธนาคารไทยพาณิชย(SCB Credit Card Information)  
    -  เพ่ือตรวจสอบสถานะวงเงินบตัรเครดิต, คาใชจายขั้นต่ํา และวนัครบกําหนดชําระ 
  
บริการซื้อประกันภัยรถยนต (พ.ร.บ บุคคลที ่3)  
    -  เปนบริการเฉพาะสมาชิกที่ใชบริการ SCB Easy Net เพ่ือการซื้อประกันภัยรถยนต
บุคคลที ่3 ตามขอบังคับทางกฎหมาย  (พระราชบัญญัติคุมครองผูประสบภัยจากรถ) 
       -  การซื้อประกันภัยทําโดยการตัดบัญชี และกรมธรรมจะสงใหทางไปรษณีย 
    -  สามารถซื้อกรมธรรมไดจากบริษัทสามัคคีประกันภัย    และบรษิัทอ่ืนๆที่จะเปด
ใหบริการเพิ่มเติมในอนาคต  
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นโยบายความปลอดภัยและความเปนสวนตวั 

การปองกันของธนาคาร  
  ธนาคารตระหนักถึงความปลอดภัยและความเปนสวนตัวของลูกคาจึงไดมีมาตรการ อยาง

ดีเยี่ยมในการปองกัน โดยการนําระบบรักษา ความปลอดภัยตาง ๆ มาใช 
 

            - Fire Wall ธนาคารใชมากกวา 1 เครื่อง เพ่ือกลั่นกรองการเขาใชระบบอยางถูกตอง
ปลอดภัย 

  - SSL(Socket Secure Layer) เปนมาตรฐานการเขารหัสความปลอดภัยที่นิยม ใชมาก
ที่สุดในปจจุบนั และ scbeasy ใชในระดบั 128 Bits เชนเดียวกบัหลาย ๆ สถาบันการเงินชั้นนําใน
อเมริกาและทัว่โลก 

  - Encryption เปนการเขารหัสดวยโปรแกรมของธนาคารเพื่อปองกันและรักษาความลับ
ของขอมูล 

  -  Browser Control ควบคุม Browserไมให Back กลับมาที่หนาจอที่อยูใน Secure Mode 
  - Auto Logoff กรณีลูกคาลืมเปดจอและ Signon ทิ้งไว Program จะ Logoff ใหอัตโนมัติ 

ในเวลาทีเ่หมาะสมเพื่อปองกันผูอ่ืนลักลอบ รายการ-การใชพนักงานตรวจเช็คเปนระยะ ๆ 
 
การปองกันของลูกคา  

ในสวนของลกูคานั้นธนาคารมีขอแนะนําในการปฏิบตัซ่ึิงครอบคลุมทั้งการปองกัน การถูก
เจาะระบบและการถูกโจมตโีดย Virus ดังน้ี  

 - ไมควร Download Programจาก Internet มาใชโดยไมจําเปน 
 - ถาหากไมไดใชระบบ LAN ควรยกเลิกคุณสมบัต ิFile and Printer sharing- ถาหากไดรับ 

Mail จากผูไมรูจักและไมเคยติดตอไมควรเปดอานและลบทิ้งทันท ี
  - ระมัดระวังการเปด File นามสกุล .exe,.doc,.xls ที่แนบมากบั Mail- ติดตั้ง Program 

Scan Virus และ Scan อยางสม่ําเสมอ ควร Scan Virus กอนทุกครั้งที่จะเปด File ที่ไดมาจากที่อ่ืน 
  - Update data ที่ใช Scan Virus ใหทนัสมัยอยูเสมอ- จัดหาโปรแกรมปองกันอ่ืน ๆ เชน

พวก Personal Firewall มาใช download Free 
  - ติดตามขาวสารทางดาน IT อยางสม่ําเสมอ ขอแนะนําเกี่ยวกบั Password 
  - ไมเปดเผย Password ใหบุคคลอื่นทราบ 
  - ไมควรจด Password ไวในที่เปดเผย 
  - กําหนด Password ใหมีความยาวมาก ๆ อยางนอยไมควรต่ํากวา 6 ตัว 
  - ไมควรใชชือ่ลูก,ชื่อแฟน,ชื่อเพ่ือน,ดารา,สิ่งที่ชอบ ... เปน Password 
  - Password ที่ดีควรประกอบดวย ตัวเลข,ตัวอักษรตัวเล็ก,ตวัอักษรตวัใหญ,อักขระพิเศษ

รวมกัน 
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  - Password จะตองเปนคาํที่ไมมีอยูในพจนานุกรม 
  - ควรเปลี่ยน Password อยางสม่ําเสมออยางนอยเดือนละ 1 ครั้ง- ตัวอยาง sW!8uR&3en  
  ในดานการใหบริการขอมูล  บริการ SCB Easy Net  ไดรวบรวมขอมูลธนาคารตาง ๆ ใน

รูปของเวบ็บาร  (SCB Easy Web Bar)  ซ่ึงทําใหการเขาถึงขอมูลการติดตอหนวยงานตาง ๆ  
บริการตางๆ    ของธนาคารที่นาสนใจเปนไปอยางสะดวกรวดเร็ว  นอกจากนั้นยังใหการเชื่อมโยง   
(Link)    ไปยงัขอมูลที่ลูกคาตองการจากเว็บไซตอ่ืน ๆ  ที่นาสนใจไดอยางรวดเร็วเชนกัน  อน่ึง
ธนาคารยังคงปรับปรุงบริการบน Internet Banking น้ีใหลูกคาใชไดอยางสะดวกสบายยิ่งขึ้นอยาง
สมํ่าเสมอ    และสมาชิกของ    SCBEASY.COM  จะไดรับการแจงขอมูลขาวสารบริการใหม  ๆ  
จากธนาคารทกุเดือนในรูปของ  SCB Easy E – News 

 

11.งานวิจัยที่เก่ียวของ 

   ขนิษฐา จารนัุนทลักษณ (2545 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อหนังสือ
และสิ่งพิมพผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต รวมถึงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อหนังสือ
และสิ่งพิมพผานอินเทอรเน็ต โดยกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยคือ พนักงานที่ทํางานในสํานักงาน
พัฒนาวิทยาศาสตร และเทคโนโลยีแหงชาติ จํานวน 100 คน จากการศึกษานีท้ําใหทราบวาปจจุบัน
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซือ้สินคาหรือผลิตภัณฑไปในทางใด และมีสิ่งใดบางที่มีสวนผลักดันใหให
ผูบริโภคตัดสนิใจซื้อสินคา หรือผลิตภัณฑทางอินเทอรเน็ต 

  จากผลงานวจัิยน้ีทําใหทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภคทีมี่ตอระบบเครอืขายอินเทอรเน็ต และ
สามารถนําไปเปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค และในการจัดทําแบบสอบถามให
ตรงตามพฤตกิรรมของผูบรโิภค รวมไปถงึแนวทางในการศึกษาทฤษฎีดานสวนประสมทาง
การตลาด เพ่ือนําไปประยกุตใชในการออกแบบสอบถามในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

   ศศิมา ไชยโกมล (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเครื่องคอมพิวเตอร (Printer) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแก ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ประกอบดวย ผลติภัณฑ ราคา ทําเลทีต่ั้ง การสงเสริมการตลาด และลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได เพ่ือทดสอบความสัมพันธ
ระหวางปจจัยที่กําหนด กับ พฤติกรรมของผูบริโภคเครื่องคอมพิวเตอร ในเขตกรุงเทพหานคร จาก
ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานตางๆ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
ของผูบริโภคเครื่องคอมพิวเตอร สวนลักษณะทางประชากรศาสตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคเครื่องคอมพิวเตอรเชนกัน สวนในดานการวิเคราะหพฤตกิรรมของผูบรโิภคเครื่อง
คอมพิวเตอร ในเรื่องจุดประสงคที่ผูบริโภคซื้อเครื่องคอมพิวเตอรน้ัน พบวาผูบรโิภคมีจุดประสงคใน
การซื้อที่มีความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ซ้ือเพ่ือใชในการทํางานสวนตัว ใชในการศึกษา ซ้ือ
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เพราะตองการมีความทันตอเทคโนโลยี ซ้ือเพ่ือตองการเปลี่ยนไปใชเครื่องพิมพใหมที่มีประสิทธิภาพ
สูงขึ้นกวาเดิม  ในดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑน้ัน ความคมชัดของงานพิมพอยูใน
ระดับที่สําคัญมากที่สุด ดานราคานั้น ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสําคัญที่สุด ดานทําเลทีต่ั้งน้ัน มี
จําหนายที่ศูนยรวมคอมพิวเตอรมีความสาํคัญมากเปนลําดับแรก ดานการสงเสริมการตลาดนั้น การ
ลดราคาในโอกาสพิเศษ การใหของแถม มีความสําคัญ มาก และโดยรวมทั้ง 4 ดาน จะมีความสําคัญ
โดยรวมอยูในระดับมาก ในเรื่องของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคกับสวนประสมทาง
การตลาดนั้นพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดนัน้มีความสัมพันธเชิงบวกกบัพฤติกรรมของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ   

   จากผลการวจัิยน้ีทําใหสามารถนําขอมูลดังกลาว มาใชเปนแนวทางในการออกแบบ
สอบถามถึงปจจัยที่มีตอพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการของผูบริโภคได ทั้งปจจัยทางดานสวน
บุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

  สนอง ฉ่ําชื่น (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ต
ในประเทศไทย ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการใชอินเทอรเน็ต 5 อันดับ
แรก คือ การเสียเวลารอคอยระหวางการโหลดขอความหรือภาพ ความเร็วในการเชื่อมตอเครือขาย
อัพเดทขอมูลและเนื้อหาเวบ็เพจ อัตราคาใชจายในการเปนสมาชิกผูใหบริการอนิเทอรเน็ต  การ
ออกแบบบราวเวอวที่งายตอการใชงาน และผูใชอินเทอรเน็ตยังมีขอกังวลในเรื่องของการขาด
กฎหมายรับรองการทําธุรกรรมบนอินเทอรเน็ตและความปลอดภัยในความลบัสวนบุคคล 

    จากผลการวิจัยน้ีทําใหสามารถนําขอมูลดังกลาวมาใชเปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎี
ดานทัศนคต ิ และนําไปประยุกตใชในเรื่องของการออกแบบสอบถามทัศนคติที่มีตอเว็บไซต  

  วิชัย วินิจนุกุล (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมลกูคาสวนบุคคล 
ธนาคารไทยพาณิชยในการใชบริการธนาคารอินเทอรเน็ตในจังหวัดเชียงใหม พบวาลูกคาสวนใหญ
เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 28 ป และมีวุฒิการศึกษาในระดับปรญิญาตรี มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษทัเอกชนมากที่สุด มีระดับรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 15,900 บาท ในดาน
พฤติกรรมในการใชธนาคารอินเทอรเน็ตน้ัน พบวาผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการจากสถานที่
ทํางานหรือสถาบันการศึกษา และมีความถี่ในการใช 3 ครั้งตอสัปดาห ในสวนของสิ่งจูงใจที่ทําใหใช
บริการธนาคารอินเทอรเน็ตธนาคารไทยพาณิชยน้ัน คอื ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา งายตอ
การใชงานและประหยัดคาใชจาย สวนปญหาที่พบคือ ความไมม่ันใจเกี่ยวกบัความผิดพลาดและ
ความไมปลอดภัยในการโอนเงิน และปญหาความขัดของของระบบธนาคารอินเทอรเน็ต สวนใหญ
พบเพียงเดือนละ 1 ครั้ง 

 จากผลงานวิจัยน้ีทําใหทราบถึงพฤติกรรมลูกคา ในการใชบริการธนาคารอินทอรเน็ต
ธนาคารไทยพาณิชย ซ่ึงสามารถนําไปเปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรม แนวความคดิ
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เกี่ยวกบัตลาดทางตรงและการตลาดออนไลนของผูบริโภค และในการจัดทําแบบสอบถามใหตรงตาม
พฤติกรรมของผูบริโภควาปจจัยใดที่สําคัญตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารอินเทอรเน็ต  

  สุรัตน ชูไพฑรูย;และคณะ (2542 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องแนวโนมการใหบริการ
ธนาคารอินเทอรเน็ตในประเทศไทย กรณีศึกษาธนาคารพาณิชยไทย ศึกษาความความคิดเห็นของ
ผูเกี่ยวของทีมี่ตอบทบาทบริการธนาคารอินเทอรเน็ตในประเทศไทย รวมถึงการศึกษาแนวโนมการ
ยอมรับการใชงานจากผูบริโภค ปญหาและอุปสรรคในแงมุมตางๆ เพ่ือเปนพ้ืนฐานและแนวทาง
การศึกษาในทางลึกตอไป จากการศึกษาพบวาธนาคารพาณิชยชั้นนําของประเทศไทยมีการ
ตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงและการแขงขันที่จะมีมากขึ้นในอนาคต และไดเห็นความสําคัญของ
บริการธนาคารอินเทอรเน็ต และนํามาใชในธนาคารมากขึ้นและบางธนาคารมีการเตรียมตัวที่จะ
ใหบริการธนาคารอินเทอรเน็ตพ้ืนฐาน เชน การสอบถามรายละเอียดของขอมูล การโอนเงินระหวาง
บัญชี และการชําระคาสินคาและบริการ  จากการสัมภาษณบุคคลทีเ่กี่ยวของ และการสนทนากลุม
ชี้ใหเห็นวา ธนาคารอินเทอรเน็ตมีประโยชนทั้งตอธนาคารผูใหบริการและผูบริโภคที่ใชบริการ และมี
แนวโนมที่จะเติบโตมากยิ่งขึ้น 

   จากผลงานวิจัยน้ีทําใหทราบวาการใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตนั้น มีแนวโนมที่จะ
เติบโตขึน้ซึ่งเปนชองทางในการทําธุรกิจทางหนึ่ง ของธนาคารพาณชิยทั้งหลาย ดังน้ันควรมีการ
ปรับปรุงแกไขบริการใหดียิง่ขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหมากที่สดุ ซ่ึงขอมูลดังกลาว
นํามาประยุกตใชในการออกแบบสอบถามทางดานปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ เพ่ือให
ตรงกับความตองการของลกูคามากที่สุด 

   

 

 

 

 

 
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
   ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ” ผูคนควาวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนตางๆ ดังน้ี 
  1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1.การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
        1.1 ประชากร (Population) ไดแก ลูกคาธนาคารอินเทอรเน็ตธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน)    เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ดังน้ันจึงใชสูตรคํานวณใน
การหาขนาดตัวอยางของยามาเน (Yamane. 1970:580-581) 
 n =      N 
          1+Ne2 

กําหนดให n  =  ขนาดกลุมตวัอยาง 
 N  = ขนาดของประชากร 
 e  = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหความคลาดเคลื่อนมีคา 
0.05  
เม่ือแทนคาในสูตรจะไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 
  n =          208,149 
          1+208,149(0.05)2  
     =            399.23 

    ในทางปฏบิตัิจะกําหนดจํานวนตวัอยางเทากับ 400 ราย จากการคํานวณไดขนาดกลุม
ตัวอยาง 400 ราย บวกเพิม่ประมาณ  5% (20 ราย) เพ่ือปองกันกรณีเก็บแบบสอบถามไดไมครบ 
หรือแบบสอบถามไมสมบูรณ ตองใชกลุมตัวอยางจํานวน 400+20 = 420 ราย ซ่ึงจะใชสุมตวัอยาง
จากลูกคาที่ใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ซ่ึงจะทําการ
เลือกกลุมตัวอยางโดยคํานึงถึงความนาจะเปน(Probability Sampling)และใชวิธีการแบบSystematic 
Random Sampling โดยจัดเก็บเปนระยะเวลา 45 วัน  

       1.2  การเลือกกลุมตัวอยาง 
            ใชวธิีการเลือกแบบ Systematic Random Sampling เปนการสุมตัวอยางอยางมีระบบ 
เชนเม่ือกําหนดขอบเขตประชากร (Frame) คือการทํารายชื่อขอมูลที่สนใจแลวใหลําดับที่ ถามี
ประชากรอยู N หนวย ตองการเลือกประชากร n หนวย ใหหาอัตราสวนระหวางจํานวนของ
ประชากรและจํานวนของตวัอยาง คาที่ไดเรียกวา k ใหเริ่มตนดวยการเลือกตวัอยางหนวยแรกดวย
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วิธีการสุม และเลือกตัวถัดไปทุกที่ k หนวยจนไดครบขนาดของตัวอยาง กลุมตวัอยางในการวิจัยคือ
ผูใชอินเทอรเน็ตซึ่งเปนลูกคาธนาคารทางอินเทอรเน็ตของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
เว็บไซต scbeasy.com  โดยจะแจกแบบสอบถามเจาะจงเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีอีเมลแอดเดรส
ปรากฏอยูในเว็บเพจ (Web Page) ของเว็บไซต scbeasy.com เน่ืองจากผูวิจัยไดจัดทํา
แบบสอบถามแบบออนไลน ดังน้ันจึงตองสงอีเมลไปยังกลุมตวัอยางเพื่อแนะนําตนเองพรอมแนบ
ลิงกเพ่ือเชื่อมโยงไปยัง URL ของแบบสอบถามที่ไดจัดทําไวเพ่ือใหกลุมตวัอยางคลิกเขาไปตอบ
แบบสอบถามไดโดยสะดวก โดยใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 420 ราย ตามที่หาไดจากการคํานวณ
ขางตน  
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวนคือ 
      2.1 ขอมูลทตุิยภูมิ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ และผลงานวิจัย

ที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม  
      2.2 ขอมูลปฐมภูมิ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาทีใ่ชบริการ SCB EASY NET 

ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ไดจากการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self– 
Respond questionnaire) โดยใชขอมูลแบบสอบถามเพื่อวัดระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  ที่สรางขึ้น 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีคือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี 

1. ศึกษาตํารา เอกสาร  บทความ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย  
 

 2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับกรอบแนวคิดทีไ่ดกําหนดไว แลว
สรางแบบสอบถามจําลอง โดยแบบสอบถามที่สรางขึน้มาจะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 
นิยามศัพทและกลุมตวัอยาง 
 

 3.ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญ ตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 
(Content  validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวตัถุประสงค  
นิยามศัพท และกลุมตวัอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณา
แบบสอบถามเปนรายขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของ
ผูทรงคุณวุฒิ  
 

 4.นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out)  กับกลุมตวัอยางจํานวน 
30 ราย แลวนํามาหาคาความเชื่อม่ัน 
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 5.วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือกโดยใช วิธีการ
หาคาสัมประสทิธิ์แอลฟา (α -Coefficient) โดยใชสตูร Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449) ได
คาความเชื่อม่ันที่ 0.949  หมายความวาแบบสอบถามมีความเชื่อถือไดสูง 
 6. นําแบบสอบถามไปใชกบักลุมตวัอยาง 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

   เครื่องมือแบบสอบถามทีใ่ชในการวิจัยครั้งน้ี ใชในการวัดปจจัยทีมี่ผลตอพฤติกรรมการใช
บริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)   ซ่ึงแบบสอบถามที่สรางขึ้น
น้ันแบงออกเปน 4 สวนใหญๆ ประกอบดวย 

   สวนที ่1 เปนคําถามดานประชากรศาสตร  ที่เกี่ยวของกับขอมูลสวนบคุคลของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพยีงคาํตอบเดียว ไดแก  
ขอที่ 1  เพศ ไดแก เพศหญิง และเพศชาย เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) 
ขอที่ 2  อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
              1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
              2. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
              3. อนุปริญญา / ปวส. 
              4. ปริญญาตรี 
              5. สูงกวาปริญญาตร ี
ขอที่ 5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
              1. นิสิต / นักศึกษา 
              2.พนักงานเอกชน  
              3.รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
              4. ธุรกิจสวนตัว  
              5. รับจาง  
              6. อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………………………… 
ขอที่ 6  ระดับรายได เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
                1. ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000.00 บาท 
                2. 10,001 – 20,000  บาท  
                3. 20,001 – 30,000  บาท 
                4. 30,001 – 40,000  บาท  
                5. 40,001  บาทขึ้นไป 
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ขอที่ 7  สถานที่อยูปจจุบันของผูตอบแบบสอบถาม เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ 
(Nominal Scale) 

สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทัว่ไป ซ่ึงวัดในดาน
ตาง ๆ ดังน้ี 
            1. ขอที่ 1 – ขอที่ 3 เปนคําถามแบบปลายเปด จํานวน 3 ขอ เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
             2. ขอที่ 4   เปนคําถามแบบจดัอันดับ (Ranking questions)  ระดับการวดัขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 1 ขอ    

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัระดับความสําคัญดานของทัศนคติของสวนประสมทาง
การตลาดสําหรับสินคาบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) จํานวน 30 ขอ ซ่ึงแบงออกเปน 7 หัวขอ โดยวัดในดาน
ตางๆ ดังน้ีคือ  

        1.หัวขอที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานผลิตภัณฑ จํานวน 7 ขอ 
        2.หัวขอที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานราคา จํานวน 3 ขอ 
        3.หัวขอที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานชองทางการจัดจําหนายจํานวน3 ขอ 
        4.หัวขอที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานการประชาสัมพันธ จํานวน 4 ขอ 
        5.หัวขอที่ 5 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานบุคลากร  จํานวน 3 ขอ 
        6.หัวขอที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพจํานวน 6 ขอ 
        7.หัวขอที่ 7 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานกระบวนการ  จํานวน 5 ขอ 

ลักษณะคําถาม 
เปนแบบปลายปด โดยใชคาํถามแบบ Semantic Different Scale โดยมีสเกลอยู 5 ระดับดังน้ี 

ระดับของทศันคติทางบวก 
             ระดับ 5   หมายถึง  ดีมาก 
             ระดับ 4  หมายถึง  ดี 
             ระดับ 3   หมายถึง  ปานกลาง 
             ระดับ 2  หมายถึง  ไมดี 

                 ระดับ 1  หมายถึง  ไมดีมาก 
สูตรการคํานวณระดบัการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดับชั้น โดยใชสตูรการคํานวณชวง

ความกวางของชั้น(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29)ดังน้ี 
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   ความกวางของชั้น =       พิสัย  
                      จํานวนชั้น    
     =          5 - 1 
          5 
     =          0.80  (เริ่มจากชั้นต่ําสุด) 

  
             แสดงเกณฑเฉลีย่ระดับความสําคัญของทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอการใชบริการ SCB 
EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับทศันคต ิ ความหมาย 
4.21 – 5.00 ดีมาก หมายถึงสวนประสมทางดานการตลาด

สําหรับสินคาบริการมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ SCB EASY NET  อยาง
มากที่สุด 

3.41 – 4.20 ดี หมายถึงสวนประสมทางดานการตลาด
สําหรับสินคาบริการมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ SCB EASY NET  อยาง
มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง หมายถึงสวนประสมทางดานการตลาด
สําหรับสินคาบริการมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ SCB EASY NET  ปาน
กลาง 

1.81 – 2.60 ไมดี หมายถึงสวนประสมทางดานการตลาด
สําหรับสินคาบริการมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ SCB EASY NET  นอย 

1.00 – 1.80 ไมดีมาก หมายถึงสวนประสมทางดานการตลาด
สําหรับสินคาบริการมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ SCB EASY NET  นอย
ที่สุด 
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  สวนที่ 4 เปนคําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  ซ่ึงวัดในดานตาง ๆ ดังน้ี 

   1.ขอที่ 1 – ขอที่ 2  เปนคําถามแบบปลายเปด จํานวน 2 ขอ เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

 2.ขอที่  3  ชวงเวลาทีใ่ชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
1)  6.00 น. – 10.00 น.    2) 10.01 น. – 14.00 น. 

3) 14.01 น. – 18.00 น.                         4) 18.01 น. – 22.00 น.  

5) 22.00 น. เปนตนไป 
 3. ขอที่ 4 เปนคําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงินบน SCB EASY NET 

ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ของลูกคา 
ลักษณะคําถาม 

  ซ่ึงมีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบ
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบทีใ่หเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปน
คําถามแบบมาตราสวนประมาณคาคําตอบ (Rating scale method : Likert  Scale) โดยมีสเกลอยู 
5 ระดับดังน้ี 

      ระดับของทัศนคติทางบวก 
             ระดับ 5   หมายถึง  ดีมาก 
             ระดับ 4  หมายถึง  ดี 
             ระดับ 3   หมายถึง  ปานกลาง 
             ระดับ 2  หมายถึง  ไมดี 
             ระดับ 1  หมายถึง  ไมดีมาก  
 
สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดับชั้น โดยใชสตูรการคํานวณชวง

ความกวางของชั้น(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29)ดังน้ี 
 

   ความกวางของชั้น =       พิสัย  
                      จํานวนชั้น    
     =          5 - 1 
          5 
     =          0.80  (เริ่มจากชั้นต่ําสุด) 
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  แสดงเกณฑเฉลี่ยระดับความสําคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงินบน 
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน) ของลกูคา 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความถี ่ ความหมาย 
4.21 – 5.00 ทุกครั้ง หมายถึงพฤตกิรรมการทําธรุกรรมทาง

การเงินของลกูคาบน SCB EASY NET  
มากที่สุด 

3.41 – 4.20 บอยครั้ง หมายถึงพฤตกิรรมการทําธรุกรรมทาง
การเงินของลกูคาบน SCB EASY NET 
อยางมาก 

2.61 – 3.40 บางครั้ง หมายถึงพฤตกิรรมการทําธรุกรรมทาง
การเงินของลกูคาบน SCB EASY NET  
ปานกลาง 

1.81 – 2.60 นานๆครั้ง หมายถึงพฤตกิรรมการทําธรุกรรมทาง
การเงินของลกูคาบน SCB EASY NET  
นอย 

1.00 – 1.80 ไมเคย หมายถึงพฤตกิรรมการทําธรุกรรมทาง
การเงินของลกูคาบน SCB EASY NET  
ไมเกิดขึ้นเลย 

 

2.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายขอมูลเบือ้งตนเกี่ยวกบักลุม
ตัวอยาง ดังน้ี 

 2.1.1 ใชคารอยละ (Percentage) กับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1, 3 , 4 และ 5 ตอนที่ 2 
ขอ 4    ตอนที่ 5 ขอ 3  

 2.1.2 ใชคาเฉลี่ย (Mean) กับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 2 , 6 และ 7 ตอนที่ 2 ขอ 1, 2 และ 
3  ตอนที่ 3 ตอนที่ 4 ตอนที ่5 ขอ 1และ 2 

 2.1.3 ใชคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับแบบสอบถาม ตอนที่ 1 ขอ 2 , 6 
และ 7 ตอนที่ 2 ขอ 1, 2 และ 3  ตอนที่ 3 ตอนที่ 4 ตอนที่ 5 ขอ 1และ 2 
            2.1.4 หาเกณฑการประเมินของแบบสอบถามที่มีลักษณะการใหคะแนนเปนสเกล (Scale)  
ในระดับคะแนน 1– 5 คะแนน  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
ไดแกแบบสอบถามตอนที่ 3 แบบสอบถามตอนที่ 5 ขอ 
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2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)   
 2.2.1 นําแบบสอบถามที่ไดทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม แลวนํามา

วิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC   
2.2.2 วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามมาแสดงจํานวน และคิดเปนคารอยละ นําเสนอใน
ตารางแจกแจงความถี ่

   2.2.3 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  โดยหาคาเฉลีย่ (X)  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) และแปลคามหมายของคาเฉลี่ย ดังน้ี  
ความเที่ยงตรง (Validity) 

     การทดสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถามในการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)   จะใชการทดสอบความ
เที่ยงตรงทางดานเนื้อหา (Content Validity)  โดยผูวจัิยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลว ไปให
ผูเชี่ยวชาญทางดานระเบียบวธิีวิจัยเปนผูพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงทางดานเนื้อหา ความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช เพ่ือขอคําแนะนาํในการปรับปรุงแกไข  
ความนาเชื่อถือ (Reliability) 
          การทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถามของการวิจัยเรือ่ง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน)  เปนการหาความคงที่
ภายใน (Internal Consistency) ของแบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข
แลว ไปทําการทดสอบกับกลุมตวัอยางทีมี่คุณลักษณะคลายคลึงกับกับกลุมตัวอยางและประชากร
จริง เปนการทดสอบกอน (Pre-test)  จํานวน 30 ชุด  แลวนํามาวิเคราะหหาความเชื่อถือไดของ
เครื่องมือ (Reliability of the test)  โดยวิธีการหาคาครอนบคัแอลฟา (กัลยา วาณิชยบัญชา.2546 : 
449 ) 
 

  α =        k covariane  /  variance 
      1+ (k-1) covariance  /  variance 
            

เม่ือ            k                      แทน     จํานวนคําถาม 
            covariance              แทน     คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
             variance                แทน      คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบกลุมตัวอยาง  จํานวน 30 ราย  ไดคาความเชื่อม่ันที่  0.949 
หมายความวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันไดสูง  จากนั้นนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
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3. การเก็บรวบรวมขอมลู 
   3.1 ขอมูลทตุิยภูมิ  
   เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากการวิจัยในอดีต  เกี่ยวของกับอินเทอรเน็ต, เว็บไซต 
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต การรวบรวมขอมูลจากเอกสารวิชาการ วารสาร สิ่งพิมพ และขอมูลที่
เผยแพรทางอนิเทอรเน็ต 
   3.2 ขอมูลปฐมภูมิ 
   เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ผูใชบริการธนาคารทางอนิเทอรเน็ต ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) www.scbeasy.coโดยผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลและกระจายแบบสอบถาม
โดยผานทางระบบอินเทอรเน็ตตามลําดับขั้นดังน้ี 
   3.2.1  จัดทําแบบสอบถามในรูปของเวบ็เพจ(Web Pages)เพ่ือนําไปลงบนเวบ็ไซตที่ URL 
สวนกลางที่ไดตั้งไว 
   3.2.2 ทําหนังสือแนะนําตนเองตอผูตอบแบบสอบถาม ผานทางระบบอินเทอรเน็ต โดยแจง
ใหทราบถึงวตัถุประสงคในการทําวิจัยเพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
   3.2.3 จัดสงอี-เมลไปยังกลุมตวัอยาง โดยการประชาสัมพันธแนะนาํตนเองพรอมแนบการ
เชื่อมโยง (Link) ไปยังเวบ็ไซตที่ URL สวนกลางทีไ่ดตั้งไว   เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามสามารถเขา
ไปที่เว็บไซตของแบบสอบถามไดโดยสะดวก โดยการคลิกเขาไปที่ URL ที่กําหนดให โดยกลุม
ตัวอยางสมัครใจในการตอบแบบสอบถาม และทําการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self–
Administere Questionnaires) 
   3.2.4 รวบรวมแบบสอบถามจากฐานขอมูล (Database)  ของผูวิจัยที่จัดเตรียมไว พรอม
ทั้งตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามแตละฉบบั ที่ไดรับกลับคืนมาเปน
ระยะ ๆ โดยจะทําการคัดเลอืกแบบสอบถามที่สมบูรณไว 
4.การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

        4.1 การจัดกระทําขอมูล  
    4.1.1 จัดทําแบบสอบถามทางอินเทอรเน็ตใหมีความถูกตองตามทีก่ําหนดไว 

            4.1.2 ทดสอบแบบสอบถามที่จัดทาํเปนเวบ็เพจ (Web Pages) เพ่ือตรวจสอบความ
ถูกตองกอนทีจ่ะนําไปสํารวจจริง จากนั้นตรวจสอบผลที่ไดแลวนํามาแกไขขอผิดพลาดที่เกิดขึน้ ทั้ง
ในสวนของแบบสอบถามและสวนประมวลผลแบบสอบถาม 

     4.1.3 นําเว็บเพจที่ออกแบบเสร็จเรียบรอยแลวไปติดตั้งบนเวบ็ไซตที่   URL   สวนกลาง
ที่ไดตั้งไว   
      4.1.4 ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามทุกฉบับ ลงรหัสขอมูลแบงเปนกลุมตาม
ตัวแปรทีต่องศึกษา แลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Window Version 
10 ในเครื่องคอมพิวเตอร 
 



 93 

)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

     4.2 การวิเคราะหขอมูล 
    สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statisitics)  

  โดยพิจารณาถึงวตัถุประสงคและความหมายของขอมูลที่ใชในการวเิคราะหดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistic Package  for Social Sciences) ในการใชลักษณะพื้นฐานและขอมูลทาง
ประชากรศาสตรของผูบริโภคเพื่อนํามาวิเคราะหดวย คาความถี่ คารอยละ คาเฉลีย่ และ สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ไดแก  
 

 4.2.1 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive  
Statistics) เพ่ือทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชศูรี วงศรัตนะ. 2541: 40)  

 

  
n

X
X ∑=  

 

   เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลีย่  
    ∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 

4.2.2 คาสถิตริอยละ (Percentage) สําหรับการวเิคราะหสถิตเิชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (เตอืนจิตต จิตตอารี. 1999: 236)  

 

 100x
n
fXP ⎟

⎠
⎞

⎜
⎝
⎛=  

 

 เม่ือ P  แทน คาสถิตริอยละ  
 f  แทน ความถีใ่นการปรากฏของขอมูล  
 X  แทน คาของขอมูลหรือคะแนน  
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  

 
4.2.3คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับการวิเคราะหสถิต ิ
เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพ่ือทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล  
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65)  

 

       S.D   =  
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เม่ือ          ..DS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง  
 ( )2∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  
 ∑ 2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัอยางยกกําลังสอง  
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
สมมติฐานการวิจัย 
            ขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ สถานที่อยูปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB 
EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

1.1  การเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม วิเคราะหโดยใชการ
ทดสอบคาที (t- test independent) เฉพาะตวัแปรเพศที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545: 113) ดังน้ี  

 
 โดยสูตรในการหาคา t มีอยูสองกรณี คือ  

กรณีที่ความแปรปรวนของกลุมไมเทากนั (σ1
2 � σ2

2)  
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กรณีที่ความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน (σ1
2 = σ2

2) 
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 โดยมี   df = n1 + n2 – 2 
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เม่ือ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
 1X  แทน คาเฉลีย่ตวัอยางกลุมที่ 1  
 2X  แทน คาเฉลีย่ตวัอยางกลุมที่ 2  
 S2

1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1  
 S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2  
 1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1  
 2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
 df แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระ (n1+n2-2)  
 

1.2  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้น
ไปโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (one – way analysis of variance : One Way 
ANOVA) ถามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญจะทดสอบตอรายคู โดยใชวิธี LSD (least significant 
difference ) ที่ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 144)  
 

 
w

b

MS
MS

F =  

 

 

   F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution  
   bMS  แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม  
   wMS  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม  
   df แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระ  
     ระหวางกลุม (k-1) ภายในกลุม (n-k)  
   k แทน จํานวนกลุมตวัอยาง  
   n แทน จํานวนคะแนนทั้งหมด  
     กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ในระดบันัยสําคัญ .05 หรือ ระดับความเชื่อม่ัน 95%   โดยใชสูตรตามวธิี LSD (Least 
Significant Difference) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร (กัลยา วานิชยปญญา. 2545: 161)  
 

 LSD = k-n;
2
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 ในกรณีที่  n I ≠ n j  

  



 96 

เม่ือ r แทน n – k  
  LSD แทน คาผลตอนัยสาํคัญทีค่ํานวณไดสําหรบัประชากรกลุม i และ j  
  MSE แทน คา Mean Square Error (ตารางวิเคราะหความแปรปรวน)  
  k แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ  
  n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด  

  α แทน ระดับนัยสําคญั  
 

  ขอที่ 2   ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ไดแก ประสบการณ
ในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเว็บไซต ระยะเวลาในการใชบริการเวบ็ไซตตอครั้ง และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน)  
    ขอที่ 3    ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบรกิาร  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน)  
      สถิตทิี่ใชทดสอบสมมตฐิานดังกลาวไดแก 
สถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตวัที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธระหวางตวัแปร 2 ตัว ที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval 
Scale) ขึ้นไป (วิเชียร เกตสุิงห. 2541: 72)  
 

 rxy =   nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

 

   [ΣX2 - (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2 

 rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  

 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y  

 ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง  

 ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง  

 (ΣX)2 แทน    ผลรวมคะแนนชุด X ยกกําลังสอง  

 (ΣY)2   แทน ผลรวมคะแนนชุด Y ยกกําลังสอง  

 ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู  
 n แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง  
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  โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธจะมีคาระหวาง  ดังน้ี  
  (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545: 280)  
 

1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม คือ  
 ถา X เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม  
2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ  
 ถา X เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด  
3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
 และ มีความสมัพันธกันมาก  
4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  

และ มีความสมัพันธกันมาก  
 การอานความหมายคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (สากล จริยวิทยานนท. 2542: 508)  
 
  คาสัมประสิทธิ์ (|r|)  0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธต่าํ  
   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา  
   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง  
   0.61 - 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางสูง  
   0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11 ≤≤− r



 บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET  

ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)www.SCB EASY NET  ใชสัญลักษณยอดังตอไปน้ี 
 
  n  แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตวัอยาง 
 X   แทน คาเฉลีย่ 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 M.S.   แทน คาเฉลีย่ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 
 F-prob. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

( ในตาราง F – test ) 
p  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
 r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
**  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
การนําเสนอผลการวเิคราะหขอมูล 

  ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง
น้ี   ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ หัวขอเปน       
5 ตอน ดังน้ี 

  ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอนที่ 2  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทัว่ไป 
   ตอนที่ 3  การวิเคราะหทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ 
   ตอนที่ 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET   

  ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตอนที่ 1  ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

          ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ 
          ชาย 
          หญิง 

 
196 
204 

 
49.0 
51.0 

รวม 400 100.0 
2. อายุ 
           ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
           21-25 ป 

26-30 ป 
31-35 ป 
36-40 ป 
40 ปขึ้นไป     

 
1 
24 
72 
172 
79 
52 

 
0.2 
6.0 
18.0 
43.0 
19.8 
13.0 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ 
          โสด 
          สมรส 
          หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
214 
182 
4 

 
53.5 
45.5 
1.0 

รวม 400 100.0 
4.  ระดับการศึกษา 
         ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
         มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 
         อนุปริญญา/ปวส 
         ปริญญาตรี          
         สูงกวาปริญญาตรี          

 
1 
4 
3 

318 
74 

 
0.2 
1.0 
0.8 
79.5 
18.5 

รวม 400 100.0 
5.  อาชีพ   
            นิสิต/นักศึกษา 2 0.7 
               พนักงานเอกชน 310 77.2 
             รับราชการ/วิสาหกิจ 17 4.3 
            ธุรกิจสวนตวั 3 0.8 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

          ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
                 รับจาง 61 15.2 

อ่ืน ๆ เชน พอบาน แมบาน 7 1.8 
รวม 400 100.0 

6.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
            ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท 8 2.0 
            10,001-20,000 บาท 186 46.4 
            20,001-30,000 บาท 111 27.8 
            30,001-40,000บาท 60 15.0 
             40,001 บาทขึ้นไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 
7. สถานที่อยูปจจุบัน   
           กรุงเทพและปริมณฑล 381 95.2 
           นอกเขตปริมณฑล 19 4.8 

รวม 400 100.0 

 
  ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนลูกคา SCB 

EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
 
   เพศ 
   ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง  จํานวน 204  คน  คิดเปนรอยละ 51.0  และเพศชาย จํานวน 196 คน คิด
เปนรอยละ 49.0  
 
   อายุ 

  ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมามีอายุระหวาง 36-
40 ป จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8  อายุระหวาง 26-31 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 
18.0 อายุระหวาง 26-31 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0   อายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 52 คน 
คิดเปนรอยละ 13.0 อายุระหวาง 21-25 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 ตามลําดับ 
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  สถานภาพ 
   ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปน สถานภาพ โสด จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมาสถานภาพสมรส 
จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 และหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.0 ตามลําดับ 
 
   ระดับการศกึษา 
   ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.5 รองลงมามีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5  ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 3 คน คิด
เปนรอยละ 0.8 และระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 
ตามลําดับ 
  

  อาชีพ 
   ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีอาชีพ พนักงานเอกชน จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.2 รองลงมาอาชีพรับจาง 
จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 อาชีพ รับราชการ/วิสาหกิจ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3  
อาชีพ  อ่ืนๆ เชนพอบาน แมบาน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 0.8 และอาชีพนิสิต/นักศึกษา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 
 
   รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

  ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.4 
รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-40,000บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8  และรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
  

   สถานที่อยูปจจุบัน 
  ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีที่อยูในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จํานวน 381 คน คิดเปนรอยละ 95.2 และมีที่อยูนอก
เขตปริมณฑล จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 
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   เน่ืองจากมีบางอัตรภาคชั้นของ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนมีความถี่นอย ดังนั้นผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหม เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี  
  
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละ ของ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

               ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
2. อายุ 
           ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป  

31-35 ป 
36-40 ป 
40 ปขึ้นไป     

 
97 
172 
79 
52 

 
24.2 

           43.0 
19.8 
13.0 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ 
          โสด 
          สมรส/ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
214 
186 

 
53.5 
46.5 

รวม 400 100.0 
4.  ระดับการศึกษา 
         ปริญญาตรี หรือต่ํากวา         
         สูงกวาปริญญาตรี          

 
326 
74 

 
           81.5 

18.5 
รวม 400 100.0 

5.  อาชีพ   
               พนักงานเอกชน 310 77.5 
               อ่ืนๆ นิสิต/นักศึกษา รับจาง ธุรกิจสวนตวั  
             รับราชการ/วิสาหกิจ 

          90            22.5 

รวม 400 100.0 
6.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
            ต่ํากวาหรือเทากบั  20,000 บาท 194 48.4 
            20,001-30,000 บาท 111 27.8 
            30,001-40,000บาท 60 15.0 
             40,001 บาทขึ้นไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 

 



 103 

  ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละ ของ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน  ของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 

 
  อายุ 
  ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมาอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.2  อายุระหวาง 36-40 ป จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และอายุ 
40 ปขึ้นไป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 

 
   สถานภาพ 
  ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 และสถานภาพ สมรส/ หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5  

 
  ระดับการศกึษา 
  ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือต่ํากวา  จํานวน   326 คน คดิเปนรอยละ 81.5 และระดบั
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5  

 
  อาชีพ 

    ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5 และอาชีพอ่ืนๆ นิสิต/
นักศึกษา รับจาง ธุรกิจสวนตัว รับราชการ/วิสาหกิจ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5  
 

  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ  20,000 บาท จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 
48.4 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 
27.8 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-40,000บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8  
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ตอนที่ 2  พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต 
 

ประสบการณ (ป) จํานวน (คน) รอยละ 

0.3 4 1.0 

0.6 5 1.3 

1 31 7.8 

1.1 3 0.8 

1.3 1 0.3 

1.4 2 0.5 

1.5 1 0.3 

1.6 4 1.0 

2 54 13.5 

2.3 1 0.3 

2.4 2 0.5 

2.6 2 0.5 

2.7 1 0.3 

2.8 3 0.8 

3 68 17.0 

4 31 7.8 

4.2 2 0.5 

4.3 1 0.3 

4.4 5 1.3 

4.6 1 0.3 

4.9 1 0.3 

5 77 19.3 

5.2 1 0.3 

5.6 2 0.5 

6 26 6.5 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ประสบการณ (ป) จํานวน (คน) รอยละ 

7 26 6.5 

8 10 2.5 

9.9 1 0.3 

10 26 6.5 

10.3 1 0.3 

10.6 2 0.5 

19 5 1.3 

 รวม 400 100 

X   =  4.26,  S.D. = 2.53 
 
     ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต พบวาลูกคา SCB 

EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามมีประสบการณในการใช
อินเทอรเน็ตเฉลี่ย 4.26 ป ต่ําสุด 0.3 ป และสูงสุด 19 ป มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 2.53  โดย
ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต 5 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 รองลงมามี
ประสบการณ  3 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ประสบการณ  2 ป จํานวน 54 คน คิดเปน
รอยละ 13.5   

  
ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 
 

ความถี/่สัปดาห                 จํานวน (คน)                           รอยละ 

1             98              24.5 

2            75             18.8 

3            58            14.5 

4           19            4.8 

5           60           15.0 

6           4            1.0 

7           43          10.8 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ความถี/่สัปดาห                    จํานวน (คน)                            รอยละ 

8              3                0.8 

10            21                5.3 

14            1                0.3 

15            3               0.8 

16           1               0.3 

20         11              2.8 

50          2             0.5 

70         1             0.3 

รวม          400              100.0 

X   =  4.56,  S.D. = 6.01 
 

เน่ืองจากคา  S.D.  มีคามากกวา   X   จึงจําเปนตองหาคา  “  สัมประสิทธของการกระจาย ” 
(Coefficient of Variation) ซ่ึงเปนวธิีที่ใชวัดการกระจายเพื่อเปรียบเทียบตัวเลขตางชุดกัน โดยมีสูตร 
ในการคํานวณ ดังน้ี   C.V.  =   S.D. 
     X 
       =    6.01 
    4.56 
       =  1.3179 

 
     ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห พบวาลูกคา 

SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใช
อินเทอรเน็ต 4.56 ครั้ง/สัปดาห ต่ําสุด 1 ครั้ง/สัปดาห สูงสุด 70 ครั้ง/สัปดาห และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 6.01โดย ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีความถี่ในการใชอินเทอรเน็ต 1 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 
24.5 รองลงมามีความถี่ 2 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ความถี่ 5 ครั้ง/สัปดาห 
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ความถี่ 3 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5  
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ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละของระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง 
 

ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต
แตละครัง้ 

จํานวน (คน) รอยละ 

1 3 0.8 

1.3 3 0.8 

5 2 0.5 

10 7 1.8 

15 8 2.0 

20 18 4.5 

45 4 1.0 

60 142 35.5 

90 15 3.8 

120 80 20.0 

150 15 3.8 

160 2 0.5 

180 24 6.0 

210 1 0.3 
240 6 1.5 

300 6 1.5 

360 1 0.3 

480 1 0.3 

รวม 400 100 

X   =  83.24,  S.D. = 62.23 
     
      ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละของระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง พบวา

ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม ใช
อินเตอรเน็ต เฉลี่ย 83.24 นาที ต่ําสุด 1 นาที สูงสุด 480 นาที และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 62.23 
โดย ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ ใชอินเตอรเน็ต 60 นาที มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ  35.5 รองลงมาใชอินเตอรเน็ต 12 
นาที จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  ใชอินเตอรเน็ต 30 นาที จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
14.5  
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ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละของวตัถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ต (3 อันดับแรก) 
 

วัตถุประสงคในการใช 
อินเทอรเน็ต 

จํานวน (คน) รอยละ 

ใชในการทํางาน 102 28.1 

ใชเพ่ือสงขอมูลและอีเมลล 143 39.4 

ใชทําธุรกรรมทางการเงิน 118 32.5 

รวม 363 100.0 

 
  ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ตในสามลําดับแรก 

พบวาลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญมีวัตถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ต คือ ใชเพ่ือสงขอมูลและอีเมลล จํานวน 143 คน คิดเปน
รอยละ 39.4 รองลงมา คือ เพ่ือใชทําธุรกรรมทางการเงิน จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และ
เพ่ือใชในการทํางาน จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 28.1 ตามลําดับ 
  
ตอนที่ 3  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคา 
     บริการ 
 

ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด 
สําหรับสินคาบริการ 

X  S.D. ระดับทศันคติ 

ผลิตภัณฑ    
1.มีบริการทางการเงินใหเลอืก                                   
หลากหลาย  …… มีใหเลือกนอย 

3.67 0.829 ดี 

2.จัดบริการทางการเงิน                                           
ตรงความตองการ   …… ไมตรงความตองการ               

3.63 0.785 ดี 

3.มีการตรวจเช็คการทํางานของระบบในการทําธุรกรรม    
ถูกตอง   ……  ผิดพลาดทางการเงิน                       

3.73 0.846 ดี 

4.ความเชื่อม่ันในการใชบรกิาร           
มีความปลอดภัย  …… ไมมีความปลอดภัย          

3.77 0.845 ดี 

5.การตอบปญหาหรือขอสงสัย              
รวดเรว็    ……   ลาชา          

3.17 0.830 ปานกลาง 
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ตาราง  7 (ตอ) 

ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด 
สําหรับสินคาบริการ 

X  S.D. ระดับทศันคติ 

6.การพัฒนาปรับปรุงขอมูล                 
สมํ่าเสมอ  ……   ไมปรับปรุง          

3.44 0.805 ดี 

7.การสงขาวสารบริการใหมๆใหสมาชิกทราบ                    
ประจํา   ……   ไมเคยสง          

3.37 1.765 ปานกลาง 

รวมผลติภัณฑ 3.54 0.96 ดี 

ราคา    
1. คาธรรมเนยีมในการโอนเงินไปตางประเทศของ SCB 
EASY NET 300 บาท 

2.92 0.996 ปานกลาง 

2. คาธรรมเนยีมในการโอนเงินนอกเขตในประเทศของ 
SCB EASY NET (หม่ืนละ 5 บาท) 

3.39 0.980 ปานกลาง 

รวมราคา 3.16 0.990 ปานกลาง 

ชองทางการจัดจําหนาย    
1.สามารถใชบริการไดทุกสถานที่                 
สะดวก   ……  ไมสะดวก                 

3.35 0.896 ปานกลาง 

2.สามารถใชบริการไดทุกวนั(รวมทั้งวันหยุดนักขัตฤกษเม่ือ
เทียบกบัวนัทีใ่หบริการหนาเคานเตอรปกติ   
ดีกวา   ……  ดอยกวา 

3.37 0.810 ปานกลาง 

3.ใชบริการนอกเวลาทําการได(6.00 – 23.00 น.) เม่ือเทียบ
กับเวลาทีใ่หบริการหนาเคานเตอรปกต ิ
สะดวกมากกวา  …… สะดวกนอยกวา 

3.97 0.952 ดี 

รวมชองทางการจัดจําหนาย 3.42 0.98 ดี 

การประชาสมัพันธ    
1. มีแผนพับ / คูมือการใชบริการ SCB EASY NET            
เห็นเปนประจํา  …… ไมเคยเห็นเลย 

4.21 0.942 ดีมาก 

2.สมัครใชบรกิารSCB EASY NETไดรับชั่วโมงInternet ฟรี   
จูงใจ ……   ไมจูงใจ 

4.16 0.904 ดี 

3.สมัครสมาชิก SCB EASY NET ไดรับของที่ระลึก            
ตองการ  ……   ไมตองการ 

2.91 1.081 ปานกลาง 

 
 
 
 



 110 

ตาราง 7 (ตอ) 
 

ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด 
สําหรับสินคาบริการ 

X  S.D. ระดับทศันคติ 

4.ทํารายการโอนเงินไปตางประเทศผาน SCB EASY 
NET รับชั่วโมง Internet ฟรี 20 ชั่วโมง                        
สนใจ  ……  ไมสนใจ 

3.33 1.151 ปานกลาง 

รวมการประชาสัมพันธ 3.65 1.02 ดี 

บุคลากร    
1.พนักงานมีการชักชวนแนะนําทานใหใช บริการSCB 
EASY NET เพ่ือความสะดวก                            
ชักชวนบอย  …… ไมชักชวนเลย 

3.55 1.154 ดี 

2.พนักงานสามารถตอบคําถามเกี่ยวกบัSCB EASY 
NET                                         ชัดเจน    ……  
ไมชัดเจน 

3.04 1.270 ปานกลาง 

3.ศูนยลูกคาสมัพันธ(call center)ใหบริการ                   
รวดเรว็   ……  ลาชา 

2.93 1.157 ปานกลาง 

รวมบุคลากร 3.17 1.19 ปานกลาง 

การสรางและนําเสนอลักษณะกายภาย    
1.การใชงานของเว็บไซต SCB EASY NET                  
งาย    ……    ยาก 

3.06 0.948 ปานกลาง 

2.การเขาถึงขอมูล SCB EASY NET                          
รวดเรว็    ……    นาน   

3.01 0.978 ปานกลาง 

3.การดาวนโหลดขอมูล  SCB EASY NET                   
รวดเรว็    ……     นาน 

3.80 0.861 ดี 

4.ภาษาที่ใชในการสื่อความ จาก SCB EASY NET         
เขาใจงาย   ……   ยากแกการเขาใจ 

3.72 0.826 ดี 

5.ขนาดตวัอักษร  SCB EASY NET                           
อานงาย   ……    อานยาก 

3.49 0.884 ดี 

6.การจัดรูปแบบเว็บไซต    SCB EASY NET               
สวยงาม   ……  ไมสวยงาม 

3.71 0.808 ดี 

รวมการสรางและนําเสนอลักษณะกายภาย 3.46 0.88 ดี 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด 
สําหรับสินคาบริการ 

X  S.D. ระดับทศันคต ิ

กระบวนการ    
1.วิธีการสมัคร SCB EASY NET                                        
งาย ……  ยุงยาก 

3.71 0.819 ดี 

2.การนําสงใบสมัคร SCB EASY NET                
สะดวก  ……  ลําบาก 

3.72 0.741 ดี 

3.การแจงผลอนุมัติหลังจากสมัครใช บรกิารSCB EASY NET     
  เร็ว  ……  ชา 

3.15 1.105 ปานกลาง 

4.คําแนะนําในการใหบริการ                                             
เขาใจงาย  ……  ยุงยาก 

3.05 1.028 ปานกลาง 

5.ขั้นตอนการทํารายการทางการเงิน                                    
ชัดเจน  ……  คลุมเครือ 

3.06 1.035 ปานกลาง 

รวมกระบวนการ 3.34 0.95 ปานกลาง 

รวมทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด 
สําหรับสินคาบริการ 

3.43 1.02 ดี 

 
  ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

สําหรับสินคาบริการ พบวาลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการโดยรวมอยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 เม่ือพิจารณารายดานพบวา  

  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่อยูในระดับดี คือ การ
ประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 รองลงมาคือผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  การสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46  ชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.42  สวนทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่อยูในระดับปานกลาง คือ 
กระบวนการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34  บุคลากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17  และราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.16  ตามลําดับ  เม่ือพิจารณารายละเอียดในแตละดานพบวา 

 
 ผลิตภัณฑ 
 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑที่อยูในระดับดี คือ 

ความเชื่อม่ันในการใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 รองลงมาคือ มีการตรวจเช็คการทํางานของ
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ระบบในการทําธุรกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 มีบริการทางการเงินใหเลือก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 
จัดบริการทางการเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 และการพัฒนาปรับปรุงขอมูล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44  

  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑที่อยูในระดับปาน
กลาง คือ การตอบปญหาหรือขอสงสัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 และการสงขาวสารบริการใหมๆให
สมาชิกทราบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 

 
 ราคา 
 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานราคาที่อยูในระดับปานกลาง คือ 

คาธรรมเนียมในการโอนเงินนอกเขตในประเทศของ SCB EASY NET (หม่ืนละ 5 บาท) มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.39 และคาธรรมเนียมในการโอนเงินไปตางประเทศของ SCB EASY NET 300 บาท มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.92 ตามลําดับ 

 
 ชองทางการจัดจําหนาย 
 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานชองทางการจัดจําหนายที่อยูใน

ระดับดี คือ ใชบริการนอกเวลาทําการได(6.00 – 23.00 น.)เม่ือเทียบกับเวลาที่ใหบริการหนา
เคานเตอรปกติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 รองลงมาคือ สามารถใชบริการไดทุกวัน (รวมทั้งวันหยุด
นักขัตฤกษเม่ือเทียบกับวันที่ใหบริการหนาเคานเตอรปกติ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 และสามารถใช
บริการไดทุกสถานที่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 ตามลําดับ 

 
 การประชาสมัพันธ 
 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการประชาสัมพันธที่อยูในระดับ

ดีมาก คือ มีแผนพับ / คูมือ การใชบริการ SCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 สวนทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการประชาสัมพันธที่อยูในระดับดี คือ สมัครใช
บริการ SCB EASY NET ไดรับชั่วโมงInternet ฟรี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.16 รองลงมาคือ ทํา
รายการโอนเงินไปตางประเทศผาน SCB EASY NET รับชั่วโมง Internet ฟรี 20 ชั่วโมง  มีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.33 และสมัครสมาชิก SCB EASY NET ไดรับของที่ระลึก มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.91 ซ่ึงอยู
ในระดับปานกลาง  

 
  บุคลากร 

           ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานบุคลากรที่อยูในระดับดี คือ 
พนักงานมีการชักชวนแนะนําทานใหใช บริการSCB EASY NET เพ่ือความสะดวก มีคาเฉลี่ย
เทากับ   3.55  
    ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานบุคลากรที่อยูในระดับปานกลาง 
คือ พนักงานสามารถตอบคําถามเกี่ยวกับSCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.04 และศูนยลูกคา
สัมพันธ(call center)ใหบริการ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.93 ตามลําดับ 
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  การสรางและนําเสนอลกัษณะกายภาพ 
  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะ

กายภาย ที่อยูในระดับดี คือ การดาวนโหลดขอมูล  SCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.80 
รองลงมาคือ ภาษาที่ใชในการสื่อความ จาก SCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.72  การ
จัดรูปแบบเว็บไซต    SCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.71 ขนาดตัวอักษรมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.49 

  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
กายภาย ที่อยูในระดับปานกลางคือ การใชงานของเว็บไซต SCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ   
3.06  และการเขาถึงขอมูล SCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ    3.01 ตามลําดับ 

 
  กระบวนการ 
  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานกระบวนการ ที่อยูในระดับดี คือ 

การนําสงใบสมัคร SCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.72 และวิธีการสมัคร SCB EASY NET มี
คาเฉลี่ยเทากับ   3.71 

  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานกระบวนการ ที่อยูในระดับปาน
กลาง คือ การแจงผลอนุมัติหลังจากสมัครใช บริการSCB EASY NET มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.15 
รองลงมาคือ ขั้นตอนการทํารายการทางการเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.06 และคําแนะนําในการ
ใหบริการ เทากับ 3.15 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 4  พฤติกรรมการใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET   
ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละความถี่ในการเขาใชบริการเวบ็ไซต SCB EASY NET 
 

ความถี ่ จํานวน รอยละ 

1 64 16.0 

2 86 21.5 

3 56 14.0 

4 48 12.1 

5 42 10.5 

6 11 2.8 

7 6 1.5 

15 24 6.0 

20 11 2.8 
30 9 2.3 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

ความถี ่          จํานวน        รอยละ 
60           2          0.5 

100          1          0.3 

รวม            400            100 

X   = 6.05   S.D. = 8.71 
 
เน่ืองจากคา  S.D.  มีคามากกวา   X   จึงจําเปนตองหาคา  “  สัมประสิทธของการกระจาย ” 

(Coefficient of Variation) ซ่ึงเปนวธิีที่ใชวัดการกระจายเพื่อเปรียบเทียบตัวเลขตางชุดกัน โดยมีสูตร 
ในการคํานวณ ดังน้ี   C.V.  =   S.D. 
     X 
       =    8.71 
    6.05 
       =  1.4396 

  ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET 
พบวา ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม มี
ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET เฉลี่ย 6.05 ครั้ง/เดือน ต่ําสุด 1 ครั้ง/เดือน 
สูงสุด 100 ครั้ง/เดือน และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 8.71  โดย ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต 
SCB EASY NET 2 ครั้ง/เดือน จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 รองลงมามีความถี่ 1 ครั้ง/เดือน 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0  ความถี่ 3  ครั้ง/เดือน จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0  
ความถี่ 4 ครั้ง/เดือน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.1  
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละระยะเวลาในการใชบริการเวบ็ไซต SCB EASY.COM เฉลี่ยตอครั้ง 
 

ระยะเวลาในการใชบริการ 
SCB EASY NET(นาที) 

จํานวน รอยละ 

1 1 0.25 

2 1 0.25 

3 3 0.75 
5 38 9.5 
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ตาราง 9 (ตอ) 
 

ระยะเวลาในการใชบริการ 
SCB EASY NET(นาที) 

 
 

จํานวน 

 
 

รอยละ 

15 68 17.0 

20 50 12.5 

25 3 0.75 
30 82 20.5 

40 2 0.5 

45 2 0.5 

60 37 9.25 

120 1 0.25 

150 2 0.5 

360 1 0.25 

รวม 400 100 

X   = 22.54   S.D. = 24.98 
 
เน่ืองจากคา  S.D.  มีคามากกวา   X   จึงจําเปนตองหาคา  “  สัมประสิทธของการกระจาย ” 

(Coefficient of Variation) ซ่ึงเปนวธิีที่ใชวัดการกระจายเพื่อเปรียบเทียบตัวเลขตางชุดกัน โดยมีสูตรใน
การคํานวณ ดังน้ี         C.V.       =       S.D. 
       X 
         =        24.98 
                22.54 
               =       1.1082 

 
       ตาราง  9 แสดงจํานวนและรอยละของระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซต SCB EASY.COM  

เฉลี่ยตอครั้ง  พบวา  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบ 
สอบถามมีระยะเวลาในการใชบริการเวบ็ไซต SCB EASY.COM โดยเฉลี่ย 22.54 นาที/ครั้ง   ต่ําสุด 
1 นาที/ครั้ง  สูงสุด  360 นาที/ครั้ง  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 24.98 โดยลูกคา SCB EASY NET   
ของธนาคารไทยพาณิชย  จํากัด  (มหาชน)   ที่ตอบแบบสอบถาม   สวนใหญมีระยะเวลาในการใช 
บริการเว็บไซต SCB EASY.COM 10  นาที/ครั้ง จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ  27.25 รองลงมา 
มีระยะเวลา30 นาที/ครั้ง จํานวน 82 คนคิดเปนรอยละ20.5 ระยะเวลา 15 นาที/ครั้ง จํานวน 68 คน 
คิดเปนรอยละ 17.0 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละชวงเวลาที่ทานใชบริการ SCB EASY NET 
 

ชวงเวลา จํานวน (คน)              รอยละ 

6.00-10.00 น. 97 24.3 

10.01-14.00 น. 110 27.5 

14.01-18.00 น. 58 14.5 

18.01-22.00 น. 110 27.5 

22.00 น. เปนตนไป 25 6.2 

รวม 400 100.0 

 
  ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละชวงเวลาที่ทานใชบริการ SCB EASY NET พบวา 

ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมี
ชวงเวลาในการใชบริการระหวาง 10.01-14.00 น. และ 18.01-22.00 น. มีจํานวนเทากันคือจํานวน
ละ 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 รองลงมาชวงเวลา 6.00-10.00 น. จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 
24.3     ชวงเวลา 14.01-18.00 น.    จํานวน 58 คน    คิดเปนรอยละ 14.5 และชวงเวลา 22.00 น. 
เปนตนไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานประเภทการทําธุรกรรมทางการเงินที่ใชอินเทอรเน็ต 
 

การใชบริการ 
SCB EASY NET 

        X           S.D. ระดับความถี ่

1.การโอนเงินระหวางบัญชีในเขต 3.02 1.319 บางครั้ง 
2. การโอนเงินระหวางบัญชีนอกเขต 1.65 0.949 นานๆ ครั้ง 
3.โอนงินไปยังบุคคลอื่นในเขต 2.11 1.266 นานๆ ครั้ง 
4.การโอนเงินไปยังบุคคลอ่ืนนอกเขต 1.58 0.980 ไมเคย 
5. การโอนเงินไปตางประเทศ 1.09 0.380 ไมเคย 
6.การชําระคาสินคาและบรกิาร 3.27 1.347 บางครั้ง 

 
 ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานประเภทการทําธุรกรรมทางการเงินที่ใช

อินเทอรเน็ต พบวา ลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญการใชบริการ SCB EASY NET เพ่ือการชําระคาสินคาและบริการ มีระดับ
ความถี่เปนบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 รองลงมา การโอนเงินระหวางบัญชีในเขต มีระดับ
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ความถี่เปนบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 โอนเงินไปยังบุคคลอื่นในเขต มีระดับความถี่เปนระดับ
นานๆ ครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.11 การโอนเงินระหวางบัญชีนอกเขต มีระดับความถี่เปนระดับนานๆ 
ครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.65 การโอนเงินไปยังบุคคลอื่นนอกเขต มีระดับความถี่เปนไมเคย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 1.58 และการโอนเงินไปตางประเทศ มีระดับความถี่เปนไมเคย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.09  
 
ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลซึง่ประกอบดวย เพศ อาย ุ สถานสมรส การศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิาร
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน แตกตางกัน 
 

ผูวิจัยไดเขยีนเปนสมมตฐิานของการวิจัย ดังน้ี 
เพศ 

1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน โดยสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังน้ี 

 
H0 : เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทย

พาณิชย จํากัด (มหาชน)  ไมแตกตางกนั 
H1 : เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทย

พาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน 
 
สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง  12  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย  
     จํากัด (มหาชน)  จําแนกตามเพศ 
 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการใชบริการ          

SCB EASY NET X  S.D. X  S.D. 

 
t 

Sig 
(2-tailed) 

ความถีใ่นการเขาใชบริการเว็บไซต 7.20 10.517 4.94 6.351 2.59* 0.010 

ระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 20.60 19.238 24.41 29.396 -1.53 0.127 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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  จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการใชบรกิารSCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชยจํากัด (มหาชน)  จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิทดสอบคาท ี (t-test) จาก
การวิเคราะหขอมูล พบวา  

  ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ ที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดาน
ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศชาย
มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซตมากกวาเพศหญิง 

   ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง มีคา Sig(2-tailed) เทากับ 0.127 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ ที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  ดาน
ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
อายุ 

   1.2 อายุ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 
   H0 : อายุ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคาร

ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
   H1 : อายุ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคาร

ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน แตกตางกนั 
 
   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอย
กวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังน้ี 
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ตาราง 13 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย  
     จํากัด (มหาชน จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใช
บริการ SCB EASY 

NET 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการเขาใช ระหวางกลุม 3 360 120.00 1.59 0.192 
บริการเว็บไซต ภายในกลุม 396 29911 75.53   

 รวม 399 30271    
ระยะเวลาการใชบริการ ระหวางกลุม 3 5840 1946.81 3.17* 0.024 
เว็บไซต/ครั้ง ภายในกลุม 396 243201 614.14   
 รวม 399 249041    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

   ตาราง 13 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา  

ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.192  ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ ที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดาน
ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.024  ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ ที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดาน
ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน
ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กัน ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการใชบริการ  
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลา  การใชบริการ   
เว็บไซต/ครั้ง 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
  จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป กับลูกคาอายุ   

31-35 ป  พบวา คา Sig. เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาอายุ ต่ํากวาหรือ
เทากับ 30 ป แตกตางเปนรายคูกับลูกคาอายุ   31-35 ป  โดยลูกคาอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป      
พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดาน
ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง มากกวาลูกคาอายุ   31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 8.76  
 
สถานภาพสมรส 

 1.3 สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน  โดยสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังน้ี 

 
  H0 : สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
  H1 : สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 

อายุ  
 

X  

ต่ํากวาหรือเทากับ 
30 ป 
27.01 

31-35 ป 
 

18.24          

36-40 ป 
 

24.63 

40 ปขึ้นไป 
 

25.25 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
30 ป            

27.01  8.76** 
(0.006) 

2.37 
(0.527) 

1.76 
(0.680) 

31-35 ป 18.24   -6.38 
(0.059) 

-7.00 
(0.075) 

36-40 ป 24.63   - -0.617 
(0.889) 

40 ปขึ้นไป 25.25    - 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 

 
ตาราง  15  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย  
     จํากัด (มหาชน) จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

โสด สมรส/ หมาย/
หยาราง/ 
แยกกันอยู 

พฤติกรรมการใชบริการ          
SCB EASY NET 

X  S.D. X  S.D. 

 
t 

Sig 
 (2-tailed) 

ความถีใ่นการเขาใชบริการเว็บไซต 6.33 10.144 5.73 6.705 0.684 0.494 

ระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 23.96 29.029 20.91 19.260 1.216 0.225 

 
   ตาราง  15  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคาร

ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซตและระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง  
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.684 และ 1.216 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ใน
การเขาใชบริการเว็บไซตและระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  
 
ระดับการศึกษา 

  1.4 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยสามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 

 
 H0 : ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 



 122 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง  16  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย  
     จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปริญญาตรีหรือ
ต่ํากวา 

สูงกวา
ปริญญาตร ี

พฤติกรรมการใชบริการ          
SCB EASY NET 

X  S.D. X  S.D. 

 
t 

Sig 
 (2-tailed) 

ความถีใ่นการเขาใชบริการเว็บไซต 6.25 9.313 5.18 5.253 0.955 0.340 

ระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 20.69 18.515 30.69 42.458 -3.142** 0.002 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
   ตาราง  16  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคาร

ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา  

   ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต  มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.340 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา ที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา ที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.01 โดยผูที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้งมากกวาผูที่มี
การศึกษาปริญญาตรีหรือต่ํากวา 

 
อาชีพ 

   1.5 อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารSCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน แตกตางกนั โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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    H0 : อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 

    H1 : อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง  17  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย  
     จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ 
 

พนักงาน 
เอกชน 

นิสิต/นักศึกษา 
รับจาง ธุรกิจ

สวนตวั          
รับราชการ/
วิสาหกิจ 

พฤติกรรมการใชบริการ          
SCB EASY NET 

X  S.D. X  S.D. 

 
t 

Sig 
 (2-tailed) 

ความถีใ่นการเขาใชบริการเว็บไซต 6.31 9.328 5.15 6.079 0.263 0.267 

ระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 21.46 17.484 26.28 41.457 -1.075 0.285 

 
   ตาราง  17  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคาร

ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะห
ขอมูล พบวา ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต และระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง มีคา Sig 
(2-tailed)  เทากับ 0.267 และ 0.285 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใช
บริการเว็บไซต และระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารSCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน แตกตางกัน กัน โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี 
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 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิาร SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 

 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิาร SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 
และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 18 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย  
     จํากัด (มหาชน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใช
บริการ SCB EASY 

NET 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการเขาใช ระหวางกลุม 3 866.46 288.82 3.890** 0.009 
บริการเว็บไซต ภายในกลุม 396 29404.10 74.25   

 รวม 399 30270.56    
ระยะเวลาการใชบริการ ระหวางกลุม 3 7578.82 2526.27 4.143** 0.007 
เว็บไซต/ครั้ง ภายในกลุม 396 241462.46 609.75   
 รวม 399 249041.28    

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 ตาราง 18 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทย
พาณิชย  จํากัด (มหาชน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา  

 ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน  

  ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง มีคา Sig (2-tailed)  เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน  

 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับพฤต ิ 
     กรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ใน    

การเขาใชเวบ็ไซต 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลกูคารายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่าํกวาหรือเทากับ  
20,000 บาท กับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท  พบวา คา Sig. เทากับ 0.002 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรอืเทากับ  20,000 บาท แตกตาง
เปนรายคูกบัลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท  โดยลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํา
กวาหรือเทากบั  20,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ในการเขาใชเวบ็ไซต นอยกวาลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001-40,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ -3.92  

 
 

รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน 

 
 

X  

ต่ํากวาหรือเทากับ  
20,000 บาท 

5.53 

20,001-30,000 
บาท 
5.02 

30,001-
40,000บาท 

9.45 

40,001 
บาทขึ้นไป 

6.34 
ต่ํากวาหรือเทากับ  
20,000 บาท 

5.53  0.52 
(0. 615) 

-3.92** 
(0.002) 

-0.81 
(0.610) 

20,001-30,000 
บาท 

5.02   -4.43** 
(0.001) 

-1.32 
(0.428) 

30,001-40,000 
บาท 

9.45   - 3.11 
(0.091) 

40,001 บาทขึ้นไป 6.34    - 
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ลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-
40,000 บาท  พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคารายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท  
โดยลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชเว็บไซต นอยกวาลูกคารายได
เฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ -4.43 

  
ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับพฤต ิ
     กรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลา

การใชบริการเว็บไซต/ครั้ง 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ  
20,000 บาท กับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ  20,000 บาท แตกตาง
เปนรายคูกับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  โดยลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ  20,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้งนอยกวาลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  -13.76  

ลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป  พบวา คา Sig. เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคารายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  

รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน 

 
 

X  

ต่ํากวาหรือเทากับ  
20,000 บาท 

21.89 

20,001-30,000 
บาท 
22.20 

30,001-
40,000บาท 

17.60 

40,001 
บาทขึ้นไป 

35.65 
ต่ํากวาหรือเทากับ  
20,000 บาท 

21.89  -0.31 
(0. 915) 

4.29 
(0.240) 

-13.76** 
(0.003) 

20,001-30,000 
บาท 

22.20   4.60 
(0.245) 

-13.44** 
(0.005) 

30,001-40,000 
บาท 

17.60   - -18.06** 
(0.001) 

40,001 บาทขึ้นไป 35.65    - 
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โดยลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้งนอยกวาลูกคา
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ  -13.44 

  ลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท กับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป  พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคารายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 30,001-40,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  
โดยลูกคารายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้งนอยกวาลูกคา
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ  -18.06 

 
สถานที่อยูปจจุบัน 

1.7 สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน แตกตางกัน  โดยสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังน้ี 

 
H0 : สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET 

ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
H1 : สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET 

ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ Sig (2-tailed)  มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง  21  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย  
    จํากัด (มหาชน) จําแนกตามสถานที่อยูปจจุบัน 
 

กรุงเทพและ
ปริมณฑล 

นอกเขต
ปริมณฑล 

พฤติกรรมการใชบริการ          
SCB EASY NET 

X  S.D. X  S.D. 

 
t 

Sig 
 (2-tailed) 

ความถีใ่นการเขาใชบริการเว็บไซต 6.12 8.900 4.53 2.632 0.780 0.436 

ระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 22.16 24.437 30.26 34.094 -1.382 0.168 
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   ตาราง  21  แสดงความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน จําแนกตามสถานที่อยูปจจุบัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จาก
การวิเคราะหขอมูล พบวา ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซตและระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/
ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.436 และ 0.168 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกนั
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
  สมมติฐานขอที่  2  ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ไดแก 

ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเว็บไซต ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซต
ตอครั้ง และวัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  

 
 สามารถเขียนเปนสมมตฐิานของการวิจัย ดังน้ี 
 2.1 ปจจัยดานพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ไดแก ประสบการณใน

การใชอินเทอรเน็ต ความถีใ่นการเขาใชเว็บไซต ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซตตอครั้ง และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต  โดย
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 

 
 H0 : ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ไดแก ประสบการณใน

การใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเว็บไซต ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซตตอครั้ง และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต 

 H1 : ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ไดแก ประสบการณใน
การใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเว็บไซต ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซตตอครั้ง และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 22 แสดงความสัมพันธระหวางดานพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไปกบั 
     พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
     ดานความถี่ในการเขาใชบริการเวบ็ไซต 
 

พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
ดานความถี่ในการเขาใชบริการเวบ็ไซต 

พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับ 
การใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ประสบการณการใชอินเทอรเน็ต 0.046 0.361 ไมมีความสัมพันธ 
ความถีใ่นการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 0.131** 0.009 มีความสัมพันธต่ํา 
ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้ง -0.020 0.694 ไมมีความสัมพันธ 
    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
  ตาราง 22 แสดงความสัมพันธระหวางดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ต

ทั่วไปกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดาน
ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา  

 พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไปดานประสบการณการใชอินเทอรเน็ต มี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.0361 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป 
ดาน ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไปดานความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอ
สัปดาห พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ต
ทั่วไป ดานความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต มีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.131 น่ันคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือจากผลการวิจัย หาก
ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ดานความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอ
สัปดาหมีคามาก พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
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(มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซตก็จะมีคามาก ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกัน แต
สัมพันธกันในระดับต่ํา 

พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไปดานระยะเวลาเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต
ตอครั้ง มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.694 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ 
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ต
ทั่วไป ดานระยะเวลาเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการ
เว็บไซต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
2.2 ปจจัยดานพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ไดแก ประสบการณในการ

ใชอินเทอรเน็ต    ความถี่ในการเขาใชเวบ็ไซต    ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซตตอครั้ง  และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง โดย
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 

 
H0 : ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ไดแก ประสบการณใน

การใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเวบ็ไซต ระยะเวลาในการใชบริการเวบ็ไซตตอครั้ง และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง  

H1 : ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ไดแก ประสบการณใน
การใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเว็บไซต ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซตตอครั้ง และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง 

 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 23 แสดงความสัมพันธระหวางดานพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไปกบั 
     พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
     ดานระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  

ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง 
พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับ 
การใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ประสบการณการใชอินเทอรเน็ต 0.047 0.346 ไมมีความสัมพันธ 
ความถีใ่นการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห -0.016 0.746 ไมมีความสัมพันธ 
ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้ง 0.250** 0.000 มีความสัมพันธ

คอนขางต่ํา 
    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

  ตาราง 23 แสดงความสัมพันธระหวางดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ต
ทั่วไปกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดาน
ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา  

  พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไปดานประสบการณการใชอินเทอรเน็ต มี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.346 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho )และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป 
ดาน ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไปดานความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอ
สัปดาห  มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.746 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใช
อินเทอรเน็ตทั่วไป ดาน ความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใช
บริการเว็บไซต/ครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 พฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไปดานระยะเวลาเฉลีย่ในการใชอินเทอรเน็ต
ตอครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ต
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ทั่วไป ดานระยะเวลาเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้งกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง มี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.250 น่ันคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
กลาวคือ จากผลการวจัิย หากปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ดาน
ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้งมีคามาก พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ก็จะมีคามาก
เชนกัน ซ่ึงจะเปนไปในทิศทางเดียวกัน แตสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 

 สมมติฐานขอที่  3  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคา
บริการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน)  

 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 
 3.1 ปจจัยดานทัศนคตเิกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรบัสินคาบริการ  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานความถีใ่นการเขาใชบริการเว็บไซต โดยสามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
 

 H0 : ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต 

 H1 : ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 24 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับ 
     สินคาบรกิาร  กับพฤตกิรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด   
     (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเวบ็ไซต 
 

พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
ดานความถี่ในการเขาใชบริการเวบ็ไซต ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกบั 

สวนประสมทางการตลาด Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

- ผลิตภัณฑ 0.140** 0.005 มีความสัมพันธต่ํา 
- ราคา 0.001 0.984 ไมมีความสัมพันธ 
- ชองทางการจัดจําหนาย 0.026 0.606 ไมมีความสัมพันธ 
- การประชาสัมพันธ -0.014 0.775 ไมมีความสัมพันธ 
- บุคลากร 0.123* 0.014 มีความสัมพันธต่ํา 
- การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 0.080 0.108 ไมมีความสัมพันธ 
-    กระบวนการ 0.047 0.348 ไมมีความสัมพันธ 
    

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 24 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

สําหรับสินคาบริการ  กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด  (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา  

  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑ มี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคตเิกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรบั
สินคาบริการดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด  (มหาชน)    ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (r)  มีคาเทากับ 0.140  น่ัน
คือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  กลาวคอื    จากผลการวิจัย หากปจจัย
ดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑ มีคามาก 
พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่
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ในการเขาใชบริการเว็บไซตก็มีคามากเชนกัน ซ่ึงจะเปนไปในทศิทางเดียวกัน แตสัมพันธกันในระดับ
ต่ํา 

  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานราคา มีคา 
Sig (2-tailed) เทากับ 0.984 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคา
บริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถีใ่นการเขาใชบรกิารเว็บไซต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานชองทางการ
จัดจําหนาย มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.606 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
สําหรับสินคาบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการ
เว็บไซต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการ
ประชาสัมพันธ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.775 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดสําหรับสินคาบริการดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการ
เว็บไซต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ ดานบุคลากรมีคา 
Sig (2-tailed) เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกบัสวนประสมทางการตลาดสาํหรับ
สินคาบริการดานบุคลากร กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเวบ็ไซต มีความสัมพันธต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.123  น่ันคือตัวแปรทั้งสองขางตน
มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน กลาวคือ จากผลการวิจัย ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสม
ทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานบคุลากรมีคามาก พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถีใ่นการเขาใชบริการเว็บไซตก็มีคามากเชนกัน 
ซ่ึงจะสอดคลองเปนไปในทศิทางเดียวกัน แตมากในระดับต่ํา 

 ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.108  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวน
ประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานกระบวนการ    
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.348  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
สินคาบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

 
   3.2 ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสนิคาบริการ  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง โดยสามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
 

   H0 : ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 

   H1 : ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว 
ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) น่ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง
ตอไปน้ี 
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ตาราง 25 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับ 
    สินคาบริการ  กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด   
    (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง 
 

พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  

ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกบั 
สวนประสมทางการตลาด Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

- ผลิตภัณฑ 0.116* 0.020 มีความสัมพันธต่ํา 
- ราคา -0.046 0.360 ไมมีความสัมพันธ 
- ชองทางการจัดจําหนาย 0.206** 0.000 มีความสัมพันธ

คอนขางต่ํา 
- การประชาสัมพันธ 0.037 0.461 ไมมีความสัมพันธ 
- บุคลากร 0.033 0.510 ไมมีความสัมพันธ 
- การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 0.089 0.075 ไมมีความสัมพันธ 
-    กระบวนการ -0.014 0.783 ไมมีความสัมพันธ 
    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 25 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

สําหรับสินคาบริการ  กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด  (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา  

  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑมี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.020 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคตเิกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรบั
สินคาบริการดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง  มีความสัมพันธต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.116 น่ันคือตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน กลาวคอื จากผลการวิจัย ปจจัยดานทัศนคติ
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เกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรบัสินคาบริการดานผลิตภัณฑมีคามาก พฤติกรรมการใช
บริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการ
เว็บไซต/ครั้ง ก็มีคามากเชนกัน ซ่ึงจะสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกัน แตมากในระดับต่ํา 

 ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานราคามีคา Sig 
(2-tailed) เทากับ 0.360 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคา
บริการดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  
(มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  

  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานชองทางการ
จัดจําหนาย มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด
สําหรับสินคาบริการดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ 
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง  มีความสัมพันธ
คอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั 
0.206 น่ันคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ จากผลการวิจัย หาก
ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกบัสวนประสมทางการตลาดสาํหรับสินคาบริการดานชองทางการจัด
จําหนายมีคามาก พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเวบ็ไซต/ครั้ง ก็มีคามากเชนกัน ซ่ึงจะเปนไปในทศิทาง
เดียวกัน แตสมัพันธกันนระดับต่ํา 

  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการ
ประชาสัมพันธมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.461 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดสําหรับสินคาบริการดานการประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ไมมี
ความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานบุคลากรมี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.510 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho)  และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
สินคาบริการดานบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด  (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 

  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.075 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวน
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ประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับ
พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดาน
ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานกระบวนการ
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.783 ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
สินคาบริการดานกระบวนการกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตาราง 26 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
 
                     สมมติฐานของการวิจัย                                    ผลการทดสอบ 
                                สมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลซึ่งประกอบดวย  เพศ  อายุ สถานสมรส 
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิาร SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 
1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET          ยอมรับสมมตฐิาน 
ของธนาคารไทยพาณิชยจํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NE        ยอมรับสมมติฐาน 
ของธนาคารไทยพาณิชยจํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB           ยอมรับสมมตฐิาน 
EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชยจํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB            ยอมรับสมมติฐาน 
EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชยจํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY            ไมยอมรับสมมตฐิาน 
NET ของธนาคารไทยพาณชิยจํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB      ยอมรับสมมติฐาน 
EASYNET ของธนาคารไทยพาณิชยจํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
1.7 สถานที่อยูปจจุบันที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB       ไมยอมรับสมมตฐิาน 
EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชยจํากดั (มหาชน) แตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที่  2  ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ไดแก 
ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเว็บไซต ระยะเวลาในการใชบริการเวบ็ไซต
ตอครั้ง และวตัถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน)  
 
ตาราง 27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 
 
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต                         พฤติกรรมการใช SCB EASY NET 
       ความถี ่     ระยะเวลา 
ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต  ไมมีความสัมพันธ ไมมีความสัมพันธ 
ความถีใ่นการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห  มีความสัมพันธต่ํา ไมมีความสัมพันธ 
ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้ง ไมมีความสัมพันธ    มีความสัมพันธ 
              คอนขางต่ํา  
 
สมมติฐานขอที่  3  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบรกิาร  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน)  
 
ตาราง 28 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 
 
ทัศนคตเิก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด              พฤติกรรมการใช SCB EASY NET  
               ความถี่             ระยะเวลา 
ผลิตภัณฑ        มีความสัมพันธต่ํา          มีความสัมพันธต่ํา 
ราคา        ไมมีความสัมพันธ           ไมมีความสัมพันธ
ชองทางการจัดจําหนาย      ไมมีความสัมพันธ             มีความสัมพันธ 
                  คอนขางต่ํา 
การประชาสัมพันธ      ไมมีความสัมพันธ           ไมมีความสัมพันธ 
บุคลากร        มีความสัมพันธต่ํา          ไมมีความสัมพันธ 
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ           ไมมีความสัมพันธ           ไมมีความสัมพันธ 
กระบวนการ       ไมมีความสัมพันธ           ไมมีความสัมพันธ 
 
 
 
 
 



   
 

บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ SCB EASY NET   ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ขอมูลที่ไดจากการวิจัยใชเปนแนวทางในการพัฒนาการ
ใหบริการดานอ่ืนของธนาคารทั้งในปจจุบนัและอนาคต และนําขอมูลที่ไดมาพัฒนาและปรบัปรุง
เทคโนโลยีดานบริการตาง ๆ ใหตรงตามความตองการของผูบริโภคและสามารถขยายฐานลูกคาได
เพ่ิมขึ้น 

 
ความมุงหมายของการวจิัย 

  การศึกษาครั้งน้ีมีจุดมุงหมายสําคัญเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ
SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  

 1.เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบคุคลที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ SCB EASY NET  ของ   
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  

 2.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไปที่สัมพันธกบัพฤติกรรมของ
ผูใชบริการ SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน)  

 3.เพ่ือศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่สัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร  SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
 
สมมุติฐานในการวิจัย 

 1.ปจจัยสวนบุคคลซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน  สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET   
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
  2.ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ไดแก ประสบการณในการ
ใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเวบ็ไซต ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซตตอครั้ง และ
วัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY 
NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
   3.ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET  ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
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วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
  ในการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ SCB EASY NET   ของธนาคาร

ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) มีขอบเขตของการวิจัยดังตอไปน้ี 
   ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรทีใ่ชในการวิจยั 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ซ่ึงจํานวนลูกคา ณ กรกฎาคม 2547 คือ 208,149  ราย (แหลงขอมูล :ฝาย
การตลาดและผลิตภัณฑลูกคาบุคคล)    

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
     กลุมตวัอยางในการวิจัยครั้งน้ีไดแก ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย 

จํากัด (มหาชน) โดยมีการคํานวณขนาดตัวอยาง ดังน้ี 
     เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้น้ี ดังน้ันจึงใชสูตรคํานวณในการหา

ขนาดตวัอยางของยามาเน (Yamane. 1970: 580 - 581) 
 n =      N 
          1+Ne2   

กําหนดให   n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 

          N  = ขนาดของประชากร 
          e  = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหความคลาดเคลือ่นมีคา 0.05  

เม่ือแทนคาในสูตรจะไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 
  n =          208,149 
          1+208,149(0.05)2  
     =          399.23 

  ในทางปฏบิัตจิะกําหนดจํานวนตวัอยางเทากับ 400 ราย จากการคํานวณไดขนาดกลุม
ตัวอยาง 400 ราย บวกเพิ่มประมาณ  5% (20 ราย) เพ่ือปองกันกรณีเก็บแบบสอบถามไดไมครบ 
หรือแบบสอบถามไมสมบูรณ ตองใชกลุมตัวอยางจํานวน 400+20 = 420 ราย ซ่ึงจะใชสุมตัวอยาง
จากลูกคาที่ใชบริการ SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ซ่ึงจะทําการ
เลือกกลุมตัวอยางโดยคํานึงถึงความนาจะเปน (Probability Sampling) และใชวิธกีารแบบ
Systematic Random Sampling โดยจัดเก็บเปนระยะเวลา 45 วัน  
 
 

เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 
           ผูวิจัยทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยการออกแบบสอบถามทีจั่ดทําเปนเวบ็เพจ 
(Questionnaire Web Page)  เพ่ือใหกลุมตัวอยางสามารถตอบถามไดดวยตนเองผานหนา
จอคอมพิวเตอร ดวยการสงแบบสอบถามไปยังอีเมลของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยแลวใหกลุม



 

 

142 

 

ตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง เม่ือเสร็จแลวจึงสงกลับมาทีฐ่านขอมูล (Database) ของผูวิจัย
ที่ไดจัดเตรียมไว 

        แบบสอบถาม ประกอบดวยขอมูลสวนตาง ๆ จํานวน 5 ตอน คือ  
   สวนที่ 1 เปนคําถามดานประชากรศาสตรที่เกีย่วของกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว ไดแก  
ขอที่ 1  เพศ ไดแก เพศหญิง และเพศชาย เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

(Nominal Scale) 
ขอที่ 2  อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
2. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
3. อนุปริญญา / ปวส. 

1. ปริญญาตรี 
2. สูงกวาปรญิญาตร ี

 
ขอที่ 5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

1. นิสิต / นักศึกษา 
2. พนักงานเอกชน  
3. รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
4. ธุรกิจสวนตวั  
5. รับจาง  
6. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………… 

ขอที่ 6  ระดับรายได เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000.00 บาท 
2. 10,001 – 20,000  บาท  
3. 20,001 – 30,000  บาท 
4. 30,001 – 40,000  บาท  
5. 40,001  บาทขึ้นไป 

ขอที่ 7  สถานที่อยูปจจุบันของผูตอบแบบสอบถาม เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ 
(Nominal Scale) 
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สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทัว่ไป ซ่ึงวัดในดานตาง 
ๆ ดังน้ี 
            1.ขอที่ 1 – ขอที่ 3 เปนคําถามแบบปลายเปด จํานวน 3 ขอ เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

  2.ขอที่ 4   เปนคําถามแบบจัดอันดับ (Ranking questions)  ระดับการวัดขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 1 ขอ    

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัระดับความสําคัญดานของทัศนคติของสวนประสมทาง
การตลาดสําหรับสินคาบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ SCB EASY NET   
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) จํานวน 30 ขอ ซ่ึงแบงออกเปน 7 หัวขอ โดยวัดในดาน
ตางๆ ดังน้ีคือ  

        1.หัวขอที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานผลิตภัณฑ จํานวน 7 ขอ 
        2.หัวขอที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานราคา จํานวน 3 ขอ 
        3.หัวขอที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานชองทางการจัดจําหนายจํานวน3 ขอ 
        4.หัวขอที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานการประชาสัมพันธ จํานวน 4 ขอ 
        5.หัวขอที่ 5 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานบุคลากร  จํานวน 3 ขอ 
        6.หัวขอที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพจํานวน 6 ขอ 
        7.หัวขอที่ 7 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางดานกระบวนการ  จํานวน 5 ขอ 

ลักษณะคําถาม 
เปนแบบปลายปด โดยใชคาํถามแบบ Semantic Different Scale โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ ดังน้ี คือ ดี
มาก , ดี ,ปานกลาง , ไมดี และไมดีมาก 

สวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการเวบ็ไซต SCB EASY NET   ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  ซ่ึงวัดในดานตาง ๆ ดังน้ี 

1.ขอที่ 1 – ขอที่ 2  เปนคําถามแบบปลายเปด จํานวน 2 ขอ เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

2.ขอที่  3  ชวงเวลาที่ใชบรกิาร เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
1)  6.00 น. – 10.00 น.    2) 10.01 น. – 14.00 น. 
3) 14.01 น. – 18.00 น.                         4) 18.01 น. – 22.00 น.  
5) 22.00 น. เปนตนไป 

3.ขอที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการทําธุรกรรมทางการเงินบน SCB EASY NET   
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ของลูกคา 
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ลักษณะคําถาม 
      ซ่ึงมีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบ

เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบทีใ่หเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปน
คําถามแบบมาตราสวนประมาณคาคําตอบ (Rating scale method : Likert  Scale) โดยมีสเกลอยู 
5 ระดับดังน้ีดีมาก , ดี ,ปานกลาง , ไมดี และไมดีมาก 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีคือ  แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี 

1.ศึกษาตํารา เอกสาร  บทความ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย  
 

 2.กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับกรอบแนวคิดทีไ่ดกําหนดไว แลวสราง
แบบสอบถามจําลอง โดยแบบสอบถามทีส่รางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับวตัถุประสงค นิยาม
ศัพทและกลุมตัวอยาง 
 

 3.ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญ ตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 
(Content  validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวตัถุประสงค  
นิยามศัพท และกลุมตวัอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณา
แบบสอบถามเปนรายขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของ
ผูทรงคุณวุฒิ  
 

 4.นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out)  กับกลุมตัวอยางจํานวน 
30 ราย แลวนํามาหาคาความเชื่อม่ัน 
 5.วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือกโดยใช วิธีการ
หาคาสัมประสทิธิ์แอลฟา (α -Coefficient) โดยใชสตูร Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449) ได
คาความเชื่อม่ันที่ 0.949  หมายความวาแบบสอบถามมีความเชื่อถือไดสูง 
 6. นําแบบสอบถามไปใชกบักลุมตวัอยาง 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ขอมูลทุติยภูมิ  
 เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากการวจัิยในอดีตที่เกีย่วของกับอินเทอรเน็ต, เว็บไซต 
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต การรวบรวมขอมูลจากเอกสารวิชาการ วารสาร สิ่งพิมพ และขอมูลที่
เผยแพรทางอนิเทอรเน็ต 
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   2. ขอมูลปฐมภูมิ 
   เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ผูใชบริการธนาคารทางอนิเทอรเน็ตของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด(มหาชน)โดยผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลและกระจายแบบสอบถามโดยผานทางระบบ
อินเทอรเน็ตตามลําดับขั้นดังน้ี 
   2.1 จัดทําแบบสอบถามในรูปของเว็บเพจ (Web Pages) เพ่ือนําไปลงบนเว็บไซตที่ URL 
สวนกลางที่ไดตั้งไว 
   2.2 ทําหนังสือแนะนําตนเองตอผูตอบแบบสอบถามผานทางระบบอินเทอรเน็ต โดยแจงให
ทราบถึงวัตถุประสงคในการทําวิจัยเพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
    2.3 จัดสงอี-เมลไปยังกลุมตัวอยาง โดยการประชาสัมพันธแนะนําตนเอง พรอมแนบการ
เชื่อมโยง (Link) ไปยังเว็บไซตที่ URL สวนกลางที่ไดตั้งไว   เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามสามารถเขา
ไปที่เว็บไซตของแบบสอบถามไดโดยสะดวก โดยการคลิกเขาไปที่ URL ที่กําหนดให โดยกลุม
ตัวอยางสมัครใจในการตอบแบบสอบถามและทําการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง(Self–Administer 
Questionnaires) 
   2.4 รวบรวมแบบสอบถามจากฐานขอมูล (Database) ของผูวิจัยที่จัดเตรียมไว พรอมทั้ง
ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามแตละฉบับที่ไดรับกลับคืนมาเปนระยะ ๆ 
โดยจะทําการคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณไว 
 
การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมูล 

   การจัดกระทําขอมูล  
   1. จัดทําแบบสอบถามทางอินเทอรเน็ตใหมีความถูกตองตามที่กําหนดไว 
   2. ทดสอบแบบสอบถามทีจั่ดทําเปนเวบ็เพจ  (Web Pages)  เพ่ือเปนการหาคาความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถาม กอนที่จะนําไปสํารวจจริง  จากนั้นตรวจสอบผลที่ไดแลวนํามาแกไข
ขอผิดพลาดทีเ่กิดขึ้น   ทั้งในสวนของแบบสอบถามและสวนประมวลผลแบบสอบถาม  โดยผลจาก
การทดสอบกลุมตวัอยางจํานวน 30 ราย ไดคาความเชือ่ม่ันที่ 0.949 หมายความวาแบบสอบถามมี
ความเชื่อถือไดสูง จากนั้นนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
   3. นําเวบ็เพจที่ออกแบบเสร็จเรียบรอยแลวไปติดตั้งบนเวบ็ไซตที่ URL สวนกลางที่ไดตั้ง
ไว   

  4. ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามทุกฉบบั ลงรหัสขอมูลแบงเปนกลุมตามตวั
แปรที่ตองศึกษา แลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Window Version 
11.5 ในเครื่องคอมพิวเตอร 
 
 
 



 

 

146 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
ตอนที่ 1  ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 มูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนลูกคา SCB EASY NET ของธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด (มหาชน) จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 

 
   เพศ 
   ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง  จํานวน 204  คน  คิดเปนรอยละ 51.0  และเพศชาย จํานวน 196 คน คิด
เปนรอยละ 49.0  
 
   อายุ 

  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมามีอายุระหวาง 36-
40 ป จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8  อายุระหวาง 26-31 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 
18.0 อายุระหวาง 26-31 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0   อายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 52 คน 
คิดเปนรอยละ 13.0 อายุระหวาง 21-25 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 ตามลําดับ 

 
  สถานภาพ 

   ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปน สถานภาพ โสด จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมาสถานภาพสมรส 
จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 และหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.0 ตามลําดับ 
 
   ระดับการศกึษา 
   ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.5 รองลงมามีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5  ระดับมัธยมปลาย/ปวช จํานวน 4 
คน คิดเปนรอยละ 1.0 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 ตามลําดับ 
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  อาชีพ 
   ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีอาชีพ พนักงานเอกชน จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.2 รองลงมาอาชีพรับจาง 
จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 อาชีพ รับราชการ/วิสาหกิจ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3  
อาชีพ  อ่ืนๆ เชนพอบาน แมบาน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 0.8 และอาชีพนิสิต/นักศึกษา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 
 
   รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.4 
รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-40,000บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8  และรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 
  สถานที่อยูปจจุบัน 
  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีที่อยูในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จํานวน 381 คน คิดเปนรอยละ 95.2 และมีที่อยูนอก
เขตปริมณฑล จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 
 
ตอนที่ 2  พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป 
 

  ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต  
  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต 5 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 รองลงมามี
ประสบการณ  3 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ประสบการณ  2 ป จํานวน 54 คน คิดเปน
รอยละ 13.5  โดยลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบ
แบบสอบถามมีประสบการณในการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 4.26 ป ต่ําสุด 0.3 ป และสูงสุด 19 ป มีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  เทากับ 2.53 

 
  ความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห  
  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ มีความถี่ในการใชอินเทอรเน็ต 1 ครั้ง/สัปดาห เปนจํานวนมากจํานวน 98.8 คิดเปนรอยละ 
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24.5 รองลงมามีความถี่ 2 ครั้ง/สัปดาห เปนจํานวนถัดมา จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 
ความถี่ 5 ครั้ง/สัปดาห  จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ความถี ่3 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 58 คน 
คิดเปนรอยละ 14.5   โดยลกูคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่
ตอบแบบสอบถามมีความถีใ่นการใชอินเทอรเน็ต 4.56 ครั้ง/สัปดาห ต่ําสุด 1 ครั้ง/สัปดาห  สูงสุด 
70 ครั้ง/สัปดาห และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 6.01  
 

  ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง  
  ลูกคา SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญ ใชอินเตอรเน็ต 60 นาที มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ  35.5 รองลงมาใชอินเตอรเน็ต  
120 นาที จํานวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 20.0   ใชอินเตอรเน็ต  30  นาที  จํานวน 58 คน คิดเปน 
รอยละ 14.5  

   ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม 
ใชอินเตอรเน็ต เฉลี่ย 83.24 นาที ต่ําสุด 1 นาที สูงสุด 480 นาที และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 62.23  
 

  วัตถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ตในสามลําดับแรก  
  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญมีวัตถุประสงคที่สําคัญมากในการใชอินเทอรเน็ต คือ ใชเพ่ือสงขอมูลและอีเมล จํานวน 143 
คน คิดเปนรอยละ 39.4 วัตถุประสงคปานกลางคือ ใชทําธุรกรรมทางการเงิน จํานวน 118 คน คิด
เปนรอยละ 32.5 และวัตถุประสงคนอย คือ ใชในการทํางาน จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 28.1  
  
ตอนที่ 3  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ 

    ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 เม่ือพิจารณารายดานพบวา  

    ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่อยูในระดับดี คือ การ
ประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 รองลงมาคือผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  การสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46  ชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.42  สวนทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่อยูในระดับปานกลาง คือ 
กระบวนการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34  บุคลากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17  และราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.16  ตามลําดับ  เม่ือพิจารณารายละเอียดในแตละดานพบวา 
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   ผลิตภัณฑ 
   ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑที่อยูในระดับดี คือ 

ความเชื่อม่ันในการใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 รองลงมาคือ มีการตรวจเช็คการทํางานของ
ระบบในการทําธุรกรรมทางการเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 มีบริการทางการเงินใหเลือก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.67 จัดบริการทางการเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 และการพัฒนาปรับปรุงขอมูล มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44  

   ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑที่อยูในระดับปาน
กลาง คือ การตอบปญหาหรือขอสงสัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 และการสงขาวสารบริการใหมๆให
สมาชิกทราบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 

 
   ราคา 
   ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานราคาที่อยูในระดับปานกลาง 

คือ คาธรรมเนียมในการโอนเงินนอกเขตในประเทศของ SCB EASY NET  (หม่ืนละ 5 บาท) มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.39 และคาธรรมเนียมในการโอนเงินไปตางประเทศของ SCB EASY NET  300 
บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 ตามลําดับ 

 
   ชองทางการจัดจําหนาย 
   ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานชองทางการจัดจําหนายที่อยูใน

ระดับดี คือ ใชบริการนอกเวลาทําการได(6.00 – 23.00 น.)เม่ือเทียบกับเวลาที่ใหบริการหนา
เคานเตอรปกติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 รองลงมาคือ สามารถใชบริการไดทุกวัน (รวมทั้งวันหยุด
นักขัตฤกษเม่ือเทียบกับวันที่ใหบริการหนาเคานเตอรปกติ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 และสามารถใช
บริการไดทุกสถานที่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 ตามลําดับ 

 
    การประชาสัมพันธ 
   ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการประชาสัมพันธที่อยูใน

ระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 คือมีแผนพับ / คูมือการใชบริการ SCB EASY NET  
  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการประชาสัมพันธที่อยูในระดับ

ดี คือ สมัครใชบริการ SCB EASY NET  ไดรับชั่วโมงInternet ฟรี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.16 
รองลงมาคือ ทํารายการโอนเงินไปตางประเทศผาน SCB EASY NET  รับชั่วโมง Internet ฟรี 20 
ชั่วโมง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.33 และสมัครสมาชิก SCB EASY NET  ไดรับของที่ระลึก มีคาเฉลี่ย
เทากับ  2.91 ตามลําดับ 

 
 



 

 

150 

 

    บุคลากร 
    ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานบุคลากรที่อยูในระดับดี คือ 
พนักงานมีการชักชวนแนะนําทานใหใช บริการSCB EASY NET  เพ่ือความสะดวก มีคาเฉลี่ย
เทากับ   3.55  
     ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานบุคลากรที่อยูในระดับปาน
กลาง คือ พนักงานสามารถตอบคําถามเกี่ยวกับSCB EASY NET  มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.04 และ
ศูนยลูกคาสัมพันธ(call center)ใหบริการ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.93 ตามลําดับ 
 

  การสรางและนําเสนอลักษณะกายภาพ 
  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะ

กายภาย ที่อยูในระดับดี คือ การดาวนโหลดขอมูล  SCB EASY NET  มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.80 
รองลงมาคือ ภาษาที่ใชในการสื่อความ จาก SCB EASY NET  มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.72  การ
จัดรูปแบบเว็บไซต    SCB EASY NET  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.71  

  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
กายภาย ที่อยูในระดับปานกลางคือ การใชงานของเว็บไซต SCB EASY NET  มีคาเฉลี่ยเทากับ   
3.06  และการเขาถึงขอมูล SCB EASY NET  มีคาเฉลี่ยเทากับ    3.01 ตามลําดับ 

 
  กระบวนการ 
  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานกระบวนการ ที่อยูในระดับดี คือ 

การนําสงใบสมัคร SCB EASY NET  มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.72 และวิธีการสมัคร SCB EASY NET  
มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.71 

  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานกระบวนการ ที่อยูในระดับปาน
กลาง คือ การแจงผลอนุมัติหลังจากสมัครใช บริการSCB EASY NET  มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.15 
รองลงมาคือ ขั้นตอนการทํารายการทางการเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ   3.06 และคําแนะนําในการ
ใหบริการ เทากับ 3.15 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4  พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY  NET 
 
  ความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต SCB EASY  NET 
  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญ มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET  2 ครั้ง/เดือน จํานวน 86 คน คิด
เปนรอยละ 21.5 รองลงมามีความถี่ 1 ครั้ง/เดือน จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0  ความถี่ 3  
ครั้ง/เดือน จํานวน 56 คน จํานวน 14.0  ความถี่ 4 ครั้ง/เดือน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.1  

ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม 
มีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET  เฉลี่ย 6.05 ครั้ง/เดือน ต่ําสุด 1 ครั้ง/เดือน 
สูงสุด 100 ครั้ง/เดือน และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 8.71 
 

  ระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY  NET เฉลี่ยตอครั้ง  
  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญมีระยะเวลาในการใชบริการเวบ็ไซต SCB EASY NET  10 นาที/ครั้ง จํานวน 109 คน  คิด
เปนรอยละ 27.25 รองลงมามีระยะเวลา 30 นาที/ครั้ง จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ระยะเวลา 
15 นาที/ครั้ง จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 
   ลูกคา SCB EASY NET     ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)    ที่ตอบแบบสอบถาม 
มีระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET   โดยเฉลี่ย 22.54 นาที/ครั้ง ต่ําสุด 1 นาที/ครั้ง 
สูงสุด  360 ครั้ง/สัปดาห  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 24.98 
 

  ชวงเวลาที่ทานใชบริการ SCB EASY  NET 
  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญมีชวงเวลาในการใชบริการระหวาง 10.01-14.00 น. และ 18.01-22.00 น. มีจํานวนเทากัน
คือจํานวนละ 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 รองลงมาชวงเวลา 6.00-10.00 น. จํานวน 97 คน คิด
เปนรอยละ 24.3  ชวงเวลา   14.01-18.00 น. จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และชวงเวลา 
22.00 น. เปนตนไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 
 

   ประเภทการทําธุรกรรมทางการเงินที่ใชอินเทอรเน็ต  
  ลูกคา SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญการใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET   เพ่ือการชําระคาสินคาและบริการ มีระดับ
ความถี่เปนบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 รองลงมา การโอนเงินระหวางบัญชีในเขต มีระดับ
ความถี่เปนบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 โอนเงินไปยังบุคคลอื่นในเขต มีระดับความถี่เปนระดับ
นานๆ ครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.11 การโอนเงินระหวางบัญชีนอกเขต มีระดับความถี่เปนระดับนานๆ 
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ครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.65 การโอนเงินไปยังบุคคลอื่นนอกเขต มีระดับความถี่เปนไมเคย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 1.58 และการโอนเงินไปตางประเทศ มีระดับความถี่เปนไมเคย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.09  
 
ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
              สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานสมรส การศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน 
 
1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET   
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)   แตกตางกนั 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.2 อายุ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET   
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกนั 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.3 สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB 
EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

1.4 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.5 อาชีพ ทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET   
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB 
EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.7 สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB 
EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  แตกตางกัน 
 

ไมยอมรับ 
สมมติฐาน 

             สมมติฐานขอที่  2  ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ไดแก 
ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาใชเว็บไซต ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซต
ตอครั้ง และวัตถุประสงคในการใชบริการอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
 
            2.1 ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกีย่วของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ดานประสบการณในการ
ใชอินเทอรเน็ต  ไมมีความสัมพันธ  กับพฤติกรรมการใชบริการ   SCB EASY NET    ของธนาคาร 
ไทยพาณิชยจํากัด(มหาชน)ดานความถี่ในการเขาบริการเว็บไซต และไมมีความสัมพันธในดาน
ระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET 
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  2.2 ปจจัยดานพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ดานความถีใ่นการเขาใช
อินเทอรเน็ตตอสัปดาห มีความสัมพันธต่าํ กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถีใ่นการเขาบริการ SCB EASY NET และไมมี
ความสัมพันธในดานระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET 
  2.3 ปจจัยดานพฤติกรรมทีเ่กี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทัว่ไป ดานระยะเวลาเฉลี่ยใน
การเขาใชอินเทอรเน็ตตอสปัดาหไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET 
ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถีใ่นการเขาบรกิาร SCB EASY NET และมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําในดานระยะเวลาในการใชบรกิาร SCB EASY NET 
  
                สมมติฐานขอที่  3  ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคา
บริการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ ธนาคารไทยพาณชิย 
จํากัด (มหาชน)  
    3.1 ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด    สําหรับสินคาบริการดาน
ผลิตภัณฑ    มีความสัมพันธต่ํากบัพฤติกรรมการใชบรกิาร    SCB  EASY  NET  ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาบริการ SCB EASY NETและมีความสัมพันธต่ํา
ในดานระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET 
             3.2 ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานราคา 
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ  SCB  EASY  NET  ของธนาคารไทยพาณชิย  
จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาบริการ SCB EASY NET และไมมีความสมัพันธในดาน
ระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET 
            3.3 ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกบัสวนประสมทางการตลาดสาํหรับสินคาบริการดานชองทาง 
การจัดจําหนายไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ  SCB  EASY  NET  ของธนาคาร
ไทยพาณิชย  จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาบริการ SCB EASY NET และมีความสมัพันธ
คอนขางต่ําในดานระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET 
             3.4 ปจจัยดานทศันคตเิกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ    ดานการ
ประชาสัมพันธ ไมมีความสมัพันธต่ํา กับพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY  NET  ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด(มหาชน) ดานความถี่ในการเขาบริการ SCB EASY NET และไมมีความสมัพันธ 
ในดานระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET 
             3.5 ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ  ดาน
บุคลากรมีความสัมพันธต่ํา กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาบริการ SCB EASY NETและไมมีความสมัพันธในดานระยะ 
เวลาในการใชบริการ SCB EASY NET 
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  3.6 ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสนิคาบริการดานการสราง
และนําเสนอทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ SCB EASY NET ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  ดานความถี่ในการเขาบริการ  SCB  EASY  NET และไมมี
ความสัมพันธดานระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY  
            3.7 ปจจัยดานทัศนคติเกีย่วกบัสวนประสมทางการตลาด    สําหรับสินคาบริการดาน
กระบวนการ  ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ  SCB  EASY  NET    ของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาบริการ SCB EASY NETและไมมีความสมัพันธ
ในดานระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET  
 
อภิปรายผล 

  1.ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการโดยรวมอยูในระดับดี  เม่ือ 
พิจารณารายดานพบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่อยูในระดับดี 
คือ การประชาสัมพันธ รองลงมาคือผลิตภัณฑ การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ชอง
ทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ และทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการที่อยู
ในระดับปานกลาง คือ กระบวนการ รองลงมาคือบุคลากร  และราคา ตามลําดับ  อาจเนื่องมาจาก 
SCB EASY NET เปนบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตที่มีการประยุกตเทคโนโลยีที่ทันสมัย และ
ระบบรักษาความปลอดภัยที่ไดมาตรฐานสูงสุด ซ่ึงสามารถเพิ่มชองทางการใหบริการ เพ่ือใหการทํา
ธุระกรรมทางการเงินของลูกคาเปนเรื่องงาย และสะดวกรวดเร็วขึ้น รวมทั้งสามารถเลือกชอง
ทางการใหบริการไดหลายวิธี ไมวาจะเปนการใชเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล , เครื่องคอมพิวเตอร
ขนาดพกพา, และเครื่อง เอทีเอ็ม ซ่ึงธนาคารเปดใหบริการทุกวัน ตลอด 24 ชั่วโมง   

   สอดคลองกับงานวิจัยของศศิมา ไชยโกมล (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเครื่องคอมพิวเตอร (Printer) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาในดาน
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑน้ัน ความคมชัดของงานพิมพอยูในระดับที่สําคัญมากที่สุด 
ดานราคานั้น ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสําคัญที่สุด ดานทําเลที่ตั้งน้ัน มีจําหนายที่ศูนยรวม
คอมพิวเตอรมีความสําคัญมากเปนลําดับแรก ดานการสงเสริมการตลาดนั้น การลดราคาในโอกาส
พิเศษ การใหของแถม มีความสําคัญ มาก และโดยรวมทั้ง 4 ดาน จะมีความสําคัญโดยรวมอยูใน
ระดับมาก  

 
 2. พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป ผลการวิเคราะห พบวา ลูกคามีประสบการณ

ในการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 4.26 ป มีความถี่ในการใชอินเทอรเน็ต 4.56 ครั้ง/สัปดาห ใช
อินเตอรเน็ต เฉลี่ย 83.24 นาที มีวัตถุประสงคที่สําคัญมากในการใชอินเทอรเน็ต คือ ใชเพ่ือสงขอมูล
และอีเมลล รองลงมาคือ ใชทําธุรกรรมทางการเงิน และใชในการทํางาน ตามลําดับ และในสวนของ 
พฤติกรรมการใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET   พบวา ลูกคา มีความถี่ในการเขาใชบริการ
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เว็บไซต SCB EASY NET  เฉลี่ย 6.05 ครั้ง/เดือน มีระยะเวลาในการใชบริการ SCB EASY NET  
โดยเฉลี่ย 22.54 ครั้ง/สัปดาห  สวนใหญมีชวงเวลาในการใชบริการระหวาง 10.01-14.00 น. และ 
18.01-22.00 น. ประเภทการทําธุรกรรมทางการเงินที่ใชอินเทอรเน็ต คือการชําระคาสินคาและ
บริการ  รองลงมา คือการโอนเงินระหวางบัญชีในเขต  ซ่ึงจากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา
พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตและพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET ของลูกคาในสวนนี้จะ
เปนประโยชนในการปรับเปลี่ยน หรือพัฒนาการใหบริการของธนาคารทางอินเตอรเน็ตใหมีความ
เหมาะสมและสอดคลองกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาและสามารถขยายฐานลูกคาไดเพ่ิมขึ้น 

   สอดคลองกับงานวิจัยของศศิมา ไชยโกมล (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเคร่ืองคอมพิวเตอร (Printer) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา วา
ผูบริโภคมีจุดประสงคในการซื้อที่มีความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ซ้ือเพ่ือใชในการทํางาน
สวนตัว ใชในการศึกษา ซ้ือเพราะตองการมีความทันตอเทคโนโลยี  ซ้ือเพ่ือตองการเปลี่ยนไปใช
เครื่องพิมพใหมที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้นกวาเดิม  และยังสอดคลองกับงานวิจัยของวิชัย วินิจนุกุล 
(2544 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมลูกคาสวนบุคคล ธนาคารไทยพาณิชยในการใช
บริการธนาคารอินเทอรเน็ตในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการจากสถานที่
ทํางานหรือสถาบันการศึกษา และมีความถี่ในการใช 3 ครั้งตอสัปดาห ในสวนของสิ่งจูงใจที่ทําใหใช
บริการธนาคารอินเทอรเน็ตธนาคารไทยพาณิชยน้ัน คือ ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา งายตอ
การใชงานและประหยัดคาใชจาย สวนปญหาที่พบคือ ความไมม่ันใจเกี่ยวกับความผิดพลาดและ
ความไมปลอดภัยในการโอนเงิน และปญหาความขัดของของระบบธนาคารอินเทอรเน็ต สวนใหญ
พบเพียงเดือนละ 1 ครั้ง  

 
  3. ผลการวิเคราะหขอมูลในสวนของการทดสอบสมมติฐาน 
  เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET   ของธนาคารไทย

พาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศชายมีความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซตมากกวาเพศหญิง อาจ
เน่ืองมาจากวาโดยทั่วไปเพศชายเปนหัวหนาครอบครัว การทําธุรกรรมทางการเงินโดยการใชบริการ 
SCB EASY NET   เพศชายจะเปนหนาที่รับผิดชอบในเรื่องเงินทอง ดังน้ันจึงทําใหมีความถี่ในการ
ใชบริการเพื่อทําธุรกรรมทางการเงินมากกวา รวมทั้งบริการ SCB EASY NET   เปนบริการธนาคาร
ทางอินเทอรเน็ตที่มีการประยุกตเทคโนโลยีที่ทันสมัย และระบบรักษาความปลอดภัยที่ไดมาตรฐาน
สูงสุดทําใหลูกคาเพศชายอยากทดลองใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยเชนน้ี สอดคลองกับแนวคิดของปรมะ 
สตะเวทิน  (2533:112) พบวา ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสาร
ตางกัน  
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อายุ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET   ของธนาคารไทย
พาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง แตกตางกัน โดยลูกคาอายุ ต่ํา
กวาหรือเทากับ 30 ป   พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง มากกวาลูกคาอายุ   31-35 ป สอดคลองกับสุรีย
พร  สังขทอง  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ ภาพพจน COFFEE BANKING ของธนาคารกสิกรไทย 
จํากัด(มหาชน)ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาอายุมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  

 
สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET   ของ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซตและระยะเวลาการใช
บริการเว็บไซต/ครั้ง ไมแตกตางกัน เน่ืองจากลูกคาทั้งสถานภาพโสด สมรส หยาราง มาย หรือ
แยกกันอยู ที่ใชบริการ SCB EASY NET   ตางก็มีความคิดเห็นในแนวทางเดียวกันวาการใชบริการ
ธนาคารทางอินเทอรเน็ตที่มีการประยุกตเทคโนโลยีที่ทันสมัย และระบบรักษาความปลอดภัยที่ได
มาตรฐานสูงสุด ซ่ึงสามารถเพิ่มชองทางการใหบริการ เพ่ือใหการทําธุรกรรมทางการเงินของลูกคา
เปนเรื่องงาย และสะดวกรวดเร็วขึ้น รวมทั้งสามารถเลือกชองทางการใหบริการไดหลายวิธี ไมวาจะ
เปนการใชเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล , เครื่องคอมพิวเตอรขนาดพกพา, และเครื่อง เอทีเอ็ม ซ่ึง
ธนาคารเปดใหบริการทุกวัน ตลอด 24 ชั่วโมง  จึงสงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเขาใช
บริการเว็บไซตและระยะเวลาการใชบริการตอครั้ง ไมแตกตางกัน 

 
ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET   ของ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 โดยผูที่มีการศึกษาสงูกวาปริญญาตรีมีระยะเวลาการใชบริการ
เว็บไซต/ครั้งมากกวาผูที่มีการศึกษาปรญิญาตรีหรือต่าํกวา เน่ืองจากวาลูกคาที่มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี เห็นความสําคญัของการใชบริการSCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน) ซ่ึงเปนบริการที่สะดวก รวดเรว็ และปลอดภยัจึงสงผลใหมีระยะเวลาการใชบริการตอครั้ง
มากกวา 

 
อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET   ของธนาคารไทย

พาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต และระยะเวลาการใชบริการ
เว็บไซต/ครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สอดคลองกับงานวิจัยของสุรียพร  สังข
ทอง  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ ภาพพจน COFFEE BANKING ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด
(มหาชน)ที่มีตอแนวโนมพฤติกรรมผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพ ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการSCB EASY NET   ของ
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซตและดานระยะเวลา
การใชบริการเว็บไซต/ครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับแนวคิด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววาโอกาสทางเศรษฐกิจ ( Economic circumstances) 
หรือ รายได (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจ
ซ้ือ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการ
จายเงิน 

 
สถานที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET   ของ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) T  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เน่ืองจาก
ลูกคาทุกคนของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ที่ใชบริการ SCB EASY NET   ตางก็
เล็งเห็นความสําคัญและประโยชนของการใหบริการ SCB EASY NET   จึงใชบริการ SCB EASY 
NET   ไมแตกตางกัน และไมวาอยูที่ไหนก็สามารถใชบริการ   ไดเชนกัน 

 
ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ดานความถี่ในการใช

อินเทอรเน็ตตอสัปดาห กับพฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย 
จํากัด (มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  การที่ผล
วิจัยออกมาโดยมีความสัมพันธในระดับต่ํานี้อาจเนื่องมาจากผูใชบริการจะใชบริการ SCB EASY 
NET   เม่ือมีความจําเปนตองใช จึงทําใหมีความถี่ในการใช  SCB EASY NET    มีความสัมพันธ
กับความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ซ่ึงผูใชมักใชในหลายวัตถุประสงค  

 
ปจจัยดานพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการใชอินเทอรเน็ตทั่วไป ดานระยะเวลาเฉลี่ยในการใช

อินเทอรเน็ตตอครั้งกับพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน)  ดานระยะเวลาการใชบริการเว็บไซตตอครั้ง มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจาก SCB EASY NET  สามารถใชบริการนอกเวลาทําการได  (6.00 -23.00 น.) ก็จริง 
แตเม่ือเกิดปญหาในการใชบริการ  และการตอบปญหาจากบุคลากรมีความลาชาทําใหเกิดความไม
ม่ันใจ สงผลใหจํานวนครั้งที่ใชบริการลดลงและทําใหมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 

 
ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑ 

และบุคลากร กับพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET   ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  
(มหาชน) ดานความถี่ในการเขาใชบริการเว็บไซต  มีความสัมพันธกัน  และปจจัยดานทัศนคติ
เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการดานผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย
กับพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET   ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ดาน
ระยะเวลาการใชบริการเว็บไซต/ครั้ง  มีความสัมพันธกัน 
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          สอดคลองกับงานวิจัยของศศิมา ไชยโกมล (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผล
ตอพฤติกรรมของผูบริโภคเครื่องคอมพิวเตอร (Printer) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดนั้นมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
            1.จากผลการวิจัยพบวาทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาดในดานของผลิตภัณฑและ
การประชาสัมพันธอยูในระดับดี แตจะมีในบางขอทีต่องปรับปรุงในสวนของผลติภัณฑไดแก การ
ตอบปญหาขอสงสัย   ควรจะมีการตอบขอสงสัยใหแกลูกคาดวยความรวดเรว็ถกูตอง   และมีการ 
Update ขอมูลทางดานการเงิน หรือขาวสารของธนาคารขึ้นบนเวบ็เพจอยางสม่ําเสมอ เพ่ือที่ลูกคา
จะไดรับขอมูลที่สดใหม ทันเหตุการณถึงแมวาจะไมไดมาธนาคาร ในสวนของการประชาสัมพันธควร
มีการจัดรายการเพื่อดึงดูดใหลูกคาใชบรกิารมากขึ้น อาจทําแคมเปญ แจก แถม ฯลฯใหแกลูกคาใน
บางชวง อาท ิใชบริการ SCB EASY NET ทําธุรกรรมทางการเงิน 10 ครั้งภายใน 1 เดือน สามารถ
นําหลักฐานมาขอรับของรางวัลไดทีธ่นาคารไทยพาณิชย  
   2. กลุมลูกคาเปาหมายที่ไดจากวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคา เพศชาย อายตุ่ํากวา 30 ป 
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และรายไดมากกวา 30,000 บาท ซ่ึงเปนลกูคาที่มีพฤติกรรมการใชบริการ 
SCB EASY NET   ของ ธนาคารไทยพาณชิย จํากัด  (มหาชน) ในระดบัมาก ดังน้ันในการพัฒนา
แผนการตลาดควรใหความสําคัญกับกลุมลูกคาเปาหมายกลุมน้ี 

  3. จัดการอบรม และใหความรูแกพนักงานเกี่ยวกบัการบริการ SCB EASY NET   จน
พนักงานเกิดความชํานาญซึง่จะทําใหเกิดการถายทอดความรู และอธบิาย รวมทั้งชี้แจงลูกคาที่มาใช
บริการใหเกิดความเขาใจ และบริการที่รวดเร็วขึ้น 

  4. ปรับปรุงเว็บไซต SCB EASY NET  ใหมีการใชงานที่งายขึ้น อาจใชรูปแบบการนําเสนอ 
เปน icon  มากกวาการใชขอความ การเขาถึงขอมูลไมควรมีความยุงยาก หรือซับซอนมากเกินไป  
เนนความสวยงามเพื่อการดึงดูดใหลูกคาไดใชงาน ตลอดจนขั้นตอนในการDownload ที่รวดเรว็ การ
ใหบริการสามารถใชงานไดจริงตลอด 24 ชม.  
   5. ลดขั้นตอนในการในการทําธุระกรรมตางๆ ไมควรซบัซอน มากนักเนื่องจากลูกคาตองการ
ความสะดวกและรวดเร็ว ควรอาศัยเพียงการใช Password ในแตละขั้นตอนการ ทําธรุะกรรมนั้นเพ่ือจะ
ไดลดขั้นตอนอ่ืนที่ซับซอน 
    6. ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับสนิคาบริการ กบั
พฤติกรรมการใชบริการ SCB EASY NET   ของ ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) มี
ความสัมพันธกันนอยมาก ดังน้ันเพ่ือกระตุนใหลูกคาเกดิพฤติกรรมการใชบริการมากขึ้น สวน
ประสมทางการตลาดควรมกีารพัฒนาและปรับปรุงอยูเสมอ และสรางกลยุทธในการบริการที่
แตกตางอยางเห็นไดชัดเจนจากผูใหบริการรายอื่นๆ เชน ใชของรางวลั บัตรสวนลดเปนตวักระตุน
ใหลูกคาที่มีจํานวนครั้งทีใ่ชบริการใหมากขึ้น 
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   7. ชวงเวลาระหวาง 10.01-14.00 น. และ 18.01-22.00 น. ชวงเวลาที่ลูกคาใชบริการกัน
มาก ดังน้ันเพ่ือรองรับการใหบริการในชวงเวลานี้ ระบบการใหบริการควรมีการเตรียมพรอม 
รวมทั้งการ Update และการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของธนาคารในชวงนี้นาจะมีความ
เหมาะสมและเกิดการรับรูของผูใชอยางทันทวงท ี
   8. ประเภทการทําธุรกรรมทางการเงินที่ใชอินเทอรเน็ตยังอยูในระดับไมเคยและนานๆ 
ครั้งเปนสวนใหญ ดังน้ันทางธนาคารไทยพาณิชย ควรหาทางกระตุนใหลูกคามีการใชบริการทาง
อินเตอรเน็ตเพ่ือทําธุรกรรมทางการเงินมากยิ่งขึ้น เพ่ือจะไดลดขั้นตอนในการทํางานของพนักงาน
ที่ใหบริการที่ธนาคาร เชน การประชาสัมพันธ ทางทีวี หรือหนังสิพิมพ การสุมจับรางวัลแกลูกคาที่
มีการใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตบอย เปนตน 
  
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  1. ขยายขอบเขตการศึกษาในครั้งนี้ไปยังลูกคาที่ใชบริการ SCB EASY NET   ของ 
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด  (มหาชน) ที่อยูในเขตจังหวัดอ่ืนๆ ซ่ึงจะไดขอมูลที่มีความหลากหลาย
และชัดเจนมากยิ่งขึ้นเพ่ือใชในการวางแผนและพัฒนาการปรับปรุงดานการบริการ 
   2. ทําการศึกษาโดยเพิ่มตัวแปรอ่ืนๆ ที่คาดวานาจะสงผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ
SCB EASY NET   ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  เชน ปจจัยจูงใจ  ปจจัยทางสังคม
และวัฒนธรรม เปนตน 
   3. ทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริหารธนาคารไทยพาณิชย เกี่ยวกับรูปแบบการใหบริการ
ของธนาคาร รวมทั้งการพัฒนาในการ  SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 
และกลยุทธตางๆ ของธนาคารไทยพาณิชย ที่จะนํามาใชเพ่ือสรางความแตกตางใหกับผูบริการราย
อ่ืนๆ  
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รายนามผูเชีย่วชาญตอบแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง  :  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ  SCB EASY NET  ของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด 
(มหาชน)  

 
แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน  4  ตอน คือ  
 ตอนที่ 1  :  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2  :  พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป 
 ตอนที่ 3  :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบรกิาร 
 ตอนที่ 4  :  พฤติกรรมการใชบริการเวบ็ไซต SCB EASY NET   
 
ตอนที่ 1  :  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  : โปรดคลกิลงในชอง  (  )  และกรอกขอความลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 

1. เพศ 
 (   )   ชาย  (   )   หญิง 
2. อายุ  

(   )  ต่ํากวา 20 ป (   )  21 – 25 ป  (   )  26 – 30 ป 
(   )   31 – 35 ป (   )  36 – 40 ป  (   )  40 ปขึ้นไป      

3. สถานภาพสมรส 
 (   )  โสด   (   )    สมรส           (   )   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
4. ระดับการศึกษา 
 (   )   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   (   )   มัธยมปลาย / ปวช.         (   )   อนุปริญญา / ปวส. 
 (   )   ปริญญาตรี         (   )    สูงกวาปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 (   )  นิสิต / นักศึกษา    (   )  พนักงานเอกชน    (   )   รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 (   )  ธุรกิจสวนตัว        (   )   รับจาง               (   )    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ........... 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท (   )  10,001 –  20,000  บาท 
(   )  20,001 – 30,000  บาท  (   )  30,001 –  40,000  บาท 
(   )  40,001  บาทขึ้นไป 

7. สถานที่อยูปจจุบัน 
       (   ) กรุงเทพและปริมณฑล                (   ) นอกเขตปริมณฑล โปรดระบ…ุ………….. 
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ตอนที่ 2  :  พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วไป        
คําชี้แจง  : โปรดคลิกลงในชอง  (  )  และกรอกขอความลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 

1. ทานใชอินเทอรเน็ตมาเปนระยะเวลานาน...............ป.................เดือน 
2. ทานใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย.......................... ครั้ง / สัปดาห 
3. ระยะเวลาที่ทานใชอินเทอรเน็ตในแตละครั้งนานประมาณ...............ชั่วโมง...........นาที 
4. ทานใชอินเทอรเน็ตเพ่ือวัตถปุระสงคใดบาง ( เลือก 3 ลาํดับเรียงตามความสําคญั มาก       นอย 

โดย 1 = มาก , 2 = ปานกลาง , 3 = นอย ) 
 (   )  ใชทําธุรกรรมทางการเงิน          (   )  ใชในการทํางาน 
 (   )  ใชในการทําธุรกิจ                   (   )   เพ่ือสงขอมูลและอีเมล 
 (   )   เพ่ือซ้ือสินคา / บริการ             (   )   เพ่ือความบันเทิง (ดูหนัง / ฟงเพลง / เลนเกมส) 
 (   )   อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................................. 

 
 
ตอนที่ 3  : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาบริการ 
คําชี้แจง  : โปรดคลิกลงในชอง  (  )  และกรอกขอความลงในชองวางตามความคดิเห็นของทานเกี่ยวกบั
บริการ SCB EASY NET  
 
             Product (ผลิตภัณฑ)        ความคิดเห็น 
 
1.มีบริการทางการเงินใหเลือก                                        หลากหลาย  …… :  …… :  …… :  …… :  ……  มีใหเลือกนอย                                 
                                        5        4         3        2     1 
2.จัดบริการทางการเงิน                                           ตรงความตองการ …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ไมตรงความตองการ                        
                                               5        4         3        2       1 
3.มีการตรวจเช็คการทํางานของระบบในการทําธุรกรรม               ถูกตอง    …… :  …… :  …… :  …… :  ……   ผิดพลาด          
  ทางการเงิน                                 5        4         3        2       1 
4.ความเชื่อม่ันในการใชบริการ          มีความปลอดภัย  …… :  …… :  …… :  …… :  ……   ไมมีความปลอดภัย          
                                                5        4         3        2       1 
5.การตอบปญหาหรือขอสงสัย                   รวดเร็ว    …… :  …… :  …… :  …… :  ……   ลาชา          
                                                5        4         3        2       1 
6.การพัฒนาปรับปรุงขอมูล                 สมํ่าเสมอ  …… :  …… :  …… :  …… :  ……   ไมปรับปรุง          
                                                5        4         3        2       1 
7.การสงขาวสารบริการใหมๆใหสมาชิกทราบ                            ประจํา   …… :  …… :  …… :  …… :  ……   ไมเคยสง          
                                                5        4         3        2       1 
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                PRICE  (ราคา)     ความคิดเห็น 
 
1.คาธรรมเนียมในการโอนเงินไปตางประเทศ ของ SCB EASY                   ถูก   …… :  …… :  …… :  …… :  ……  แพง 
NET 300  บาท                              5        4        3        2         1     
 2.คาธรรมเนียมในการโอนเงินนอกเขตในประเทศของ                              ถูก    …… :  …… :  …… :  …… :  ……  แพง 
SCB EASY NET  (หม่ืนละ 5 บาท)               5        4        3        2         1   
 

      PLACE ( ชองทางการจัดจําหนาย)      ความคิดเห็น 
 
1.สามารถใชบริการไดทุกสถานที่                           สะดวก     …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ไมสะดวก 
                                 5          4       3         2      1   
2.สามารถใชบริการไดทุกวัน(รวมทั้งวันหยุดนักขัตฤกษ)              ดีกวา    …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ดอยกวา 
เม่ือเทียบกับวันที่ใหบริการหนาเคานเตอรปกติ                                    5          4       3         2      1   
3.ใชบริการนอกเวลาทําการได(6.00 – 23.00 น.)     สะดวกมากกวา  …… :  …… :  …… :  …… :  …… สะดวกนอยกวา 
เม่ือเทียบกับเวลาที่ใหบริการหนาเคานเตอรปกติ                 5          4       3         2      1   
 
   

   PROMOTION (การประชาสัมพันธ)                                ความคิดเห็น 
 
1. มีแผนพับ / คูมือการใชบริการ SCB EASY NET                     เห็นเปนประจํา  …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ไมเคยเห็นเลย 
                               5         4        3        2       1        
2.สมัครใชบริการ SCB EASY NET ไดรับชั่วโมง                                 จูงใจ    …… :  …… :  …… :  …… :  …… ไมจูงใจ 
Internet ฟรี                                                                                           5         4        3        2       1         
 3.สมัครสมาชิก SCB EASY NET ไดรับของที่ระลึก                          ตองการ   …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ไมตองการ 
                                                                                                         5        4         3        2       1         
4.ทํารายการโอนเงินไปตางประเทศผาน                                        สนใจ  …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ไมสนใจ 
 SCB EASY NET รับชั่วโมง Internet ฟรี 20 ชั่วโมง                                         5         4        3        2        1   
 
 

                  PEOPLE (บุคลากร)                                             ความคิดเห็น    
 
1.พนักงานมีการชักชวนแนะนําทานใหใชบริการ                            ชักชวนบอย  ..… :  …… :  …… :  …… :  …… ไมชักชวน  
 SCB EASY NET เพื่อความสะดวก                           5         4         3       2        1     
 2.พนักงานสามารถตอบคําถามเกี่ยวกับ                                       ชัดเจน      …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ไมชัดเจน 
 SCB EASY NET                    5         4       3         2       1       
3.ศูนยลูกคาสัมพันธ(call center)ใหบริการ                                       รวดเร็ว   …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ลาชา 
                                     5         4       3         2       1    
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     PHYSICAL EVIDENCE   
    AND PRESENTATION       ความคิดเห็น 
(การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ) 
 
1.การใชงานของเวบ็ไซต SCB EASY NET                                   งาย    …… :  …… :  …… :  …… :  ……    ยาก 
                                                                              5        4       3        2       1  
2.การเขาถึงขอมูล SCB EASY NET                                          รวดเร็ว    …… :  …… :  …… :  …… :  ……    นาน   
                           5        4       3        2       1                                  
3.การดาวนโหลดขอมูล  SCB EASY NET                                   รวดเร็ว    …… :  …… :  …… :  …… :  ……     นาน 
                                                                               5        4       3        2       1  
4.ภาษาที่ใชในการสื่อความ จาก SCB EASY NET                   เขาใจงาย       …… :  …… :  …… :  …… :  ……       ยากแกการเขาใจ 
                                                                                                 5        4       3        2       1  
5.ขนาดตัวอักษร  SCB EASY NET                                            อานงาย   …… :  …… :  …… :  …… :  ……        อานยาก 
                                                                                                  5        4       3        2       1 

6.การจัดรูปแบบเว็บไซต    SCB EASY NET                                 สวยงาม     …… :  …… :  …… :  …… :  ……       ไมสวยงาม 
                                                                                                  5        4       3        2       1 
 

    PROCESS(กระบวนการ)                                        ความคิดเห็น 
 
1.วิธีการสมัคร SCB EASY NET                                                     งาย …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ยุงยาก 
           5          4       3         2      1 
2.การนําสงใบสมัคร SCB EASY NET                สะดวก    …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ลําบาก 
          5          4       3         2      1        
3.การแจงผลอนุมัติหลังจากสมัครใชบริการ                                 เร็ว    …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ชา 
SCB EASY NET                         5          4       3         2      1  
4.คําแนะนําในการใหบริการ                                             เขาใจงาย     …… :  …… :  …… :  …… :  ……  ยุงยาก 

                                            5        4       3       2         1  
5.ข้ันตอนการทํารายการทางการเงิน                                     ชัดเจน      …… :  …… :  …… :  …… :  ……     คลุมเครือ 
                                                             5        4       3        2       1  
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 ตอนที่ 4  : พฤติกรรมการใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET 
คําชี้แจง  : โปรดคลิกลงในชอง  (  ) หรือกรอกขอความลงในชองวางตามความเปนจริงที่เกี่ยวกบัตวัทาน  
1.จํานวนครั้งที่ทานเขาไปใชบริการเว็บไซต SCB EASY.COM เฉลี่ย ………………ครั้ง / เดือน 
2.ระยะเวลาในการใชบริการเว็บไซต SCB EASY.COM เฉลี่ยตอครัง้…………ชั่วโมง.……..นาที 
3.ชวงเวลาทีท่านใชบริการ SCB EASY.COM 

(   )  6.00 น. – 10.00 น.     (   ) 10.01 น. – 14.00 น. (   )  14.01 – 18.00 น. 
(   ) 18.01 น. – 22.00 น.       (    ) ตั้งแต 22.01 น. เปนตนไป 

4.ทานใชอินเทอรเน็ตในการทําธุรกรรมทางการเงินประเภทใด 
  

การใชบริการเว็บไซต SCB EASY NET  
   ทุกครั้ง 
       5  

บอยครั้ง 
4 

บางครั้ง 
3 

นานๆ ครั้ง 
2  

ไมเคย 
1 

1.การโอนเงินระหวางบัญชใีนเขต         
2.การโอนเงินระหวางบัญชนีอกเขต         
3.การโอนเงินไปยังบุคคลอื่นในเขต         
4.การโอนเงินไปยังบุคคลอื่นนอกเขต         
5.การโอนเงินไปตางประเทศ         
6.การชําระคาสินคาและบริการ         

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
  
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวประดษิฐาพร จันทรเลิศ 
 
วันเดือนปเกิด     15 กรกฎาคม 2548 
 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน    837/2 ต.คูหาสวรรค อ.ภาษีเจริญ  
      กรุงเทพมหานคร 10160  
 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   Senior Support Data (Upcountry  
      Branch Network) 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)  
      สํานักงานใหญ 
 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ.2532    มัธยมศึกษาปที่ 6 โรงเรียนสตรีวัดระฆัง 
 พ.ศ.2537    รัฐประศาสนศาสตรบัณฑติ 
      มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร 
 พ.ศ.2548    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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