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 การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมาย เพื่อศกึษาการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร พรอ้มเพย ์ของผู้ใช้บรกิาร : กรณีศกึษา ธนาคาร
ไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร  โดยตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ 
ผู้ใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า
ท ีการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว สถติ ิBrown-Forsythe และการวเิคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30 - 39 ปี ระดับ
การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,000 - 34,999 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์โดยรวมอยูใ่นระดบัสูง ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร ค่าเฉลีย่ประมาณ 4 
ธุรกรรม/เดือน มมีูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร ประมาณ 5,019 บาท/เดือน และ
ผูใ้ชบ้รกิารจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพยม์าก เมื่อต้องการท าธุรกรรม และเมื่อต้องการรบัเงนิคนืจาก
ภาครฐั  
 การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในทุกดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่ใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการ
เงนิ และดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 
 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในทุกดา้น ยกเวน้ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่า
ธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
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The objectives of this research were to study the Integrated marketing communication 
perception relating to consumer’ s behavior in using Promptpat Service:  Case Study Siam 
Commercial Bank Public Company Limited.  In Bangkok Metropolitan Area.  The sample 
consisted of four hundred promtpay user.  Questionnaire was used as the tool to collect 
data.The data was analyzed by statistical methods including percentage, mean, standard 
deviation, t- test, One- Way Analysis of Variance, Brown- Forsythe and Pearson product 
moment correlation coefficient.  
 The results found that most of the respondents were female, aged between thirty to 
thirty- nine years old, with a Bachelor's degree, worked as employees at private companies, 
and had a monthly income of between 25,000 to 34,999 Baht. 

The overall perception of integrated marketing communication in using SCB 
promptpay service were at high level.  The average transactions per month were four.  The 
average amount using was 5,019 baht per month.  Customer mostly used SCB promtpay 
service to make financial transaction and will use SCB promptpay service to receive a refund 
from the government.  

The perception of integrated marketing communication in all aspects had positive 
relationship with consumer’ s behavior in using SCB promptpay service in Bangkok 
metropolitan area in terms of the average transactions per month, usage of SCB promtpay 
service to make financial transaction and tendency to use SCB promptpay service to receive 
a refund from the government.  

The perception of integrated marketing communication in all aspects except public 
relation had positive relationship with consumer’ s behavior in using SCB promptpay service 
in Bangkok metropolitan area in terms of the average amount using SCB promptpay service. 
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ที่ได้ให้ความกรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบแบบสอบถาม ซึ่งได้ช่วยปรบัปรุง แก้ไข
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั อนัเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในงานวจิยัครัง้นี้เป็นอยา่งด ี
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุ์กๆ ท่าน ทีไ่ดป้ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ใหค้วาม
ช่วยเหลอื ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูจ้จิยัเสมอมา 
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ประสทิธิป์ระสาทวิชาความรู้อนัเป็นพื้นฐาน ตลอดจนญาติพี่น้องและครอบครวัของผู้วิจยัเอง ที่
สนบัสนุน และใหก้ าลงัใจแก่ผูว้จิยัตลอดมา ก่อใหเ้กดิผลส าเรจ็ในการท าสารนิพนธค์รัง้นี้ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั 
 การใชง้านธุรกรรมทางการเงนิผ่านสมารท์โฟนทีเ่พิม่ขึน้พรอ้มกบัเทคโนโลยกีารช าระเงนิ
ทีก่า้วหน้ามากขึน้ในปัจจบุนั เป็นสิง่ส าคญัทีท่ าใหส้ถาบนัการเงนิตอ้งตดิตามและปรบัตวัตามกระแส
ใหม่ๆ  อยูต่ลอดเวลา เพื่อเป็นการเตรยีมความพรอ้มสู่ยุคไทยแลนด ์4.0 ซึง่มผีลถงึการเปลีย่นแปลง
โครงสรา้งเศรษฐกจิทีถู่กขบัเคลื่อนดว้ยเทคโนโลยแีละนวตักรรม ดงันัน้ภาครฐัจงึมบีทบาทที่ส าคญั
ในการสนับสนุนทุกภาคส่วนทัง้หน่วยงานรฐับาลและเอกชน โดยการจดัการโครงสรา้งพืน้ฐานเพื่อ
รองรับการพัฒนาประเทศสู่การขับเคลื่อนแผนยุทธศาสตร์ ในเรื่องระบบการช าระเงินแบบ
อเิลก็ทรอนิกสแ์ห่งชาต ิหรอื National e-Payment เพื่อวางรากฐานสู่การพฒันาเศรษฐกจิดจิทิลั ดงั
เมื่อวนัที ่27 มกราคม พ.ศ.2560 ความร่วมมอืระหว่างกระทรวงการคลงั ธนาคารแห่งประเทศไทย 
และสมาคมธนาคารไทย เปิดตวับรกิาร “พรอ้มเพย”์ (PromptPay) อย่างเป็นทางการ ถอืเป็นก้าว
แรกของการพฒันาโครงสร้างพื้นฐานระบบการช าระเงนิอิเลก็ทรอนิกส์แห่งชาตติามนโยบายของ
รฐับาล ทีต่อ้งการลดการพึง่พาเงนิสด ลดตน้ทุนการพมิพธ์นบตัร การผลติเหรยีญตรา สนบัสนุนการ
ใช้บรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ให้มากขึ้น เตรยีมความพรอ้มให้กบัประชาชนคนไทย เพื่อก้าวให้ทนัการ
เปลีย่นแปลงดา้นการเงนิของโลก บรกิารพรอ้มเพยเ์ป็นการใหบ้รกิารทางเลอืกใหมใ่นการรบัเงนิและ
โอนเงนิโดยใชห้มายเลขโทรศพัทม์อืถอื หรอืหมายเลขประจ าตวัประชาชน แทนเลขทีบ่ญัชเีงนิฝาก
ธนาคารเพื่อเพิม่ความสะดวกและประหยดัในการรบัเงนิและโอนเงนิใหก้บัประชาชน ดว้ยค่าบรกิารที่
ถูกลงโดยการโอนเงนิครัง้ละไม่เกนิ 5,000 บาท จะไม่เสยีค่าธรรมเนียม ถ้าโอนจ านวนมากขึน้ก็มี
ค่าธรรมเนียมเรยีกเกบ็บา้ง แต่ไมเ่กนิรายการละ 10 บาท และไมจ่ ากดัจ านวนครัง้ในการโอน  

จากการส ารวจความคดิเหน็บา้นสมเดจ็โพลล ์สถาบนัวจิยัและพฒันา มหาวทิยาลยัราชภฏั
บา้นสมเดจ็เจา้พระยา ไดด้ าเนินโครงการส ารวจความคดิเหน็เกี่ยวกบั PromptPay (พรอ้มเพย)์ และ
ธนาคารพาณิชย ์พบว่า กลุ่มตวัอย่างในเขตพื้นที่กรุงเทพมหนาคร ส่วนใหญ่ทราบเกี่ยวกบับรกิาร 
PromptPay (พรอ้มเพย)์ รอ้ยละ 69.0 สมคัรใชบ้รกิาร PromptPay (พรอ้มเพย)์ รอ้ยละ 53.0 ในส่วน
ของการใช้บรกิารทางการเงนิแบบออนไลน์ ร้อยละ 72.5 และจากข้อมูลจ านวนผู้ใช้งานธนาคาร
พาณิชยใ์นดา้นบรกิารออนไลน์ จะพบว่า ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั มหาชน มจี านวนผูใ้ชบ้รกิาร
สูงสุด โดยมีจ านวนผู้ติดตามประมาณ 26 ล้านคน ข้อมูล ณ วันที่ 20 มกราคม พ.ศ.2559 
(ประชาชาติ. 2559: ออนไลน์) ข้อมูลดงักล่าวข้างต้นสะท้อนถึงความพร้อมในการตอบรับการ
ให้บรกิารทางการเงนิออนไลน์ ”SCB พร้อมเพย์” ของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ที่
รณรงคใ์หผู้ใ้ชบ้รกิารเขา้ใจและใชง้านระบบพรอ้มเพย ์แต่ทัง้นี้ความกงัวลใจของผูใ้ช้บรกิารในด้าน
ความพรอ้มของระบบที่รองรบักลบักลายเป็นปัญหาทีผู่ใ้ช้บรกิารต่างใหค้วามสนใจ โดยเฉพาะการ
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บรหิารความเสีย่งดา้นความมัน่คงปลอดภยัจากการโจรกรรมไซเบอร ์จงึเป็นเหตุผลทีท่ าใหส้ถาบนั
การเงนิ โดยเฉพาะธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ต่างใหค้วามส าคญักบัการสรา้งเครื่องมอื
สื่อการการตลาดแบบครบวงจรเพื่อให้ผูใ้ชบ้รกิารเกดิการรบัรู ้เกดิพฤตกิรรม ทีต่รงตามความตอ้งการ
มากที่สุด ในยุคนี้การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการรบัรู้ได้กลายเป็นสิง่ส าคญัและจ าเป็นซึ่งนักการ
ตลาดได้ให้ความส าคญัเป็นอย่างมาก เพื่อช่วยในการสรา้งกลยุทธ์ ดงึดูดความสนใจของผูใ้ช้บรกิาร
ผ่านการจดัท าโปรโมชัน่ การโฆษณา ป้ายต่างๆ การแนะน าจากพนักงาน การประชาสมัพนัธ ์เพื่อ
เป็นการกระตุ้นผู้ใช้บรกิาร ให้สนใจและเข้าใจถึงประโยชน์จากการใช้บรกิารพร้อมเพย์มากขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิง่บรกิาร PromptPay ของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ซึ่งถือว่าเป็น
สถาบนัการเงนิชัน้น าของประเทศไทยและมจี านวนผูใ้ชบ้รกิารทางการเงนิออนไลน์สูงสุด 

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมานี้จงึท าให้ผู้วจิยัสนใจที่จะศึกษา การรบัรู้เครื่องมอืสื่อการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการตลาด การประชาสมัพนัธ ์การตลาดโดย
การจดักจิกรรมพเิศษ พนกังาน การใชป้้ายต่างๆ และการใชเ้ครอืขา่ยสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์ว่ามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร : กรณีศึกษา ธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร หรอืไม่ อย่างไร และเพื่อน าผลวจิยัมาเป็น
แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในการใช้เครื่องมือทางการตลาดให้ทันต่อความต้องการของ
ผูบ้รโิภค และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ต่อไป 
 

ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์

ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรบัฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน)  
ใชเ้ป็นแนวทางการพฒันาบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารแต่
ละกลุ่มไดส้งูสุด 
 2. เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรบัผู้เกี่ยวขอ้งในการวางแผนการตลาดเพื่อประชาสมัพนัธ์บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ใหเ้ขา้ถงึลกูคา้กลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด 
 3. เพื่อน าผลการวจิยัไปเป็นแนวทางในการศกึษาเกี่ยวกบับรกิารของธนาคารในรูปแบบ
การบรกิารทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต 
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ขอบเขตของกำรวิจยั 
 การศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ มุ่งศกึษาถงึ การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร โดยไดก้ าหนด
ขอบเขตการศกึษาไว ้ดงันี้ 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
  ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ ากดั (มหาชน) ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั  
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูใ้ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณิชย ์

จ ากดั (มหาชน) ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้สามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบ
ขนาดตวัอย่าง โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549, หน้า 74) ซึง่สตูรในการค านวณ ทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื 

 
                                                   สตูร n = p(1 -p)Z2 / e 2 
 
  เมือ่      n แทน ขนาดตวัอยา่ง  
              p แทน สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัก าลงัสุ่ม 0 .50  
              Z แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผู้วจิยัก าหนดไว ้Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความ 
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 
              e แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีเ่กดิขึน้ = .05 
 
แทนค่าในสตูรดงันี้                      
                                        n = (.05) (1 -.5) (1.96)2 / (.05)2 
                                         = 384.16 หรอื 384 คน 
 

ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้ เท่ากบั 384 คนและเพิม่จ านวนจ านวนตวัอย่างอกี 
16 คน  รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี้ 

ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจ ัยก าหนด
ขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกสุ่มสาขาของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จาก 11 ท าเลเด่นในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปี พ.ศ. 2559 
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(ฐานเศรษฐกจิ.2559: ออนไลน์) ไดจ้ านวน 6 ท าเล จากทัง้หมด 11 ท าเล โดยเลอืกเฉพาะท าเลทีอ่ยู่
ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ท าเลที ่1 สลีม สาทร เพลนิจติ สุขุมวทิ ท าเลที ่2 ถนนรชัดาภเิษก ท าเล
ที่ 3 พหลโยธนิ หมอชติ บางซื่อ ห้าแยกลาดพร้าว ท าเลที่ 4 ลาดพร้าว เลยีบทางด่วน ท าเลที่ 5 
จรญัฯ บางหวา้ เพชรเกษม และท าเลที ่6 มนีบุร ีสุขาภบิาล 3 รามอนิทรา ช่วงปลาย เนื่องจากเป็น
พืน้ทีท่ีม่ศีกัยภาพในการเตบิโตเพราะเป็นสถานทีชุ่มชน และเป็นจุดต่อเชื่อมต่อส าหรบัการเดนิทาง 
หา้งสรรพสนิคา้ โรงเรยีน และเป็นทีต่ ัง้ของสาขาของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอย่างในสาขา
ของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) จาก 6 ท าเลทีไ่ดใ้นขัน้ที ่1 แบ่งเป็นท าเลละ 66 - 67 คน 
รวมกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก ตามความเต็มใจของผู้ใช้บรกิารที่จะให้ขอ้มูล โดยการเก็บขอ้มูลเป็นไปตาม
สถานทีท่ีไ่ดเ้ลอืกไวใ้นขัน้ที ่2 โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืเกบ็ขอ้มลูตามสถานที่ทีไ่ดก้ าหนด
ไวใ้นแต่ละท าเล โดยจะสอบถามก่อนทุกครัง้ว่าเป็นผูใ้ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์หรอืไม ่หากตอบว่า
ใช่ จะใหท้ าแบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 คน 
 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ และการรบัรู้
เครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ซึง่ผูว้จิยัไดค้ดัเลอืกตวัแปรอสิระมาศกึษาดงัต่อไปนี้ 
  1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
    1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญงิ 
    1.1.2 อายุ 
     1.1.2.1 น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี 
     1.1.2.2 30 – 39 ปี 
     1.1.2.3 40 – 49 ปี 
     1.1.2.4 50 ปีขึน้ไป 
    1.1.3 ระดบัการศกึษา 
     1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
     1.1.3.2 ปรญิญาตร ีหรอื เทยีบเท่า 
     1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี  
    1.1.4 อาชพี 
     1.1.4.1 นิสติ/ นกัศกึษา 
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     1.1.4.2 ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     1.1.4.3 ธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ 
     1.1.4.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
     1.1.4.5 อื่นๆ โปรดระบ.ุ................. 
    1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
     1.1.5.1 น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 24,999 บาท     
     1.1.5.2 25,000 - 34,999 บาท 
     1.1.5.3 35,000 - 44,999 บาท 
     1.1.5.4 45,000 - 54,999 บาท 
     1.1.5.5. 55,000 บาท ขึน้ไป 
   1.2 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

1.2.1 การโฆษณา 
1.2.2 การส่งเสรมิการตลาด 
1.2.3 การประชาสมัพนัธ ์
1.2.4 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
1.2.5 พนกังาน 
1.2.6 การใชป้้ายต่างๆ 
1.2.7 การใชเ้ครอืขา่ยสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์

  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤตกิรรมการใช้บรกิาร พรอ้มเพย ์ของ
ผูใ้ชบ้รกิาร: กรณศีกึษา ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
  1. SCB พร้อมเพย ์หมายถงึ บรกิารพรอ้มเพยข์องธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 
ทีใ่หบ้รกิารโอนเงนิและรบัโอนเงนิมาตรฐานใหม่ ตามนโยบายรฐัทีช่่วยใหผู้ใ้ชบ้รกิารรบั-โอนเงนิ ได้
สะดวก รวดเรว็และปลอดภยั เพยีงแค่ใชเ้บอรม์อืถอื และ/หรอืเลขประจ าตวัประชาชนมาผกูบญัชเีงนิ
ฝากธนาคาร 
  2. ผู้ใช้บริกำร หมายถงึ ผู้ใช้บรกิารที่สมคัรและใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ของธนาคาร
ไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) 
   3. กำรรบัรู้ เครื่องมือส่ือสำรกำรตลำดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการที่
ผูใ้ชบ้รกิารตคีวามโดยการรบัรูจ้ากประสาทสมัผสั อาทเิช่น ตา ห ูผ่านเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ของบรกิาร SCB พร้อมเพย์ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ซึ่งเครื่องมอื
ประกอบดว้ย  
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3.1 การโฆษณา หมายถึง การที่ผู้ใช้บรกิารรบัชมโฆษณาบรกิาร SCB พร้อมเพย์ จาก
ทางนิตยสาร Money and Banking และหนังสอืพมิพ ์ข่าวทางโทรทศัน์ เช่น ช่วงเรื่องเด่นเยน็นี้ จอ
โลกเศรษฐกจิ และผ่านเรื่องสัน้ เรื่องชวีติยุ่งๆ ของเฮยีไท ชวีติวุ่นๆของนายพา และชวีติป้านิดหลงั
เกษยีณผ่าน Youtube 

3.2 การส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การทีผู่ใ้ชบ้รกิารรบัทราบเคมเปญ “SCB พรอ้มเพย ์
ไดแ้ก่ แทก็ซีเ่ดลเิวอรีพ่รอ้มรบั” ผูกบญัชดีว้ยเบอรม์อืถอื บตัรประชาชน ลุน้ทองทุกเดอืน และการ
รบัทราบถงึการใหบ้รกิารผ่านแอพพลเิคชัน่ SCB EASY 

3.3 การประชาสมัพนัธ ์หมายถงึ การทีผู่ใ้ชบ้รกิารรบัทราบการประชาสมัพนัธบ์รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ผ่านพธิกีรรายการเทยเทีย่วไทย และนกัแสดงบอย ปกรณ์ ในเรือ่ง “เรือ่งเพย ์พรอ้มมาก” 
ผ่านเครอืข่ายโทรศัพท์ เช่น เครอืข่ายทรูมูฟ เอช และการได้รบัเกียรติจากนายกรฐัมนตร ีและ
หวัหน้าคณะรกัษาความสงบแห่งชาต ิในการลงทะเบยีนใชง้าน 

3.4 การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการรบัทราบการจัด
กจิกรรมมหกรรมการเงนิ Money Expo ประจ าปี 2017 การรบัทราบว่าธนาคารมกีารแนะน าบรกิาร 
SCB พรอ้มเพยภ์ายในท าเนียบรฐับาล และการจดั Event แนะน าบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ณ สาขา
ของธนาคารกว่า 1,000 สาขาทัว่ประเทศ 

3.5 พนักงาน หมายถึง การที่ผู้ใช้บรกิารรบัทราบถึงการบรกิารของพนักงานธนาคารที่
ใหบ้รกิารทีส่าขา เช่น การให้ความรูเ้กี่ยวกบับรกิาร SCB พรอ้มเพย ์และใหค้ าแนะน าการใชง้านได ้
สามารถแกปั้ญหาเบือ้งตน้ และรวมถงึบรกิาร Call Center 24 ชัว่โมง ผ่าน 072-777-7777 

3.6 การใช้ป้ายต่างๆ หมายถึง การที่ผู้ใช้บรกิารรบัชมและรบัทราบป้ายแนะน าวิธีการ
ลงทะเบยีน ในการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ทีม่ขีอ้มลูละเอยีด เขา้ใจงา่ย บรเิวณสาขาของธนาคาร 
บรเิวณรถเมล ์สถานีรถไฟฟ้าสยาม และ bill board บนทางด่วน 

3.7 การใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์หมายถงึ การทีผู่ใ้ชบ้รกิารรบัทราบถงึการ
ติดตามข้อมูลข่าวสารผ่าน Line Official ผ่านช่องทาง SCB Thailand Fanpage และผ่านเว็บไซต์ 
https://promptpay.scb และ http://www.scb.co.th/th/personal-banking/promptpay 
  4. พฤติกรรมกำรใช้บริกำร SCB พร้อมเพย ์ธนำคำรไทยพำณิชย ์จ ำกดั (มหำชน) 
หมายถงึ การแสดงออกของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เกี่ยวกบัการใชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ จ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร มลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ช้
บรกิาร เมือ่ตอ้งท าธุรกรรมทางการเงนิ และความตอ้งการไดร้บัเงนิคนืจากภาครฐั 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บริการ: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงันี้ 
 

ตวัแปรอิสระ            ตวัแปรตำม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พรอ้มเพย ์

ของผูใ้ชบ้รกิาร: กรณศีกึษา 

ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) 

ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

    ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชพี 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

    การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
1. การโฆษณา 
2. การส่งเสรมิการตลาด 
3. การประชาสมัพนัธ ์
4. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
5. พนกังาน 
6. การใชป้้ายต่างๆ 
7. การใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ 

 

 

 



8 
 

สมมติฐำนในกำรวิจยั 
 1. ผู้ใช้บรกิารที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 
 2. การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ในการศึกษาเรื่อง การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บริการ: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาได้ท าการศกึษาแนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง 
โดยน าเสนอตามหวัขอ้ดงันี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
5. ขอ้มลูเกีย่วกบั SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) 
6. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
7. แนวคดิและทฤษฎทีีน่ ามาใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

วไิลพร สุตนัไชยนนท ์(2547:9) กล่าวว่า ประชากรศาสตรห์มายถงึ ศาสตรท์ีศ่กึษาเกี่ยวกบั
ขนาดหรอืจ านวนของคนที่มอียู่ในแต่ละสงัคม ภูมภิาค และระดบัโลก นอกจากนี้ยงัศกึษาเกี่ยวกบั
การกระจายตงัของประชากร และองคป์ระกอบต่างๆของประชากร 

ราชบณัฑติยสถาน (2524: 109) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์เป็นการวเิคราะห์เชงิสถติแิละ
การพรรณนาลกัษณะของกลุ่มประชากรด้านการกระจาย สถิติอายุ เพศ และสถานภาพทางการ
พลเมอืง ในขณะใดขณะหน่ึง หรอืช่วงระยะเวลาหนึ่ง  

สุวสา ชยัสุรตัน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถงึ ปัจจยัต่างๆ ที่
เป็นหลกัเกณฑใ์นการบ่งบอกถงึลกัษณะทางประชากรทีอ่ยู่ในตวับุคคลนัน้ๆ ไดแ้ก่ อายุ เพศ ขนาด
ครอบครวั รายได ้การศกึษาอาชพี วฏัจกัรชวีติ ครอบครวั ศาสนา เชือ้ชาต ิสญัชาตแิละสถานภาพ
ทางสงัคม (Social class) 

Shiffman and Kanuk (2003) ไดใ้หค้วามหมายของลกัษณะทางประชากรศาสตร ์โดยกล่าว
ว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ ขอ้มลู เกีย่วกบัตวับุคคล เช่น อาย ุเพศ การศกึษา อาชพี 
รายได้ ศาสนาและเชื้อชาติ ซึ่งมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ซึ่งโดยทัว่ไปแล้วใช้เป็นลกัษณะ
พืน้ฐานทีน่ักการตลาดมกัจะน ามาพจิารณาส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดย
น ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค 
 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ (2538 : 41) ได้กล่าวไว้ว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั จ านวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั
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การศกึษาอาชพี และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัและสถติทิีว่ดั
ได้ของประชากร ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจติวิทยาและสังคม 
วฒันธรรม ช่วยอธบิายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะ
สามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีต่่างกนัจะ
ก าหนดลกัษณะพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั ดงันี้  

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 
เพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามตอ้งการทีจ่ะรบัและส่งข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายมคีวาม
ตอ้งการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งขา่วสาร อกีทัง้เพศหญงิและเพศชาย
มคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งความคดิ ค่านิยมและทศันคต ิทัง้นี้เนื่องจากวฒันธรรมและสงัคม ก าหนด
บทบาทและกจิกรรมของคนทัง้สองเพศไวต่้างกนั 

2. อายุ เป็นปัจจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม โดยคน
ทีอ่ายนุ้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม ยดึถอือุดมการณ์ และมองโลกในแงด่ ีในขณะทีค่นอายมุากมกัจะ
มีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้าย เนื่ องมาจากผ่าน
ประสบการณ์การใช้ชีวติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อก็ต่างกนั โดยคนที่มอีายุมากมกัจะใช้สื่อ
เพื่อแสวงหาขา่วสารสาระมากกว่าความบนัเทงิ 

3. การศกึษา เป็นปัจจยัที่ท าให้คนมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนทีม่กีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอก็
จะใชส้ื่อสิง่พมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 

4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถึง อาชพี รายได้ และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีิทธพิลอย่างส าคญัต่อปฏกิิรยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 

5. สถานภาพสมรส หมายถงึ การครองเรอืน โดยแบ่งเป็น โสด สมรส หมา้ย หย่ารา้ง หรอื
แยกกันอยู่ ซึ่งปัจจยัเหล่านี้จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของคนได้ เช่นคนโสดการ
ตดัสนิใจมกัจะเกดิขึน้โดยตวัเอง ซึง่ในขณะทีค่นทีส่มรสแลว้จะมกีารตดัสนิใจร่วมกนักบัคู่สมรส ซึง่
จะมอีทิธพิลต่อกระบวนการคดิ การวเิคราะห ์การตดัสนิใจรบัขอ้มลูขา่วสารทีต่่างกนั 

ปรมะ สตะเวทนิ (2546, หน้า 112-118) ไดอ้ธบิายถงึคุณสมบตัเิฉพาะของตน ซึง่แตกต่าง
กนัในแต่ละคน คุณสมบตัเิหล่านี้จะมอีทิธพิลต่อผูร้บัสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการ
สื่อสารในสถานการณ์ต่างๆนัน้ จ านวนของผู้รบัสารก็มปีรมิาณแตกต่างกนัด้วย การวเิคราะห์ผู้รบั
สารทีม่จี านวนน้อยคนนัน้มกัไม่ค่อยมปัีญหาหรอืมปัีญหาน้อยกว่าการวเิคราะหผ์ู้รบัสารที่มจี านวน
มาก เนื่องจากการวเิคราะห์คนที่มจี านวนน้อย เราสามารถวเิคราะห์ผู้ร ับสารทุกคนได้ แต่ในการ
วเิคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่สามารถวเิคราะห์ผู้รบัสารแต่ละคนได้ เพราะมผีู้รบัสารจ านวนมาก
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เกนิไป นอกจากนี้ผูส้งสารยงัไมรู่จ้กัผูร้บัสารแต่ละคนดว้ย ดงันัน้ วธิกีารทีด่ทีีสุ่ดในการวเิคราะหผ์ู้รบั
สารทีป่ระกอบไปดว้ยคนจ านวนมากกค็อื การจ าแนกผู้รบัสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึง่คุณสมบตัเิหล่านี้ล้วนแลว้แต่มผีลต่อการรบัรู ้การตคีวาม และ
การเขา้ใจในการสื่อสารทัง้สิน้ (กติมิา สุรสนธ,ิ 2541, หน้า 15 - 17)  

1. เพศ (Sex) หญิงชายมคีวามแตกต่างกันทัง้ในด้านสรรีะ ความถนัด สภาวะทางจติใจ
อารมณ์ จากงานวจิยัทางด้านจติวทิยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถงึความแตกต่างอย่างมากในเรื่อง
ความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคมไดก้ าหนดบทบาท และกจิกรรมของ
คนสองทัง้เพศไวแ้ตกต่างกนั  

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัที่ส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์
เนื่องจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรอืเป็นสิง่ทีบ่่งบอกเกี่ยวกบัความมปีระสบการณ์ในเรื่องต่างๆ ของ
บุคคลดงัค ากล่าวทีว่่า ผูใ้หญ่อาบน ้ารอ้นมาก่อน เกดิมาหลายฝน หรอืเรยีกคนทีม่ปีระสบการณ์น้อย
กว่าว่า เดก็เมื่อวานซนื เป็นต้น สิง่เหล่านี้ล้วนแลว้แต่เป็นเครื่องบ่งชี้หรอืแสดงความคดิ ความเชื่อ 
ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล คนเราโดยทัว่ไปเมื่ออายุเพิ่มขึ้น 
ประสบการณ์จะสูงขึน้ ความฉลาดรอบคอบก็เพิม่มากขึน้ วธิคีดิและสิง่ที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไป
ดว้ย  

3. การศกึษา (Education) การศกึษาหรอืความรู ้เป็นลกัษณะอกีประการหนึ่งทีม่อีทิธพิลต่อ
ผู้รบัสาร การที่คนได้รบัการศกึษาที่ต่างกนัในยุคสมยัที่ต่างกนั ในระบบการศกึษาที่แตกต่างกนัจงึ
ยอมมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ และความต้องการที่แตกต่างกนั คนทัว่ๆ ไปมกัจะสนใจหรอืยดึ
แนวความคดิในแนวสาขาของตนเป็นส าคญั และบุคคลมกัมลีกัษณะบางประการทีแ่สดงหรอืบ่งชีถ้งึ
พืน้ฐานการศกึษาหรอืสาขาวชิาทีเ่รยีนมา เนื่องจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัทีอ่บรมกล่อมเกลา
ใหบุ้คคลมบีุคลกิภาพไปในทศิทางทีแ่ตกต่างกนั ทางดา้นครผููส้อนกม็อีทิธพิลต่อความคดิของผูเ้รยีน
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดใน
กระบวนการเลอืกสรรของผูร้บั  

4. สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชื้อชาติและ
ชาตพินัธุ ์ถิน่ฐาน ภมูลิ าเนา พืน้ฐานของครอบครวั อาชพี รายไดแ้ละฐานะทางการเงนิ ปัจจยัเหล่านี้ 
มอีทิธพิลอยางส าคญัต่อผูร้บั ซึง่ในการวจิยัไดช้ีใ้หเ้หน็ว่าสถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิของผูร้บัสาร
มอีทิธพิลอย่างส าคญัต่อปฏกิิรยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผู้ส่งสาร และสาร สถานะภาพทางสงัคมและ
เศรษฐกจิท าใหค้นมวีฒันธรรมทีต่่างกนั มปีระสบการณ์ทีต่่างกนัมทีศันคต ิค่านิยม และเป้าหมายที่
ต่างกนั  
 เบเรลสนั และสไตเนอร ์(ชบิ จตินิยม. 2534:27; อ้างองิจาก Berelson ;& Steiner. N.d) 
ได้แสดงความเห็นว่า คนเรามแีนวโน้มที่จะดูและฟังการสื่อสารที่สอดคล้องกับกรอบอ้างอิงทาง
ความคดิของตวัเอง ซึง่กรอบอ้างองิแนวความคดินี้ หมายรวมถงึ บทบาททางเพศ การศกึษา ความ
สนใจ และความเกีย่วขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สภานภาพทางสงัคมอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิีม่คีวามส าคญัของ
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บุคคล โดยกรอบอา้งองิทางความคดิเหล่านี้ ท าใหเ้กดิความแตกต่างกนัในเรือ่งของความรู ้ความคดิ 
ความเชื่อ ทศันคติ ซึ่งมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของคนซึ่งเป็นตวัแปรทางด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัทีน่ิยมน ามาศกึษา มดีงัต่อไปนี้ 
 1. เพศ (Sex) จากการวจิยัทางจติวทิยาหลายเรื่อง แสดงใหเ้หน็ว่าผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวาม
แตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกัน จงึส่งผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชาย
ต่างกนัดว้ย งานวจิยัทางนิเทศยงัชีใ้ห้เหน็ว่า เพศหญงิถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่าเพศชาย ในขณะที่
เพศชายไม่ไดม้คีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการที่จะ
สรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัขา่วสารนัน้ดว้ย 
 2. อายุ (Age) โดยทัว่ไปบุคคลที่มอีายุมากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสาร
ต่างจากบุคคลที่มอีายุน้อย และบุคคลที่มอีายุน้อยจะมพีฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสาร
เปลีย่นไปเมื่อตนเองอายุมากขึน้ ในประเดน็นี้ปรมิาณและแบบแผนการใชส้ื่อจะสมัพนัธก์บัช่วงชวีติ
ทีเ่ปลีย่นแปลงไป เนื่องจากในแต่ละช่วงชวีติ คนเราจะเปลีย่นสถานทีท่ีใ่ชเ้วลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ เช่น 
เดก็เลก็ต้องอยู่ในบ้าน วนัรุ่นอยู่กบัเพื่อนหรอืในโรงเรยีน ผู้ใหญ่อยู่นอกบ้านหรอืที่ท างานเป็นต้น 
แบบแผนการใชเ้วลาเปลีย่นแปลงไป เช่น เดก็เลก็จะเล่นและมเีวลาหลงัเลกิเรยีน ในขณะทีผู่ใ้หญ่จะ
ท างานและมเีวลาว่างเป็นสว่นน้อย นอกจากนี้ ลกัษณะของกจิกรรมทีท่ าและกลุ่มบุคคลแวดลอ้มจะ
เปลีย่นไป การเปลีย่นแปลงในวฏัจกัรชวีติ (Life cycle) ดงักล่าวจงึมผีลต่อปรมิาณการใชส้ื่อ เช่น 
  2.1 เดก็เลก็จะใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่ และใชเ้พื่อความบนัเทงิ 
  2.2 วยัรุน่จะใชส้ื่อนอกบา้น ใชส้ื่อพรอ้มกลุ่มและเพื่อความบนัเทงิ 
  2.3 ผูใ้หญ่จะใชส้ื่อทัง้ในและนอกบา้น แต่จะมเีป้าหมายการใชส้ื่อเพื่อประโยชน์
ในการใชง้านมากกว่า 
  2.4 คนชราจะหนัมาใชส้ื่อในบ้านเป็นส่วนใหญ่อกีครัง้หนึ่ง แต่จะใชเ้พื่อฆ่าเวลา
เป็นเพื่อน 
 3. การศกึษา (Education) นกัวชิาการสื่อสารพบว่า การศกึษาเป็นตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์
ค่อนขา้งสูงกบัตวัแปรที่เกี่ยวกบัการรบัสารและการใช้สื่อ การศกึษาของผู้รบัสารมพีฤติกรรมการ
สื่อสารต่างกนัไป โดยคนทีม่กีารศกึษาสูงจะเป็นผู้รบัสารทีด่เีนื่องจากมคีวามรูก้วา้งขวางในหลายๆ
เรื่อง และสามารถเขา้ใจสารได้ดจีงึส่งผลใหค้นที่มรีะดบัการศกึษาสูงจะเลอืกใช้สื่อมากประเภทกว่า
คนทีม่กีารศกึษาต ่า 
 4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) โดยดูจากรายได ้อาชพี 
เชื้อชาต ิภูมหิลงัของครอบครวั เป็นต้น เช่น คนที่มฐีานะดอีาศยัในเมอืง อาจมโีอกาสเลอืกสื่อได้
หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครัง้กว่า โดยเฉพาะสื่อที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้ โดยสรุป
แนวคดิด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคดิที่พยายามชี้ให้เห็นว่าประเด็นของความแตกต่างในด้าน
คุณสมบตัทิางประชากรศาตรร์ะหว่างบุคคลมผีลต่อการแสดงความพงึพอใจแตกต่างกนัดว้ย  
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 จากแนวคดิและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วจิยัขออ้างอิง ของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2538 : 41) 
กล่าวว่า ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ช่วยในการก าหนด
ตลาดเป้าหมาย และเพื่อน ามาประยุกต์ใชใ้นการศกึษาทีเ่กี่ยวกบัการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร: กรณีศกึษา 
ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ 

ความหมายการรบัรู้ 
เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 42) ไดใ้หค้วามหมายว่า การรบัรู ้คอื กระบวนการซึง่บุคคลมกีาร

เลอืกสรร (Select) จดัระเบยีบ (Organize) และตคีวาม (interpret) เกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น (Stimulus) 
โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ (Sight) ไดก้ลิน่ (Smell) ไดย้นิ (Hearing) ไดล้ิม้รส 
(Taste) และไดส้มัผสั (Touch) 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 79) ได้ให้ความหมายว่า การรบัรู ้หมายถงึกระบวนการที่มนุษย์
เลอืกทีจ่ะรบัรู ้สรุปการรบัรู ้ตคีวามมหายการรบัรู ้สิง่ใดสิง่หนึ่งทีส่มัผสั เพื่อทีจ่ะสรา้งภาพในสมอง
ใหเ้ป็นภาพทีม่คีวามหมายและความกลมกลนื เมื่อกล่าวถงึการรบัรู ้ต้องกล่าวคู่กนัระหว่างการรบัรู้
และการสมัผสั แต่แตกต่างกนัตรงทีก่ารรบัรูน้ าเอาความคดิเขา้มาเกี่ยวขอ้งดว้ย ประสาทสมัผสัทัง้
หา้ ไดแ้ก่ ตา หู จมกู ลิน้ และกายสมัผสั มหีน้าทีร่บัสมัผสั แต่ประสาทสมัผสัทีห่ก คอื ความคดิเมื่อ
น าไปผนวกกบัการรบัสมัผสั จะกลายเป็นการรบัรู ้

ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ (2550: 116 อ้างอิงจาก (Shiffman; & Kanuk. 1994:162)) ได้ให้
ความหมายว่า การรับรู้หมายถึงกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 
(Organize) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น โดยอาศยัสมัผสัทัง้ห้า เพื่อสร้างภาพที่มี
ความหมายออกมา หรอือาจหมายถงึวธิทีี่บุคคลมองสิง่ที่อยู่รอบๆตวั โดยที่บุคคล 2 คน ได้รบัสิง่
กระตุ้นอย่างเดียวกันและอยู่ภายใต้เงื่อนไขเดียวกัน แต่จะมีอิทธิพลต่อการเลือกการรู้จกัการ
ตคีวามหมายของแต่ละบุคคล ซึง่ขึน้อยูก่บัความจ าเป็น (Need) ค่านิยม (Values) และความคาดหวงั 
(Expection) ดดยตวัแปรเหล่านี้จะเกีย่วขอ้งกบักระบวนการบัรูข้องบุคคล 

คอตเลอร ์(2546: 76) กล่าวถงึการรบัรู ้ว่า บุคคลทีไ่ดร้บัสิง่กระตุ้นจะอยู่ในสภาพที่พรอ้ม
จะกระท า การกระท าของบุคคลได้รบัอิทธพิลจากการรบัรู้ของบุคคลต่อสถานการณ์นัน้อย่างไร 
บุคคลเรยีนรูโ้ดยการส่งขอ้มูลผ่านประสาทสมัผสัทัง้ห้า อนัได้แก่ การเหน็ การได้ยนิ การได้กลิน่ 
การสมัผสั และการลิม้รส อยา่งไรกต็าม แต่ละคนไดร้บั จดัการ และแปลความรูส้กึเหล่านี้ดว้ยวธิขีอง
แต่ละคน จากขอ้ความขา้งตน้ จะสรุปไดว้่า การรบัรู ้เป็นกระบวนการจากการตคีวามหมายจากการ
รบัรูส้่งใดสิง่หนึ่งผ่านประสาทสมัผสัทัง้ห้า โดยผ่านการเลอืกสรร จดัระเบยีบและตคีวามเกี่ยวกบัสิง่
กระตุน้นัน้ๆ 
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ขัน้ตอนการรบัรู้ 
การโฆษณาและการใช้กลยุท์ทางการตลาด ปัจจุบนัสามารถที่จะดงึดูดความสนใจและ

เขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดด้ ีหากมคีวามเขา้ใจในเรือ่งขัน้ตอนการรบัรู ้ดงันี้ 
1. การเปิดรบัขอ้มลูการเลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคเปิดโอกาสให้

ขอ้มลูเขา้สู่ตนเอง ตวัอยา่ง ผูช้มโทรทศัน์อาจจะเลอืกเปลีย่นช่อง หรอืออกจากหอ้งเมือ่มโีฆษราหรอื
ชมโฆษณานัน้หากมขีอ้มลูทีน่่าสนใจ 

2. การตัง้ใจรบัการเลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะตัง้ใจกบั
สิง่กระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความตัง้ใจรบัขอ้มลู ผูโ้ฆษณาจะต้องใชค้วาม
พยายามทีจ่ะสรา้งความคดิรเิริม่ในการโฆษณาทีม่อีทิธพิลต่อการดงึใหเ้กดิความตัง้ใจรบัข่าวสาร 

3. ความเขา้ใจในการเลอืกสรร (Selective Comprhension) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามตัง้ใจรบั
ข่าวสารการโฆษรา แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนัน้จะถูกตคีวามไปในทางที่ถูกต้อง ในขัน้นี้จึง
เป็นการตคีวามหมายของขอ้มลูทีร่บัเขา้มาว่ามคีวามหมายเขา้ใจตามโฆษณาก าหนดไวห้รอืไม่ ถ้า
เขา้ใจกจ็ะน าไปสู่ข ัน้ต่อไป การตคีวามจึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชื่อถอื ประสบการณ์ 

4. การเกบ็รกัษาการเลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคจดจ าขอ้มลู
บางส่วนทีเ่ขาไดเ้หน็กนั ไดอ่้าน หรอืไดย้นิ หลงัจากการเปิดรบัและเกดิความเขา้ใจแลว้ ผูโ้ฆษณา
ต้องพยายามสร้างให้ข้อมูลอยู่ในความทรงจ าของผู้บรโิภค ซึ่งจะท าให้เกิดการตดัสนิใจซื้อ หรอื
เลอืกใช้บรกิารนัน้ๆ วธิกีารที่ท าให้เกิดการตดัสนิใจ ได้แก่ สญัลกัษณ์ กลอนหรอืค าสมัผสั ความ
ต่อเนื่อง และภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้ ซึง่สิง่เหล่านี้จะช่วยสรา้งความทรงจ าเกีย่วกบัสิง่นัน้ๆ 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนในการรบัรู ้(Perception Process) 
 

ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 88) 
 
 
 
 

การเปิดรบัขอ้มลูการเลอืกสรร 
(Selective Exposure) 

การตัง้ใจรบัการเลอืกสรร 
(Selective Attention) 

การเกบ็รกัษาการเลอืกสรร 
(Selective Retention) 

ความเขา้ใจในการเลอืกสรร 
(Selective Comprhension) 
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กระบวนการรบัรู้ 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์  (2550: 117 – 118) กล่าวว่า กระบวนการรบัรู ้(Perception Process) 

เป็นขัน้ตอนที่เริม่ต้นด้วยผู้รบัข่าวสารที่ได้รบัรูส้ ิง่กระตุ้นจากประสาทสมัผสั จากการได้เหน็ ได้ยนิ 
ได้กลิน่ ได้ลิ้มรส และได้สมัผสั โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า ไดแก่ ตา หู จมูก ปาก และผวิหนัง 
ซึ่งการรบัรูจ้ากสิง่เหล่านี้ท าให้เกดิการเปิดรบั (Exposure) แล้วน าไปสู่ความตัง้ใจ (Attention) และ
การตคีวาม (Interpretation) ซึง่ท าใหเ้กดิการรบัรูใ้นทีสุ่ด 

1. สิง่กระตุน้จากประสาทสมัผสั ประกอบดว้ย ประสาทสมัผสัหา้ประการ ดงันี้ 
  1.1 การไดเ้หน็ (Sights หรอื Vision) นักการตลาดต้องใชห้ลกัการสรา้งใหผู้บ้รโิภค

ไดเ้หน็ โดยการโฆษณา การออกแบบรา้นคา้ การบรรจุภณัฑ ์และการสื่อสารต่างๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภค
ไดร้บัรูจ้ากการไดเ้หน็ โดยอาศยัสิง่กระตุน้ต่างๆ เช่น ส ีขนาด รปูแบบ เป็นตน้ 

 1.2 การได้ยนิ (Sounds หรอื Hearing) ในแต่ละวนัผูบ้รโิภครบัรูเ้สยีงต่างๆ ที่ผ่าน
เขา้มาจากโสตสมัผสั การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จงึต้องสรา้งใหเ้กดิการรูจ้กัตราสนิคา้และกระคุ้นให้
เกดิความตอ้งการจากการไดย้นิโฆษณาต่างๆ ขึน้มา 

 1.3 การไดก้ลิน่ (Smell) เป็นตวัก่อใหเ้กดิอารมณ์และสรา้งใหเ้กดิความรูส้กึที่ดแีละ
เป็นการเตือนความทรงจ าได้เป็นอย่างดดี้วย จากการศึกษาพบว่าสนิค้าหลายชนิด เช่น น ้าหอม 
อาหาร เครื่องดื่ม ดอกไม ้สนิค้าเหล่านี้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อโดยใช้ประสาทสมัผสัด้านการได้กลิ่น 
เป็นหลกั 

 1.4 การได้ลิ้มรส (Smell) รสชาตเิป็นปัจจยัที่ส าคญัมากในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
ประเภทอาหาร ยาสฟัีน เครื่องดื่มต่าง ๆ ดงันัน้ การสร้างรสชาติที่ด ีถูกใจลูกค้า จงึเป็นปัจจยัที่
ส าคญัทีสุ่ด 

 1.5 การไดส้มัผสั (Textures หรอื Touch) สนิคา้หลายชนิดผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ดว้ย
การสมัผสั เช่น เสือ้ผา้ แปรงสฟัีน เครื่องส าอางบ ารุงผวิ รถยนต์ เป็นต้น นักการตลาดจงึอาจใช้วธิี
ใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองสนิคา้ก่อน 

2. หน่วยประสาทสมัผสั (Sensory Receotors) ไดแ้ก่ ตา หู จมกู ปาก และผวิหนัง ซึง่ท า
ใหก้ารเปิดรบั (Exposure) แลว้น าไปสู่ความตัง้ใจ (Attention) และตคีวาม (Interpretation) ซึง่ท าให้
เกดิการรบัรู ้

3. การเปิดรบั (Exposure) หมายถงึ การทีบุ่คคลมกีารรบัรูจ้ากสิง่กระตุ้น โดยผ่านประสาท
สมัผสัหนึ่งอยา่งขึน้ไป ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ ไดย้นิ ไดก้ลิน่ ไดล้ิม้รส ไดส้มัผสั 

4. ความตัง้ใจ (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเข้าใจ (Cognitive 
Capacity) ขอ้มลูทีบุ่คคลเปิดรบั 

5. การตีความ (Interpretation) เป็นการแปลความหมายของสิ่งที่กระตุ้นจากประสาท
สมัผสั 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 88) ไดก้ล่าวถงึ ขัน้ตอนการรบัรูว้่ามทีัง้หมด 4 ขัน้ตอน ดงันี้ 
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1. การเปิดรบัข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Exposure) แม้ว่าผู้บรโิภคเปิดโอกาสให้
ขอ้มลูเขา้มาสู่ตวัเอง เช่น การชมโฆษณาโดยไมเ่ปลีย่นไปชมอย่างอื่น  

2. การตัง้ใจรบัขอ้มูลที่ได้เลอืกสรร (Selective Attemtion) เกดิขึน้เมื่อผู้บรโิภคเลอืกที่จะ
ตัง้ใจรบัสิง่กระตุน้อยา่งใดอยา่งหนึ่ง 

3. ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehensive) แมว้่าผูบ้รโิภคจะตัง้ใจ
รบัข่าวสาร แต่มไิด้หมายความว่า ข่าวสารนัน้ถูกตีความไปในทางททีถูกต้อง ในขึ้นนี้จงึเป็นการ
ตคีวามหมายขอ้มลูทีไ่ดร้บัเขา้มาว่ามคีวามเขา้ใจตามทีน่ักการตลาดก าหนดไวห้รอืไม่ ถ้าเขา้ใจกจ็ะ
น าไปสู่ข ัน้ตอนต่อไป การตคีวามขึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชื่อ และประสบการณ์ 

4. การเก็บรกัษาข้อมูลที่ได้เลอืกสรร (Selective Retention) การที่ผู้บรโิภคจดจ าข้อมูล
บางส่วนทีไ่ดเ้หน็ ไดอ่้าน ไดย้นิ หลงัจากเกดิการเปิดรบัและเกดิความเขา้ใจแลว้ 

แอสเซล (Assael: 1998) กล่าวว่า กระบวนการรบัรู ้มอีงคป์ระกอบ 3 ขัน้ตอน คอื  
1. การเลอืกรบัรู ้(Perception Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรบัรู ้ผู้บรโิภคจะ

เลอืกดูสิง่ทีต่นสนใจ และสามารถตอบสนองความต้องการของตน โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัข่าวสาร
จากพื้นฐานทางจติวทิยา เนื่องจากในวนัหนึ่งๆ มขี่าวสารเขา้มามากมาย ผู้บรโิภคไม่สามารถรบัรู้
ข่าวสารได้ทัง้หมด จงึจ าเป็นต้องเลือกรบัรู้ในสิ่งที่ตนสนใจ และสอดคล้องกับความต้องการซึ่ง
กระบวนการเลอืกรบัรูม้ ี2 ขัน้ตอน คอื 

 1.1 การเปิดรบั (Exposure) เกดิขึน้เมือ่ประสาทสมัผสัต่างๆ ของผูบ้รโิภคไดร้บัการ
กระตุน้จากสิง่เรา้ ผูบ้รโิภคจะเปิดรบัต่อสิง่เรา้หรอืไมน่ัน้ ขึน้อยูก่บัความสนใจและความเกี่ยวขอ้งต่อ
สิง่เรา้ของผูบ้รดิภค 

 1.2 ความสนใจ (Attention) ผู้บรโิภคจะเลอืกรบัรู้ในสิง่ที่ตนสนใจและสนองความ
ตอ้งการของตนได ้หรอือยา่งน้อยทีสุ่ดกเ็ลอืกสนใจในสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของตน 

2. การเลอืกตีความโดยการจดัประเภท (Categorization) ซึ่งช่วยให้ผู้บรโิภคเกิดความ
เข้าใจว่าข่าวสารได้อย่างรวดเรว็และมปีระสิทธภิาพ นอกจากนัน้ยงัเป็นการจดัประเภทข่าวสาร
ใหมก่ยัขา่วสารเดมิทีม่อียูแ่ลว้ 

3. การเชื่อมโยงกนัระหว่างสิง่เร้า 2 ตวั (Inference) เช่น การเลอืกตคีวามระหว่างราคา
และคุณภาพ โดยผูบ้รโิภคมกัจะตคีวามว่าสนิคา้ราคาแพงมกัจะมคีุณภาพด ีเป็นตน้  

ซึง่การตคีวามการรบัรูข้องแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้รโิภคจะเลอืกประมวล
สิง่เรา้บนพืน้ฐานของความคดิ ความเชื่อ  

จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา ผูว้จิยัของอา้งองิ ของ เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 42) กล่าว
ว่าการรบัรู ้คอื กระบวนการซึง่บุคคลมกีารเลอืกสรร จดัระเบยีบ และตคีวาม เกี่ยวกบัสิง่ โดยอาศยั
ประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ ตา ห ูจมกู ลิน้ และกายสมัผสั มหีน้าทีร่บัสมัผสั และประสาทสมัผสัทีห่ก 
คอื ความคดิเมื่อน าไปผนวกกบัการรบัสมัผสั จะกลายเป็นการรบัรู้ และเพื่อน ามาประยุกต์ใช้ใน
การศกึษาทีเ่กี่ยวกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
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การใชบ้รกิาร พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร: กรณศีกึษา ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ที่
กรงุเทพมหานคร 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์(2541: 452) ไดก้ล่าวว่า การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การที่บรษิัทหนึ่งสามารถผสมผสานการ 
สื่อสารการตลาดหลายเครื่องมอืเพื่อส่ง ข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์รและผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างชดัเจน โดยม ี
ความเป็ นอนัหน่ึงอนัเดยีวกนัและจบัใจ ลกูคา้ 
 บูนและเคริ์ทซ (Boone and Kurtz 1995:576) ได้ให้ความหมายของ IMC ไว้ว่าหมายถงึ 
กจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดทัง้หมดทุกชนิด เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จดหมายตรง การขาย
โดยพนักงานขาย การส่งเสรมิการตลาด และการประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น น ามาประสมประสานกนั 
เพื่อใหเ้ป็นขา่วสาร เพื่อส่งเสรมิการตลาด ทีม่ลีกัษณะความเป็นหน่ึงเดยีวมุง่เน้นทีล่กูคา้โดยเฉพาะ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด ( Integrated 
Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารทาง
การตลาดทีต่้องใชก้ารจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง  เป้าหมาย IMC คอื การที่
มุง่สรา้งพฤตกิรรมขอกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดโดยการพจิารณาวธิกีาร
สื่อสารตราสินค้า (Brand contracts) เพื่อให้ผู้บรโิภคเป้าหมายได้รู้จกัสินค้าที่จะน าไปสู่ความรู้  
ความคุ้นเคยและความเชื่อมัน่ในสนิค้ายีห่้อใดยีห่้อหนึ่ง  ซึ่ง IMC เป็นวธิกีารพื้นฐานในการส ารวจ
กระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้ร ับข่าวสารที่เป็นเป้าหมายทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑ์
แนวความคดิ 5 ประการ คอื 
 1. IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกบัลูกค้า ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดยีวกนั (Single 
plan) และจุดมุ่งหมายเดยีวกนั IMC ตระหนักว่าบุคคลสะสมขอ้มลูตลอดเวลาและขอ้มลูทีส่ะสมจะมี
ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ดงันัน้ จงึควรมกีารป้อนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้ ดว้ยวธิกีารต่างๆ ดงันี้ 
  1.1  การโฆษณา 
  1.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
  1.3  การส่งเสรมิการตลาด 
  1.4  การประชาสมัพนัธ ์
  1.5  การตลาดทางตรง 
  1.6  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
  1.7  เครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารอื่นๆ 
 2. IMC จะเริม่ต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลติภณัฑ ์จุดเริม่ต้นในการตดิต่อสื่อสารของผลติภณัฑ์คอื
การคน้หาวธิกีารทีจ่ะตดิต่อสื่อสารถงึประโยชน์เกี่ยวกบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยเริม่ต้นทีค่วามรูส้กึ
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นึกคดิของลูกคา้ ค้นหาสิง่ทีม่คีุณค่าในสายตาลูกคา้แลว้ยอ้นกลบัไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์
จากนัน้จงึระบุโครงสรา้งของขา่วสารซึง่ตดิต่อกบัผูร้บัข่าวสารทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 3. IMC พยายามคน้หาการตดิต่อสื่อสารทัง้ทีใ่ชค้นและทีใ่ชส้ื่อ จากจุดเริม่ต้นทีว่่าลูกค้าทุก
คนมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึตอ้งตอบสนองโดยการ 
  3.1  ผูใ้ชท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ (Loyal brand user) 
  3.2  ผูใ้ชส้นิคา้ของคู่แขง่ (Competitive user) 
  3.3  ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ (Switching user) 
 ส่วนส าคญัของ IMC อกีประการหน่ึง คอื การพจิารณาว่าลกูคา้มคีวามคดิเกี่ยวกบัตราสนิค้า
ในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand network) และค้นหาวิธีการที่จะ
ตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัตราเหล่านี้ ซึง่เป็นการตดิต่อสื่อสารกบัตราสนิคา้ (Brand contacts) ดว้ยขอ้มลู
นี้จะเริ่มต้นโดยการก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับแต่ละชนิดของผู้ใช้ แล้วจึงใช้เครื่องมือการ
ตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ด 
 4. IMC จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการ
ตอบสนองดา้นพฤตกิรรมลกูคา้ รบัฟังความคดิเหน็และความตอ้งการลกูคา้ 
 5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมอืการตลาด (4Ps) ใหส้อดคลอ้งกนัภายใต้แผน
เดยีวกนั และบรรลุจดุมุง่หมายเดยีวกนัโดยใชเ้ครือ่งมอืรว่มกนั ดงันี้ 
  5.1  ผลติภณัฑ ์(Product) 
  5.2  ราคา (Price) 
  5.3  การจดัจ าหน่าย (Place) 
  5.4  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
   5.4.1  การโฆษณา (Advertising) 
   5.4.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
   5.4.3  การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 
   5.4.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
   5.4.5  การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (Event Marketing) 
   5.4.6  การแสดงสนิคา้ (Display) 
   5.4.7  การจดัโชวร์มู (Showroom) 
   5.4.8  การจดัศูนยส์าธติการท างานของสนิคา้ (Demonstration Center) 
   5.4.9  การจดัสมัมนา (Seminar) 
   5.4.10  การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
   5.4.11  การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Packing center) 
   5.4.12  การใหบ้รกิาร (Service) 
   5.4.13  การใชพ้นกังาน (Employee) 
   5.4.14  การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
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   5.4.15  การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit) 
   5.4.16  การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 
   5.4.17  การใชเ้ครือ่งมอืสื่อสารอนิเตอรเ์น็ต (Internet) 
   5.4.18  การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 
   5.4.19  การใหส้มัปทาน (Licensing) 
   5.4.20  คู่มอื (Manual) 
   5.4.21  อื่นๆ 
 
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 IMC จะใชทุ้กรปูแบบของการตดิต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) 
IMC จะใชก้ารตดิต่อสื่อสารทุกรปูแบบทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้หรอื เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบั 
(Exposure) 
ตาราง 1 แสดงเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง 
 
1. การโฆษณา (Advertising) 
เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร หนังสอืพมิพ ์ฯลฯ 

12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center) 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
selling) 

13. การใหบ้รกิาร (Service) 

3. การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) 14. การใชพ้นกังาน (Employee) 
4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation; PR) 15. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging 
5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 16.การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit) 

6.การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอื 
การตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) 

17. การใชป้้ายต่าง (Signage) 

7. การจดัแสดงสนิคา้ (Display) 18.การใชเ้ครอืข่ายการสื่อสารทา.
อเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) 

8. การจดัโชวร์มู (Showroom) 19. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 

9.การจดัศูนยส์าธติการท างานของสนิคา้ 
(Demonstration center) 

20. การใหส้มัปทาน (Licensing) 

10. การจดัสมัมนา (Seminar) 21. คู่มอืสนิคา้ (Manual) 
11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 22. อื่น ๆ 

ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา. (2540). ครบเรือ่งเครือ่งการสื่อสารการตลาด. หน้า 110. 
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1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารขอ้มลูโดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร จงู
ใจ และเตอืนความทรงจ าเกี่ยวกบัสนิคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) หรอืความคดิ (Ideas) ซึ่ง 
สามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ (ผูผ้ลติหรอืผูจ้ าหน่ายสนิคา้ทีโ่ฆษณา) ได ้โดยผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้ง 
เสยีค่าใชจ้า่ยส าหรบัสื่อโฆษณา (Arems. 2002: IT) ซึง่สื่อทีใ่ชใ้นการโฆษณาประกอบดว้ย  
     1.1 สื่อสิง่พมิพไ์ดแ้ก่หนงัสอืพมิพน์ิตยสาร โบรชวัรโ์ปสเตอรเ์ป็นตน้ 
     1.2 สื่อแพรภ่าพและกระจายเสยีง ไดแ้ก่ โทรทศัน์วทิยุ    
     1.3 สื่อกลางแจง้ ไดแ้ก่ป้ายโฆษณาต่างๆ        
     1.4 สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจ า
ทาง โฆษณาหลงัรถตูโ้ดยสารหรอืโฆษณาทีต่ดิอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซี ่เป็นตน้     
     1.5 สื่ออเิลก็ทรอนิกสไ์ดแ้ก่ เวบ็ไซด ์         
     1.6 สื่อทอ้งถิน่ ไดแ้ก่รถแห่ เสยีงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นตน้  
     1.7 สื่อบุคคล ได้แก่ พนักงานขายเป็นต้นซึ่งการโฆษณาเป็นรูปแบบของ
การสรา้งการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact) ที ่เป็นทีน่ิยมใชท้ีสุ่ด 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ 
ส่งสารไปยงัผู้รบัข่าวสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ( Interpersonal 
communication) ผูส้่งขา่วสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผูร้บัข่าวสารไดท้นัทกีารขายโดยใช้
พนกังานขาย(Personal selling) ถอืเป็นสื่อทีส่ าคญัมากซึง่จะใชใ้นกรณต่ีอไปนี้     
 2.1 เมื่อสนิคา้นัน้เหมาะกบัการขายโดยใชพ้นักงานขาย เช่น สนิคา้ประเภททีข่ายตามบ้าน 
(Door to door selling) ไมว่่าจะเป็นประกนัชวีติ เครือ่งใชไ้ฟฟ้า เครือ่งส าอางเป็นตน้   
 2.2 เมื่อสนิค้าเป็นลกัษณะที่ต้องมกีารให้ความรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ ์(Product knowledge)     
เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสลบัซบัซอ้น ซึง่ไมส่ามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass media) ไดส้นิคา้พวก
นี้ไดแ้ก่ เครือ่งท าน ้าแขง็ เครือ่งจกัรรถยนต ์สนิคา้อุตสาหกรรมอื่นๆ ซึง่ตอ้งอาศยั พนกังานขายช่วย
อธบิายเพราะไมส่ามารถใชส้ื่อโฆษณาใชส้ื่ออธบิายใหช้ดัเจนได้     

2.3 ในกรณีที่สินค้านัน้ต้องการบรกิารที่ด(ีGood sales services) ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้คน
ใหบ้รกิารประกอบการขายสนิค้านัน้ดว้ย โดยพนักงานขายจะเป็นผูบ้รกิาร แนะน าตดิตัง้ซ่อมบ ารุง
ซึง่พนกังานขายมบีทบาทส าคญัมากขึน้              
 2.4 ในกรณีที่ธุรกจินัน้ต้องการสร้างความสมัพนัธ์อนัด ี(Good relationship) ระหว่างผู้ซื้อ
และผูข้าย ดงันัน้ธุรกจิทีจ่ะตอ้งผ่านคนกลาง (ยีปั่ว๊และซาปัว๊) จงึตอ้งอาศยัหน่วยงาน ขาย ซึง่ถ้าคน
กลางไมใ่หค้วามรว่มมอืกจ็ะไม่จดัวางสนิคา้ใหโ้ดดเด่น หรอืไมน่ าสนิคา้ออกวางในชัน้ คนกลางถอืว่า
เป็นสะพานทีห่นึ่ง ส่วนผูบ้รโิภคถอืเป็นสะพานทีส่อง ซึง่จะน าไปสู่ความส าเรจ็ในการขาย 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้ เพื่อกระตุ้นให้เกดิการ
ซือ้หรอืขายผลติภณัฑห์รอืเป็นสิง่ที่จงูใจที่มคีุณค่าพเิศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale force) ผูจ้ดั
จ าหน่าย (Distributors) หรอืผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) โดยมจีดุมุ่งหมายเพื่อใหเ้กดิ
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การขายในทนัท ีทนัใด (Belch; & Belch. 2001: GL11) หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุ้นความ ต้องการซึ่ง
ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-
11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช้หรอืการซื้อโดยลูกค้า คนสุดท้ายหรอื
บุคคลอื่นๆในช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation: PR) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารขององคก์าร กบั
กลุ่มต่างๆ ทีม่ผีลกระทบต่อความส าเรจ็ขององคก์าร ไมว่่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลติ ผูถ้อืหุน้ หรอื
ลูกคา้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งทศันคตคิวามเชื่อ และภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองคก์ารหรอืผลติภณัฑ ์
ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอืแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งการ
ประชาสมัพนัธท์ าหน้าทีต่่อไปนี้    

 4.1 สรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างองคก์ารกบัประชาชนทัว่ไป     
  4.2 เผยแพรผ่ลติภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละสถาบนัต่างๆ  
  4.3 การติดต่อสื่อสาร โดยจะรวมการติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดควาเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑข์องบรษิทั                  
  4.4 คุม้ครองประชาชน เป็นความพยายามทีจ่ะต่อตา้นสิง่ทีผ่ดิกฎหมายและ ส่งเสรมิการ
กนิดอียูด่ขีองประชาชน                  
  4.5 การแนะน า เป็นการจดัหาค าแนะน าทัว่ๆไป แก่บรษิัทถึงสงิที่ เกิดขึ้นสงัคม สิง่ที่
บรษิทัควรท าเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืการปรบัปรงุการตดิต่อสื่อสาร        
  4.6 การท าประโยชน์ใหก้บัสงัคม 

5.  การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง ( Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing ) สมาคมการคลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรง เป็น
ระบบปฏกิริยิาการกระท าของการตลาด ซึ่งใช้สื่อหนึ่งอย่างหรอืมากกว่าเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองที่
สามารถวดัได้ และ (หรอื) การตดิต่อทางธุรกจิโดยวธิใีดวธิหีนึ่ง หรอื หมายถงึ ระบบการตลาดที่มี
ปฏิกิรยิาระหว่างกัน ซึ่งใช้สื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึ้นไป เพื่อให้มกีารตอบสนอง หรอืการซื้อขาย ที่ 
สามารถวดัได้(Kotler. 2003: 631) หรอืเป็นการสื่อสารโดยตรงกับผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองในทนัททีนัใด (Armstrong; & Kotler. 2003: G-2) จากความหมายดงักล่าว
ขา้งตน้สามารถสรปุไดว้่าการตลาดเจาะตรง มลีกัษณะดงันี้    

 5.1 มผีลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัททีนัใด        
  5.2 มกีารตอบสนองทีส่ามารถวดัไดโ้ดยพจิารณาจากการตอบสนองกลบั   
  5.3 มุง่สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวและต่อเนื่องกบักลุ่มเป้ าหมาย     
  5.4 สามารถควบคุมคุณภาพขา่วสารได ้           
  5.5 สามารถยดืหยุน่ได ้เพราะขา่วสารต่างๆ สามารถแกไ้ขปรบัปรงุไดส้ะดวก  
  5.6 ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถงึ           
  5.7 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง ทัง้นี้ต้องอาศัยการตลาดโดยใช้
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ฐานขอ้มลู (Database Marketing)                
  5.8 มปีระสทิธภิาพในการตดิต่อสื่อสารสูงกว่าสื่อโฆษณาแบบอื่นๆในปัจจุบนัการตลาด
เจาะตรง ถือเป็นเครื่องมอือย่างหนึ่งของการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรอืเป็นการสื่อสาร
การตลาด (Marketing communication) เพื่อก่อใหเ้กดิการ ตอบสนองโดยตรง โดยไมร่วมถงึการขาย
โดยใช้พนักงานขายที่ท าการขายตรงกบัลูกค้าตามแหล่ง ลูกค้า (Door-to-door selling) การตลาด
เจาะตรงเป็นเครื่องมอืสื่อสารที่ก าลงัได้รบัความนิยมมากขึน้ ทุกขณะ เนื่องจากเครื่องมอืนี้สามารถ
กระตุน้ความตอ้งการในทนัททีนัใดและท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ไดม้ากกว่าเครือ่งมอืโฆษณาประเภท
อื่น 

6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  
เป็นการจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การประกวด การแขง่ขนั การฉลอง การเปิดตวัสนิคา้ใหม ่ซึง่เป็นวธิทีี่
นิยมมากขึน้ในปัจจบุนั เพราะว่าเป็น การสื่อสารการตลาดทีส่ามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสี่วนร่วม
ได ้และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจ านวน ของผูท้ีเ่ขา้มามสี่วนรว่มในกจิกรรม และสนใจตดิตามกจิกรรมที่
เกดิขึน้ การตลาดโดยการจดักิจกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชงิกิจกรรม (Event marketing) ถอืเป็น 
เครื่องมอืทีเ่ป็นดาวดวงเด่น มปีระสทิธภิาพสูงและก่อใหเ้กดิผล กระทบทีด่เีพราะ สามารถดงึผูช้มให้
เขา้มามสี่วนร่วมในกจิกรรมไดม้ากถ้ากจิกรรมพเิศษ ทีจ่ดัขึน้ เป็น กจิกรรมทีม่คีวามคดิสรา้งสรรค์มี
ค่าควรแก่การเป็นข่าวกจิกรรมนัน้กจ็ะไดร้บัความ สนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมกีารถ่ายทอดสด
ทางโทรทศัน์หรอืวทิยุเป็นการครอบคลุมการใช้สื่อ แบบไม่ต้องจ่ายเงนิ หลงัจากจดักจิกรรมพเิศษ
แล้วในวนัรุ่งขึ้นฝ่ายประชาสมัพนัธ์จะซื้อพื้นที่ข่าว เพื่อขอบคุณผู้ที่มาร่วมงาน ถ้าเป็นผู้ที่มอี านาจ 
หรอืผูท้ีม่ชี ื่อเสยีง เช่น นายก รฐัมนตร ีองคมนตร ีคุณหญงิ อาจท าสื่อโฆษณาแบบเดนิเรือ่งดว้ย ภาพ 
โดยการลงรูปและเขยีนข้อความบรรยายใต้รูป จะเห็นได้ว่าการขจดักิจกรรม พเิศษนัน้ก่อให้เกิด
ผลกระทบ ทีด่แีละก่อใหเ้กดิสื่อสารรปูแบบอื่นๆ เป็นผลตามมาหรอืที ่เรยีกว่าเป็นกจิกรรมแพร่หลาย 
ดงันัน้วธินีี้จงเป็นวธิทีีน่ิยมใช ้

7. การจดัแสดงสินค้า (Display)วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสนิคา้มดีงันี้    
  7.1 เพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคเขา้มา ณ จุดซือ้ เนื่องจากผูบ้รโิภคดูสื่อน้อยลงและมกีารแขง่ขนั 
ณ จดุขายทีร่นุแรงยิง่ขึน้                  
  7.2 ใชเ้ป็นเครื่องมอืตอกย ้าจุดขาย (Selling point) ของสนิคา้โดยเฉพาะสนิคา้ที ่น าเขา้
สู่ตลาดใหม่ (Launching) ตวัอย่างเช่น น ้ายาปรบัผ้านุ่มไฟน์ไลน์มจีุดขายว่าเป็นน้ายาปรบัผ้านุ่มมี
กลิน่หอมของดอกไมด้งันัน้ในการจดัแสดงสนิค้าจะใช้กองโชว์พเิศษเป็นดอกไมป้ระดษิฐ์ซึ่งตกแต่ง
สวยงาม และฉีดน ้าหอมกลิน่เดยีวกบักลิน่น ้ายาปรบัผ้านุ่มไว้ ในกรณีนี้ท าให้เกดิการรบัรูด้้วยกลิน่ 
และเป็นการตอกย า้ว่าน ้ายาปรบัผา้นุ่มมกีลิน่หอม ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้ใจถงึจดุขายไดด้ขีึน้   
  7.3 เพื่อเสรมิการสื่อสารเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) การส่งเสรมิ
การขายใหม้คีวามโดดเด่นในการจดัแสดงสนิคา้เรยีกว่า “กองโชว”์ กองโชวจ์ะอยูใ่นพืน้ทีก่ารจดัแสดง
สนิคา้ม ี2 แบบดงันี้                   
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  7.3.1 การจดัแสดงสนิค้าไวเ้พื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสนิคา้ทีต่้องการ
ขาย โดยจ านวนหน้าในการจดัวางสนิค้า (Facing) หรอืที่เรยีกว่าขานัน้สามารถสื่อ ความหมายว่า
ผลติภณัฑอ์ยู่ในต าแหน่งทีส่ าคญัหรอืไม่ ตราสนิคา้ทีข่ายดมีคีนนิยมใชจ้ะมขีา มากกว่า ตวัอย่างเช่น 
ถ้าสบู่ลกัส์ได้4 ขา สบู่โพรเทคส์ได้2 ขา สบู่ลกัส์จะดูดกีว่าสบู่โพรเทคส์ถ้านมไทยเดนมารก์ได้6 ขา 
นมหนองโพได3้ ขาแสดงว่านมไทยเดนมารก์ขายดกีว่านมหนองโพ       

 7.3.2 การจดัแสดงสนิคา้ถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสนิคา้ทีเ่อาไว ้คงทีโ่ดย
ใชข้องตกแต่งไวถ้าวร ไม่มกีารหยบิขาย เวลาทีลู่กคา้ซือ้สนิค้าพนักงานขายจะไปหยบิ สนิค้าจากที่
อื่นมาให ้ซึง่การจดัแสดงสนิคา้ควรจะสื่อสารถงึแนวความคดิหลกั จดุขาย และลกัษณะของสนิคา้นัน้ๆ 
ตัวอย่างเช่น เสื้อ T-shirt ของ Arrow รุ่น Flower collection ถ้าท าเสื้อ Weekender ประกอบด้วย
สนิคา้ถาวรโดยน าแหมาขงึไวต้กแต่งดว้ย ปลาชนิดต่างๆ น ารม่ชายหาดมากาง มโีขดหนิ และน าเสือ้
ไปวางไวต้ามโขดหนิ เป็นตน้ 

8. โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อสื่อสารทัง้ทางเดียวและสองทาง (One way and 
two-way communication) การใชโ้ชวร์มูเปรยีบเทยีบเสมอืนกบัการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard) ป้าย 
โฆษณาอาจจะมปัีญหาว่าอยู่เหนือระดบัสายตา แต่โชวร์มูอยู่ในระดบัสายตา โชวร์มูทีด่คีวรอยู่ในจุด 
ชุมชนทีม่คีนผ่านไปมาอยูต่ลอดเวลา ตวัอยา่งเช่น สีแ่ยก ซึง่เป็นจดุทีร่ถตดิตรงหวัมมุถนน เป็นตน้ 

9. การจดัศนูยส์าธิตการทาํงานของสินค้า (Demonstration center) สนิคา้บางอยา่งจะ
ขายดกีต่็อเมือ่มกีารสาธติการท างานของสนิคา้ เช่น ขายเครือ่งส าอางตอ้งมกีารสาธติ การแต่งหน้า 
ขายครมีนวดหน้าตอ้งสาธติการนวดหน้าสนิคา้บางอย่างตอ้งสาธติการท างานแบบสถานการณ์จ าลอง 
(Simulation) ดงันัน้จงึจ าเป็นตอ้งตัง้ศูนยส์าธติการท างานของสนิคา้ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายทีม่าชมการ
สาธติเกดิความเขา้ใจและเกดิการเรยีนรูเ้นื่องจากไดอ้ยูใ่นสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้จรงิบางครัง้พนกังาน
ขายอาจจะใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ดว้ยตนเอง 

10. การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถอืว่าเป็นเครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารตรา
สนิคา้ (Brand contact point) อกีรปูแบบหน่ึงการจดัสมัมนาใชใ้นกรณต่ีอไปนี้     
   10.1 ต้องการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผู้น าทางความคิด หรือ
ผู้ทรงคุณวุฒหิลายครัง้ที่นักสื่อสารการตลาดใช้ชื่อของผู้ทรงคุณวุฒมิาสนับสนุนสนิค้าของเขา โดย 
การจดัสมัมนาและเชญิผู้ทรงคุณวุฒหิรอืผู้ที่มคีวามรูเ้ป็นอย่างด ี(Authority) ในผลติภณัฑน์ัน้ๆ (ใน 
เรือ่งนัน้ๆ) มาเป็นผูส้มัมนาการทีป่ระธานบรษิทัหรอืเจา้ของสนิคา้พดู ว่าสนิคา้ของตวัเองดอีย่างไรจะ
ไมม่นี ้าหนกัเท่ากบัการทีผู่ท้รงคุณวุฒเิป็นผูพ้ดู             
  10.2 เมื่อสนิค้านัน้ต้องการให้ความรู้กบัผู้ใช้ ในกรณีที่เป็นสนิค้าใหม่ มแีนวความคดิ
ใหม่ๆ ซึ่งถ้าปราศจากความรูค้วามเข้าใจแล้วจะไม่เกดิความนิยมในตวัสนิค้านัน้ จงึต้องอาศยัการ
สมัมนาเขา้ช่วย    

 10.3 ต้องการรกัษาลูกคา้เอาไว ้สนิค้าหลายชนิดสามารถรกัษาลูกค้าไวไ้ดด้้วยการจดั
สมัมนา ตวัอย่างในกรณีของสถาบนัลดน้าหนักเมื่อผู้บรโิภคทราบว่ายาตวันี้สามารถซือ้ได ้จากรา้น
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ขายยาทัว่ไปก็จะไม่ไปพบหมออีก แต่จะไปซื้อยามารบัประทานเอง หรอืบางครัง้สมาชกิที่มา ใช้
บรกิารอาจเกดิความเบื่อหน่ายกบัการจราจรทีต่ดิขดั หรอืการออกนอกบา้น จงึซือ้เครือ่งมอืต่างๆ ไป
ใชใ้ชเ้องทีบ่า้น ท าใหต้้องสูญเสยีสมาชกิไป ดงันัน้สถาบนัลดน ้าหนักควรจดัใหม้กีารสมัมนาระหว่าง
สมาชกิเป็นระยะๆ ประมาณเดอืนละครัง้ โดยใชห้วัขอ้ทีส่นใจ เช่น ลดน ้าหนักอย่างไรใหถู้ก วธิเีพื่อ
รกัษาลกูคา้ไว ้       

 10.4 ใช้ในการฉลองเหตุการณ์พเิศษ (Special occasion) ในกรณีนี้อาจใช้ร่วมกบัการ
สมัมนาทีมุ่ง่สู่คนกลาง พนกังานขาย หรอื สมาชกิ 

11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครื่องมอืการติดต่อสื่อสารตราสินค้า (Brand 
contact) ทีท่ าใหเ้กดิความเขา้ใจและเกดิการตอบสนองไดโ้ดยตรง เนื่องจากสนิค้าบางชนิดสามารถ
สร้างความประทบัใจให้กับลูกค้าได้ด้วยวธิกีารสาธติ หรอืการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึกการ
สื่อสารกนัด้วยสื่อไม่สามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้ดเีท่ากบัการได้เห็นของจรงิ ดงันัน้สนิค้าบาง
ชนิดจงึจ าเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ ซึง่จะนิยมใชม้ากในกรณต่ีอไปนี้       

 11.1 เมือ่รายละเอยีดของสนิคา้มมีากเกนิกว่าจะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา   
  11.2 เมื่อรายละเอียดของสนิค้านัน้สามารถสร้างความประทบัใจ หรอืความรู้สึกที่ดี
ใหก้บัผูบ้รโิภคได ้                   
  11.3 เมือ่การสาธติการท างานของสนิคา้สามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บั ผูบ้รโิภคท า
ใหผู้บ้รโิภคสนใจซือ้สนิคา้ได ้                 
  11.4 เมื่อสินค้านั ้นสามารถท าให้เกิดการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two way 
Communication) ไดซ้ึง่ในกรณนีี้ตอ้งมพีนกังานขายอยูป่ระจ าจดุทีจ่ดัแสดงนิทรรศการดว้ย 

12. การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training center) เป็นการสื่อสารตราสนิค้า (Brand Contact) 
ในลกัษณะการใหข้่าวสารตราสนิคา้ผ่านการฝึกอบรม ธุรกจิบางชนิดท าใหส้นิคา้แขง็แกร่งขึน้โดยการ
จดัตัง้ศูนยฝึ์กอบรมตวัอย่าง เช่น ดุสติธานีมโีรงแรมสอนการโรงแรม บรษิทัธนบุรปีระกอบรถยนต์มี
การจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดอืน ทีป่ระเทศเยอรมนันีเป็นตน้ 

13. การให้บริการ (Service) เป็นการสื่อสาร (Communication) ทีส่ าคญัทีสุ่ดอยา่งหนึ่ง ถา้
มกีารใหบ้รกิารทีด่ลีูกคา้จะรูส้กึประทบัใจ เพราะลูกคา้นัน้ต้องการใหร้บัความเอาใจใส่ดงันัน้บรษิทัจงึ
จ าเป็น ต้องพฒันาการใหบ้รกิารในจุดทุกจุดทีต่อ้งพบกบัลูกคา้ (Point of Encounter) ไม่ว่าจะเป็นใน
ส่วนของพนักงานต้อนรบั พนักงานรบัโทรศพัท์ซึ่งถงึแมจ้ะไม่ได้เหน็หน้ากนัแต่ก็มกีารรบัรู้กนัด้วย
เสยีง พนักงานรกัษาความปลอดภยั พนักงานส่งของ พนักงานขาย ฝ่ายซ่อม ฝ่าย ตดิตัง้ซึ่งจะต้อง
ใหบ้รกิารแบบไรร้อยตะเขบ็ คอืท าใหร้าบรื่นไม่มกีารสะดุด ดงัตวัอย่างสโลแกนของการบนิไทยที่ว่า 
“Smooth as silk” การให้บริการที่ดี(Good services) จะก่อให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้า (Brand 
knowledge) และเป็นการเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บับรษิทัสนิคา้บางประเภทควรมกีาร ใหบ้รกิาร
แก่ลูกคา้ตวัอย่างเช่น ถ้าขายเครื่องปรบัอากาศ กค็วรมกีารบรกิารตดิตัง้ขายคอมพวิเตอร ์ควรมกีาร
ใหร้บัประกนัสนิคา้ ขายเครื่องใชไ้ฟฟ้ าควรมบีรกิารหลงัการขาย เช่น ซ่อมฟรมีเีครื่อง ทดแทนกรณี
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เครื่องเขา้ศูนย์ซ่อม หรอืในช่วงเทศกาลห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลัควรมบีรกิารห่อ ของขวญัหรอืจดั
กระเช้าฟรเีป็นต้น บรษิัทต้องตระหนักถึงความส าคญัของการให้บรกิาร ถ้าสนิค้า ของบรษิัทเป็น
สนิคา้ทีด่มีกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขายทีด่แีต่การใหบ้รกิารไม่มคีวามน่า ประทบัใจหรอืไม่เป็ 
นไปตามความคาดหวงัของลกูคา้ กจ็ะส่งผลใหล้กูคา้เกดิความรูส้กึทีไ่มด่ต่ีอ บรษิทั ซึง่อาจส่งผลใหไ้ม่
ซื้อสนิค้าในที่สุดการให้บรกิารที่ดีนัน้ ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการที่พนักงานมนีิสยัดียิ้มแย้มแจ่มใส 
พูดจาไพเราะหรอืบรกิารรวดเรว็เท่านัน้ แต่หมายถงึกจิกรรมเพิม่เตมิ (Additional activity) ซึ่งเป็น 
บรกิารพเิศษที่มอบใหลู้กคา้ ทัง้ก่อนการขายและหลงัการขาย ซึง่ถอืเป็นโอกาส (Opportunities) ใน 
การสรา้งมลูค่าเพิม่ (Create value added) ถ้าบรษิทัไม่ใส่ใจในการใหบ้รกิาร กจ็ะท าใหเ้กดิ ช่องว่าง
ในการสรา้งมลูค่าเพิม่ (Value gap) เป็นช่องว่างใหคู้่แขง่ขนัแทรกเขา้มาไดซ้ึง่อาจจะท าใหบ้รษิทัพ่าย
แพใ้นทีสุ่ด 

14.  พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ที่ให้การประชาสมัพันธ์ที่ดีที่สุด (The Best PR 
Officer) ดงันัน้ถา้ตอ้งการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ จะตอ้งมกีารประชาสมัพนัธท์ีด่กีบั พนกังาน 30 
ในเรื่องเกี่ยวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจดัการทรพัยากรมนุษย์ที่ดี (Good Human 
Resources Management; HRM) ซึง่จะท าใหพ้นักงานมคีวามรูส้กึจงรกัภกัดต่ีอบรษิทั และ พรอ้มที่
จะส่งเสรมิสนิคา้ของบรษิทั บางบรษิทัพนักงานกลายเป็นศตัรทูีค่อยว่ารา้ยบรษิทัตลอดเวลา จากค า
กล่าวทีว่่าการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครัง้ขอ้ความ
นี้ เป็นจริง เพราะการติดต่อสื่อสารของคนเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา (Significant 
people) จะชนะการตดิต่อสื่อสารด้วยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบุคคล
ส าคญันัน้สามารถให้คุณและโทษกบัเราได้ ตวัอย่างของบุคคลส าคญั ได้แก่ พ่อ แม่ ลูก เจ้านาย
ลูกน้อง คร ูเลขา เป็นต้น ถ้าขอ้ความในสื่อมวลชนขดัแยง้กบับุคคลทีม่คีวามหมายกบัชวีติ เราเมื่อไร
ขอ้ความส าคญัเหล่านี้ย่อมแพพ้่าย ดงันัน้ พนักงานจงึเป็นผูต้ดิต่อสื่อสารในตราสนิคา้ทีด่ใีนการสรา้ง
คุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ 

15. การบรรจภุณัฑ(์Packaging) หมายถงึ สิง่ทีบ่รรจหุรอืห่อหุม้ผลติภณัฑซ์ึง่ถอืว่าเป็นจุด
ในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact point) หน้าทีข่องบรรจภุณัฑ ์     
  15.1 เพื่อบอกขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์           
  15.2 เพื่อบอกต าแหน่งผลติภณัฑ(์Product positioning)        
  15.3 เพื่อเผยแพรส่โลแกน หรอืค าขวญัของสนิคา้         
  15.4 เพื่อสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ ์โดยการบอกเล่าเรือ่งราวต่างๆ   
  15.5 เพื่อบอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลติภณัฑซ์ึง่ใชเ้ป็นจดุขายสนิคา้นัน้ ได้ 
  15.6 เพื่อบอกวธิกีารใชส้นิคา้             
  15.7 เพื่อสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิคา้ โดยการใชข้อ้ความหรอืใหข้อ้มลูพเิศษ 
  15.8 เพื่อแสดงจุดเด่นต่างๆของสนิค้าการใช้บรรจุภณัฑ์ เป็นเครื่องมอืในการสื่อสาร 
(Communication) สามารถใส่อะไรเขา้ ไปในบรรจุภณัฑไ์ด้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ต าแหน่ง
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ผลติภณัฑ ์(Positioning) ขอ้ความเฉพาะอย่าง หรอืหลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีง (Identity statement) ซึง่
ในปัจจุบนัเป็นวิธีที่นิยมใช้กันมาก ตัวอย่าง เช่นธนาคารไทยพาณิชย์ใช้สโลแกนว่า “มัน่คงด้วย
รากฐาน บรกิารด้วยน ้าใจ” และใช้หลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย 
(The First Thai Bank) วธินีี้เป็นวธิกีารยดึครองหวัใจของลกูคา้ โดยสรา้งหลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงของ
บรษิทั (Brand Identity) ใส่ต่อจากชื่อตราสนิคา้ 

16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) เป็นการใส่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์ของ 
สินค้าบนยานพาหนะของบรษิัท ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรบัส่งพนักงาน รถมอเตอร์ไซด์รถตู้หรอื
สิง่ของอื่นๆ ที่เคลื่อนที่ได้ หรอืเมื่อรถของบรษิทัไปจอดที่ ใดก็ตามจะมผีู้พบเหน็สื่อเคลื่อนที่เหล่านี้
ตัวอย่าง รถของผู้สื่อข่าวจะมโีลโก้และหมายเลขช่อง 3,5,7,9,11 หรอื TITV ติดอยู่ไมโครโฟนที่
ผูส้ ื่อข่าวใชส้มัภาษณ์จะมสีญัลกัษณ์ของช่องต่างๆตดิอยู่ การใชส้ตกิเกอรต์ดิรถพนักงานกถ็อืว่า เป็น
สื่อเคลื่อนที่ที่ดมีาก บรษิทัควรท าสตกิเกอรส์วยๆ โดยแจกให้พนักงานน าไปตดิรถส่วนตวัเพื่อเพิม่
ความถีข่องวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact)  

17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจ้งมีจุดมุ่งหมายเพื่อการ 
โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เกี่ยวกับสินค้าและบรกิาร ป้ายโฆษณามหีลายประเภท เช่น โปสเตอร์ 
(Posters) คัทเอาท์ (Cutout) Billboard นีออนไลท์ และป้ายโฆษณาที่ท าด้วยหลอดไฟ (Electric 
Spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรติดตัง้อยู่ที่ที่มผีู้คนสญัจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถ
มองเห็นได้ง่าย เช่น สี่แยกที่มกีารจราจรหนาแน่นรมิถนนสายส าคญัๆ ป้ายรถเมล์ ทางด่วน หรอื
บรเิวณหวัมมุถนน เป็นตน้ 

18. การใช้เครือข่ายส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)   อินเตอร์เน็ตเป็นระบบ
เครื่อข่ายคอมพวิเตอรเ์ครอืข่ายหนึ่ง ซึ่งตดิต่อเชื่อมโยงกนัเป็นเครอืข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มลู
ข่าวสารถงึกนัได้อย่างกว้างขวาง บรษิทัควรจะมเีวบ็ไซด์ของตนเอง เพื่อบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบั
บรษิทัและสนิค้า ปัจจุบนัผู้ใช้อนิเตอรเ์น็ตมจี านวนเพิม่ขึน้ และการซื้อขายสนิค้าผ่านอนิเตอรเ์น็ตก็
ได้รบัความนิยมมากขึน้ จากการส ารวจพบว่าสนิค้าที่นิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์หรอือนิเตอรเ์น็ตมี
ดงันี้หนังสอื (58%) เครื่องดนตร ี(50%) ซอฟต์แวร์ (44%) ตัว๋เครื่องบนิ (29%) อุปกรณ์ประกอบ
คอมพวิเตอร(์28%) เสื้อผ้า (26%) วดีทิศัน์(24%) การจองโรงแรม (20%) ของเล่น (20%) ดอกไม้ 
(17%)  
  18.1 อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูซ้ือ้ ดงันี้          
   18.1.1 ท าใหไ้ดร้บัความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้  

  18.1.2 สามารถคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัคุณลกัษณะของสนิคา้และราคาได้   
  18.2 อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูข้าย ดงันี้          
   18.2.1 ช่วยลดค่าใชจ้่ายในการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน ช่วยลดค่าใชจ้่ายในการ
จา้งพนกังานขายเพราะผูซ้ือ้ และผูข้ายจะตดิต่อกนัโดยตรงโดยไมต่อ้งผ่านพ่อคา้คนกลางหรอืตวัแทน
จ าหน่าย    
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  18.2.2 การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุสิง่ของขึ้นมา 
ซึง่วสัดุสิง่ของเหล่านัน้มขีา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้อยูด่ว้ย อาจจะเป็นโลโก ้ตราสนิคา้ ค าขวญั ผลติภณัฑ์
เหล่านี้จะเป็นเสมอืนสื่อเคลื่อนที ่(Moving media) ซึง่ก่อใหเ้กดิการสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact) 
ได้เป็นอย่างดแีละท าให้เกิดการเปิดรบั (Exposure) การใช้ผลติภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) มี
ลกัษณะใกลเ้คยีงกบัการใหส้มัปทาน (Licensing) โดยใชห้ลกัการทีค่ลา้ยคลงึ คอื การออกผลติภณัฑ์
โดยมชีื่อตราสนิคา้ และโลโก้สนิคา้ของบรษิทัทีน่ิยมใชก้นัส่วนมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แก้วน ้า 
ทีค่ ัน่หนงัสอื ของขวญั เสือ้ เขม็ ขดัเป็นตน้ ในกรณขีองการใหส้มัปทาน เราจะไดผ้ลตอบแทนเป็นตวั
เงนิเมื่อขายสนิค้าไดแ้ต่ใน กรณีของการใช้ผลิตภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการท าของแจก
โดยไมไ่ดข้าย ซึง่มวีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งวธิกีารสรา้งสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact) แจก๊เกต็ของ
พนักงานส่งของเสื้อผ้าของพนักงานหญิงที่มโีลโก้ หวัจดหมาย ซองจดหมายติดโลโก้ของบรษิัท 
เหล่านี้ถอืเป็นการใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อทัง้สิน้ 

19. การใช้ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) โดยการแจกของขวญัใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น 
แจกเนกไทใหก้บัลูกคา้ผูช้าย แจกผา้พนัคอใหก้บัลูกคา้หญงิ แจกทีว่างปากกาใหก้บัผูท้ีม่าเยีย่ม ชม
มหาวทิยาลยัแจกไดอารีแ่ละปฏทินิในวนัปีใหม่ โดยมโีลโก้ค าขวญัหรอืตราสนิคา้ตดิอยู่เมื่อ ลูกคา้น า
สนิค้ามาใช้ ผู้อื่นก็จะมองเห็นสญัลกัษณ์เหล่านี้ท าให้เกิดความถี่ในการพบเห็นสนิค้าสูงขึ้น (High 
Frequency)  

20. การให้สมัปทาน (Licensing) ค านี้มคีวามหมายใกล้เคยีงกบัค าว่าการใช้ผลติภณัฑ์
เป็นสื่อ(Merchandising) การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อนัน้ บรษิทัจะจดัท าสนิคา้เพื่อไวแ้จก หรอืแถม ส่วน
การใหส้มัปทานเป็นการขายชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) สญัลกัษณ์ (Symbol) และโลโก ้(Logo) ให้
แกผู้ร้บัสทิธซิึง่ผูร้บัสทิธจิะมสีทิธใินการผลติสนิคา้ภายใต้ชื่อตราสนิคา้และโล โกเ้ดยีวกนัเป็นการขาย
ชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) ซึง่ถอืเป็นวธิกีารสื่อสารตราสนิค้าที่ม ีประสทิธภิาพสูงเพราะนอกจาก
ผูใ้หส้ทธิจิะไดร้บัเงนิค่า ลขิสทิธิแ์ลว้ยงัเป็นการเผยแพร่ตรา สนิคา้ทีด่ีดว้ย ซึง่วธิกีารนี้เป็นที่นิยมใช้
กนัมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะกบัธุรกจิการค้าปลกีทางด้านบนัเทงิ (Retail Entertainment) เช่น 
บรษิทั Warner Brother ขายสมัปทานภาพยนตรก์ารต์ูนเรื่อง Casper ใหก้บัดสินียซ์ึง่ดสินียไ์ดน้ าตวั
การต์ูน Casper ไปผลติเป็นสนิคา้ต่างๆ ไมว่่าจะเป็นเสือ้ยดื พวงกุญแจแกว้น ้า ของขวญั ของทีร่ะลกึ
ต่างๆ เสื้อผ้า ผ้าขนหนูและอื่นๆ ซึ่งนอกจาก Warner Brother จะได้รบัเงนิจากการขายสมัปทาน 
และได้รบัค่าความภกัดหีรอืภาคหลวง (Brand Loyalty) อกี 2% แล้วยงัได้ชื่อเสยีงจากการพบเห็น
ตราสนิคา้ดว้ย 

21. คู่ มือสินค้า (Manual) เป็นหนังสือที่บอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ
ส่วนประกอบต่างๆ ของสนิคา้ ซึง่มกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสนิค้า ตวัอย่างเช่น คู่มอืการใชค้อมพวิเตอร์
คู่มอืการใชโ้ทรศพัทม์อืถอื คู่มอืการใชเ้ครือ่งดดูฝุ่ น การแจกคู่มอืรกัษาบา้นใหก้บัลกูคา้ทีซ่ือ้บา้น การ
แจกคู่มอืถนอมผ้าให้กบัลูกค้าที่ซื้อเครื่องซกัผ้า สิง่เหล่านี้ถอืว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด 
อนัจะท าใหผู้้บรโิภคเกดิความรูใ้นการใชส้นิค้านัน้ไดอ้ย่างถูกต้อง สนิคา้บางชนิด กลายเป็นสนิค้าที่
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ไม่มคีุณภาพ เพราะผูข้ายไม่ได้จดัท า คู่มอืทีด่ใีหก้บัลูกคา้ ตวัอย่าง โทรศพัทม์อืถอืต้องชารท์ไฟ 16 
ชัว่โมงก่อนน ามาใช้ถ้าน ามาใช้ทนัทโีดยไม่ไดช้ารท์ไฟ แบตเตอรีน่ั ้นอาจเสื่อมคุณภาพเรว็ ผู้ใช้อาจ
ต าหนิว่าแบตเตอรี่ไม่ดทีัง้นี้ เป็นเพราะผู้บรโิภคขาด คู่มอืแนะน าวธิกีารใช้สนิค้าที่ถูกต้อง เป็นต้น
ทัง้หมดนี้เป็นเพยีงเครื่องมอืสื่อสารการคลาดทีน่ิยมใชก้นัมากเท่านัน้ อาจจะไม่ครบถ้วนตามรปูแบบ
ของ IMC เพราะการสื่อสารเป็นเรื่องของความคดิสร้างสรรค ์จงึอาจมผีูค้ดิค้นวธิกีารอื่นๆขึน้มาใหม่
ไดอ้กีมากมายไมม่ทีีส่ ิน้สุด 

สรปุไดว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ คอื แนวความคดิของการสื่อสารการตลาด ที่
ผู้บรหิารการตลาดได้วางแผนพฒันาขึ้นมาโดยการน าเครื่องมอืสื่อสารหลายๆ รูปแบบมาประสม
ประสานกนัอยา่งเหมาะสม เพื่อใหส้ามารถส่งขา่วสารทีม่คีวามชดัเจน สอดคลอ้งสมัพนัธก์นัเป็นหนึ่ง
เดยีวไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้บงัเกดิผลตามที่มุ่งหวงัหรอืกล่าวอกีนัยหนึ่ง คอื การสื่อสาร
แบบบูรณการเป็นการสรา้งภาพขนาดใหญ่ จ าเป็นต้องใช้การวางแผนการตลาด การจดัโปรแกรม
การส่งเสรมิการตลาด และการประสานงานของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ 
น ามาใช้ร่วมกนัเป็นกลยุทธ์การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดที่พฒันาขึน้มาโดยรบัเอากิจกรรมของ
บรษิทักบัลูกคา้ เพราะการรบัรูข้องลูกคา้ทีม่ต่ีอบรษิทัหรอืผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย ลูกคา้รบัรูข้่าวสาร
มาจากหลายทาง เช่น จากโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จากกิจกรรมการส่งเสรมิการขาย รวมทัง้จาก
ประเภทของรา้นคา้ทีผ่ลติภณัฑว์างจ าหน่ายเป็นตน้ (BelchandBelch.1993:9-10)  

 จากแนวคดิและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วจิยัของอ้างอิง ของ เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 28) 
กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) หมายถงึ กระบวนการของ
การพฒันาแผนงานการสื่อสารทางการตลาดทีต่้องใช้การจูงใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่อง โดยที่มุ่งสร้างพฤตกิรรมขอกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด เพื่อ
น ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาที่เกี่ยวกับการรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทย
พาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไดเ้ลอืกการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ พนกังาน การใชป้้ายต่างๆ และการใชเ้ครอืขา่ยสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ ของบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

Engle, Blackwell, and Miniard (1990 อา้งถงึใน ศุภร เสรรีตัน์, 2550) อธบิายว่า พฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค หมายถงึการกระท าต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซึง่การบรโิภคและการ
จบัจ่ายใชส้อยซึง่สนิคา้และบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ทัง้ก่อนและหลงัการกระท า    
ดงักล่าวดว้ย 
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Schiffman and Kanuk (1987 อ้างถึงใน ศุภร เสรรีตัน์, 2550) อธบิายว่า พฤติกรรมของ         
ผู้บรโิภคเป็นพฤติกรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออก ไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อใช้ ประเมนิ หรอืการ
บรโิภคผลติภณัฑ์บรกิาร และแนวความคดิต่าง ๆ ซึ่งผู้บรโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนได้ เป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการใช้ทรพัยากรที่มอียู่ทัง้เงนิ เวลา 
และก าลงั เพื่อบรโิภคสนิคา้และบรกิารต่าง ๆ อนัประกอบดว้ยค าถาม เช่น ซือ้อะไร ท าไมจงึซือ้ ซือ้
เมือ่ไหร ่อยา่งไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550) อธบิายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่ง            
ผูบ้รโิภคท าการคน้หาการซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ซึง่คาดว่าจะ
สนองความตอ้งการของเขา หรอืการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนทีเ่กี่ยวขอ้ง
กับการซื้อและการใช้สินค้า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจยัเกี่ยวกับ
พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้
และการใชข้องผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2535) อธบิายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลหนึ่ง
ทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา ใหไ้ดม้า และการใช้ซึง่สนิค้าและบรกิาร ทัง้นี้ หมายความรวมถงึ 
กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยูก่่อนแลว้ และเป็นสิง่ทีม่สี่วนในการก าหนดใหเ้กดิการกระท าดงักล่าว 

ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ (2550) ได้อธิบายเกี่ยวกับ ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior theory) ว่าเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมี
จุดเริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกดิความต้องการ สิง่กระตุ้นที่ผ่านเขา้มาทาง
ความรูส้กึนึกคดิของผู้บรโิภคเปรยีบเสมอืนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนไดว้่าความรูส้กึ นึกคดิของผูบ้รโิภค จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้นอยู่ที่มีสิ่งมากระตุ้นท าให้เกิดความ
ตอ้งการก่อน แลว้ท าใหเ้กดิการตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) 

แนวคดิในการศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บรโิภค (The Concept of Consumer Behavior) ใน
การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อใหก้ารศกึษามคีวามเป็นไปไดช้ดัเจน จงึมผีูพ้ยายามเสนอแนวคดิ 
(concept) หรอืแบบจ าลอง (model) ขึน้หลายรปูแบบ ดงัตวัอยา่งทีส่ามารถน าเสนอไดด้งันี้ 

แบบจ าลองของคอตเลอรแ์ละอารม์สตรอง (model of consumer behavior by Philip Kotler 
and Gary Armstrong) ฟิลปิคอตเลอร์เป็นผู้มชีื่อเสยีงทางด้านการตลาดในยุคปัจจุบนั ได้ก าหนด
แบบจ าลองของการศกึษาดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยแบ่งการพจิารณาออกเป็น  

1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอื่น (marketing and other stimuli สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด ได้แก่ ปัจจยัที่เรยีกว่าส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ประกอบด้วย ตวั
ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) การวางจ าหน่าย (place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย 
(promotion)  ส่วนปัจจัยกระตุ้นอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ( economic)  เทคโนโลยี 
(technological) การเมอืง (political) และวฒันธรรม (cultural)  
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2) กล่องด าของผู้ซื้อ  (buyer’s black box)  ประกอบด้วยลักษณะของผู้ซื้อ  (buyer 
characteristics) และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (buyer decision process)  

3) การตอบสนองของผูซ้ือ้ (buyer responses) ไมว่่าดา้นการเลอืกผลติภณัฑ ์การเลอืกตรา
สนิคา้ การเลอืกผูจ้ดัจ าหน่าย เวลาทีซ่ือ้และจ านวนทีซ่ือ้ 

ลกัษณะของตวัแบบนี้เริม่จากการพจิารณาปัจจยัที่เป็นตวักระตุ้น ซึ่งประกอบด้วย ปัจจยั
ทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การวางจ าหน่าย และการส่งเสรมิการจ าหน่าย และปัจจยั
กระตุ้นอื่นที่แวดล้อม ได้แก่ เศรษฐกจิ เทคโนโลย ีการเมอืงและวฒันธรรม ปัจจยัทางการตลาดจะ
เป็นตวักระตุน้โดยตรง  

ส่วนปัจจยัอื่น ได้แก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกจิอาจชี้ให้เห็นอ านาจซื้อของผู้บรโิภค หาก
เศรษฐกจิเจรญิและขยายตวัผูบ้รโิภคกจ็ะมอี านาจซือ้สงู หากเศรษฐกจิอยูใ่นสภาวะตกต ่าอ านาจซือ้ก็
จะลดลง และยงัมเีทคโนโลยทีีแ่ตกต่างกนั รวมทัง้วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มสงัคมเป็นองคป์ระกอบที่
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ 

ส าหรับกล่องด า (black box)  หมายถึง ลักษณะที่ประกอบขึ้นเป็นมนุษย์แต่ละคน 
ประกอบดว้ยลกัษณะทางบุคลกิภาพ (characteristic) ซึง่ไดแ้ก่องคป์ระกอบของมนุษยแ์ต่ละคนรวม 
ตัง้แต่การแสดงออกทางกายจนถึงสภาพทศันคติที่ต่อเรื่องต่าง ๆ และรวมถึงลกัษณะทางด้าน
กระบวนการตดัสนิใจของบุคคลแต่ละคน สิง่เหล่านี้เป็นสิง่ทีม่นุษยแ์ต่ละคนผ่านการเรยีนรูท้างสงัคม 
(socialization) และสัง่สมประสบการณ์ตัง้แต่วยัเดก็จนโตและหลอมรวมกนัเป็นมนุษยแ์ต่ละคน สิง่
เหล่านี้สะสมอยูใ่นทศันคตขิองแต่ละคน เรยีกว่า “กล่องด า” หรอื “black box” และส่งผลเป็นอย่างสูง
ไปยงัขัน้ตอนการตอบสนองต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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ภาพประกอบ 3 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

ที่ ม า .  จ าก  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค , ค้น เ มื่ อ วันที่  9 มกราคม  2559, จาก 
https://phimonwand. wordpress.com/ 
  
 นอกจากยงัมทีฤษฎเีกี่ยวกบัการคน้หาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีน่่าสนใจ คอื 6 Ws และ 1 H  
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรอื
วจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผู้บรโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการตลอดจน
พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะอาศยัค าถาม 6 Ws 
และ 1 H ซึง่ประกอบด้วย Who What Why When Where และ How เพื่อคน้หาลกัษณะที่เกี่ยวกบั
พฤติกรรมผู้บริโภค 7 ประการ หรือ 7 O’s ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, 
Organization, Occasions, Outlet และ Operations (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2550) โดยมกีาร
ก าหนดค าถามดงันี้  



32 
 

 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง 
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร ์ภูมศิาสตร ์จติวทิยา พฤตกิรรม
ศาสตร ์
 2. ท าไมผู้บรโิภคจงึซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามถึงสิ่งที่ผู้บรโิภค
ต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ซึ่งก็คือ ต้องการคุณสมบัติหรือ
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์และความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั  
 3.  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Objectives) ผ่านระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายใด ๆ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกายและทางดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ คอื ปัจจยัภายนอก ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล  
 4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อบ้าง (Who participants in the buying?) เป็นค าถาม
เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations)  ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ในการทีจ่ะซือ้ ผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ และผูใ้ช ้
 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึง
โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดอืนใดของปีหรอืช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดอืน 
ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษต่าง ๆ เป็นตน้  
 6. ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบ
ถึงช่องทางหรอืแหล่ง (Outlet) ที่ผู้บรโิภคไปท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต                    
รา้นขายของช า ฯลฯ  
 7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึขัน้ตอน
ในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) ซึง่ประกอบดว้ย การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผล 
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ ความรูส้กึภายหลงัการซือ้  
 จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา ผูว้จิยัของอา้งองิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550) 
กล่าวว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้ริโภคนัน้เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บรโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการตลอดจนพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของ
ผูบ้รโิภค โดยผูว้จิยัไดน้ ามาประยกุต์ใชเ้กี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร: 
กรณศีกึษา ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร  
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5. ข้อมลูเก่ียวกบั SCB พร้อมเพย ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน) 
ผลิตภณัฑ ์

 
 

ภาพประกอบ 4 SCB พรอ้มเพย ์

ทีม่า: ธนาคารไทยพาณิชย.์ (2560). Promptpay SCB  
 

 SCB PromptPay (โครงการ Any ID) 1 ใน 5 โครงการ National e-Payment ของรฐับาล
บรกิารพรอ้มเพย ์(SCB PromptPay) หรอืเดมิใช้ชื่อว่า เอนี่ ไอด ี(Any ID) เป็นการให้บรกิารโอน
เงนิและรบัเงนิแบบใหม่ โดยไม่ต้องใชเ้ลขทีบ่ญัชธีนาคาร ใชเ้พยีงแค่หมายเลขโทรศพัท์มอืถอื เลข
ประจ าตวัประชาชน ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น Internet banking, Mobile banking, ATM เป็นต้น ท า
ให้การโอนเงนิผ่านบรกิารพร้อมเพย์มคีวามสะดวกสบายและปลอดภยั ซึ่งเป็น 1 ใน 5 โครงการ
ของ "แผนยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้างระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ" 
(National e-Payment) โดยจะช่วยให้ระบบการช าระเงนิของประเทศมปีระสทิธภิาพมากขึ้น การ
จ่ายเงนิระหว่างภาครฐัและประชาชนตรงกบัเป้าหมายง่ายขึน้ การโอนเงนิระหว่างประชาชนดว้ยกนั 
หรอืระหว่างประชาชนกบัภาคธุรกจิสะดวกปลอดภยัมากขึน้ 

SCB พร้อมเพย ์คอื บรกิารโอนเงนิและรบัโอนเงนิมาตรฐานใหม ่ตามนโยบายรฐัทีช่่วยให้
ผู้ใช้บริการรบั-โอนเงนิ ได้สะดวก รวดเร็วและปลอดภัย เพียงแค่ใช้เบอร์มือถือ และ/หรือเลข
ประจ าตวัประชาชนมาผกูบญัชเีงนิฝากธนาคาร ดงันี้ 

1. จะโอนเงนิใหก้นั กแ็ค่บอกเบอรม์อืถอื ไมต่อ้งถามเลขบญัชธีนาคาร หรอืชื่อธนาคารให้
ยุง่ยากอกีต่อไป 

2. จะรบัเงนิคนืภาษ ีหรอืสวสัดกิารจากภาครฐั เงนิกจ็ะส่งตรงเขา้บญัชตีามเลขประจ าตวั
ประชาชนทีผ่กูไว ้
ประโยชน์ 

1. โอนเงนิภายใน SCB ด้วย SCB พรอ้มเพย ์รบั-โอนเงนิ สะดวก ผ่านเบอรม์อืถอื หรอื
เลขประจ าตวัประชาชน ไมต่อ้งถามเลขทีบ่ญัช ี
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2. รบัเงนิจากภาครฐัเขา้บญัชไีด้โดยตรง ดว้ยเลขประจ าตวัประชาชน เงนิสวสัดกิาร , เงนิ
คนืภาษ,ี เงนิช่วยเหลอื, เงนิสวสัดกิารอื่นๆ 

3. บรกิารพรอ้มเพย ์(PromptPay) หรอืเดมิใชช้ื่อว่า เอนี่ ไอด ี(Any ID) เป็นการใหบ้รกิาร
รบั-โอนเงนิระหว่างกนัแบบใหมโ่ดยไมต่อ้งใชเ้ลขบญัชธีนาคาร ใชเ้พยีงแค่เบอรม์อืถอื เลขประจ าตวั
ประชาชน ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น Internet Banking, Mobile Banking, ATM เป็นต้น ท าให้การ
โอนเงนิผ่านบรกิารพรอ้มเพย์มคีวามสะดวกสบายและปลอดภยั ทัง้นี้ การให้บรกิารพรอ้มเพย์ถือ
เป็นส่วนหนึ่งของโครงการพฒันาระบบโครงสรา้งพืน้ฐานการช าระเงนิของประเทศไทย 
 
การลงทะเบียน 

บุคคลทัว่ไปสามารถขอลงทะเบยีนเพื่อผกูบญัชเีงนิฝากออมทรพัยห์รอืบญัชเีงนิฝากกระแส
รายวนักบัเบอรม์อืถอืหรอืเลขประจ าตวัประชาชนได้ตามช่องทางที่ธนาคารแต่ละแห่งก าหนด เช่น 
สาขาธนาคาร ตู้  ATM หรือ Internet/Mobile Banking เป็นต้น โดยมีเอกสารพื้นฐานที่ต้องใช้
ประกอบการลงทะเบยีนตามทีธ่นาคารก าหนด เช่น 
  ช่องทางสาขาธนาคาร 

1. บตัรประจ าตวัประชาชนฉบบัจรงิ 
2. สมดุบญัชเีงนิฝากออมทรพัย/์กระแสรายวนัทีต่อ้งการลงทะเบยีน 
3. โทรศพัทม์อืถอืทีต่อ้งการผกูบญัช ี

ช่องทางตู ้ATM 
1. บตัร ATM และรหสัผ่าน (PIN) 
2. โทรศพัทม์อืถอืทีต่อ้งการผกูบญัช ี

ช่องทาง Internet/Mobile Banking 
1. ชื่อผูใ้ชง้าน และรหสัผ่าน (User name และ Password) 
2. โทรศพัทม์อืถอืทีต่อ้งการผกูบญัช ี

การยกเลิก 

 สามารถยกเลกิการผกู SCB พรอ้มเพย ์ไดท้ี ่Internet/Mobile Banking, ตู ้ATM และสาขา
ธนาคารไทยพาณชิยท์ัว่ประเทศ 
การผกูเบอรม์ือถือหรือเลขประจาํตวัประชาชน 

เลขประจ าตวัประชาชนผกูไดก้บัเพยีงบญัชเีดยีวเท่านัน้ 
เบอรม์อืถอื 1 เลขหมายผกูไดก้บัเพยีงบญัชเีดยีวเท่านัน้ 
บญัชเีงนิฝากธนาคาร 1 บญัชสีามารถผกูไดก้บัทัง้เลขประจ าตวัประชาชน และเบอรม์อืถอื 
บญัชเีงนิฝากธนาคาร 1 บญัชสีามารถผูกกบัเบอรม์อืถอืไดส้งูสุดตามจ านวนทีธ่นาคารก าหนด 
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6. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ดรุวรรณ กูโน (2558) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่มคีวามสมัพนัธ์

ต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร Payment SCB Easy Pay ของชุดผลติภณัฑ์ Mobile Application: 
SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของผู้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานคร ะผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปได้ดงันี้ ผู้ที่ใช้บรกิารที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มกีารตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิาร Payment SCB Easy Pay ของชุดผลติภณัฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคาร
ไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของคนในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามสมัพนัธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ Payment SCB Easy Pay ของชุดผลิตภัณฑ์ Mobile Application: SCB 
UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของคนในกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 และมทีศิทางเดยีวกนั  โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสงู ปานกลาง และค่อนขา้งต ่า  

นารรีตัน์ หาญถาวรชยักิจ (2557) ศกึษาเรื่อง ทศันคตสิ่วนประสมการตลาดบรกิารและ
พฤติกรรมการใช้บริการ E-Banking ของผู้ใช้บริการทางการเงินในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ใช้บรกิารที่มเีพศและอาชพี แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร E-banking 
ด้านความถี่ในการใช้บรกิารแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 และ .01 ตามล าดบั  
พฤติกรรมการใช้บรกิาร E-banking ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตดิ้าน
ส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวม และรายด้านประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการให้บริการ และด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั  

จุฑาภรณ์ ไร่วอน (2557) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อการใชบ้รกิารบวัหลวง ไอแบงก์กิ้ง 
ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) กรณศีกึษา ผูใ้ชบ้รกิารบวัหลวง ไอแบงกก์ิง้ ธนาคารกรุงเทพ 
จ ากดั (มหาชน) เขตสาทรกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารบวัหลวง ไอแบงก์
กิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) กรณีศึกษา ผู้ใช้บรกิารบวัหลวง ไอแบงก์กิ้ง ธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เขตสาทรกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทัศนคติของผู้บริโภคมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารบวัหลวง ไอแบงกก์ิง้ ของธนาคารกรงุเทพ จ ากดั (มหาชน) 
กรณีศึกษา ผู้ใช้บริการบัวหลวง ไอแบงก์กิ้ ง ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เขตสาทร
กรุงเทพมหานคร และปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารบวั
หลวง ไอแบงก์กิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) กรณีศกึษา ผูใ้ชบ้รกิารบวัหลวง ไอแบงก์
กิง้ ธนาคารกรงุเทพ จ ากดั (มหาชน) เขตสาทรกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

ธญัญลกัษณ์ จนัทรจ์นิดา (2557) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกฝากเงนิกองทุนทวสีุข :กรณศีกึษา ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร
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สาขาห้วยสกัจงัหวดัเชยีงราย ผลการศกึษาพบว่า ลูกค้าของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์ 
การเกษตร สาขาหว้ยสกัจงัหวดัเชยีงราย มคีวามรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการในการฝาก
เงนิกองทุนทวสีุข ประเภทการสื่อสารทางตรงโดยพนักงาน การสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกฝากเงนิกองทุนทวสีุข :กรณีศึกษา ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตรสาขาห้วยสกัจงัหวดัเชยีงราย ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การจดักจิกรรม
ทางตลาด การสื่อสาร ณ จดุซือ้  

ลลติา ชบูวัทอง (2557) ศกึษาเรือ่ง การศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การและปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อทรพัย์สินรอการขายของธนาคารกรุงไทย สาขา
พทัยากลาง ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทรพัยส์นิรอ 
การขายของลกูคา้ธนาคารกรงุไทย สาขาพทัยากลางไมแ่ตกต่างกนั ปัจจยัทางการตลาดในดา้นราคา 
มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ทรพัยส์นิรอการขายของลกูคา้ธนาคารกรุงไทย สาขาพทัยากลาง
และการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้
ทรพัยส์นิรอการขายของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย สาขาพทัยากลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
.05 

ณัฐเนตร ศรนีวล (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแทบ็เลต็ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัตรา
สนิคา้แทบ็เลต็ทีต่ดัสนิใจซือ้ วตัถุประสงคห์ลกัในการตดัสินใจซือ้แทบ็เลต็ สถานทีซ่ือ้แทบ็เลต็ และ
วธิกีารช าระเงนิซือ้แทบ็เลต็ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บัระบบปฏบิตักิารของ
แท็บเล็ตที่ตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่รบั 0.05 ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกบัการตดิสนิใจซื้อแท็บเลต็ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
ดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัตราสนิค้า สถานทีซ่ือ้ และการช าระเงนิ ปัจจยัดา้นการขายโดย
พนักงานมคีวามสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ระบบปฏบิตักิาร สถานทีซ่ือ้และการช าระเงนิ ปัจจยัดา้นการ
ประชาสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธ์กบัการช าระเงนิ ปัจจยัด้านการตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษมี
ความสมัพนัธ์กบัวตัถุประสงค์หลกัในการซื้อและการช าระเงนิ ทัง้มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ทพิชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการเลอืกใช้บรกิาร
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยั
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัดา้นการรบัรูแ้ละปัจจยัด้านคุณภาพการใหบ้รกิารไม่มอีทิธพิลต่อการเลอืกใช้
บรกิารธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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อรยา บุญสกุลโสภติ (2555) ศกึษาเรือ่ง การรบัรู ้ทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาธนาคารกสกิรไทย 
ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศ ระดบัการศกึษา รายได้แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้
บรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 การ
เปิดรบัสื่อโฆษณาโดบภาพรวมและรายด้านมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาธนาคารกสกิร
ไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 การรบัรูค้วามถี่ของช่องทางโฆษณาโดยภาพรวมและ
รายขอ้มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตต่ิอสื่อโฆษณาธนาคารกสกิรไทย อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 และทศันคติของผู้บรโิภคต่อสื่อโฆษณาของธนาคารกสกิรไทยมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยภาพรวมและรายดา้น อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

พรพรรณ ช้างงาเนียม (2553) ศกึษาเรื่อง ลกัษณะบุคคล ความพงึพอใจและพฤตกิรรม
การใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศัพท์มอืถือ (Mobile Banking) ของลูกค้าธนาคารใน
กรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า คนส่วนใหญ่พอใจในดา้นคุณค่าทีไ่ดร้บั คอื ความถูกตอ้งแมน่ย า
ของขอ้มลู และความพงึพอใจในดา้นต้นทุน คอื ช่วยทุ่นแรงในการเดนิทางไปท าธุรกรรมทีธ่นาคาร
หรอืตู้เอทเีอม็ ส่วนความพงึพอใจในดา้นความสะดวกสบาย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจใน
เรื่องการใช้บรกิารได้ทุกที่จากการส ารวจด้านพฤตกิรรมในการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิผ่าน
โทรศพัทม์อืถอื พบว่า รอ้ยละ 59 ใขบ้รกิารธนาคารกสกิรไทย  

ยพุาพร อ าคา (2553) ศกึษาเรือ่ง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมใชบ้ตัรเครดติของผู้ถอืบตัรเครดติในเขตกรุงเทพฯ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล
ด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บตัรเครดติแตกต่างกนั ด้านการใช้บตัรเครดติด้านค่าใช้จ่ายผ่านบตัรเครดติต่อครัง้ ด้านค่าใช้จ่าย
ผ่านบตัรเครดติเฉลีย่ต่อเดอืน และดา้นความถีใ่นการใชต่้อเดอืน ดา้นช่วงเวลาในการตดัสนิใจใชบ้ตัร
เครดติ ดา้นสถานทีใ่ชบ้ตัรเครดติ ดา้นการศกึษาขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจใช ้และเหตุผลในการใชบ้ตัร
เครดติ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพันธ์ต่อพฤตกิรรมใช้บตัรเครดติของผู้ถือ
บัตรเครดิตในเขตกรุงเทพฯ ในด้านการขายโดยบุคคล การท ากิจกรรมทางการตลาด การ
ประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรงม ีการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์

อภชิาต ิเทศสวสัดิว์งศ์ (2553) ศกึษาเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการใช้บรกิารธุรกรรม
ทางการเงนิบนมอืถือ ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มอีายุ ระดบั
การศึกษาแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถือ ของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  ทศันคตขิองลูกค้าที่มต่ีอกลยุทธ์ทางการตลาดบรกิารธุรกรรมทาง
การเงนิบนมอืถอืดา้นขัน้ตอนการใชง้าน ดา้นความสะดวกในการใชง้าน ดา้นความถูกต้องในการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ ด้านความปลอดภยัจากการท าธุรกรรมทางมอืถือ และด้านภาพลกัษณ์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร 
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คณิตศร จันทนะเวส (2552) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของธนาคารออมสนิ ในเขตกรงุเทพมหนาคร ผลการศกึษาว่าพบว่า ลกูคา้ที่
มอีาย ุระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของธนาคารออมสนิ 
ในเขตกรงุเทพมหนาครแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ภาพลกัษณ์ของธนาคาร 
ดา้นความต่อเนื่องในการพฒันานวตักรรมและเทคโนโลยแีละความน่าเชื่อมอืในการบรหิารงานอย่าง
มจีรยิธรรม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของธนาคารออมสนิ ในเครื่องความถี่ในการ
ใชบ้รกิาร โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มระดบัต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
บรกิารดา้น ATM ในเรื่องความปลอดภยับรเิวณทีต่ ัง้บรกิารมคีวามความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารของธนาคารออมสนิ ในเรือ่งระยะเวลาในการเป็นลกูคา้ของธนาคาร โดยมคีวามสมัพนัธไ์ป
ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 การสื่อสารทางด้านการตลาด 
ด้านประชาสมัพนัธ์มคีวามความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารของธนาคารออมสนิ ในเครื่อง
ความถี่ในการใชบ้รกิาร โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 การสื่อสารทางการตลาดดา้นโฆษณาความความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ
ธนาคารออมสนิ ในเรื่องระยะเวลาในการเป็นลูกค้าโดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ชนิวุธ แสงเรอืง (2550) ศกึษาเรื่อง  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่มผีลต่อการ
เลอืกใชบ้รกิารธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ของลกูคา้ในกรงุเทพมหานคร สรปุไดด้งันี้ การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กับการเลือกใช้บรกิาร
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการเป็น
ลกูคา้ของธนาคาร การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบั
การเลอืกใชบ้รกิารธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร ในดา้นการ
ฝาก/ ถอน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการใชป้้ายต่างๆ มคีวามสมัพนัธก์บัการเลอืกใช้
บรกิารธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของลกูคา้ในกรงุเทพมหานคร ในดา้นระยะเวลาในการ
เป็นลูกค้าของธนาคาร การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อมี
ความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มห าชน) ของลูกค้าใน
กรงุเทพมหานคร ในดา้นระยะเวลาในการเป็นลกูคา้ของธนาคาร  
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7. แนวคิดและทฤษฎีท่ีนํามาใช้ในการวิจยัครัง้น้ี 
แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะประชากรศาสตร ์

อ้างอิง ของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2538 : 41) กล่าวว่า ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย และเพื่อน ามาประยุกต์ใช้
ในการศึกษาที่เกี่ยวกับการรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บริการ: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ 

อ้างองิ ของ เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 42) กล่าวว่าการรบัรู ้คอื กระบวนการซึง่บุคคลมกีาร
เลอืกสรร จดัระเบยีบ และตคีวาม เกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า ได้แก่ ตา หู 
จมกู ลิน้ และกายสมัผสั มหีน้าทีร่บัสมัผสั และประสาทสมัผสัทีห่ก คอื ความคดิเมื่อน าไปผนวกกบั
การรบัสัมผัส จะกลายเป็นการรบัรู้ และเพื่อน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาที่เกี่ยวกับการรับรู้
เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ 
ของผูใ้ชบ้รกิาร: กรณศีกึษา ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

อ้างอิง ของ เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด ( Integrated 
Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารทาง
การตลาดทีต่อ้งใชก้ารจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยทีมุ่ง่สรา้งพฤตกิรรมขอ
กลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด เพื่อน ามาประยุกต์ใชใ้นการศกึษาทีเ่กี่ยวกบั
การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พรอ้ม
เพย ์ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศกึษา ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ซึง่ผูว้จิยัไดเ้ลอืกการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 
การประชาสมัพนัธ์ การตลาดโดยการจดักิจกรรมพเิศษ พนักงาน การใช้ป้ายต่างๆ และการใช้
เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ ของบริการ  SCB พร้อมเพย์ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

อ้างองิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค
นัน้เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะ
ความต้องการตลอดจนพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค โดยผู้วจิยัได้น ามาประยุกต์ใช้
เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร: กรณศีกึษา ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร  
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
 ในการวจิยัเรื่อง การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามล าดบัขัน้ตอนดงันี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืเพื่อใชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้  ได้แก่ ผู้ใช้บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
กลุ่ มตัวอย่ างที่ ใช้ ในการวิจัยครัง้นี้  คือ  ผู้ ใช้บ ริก าร SCB พร้อม เพ ย์  ในพื้ นที่

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้สามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบ
ขนาดตวัอย่าง โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549, หน้า 74) ซึง่สตูรในการค านวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื 

 
                                                   สตูร n = p(1 -p)Z2 / e 2 
 
  เมือ่     n แทน ขนาดตวัอยา่ง  
              p แทน สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัก าลงัสุ่ม 0 .50  
              Z แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผู้วจิยัก าหนดไว้ Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความ 
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 
              e แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีเ่กดิขึน้ = .05 
แทนค่าในสตูรดงันี้                      
                                              n = (.05) (1 -.5) (1.96)2 / (.05)2 
                                         = 384.16 หรอื 384 คน 
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ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ เท่ากบั 384 คนและเพิม่จ านวนจ านวนตวัอย่างอกี 
16 คน  รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี้ เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจยัก าหนด
ขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกสุ่มสาขาของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จาก  11 ท าเลเด่นในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปี พ.ศ. 2559 
(ฐานเศรษฐกจิ.2559: ออนไลน์) ไดจ้ านวน 6 ท าเล จากทัง้หมด 11 ท าเล โดยเลอืกเฉพาะท าเลทีอ่ยู่
ในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ท าเลที ่1 สลีม สาทร เพลนิจติ สุขุมวทิ ท าเลที ่2 ถนนรชัดาภเิษก ท าเล
ที่ 3 พหลโยธนิ หมอชติ บางซื่อ ห้าแยกลาดพรา้ว ท าเลที่ 4 ลาดพรา้ว เลยีบทางด่วน ท าเลที่ 5 
จรญัฯ บางหวา้ เพชรเกษม และท าเลที่ 6 มนีบุร ีสุขาภบิาล 3 รามอนิทรา ช่วงปลาย เนื่องจากเป็น
พืน้ทีท่ี่มศีกัยภาพในการเตบิโตเพราะเป็นสถานทีชุ่มชน และเป็นจุดต่อเชื่อมต่อส าหรบัการเดนิทาง 
หา้งสรรพสนิคา้ โรงเรยีน และเป็นทีต่ ัง้ของสาขาของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอย่างในสาขา
ของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) จาก 6 ท าเลที่ได้ในขัน้ที ่1 แบ่งเป็นท าเลละ 66 - 67 คน 
รวมกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน โดยจะจดัเกบ็ตามสาขาของธนาคาร ดงันี้ 
   
ตาราง 2 ท าเลทีเ่กบ็แบบสอบถาม 
       

สถานี จ านวน 
ท าเลที ่1 สลีม สาทร เพลนิจติ สุขมุวทิ 66 
ท าเลที ่2 ถนนรชัดาภเิษก 66 
ท าเลที ่3 พหลโยธนิ หมอชติ บางซื่อ หา้แยกลาดพรา้ว 67 
ท าเลที ่4 ลาดพรา้ว เลยีบทางด่วน 67 
ท าเลที ่5 จรญัฯ บางหวา้ เพชรเกษม 67 
ท าเลที ่6 มนีบุร ีสุขาภบิาล 3 รามอนิทรา ช่วงปลาย 67 

รวม 400 
 

ท าเลที ่1 สลีม สาทร เพลนิจติ สุขุมวทิ เกบ็แบสอบถามจากสาขา ได้แก่ สาขา CP Tower 
(ถนนสีลม) สาขาท๊อปส์มาร์เก็ตเพลส สีลม สาขาศูนย์การค้าสีลมคอมเพล็กซ์ สาขาสีลม สาขา
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อาคารธนิยะ (สลีม) สาขาถนนสาทร สาขาอาคารสาทรสแควร ์สาขาเพลนิจติเซน็เตอร ์สาขาเพลนิ
จติ สาขาอาคารอนิเตอรเ์ชนจ ์21 (สุขมุวทิ) สาขาอารเ์อสยทูาวเวอร ์(สุขมุวทิ 31)  

ท าเลที่ 2 ถนนรชัดาภเิษก เก็บแบสอบถามจากสาขา ได้แก่ สาขาถนนรชัดาภเิษก 3 (ทรู
ทาวเวอร)์ สาขา AIA Capital Center (ถนนรชัดาภเิษก) สาขา The Street (ถนนรชัดาภเิษก) สาขา
ถนนรชัดาภเิษก สาขาบิก๊ซ ีรชัดาภเิษก 

ท าเลที่ 3 พหลโยธนิ หมอชิต บางซื่อ ห้าแยกลาดพร้าว ได้แก่ สาขาเซ็นทรลัลาดพร้าว 
สาขาเซน็ทรลัพลาซาลาดพรา้ว  สาขาพหลโยธนิ สาขาสวนจตุจกัร สาขาเทสโก ้โลตสั ลาดพรา้ว 

ท าเลที่ 4 ลาดพรา้ว เลยีบทางด่วน ได้แก่ สาขาลาดพรา้ว 101 (วดับงึทองหลาง) สาขาบิ๊
กซลีาดรพรา้ว 2 สาขาลาดพรา้ว ซอย 10 สาขาลาดพรา้ว ซอย 101 สาขาลาดพรา้ว ซอย 59 สาขา
ลาดพรา้ว ซอย 71 สาขาเดอะครสิตสัพารค์ (ประดษิฐม์นูธรรม) สาขาโกลเด้นเพลส (ถนนประดษิฐ์
มนูธรรม) สาขาเซน็ทรลัเฟสตวิลั อสีตว์ลิล ์

ท าเลที่ 5 จรญัฯ บางหว้า เพชรเกษม ได้แก่ สาขาเทสโก้โลตสัจรญัสนิทวงศ์ สาขาซคีอน
บางแค สาขาบางแค สาขาเดอะมอลล์บางแค สาขาเพชรเกษม ซอย 69 บางแค สาขาเพชรเกษม 
อเวนิว 

ท าเลที่ 6 มนีบุร ีสุขาภบิาล 3 รามอนิทรา ช่วงปลาย ได้แก่ สาขาตลาดมนีบุร ีสาขามนีบุร ี
สาขาท๊อปส์ สุขาภิบาล 3 สาขาบิ๊กซี เอ็กซ์ตร้า สุขาภิบาล 3 สาขาเทสโก้ โลตัส สุขาภิบาล 3 
สาขาบิก๊ซ ีสุขาภบิาล 3 สาขาศูนยก์ารค้าเดอะพาซโิอ ทาวน์ (สุขาภบิาล 3) สาขาถนนรามอนิทรา 
(เดอะพรอมานาด) สาขาถนนรามอนิทรา (แฟชัน่ไอสแ์ลนด)์  

ขัน้ตอนท่ี  3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก ตามความเต็มใจของผู้ใช้บรกิารที่จะให้ขอ้มูล โดยการเก็บข้อมูลเป็นไปตาม
สาขาของธนาคารที่ไดเ้ลอืกไวใ้นขัน้ที ่2 โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืเกบ็ข้อมูลตามสถานที่ที่
ได้ก าหนดไว้ในแต่ละท าเล โดยจะสอบถามก่อนทุกครัง้ว่าเป็นผู้ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์หรอืไม ่
หากตอบว่าใช่ จะใหท้ าแบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 คน 
 
2.  การสร้างเคร่ืองมือเพ่ือใช้ในงานวิจยั 
  เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วจิยัได้สรา้งขึน้เพื่อ
ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูส าหรบังานวจิยัครัง้นี้ ซึง่ไดม้าจาก การคน้ควา้ขอ้มลูจากแนวคดิ ทฤษฎ ี
เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดยแบบสอบถาม
แบ่งเป็น 3 ส่วนคอื 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์กลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา  อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน โดยเป็นค าถามแบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices 
Questions) ใหผู้ต้อบเลอืกเพยีงขอ้เดยีว ไดแ้ก่ 
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ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ใหเ้ลอืกดงันี้ 
1. ชาย 
2. หญงิ  

  ข้อท่ี 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยใชม้าตรฐาน
การจดักลุ่มอายุตาม Standard International Age Classification ขององค์กรสหประชาชาติเป็น
หลกัในการพจิารณา ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัใช้กลุ่ม 10 ปีเป็นหลกัในการแบ่งความกว้างของช่วง
อายุ  
(ปิยนุช รตันกุล. 2552: 3) และเพื่อให้ได้ค าตอบที่มคีุณภาพจงึขอเริม่แจกแบบสอบถามตัง้แต่อาย ุ
20 ปีขึน้ไป ดงันี้  

1. น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี 
2. 30 - 39 ปี 
3. 40 - 49 ปี 
4. 50 ปีขึน้ไป 

  ข้อท่ี 3 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดย
มคี าตอบใหเ้ลอืก ดงันี้  

1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
2. ปรญิญาตร ีหรอื เทยีบเท่า 
3. สงูกว่าปรญิญาตร ี

  ข้อท่ี 4 อาชีพ  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืก ดงันี้ 
     1. นิสติ/ นกัศกึษา 

2. ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     3. ธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ 
     4. พนกังานบรษิทัเอกชน 
     5. อื่นๆ โปรดระบุ..................  

  ข้อท่ี 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ก าหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนจากขอ้มลูฐานเงนิเดอืนขัน้ต ่าปรญิญาตรี 15,000 บาทต่อเดอืน 
ผูว้จิยัจงึขอเริม่ตน้จาก ช่วงแรกเป็น ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 24,999 บาท โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี้  

1. น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 24,999 บาท 
2. 25,000 - 34,999 บาท 
3. 35,000 - 44,999 บาท 
4. 45,000 - 54,999 บาท 
5. 55,000 บาท ขึน้ไป 
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 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ 
การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
พนักงาน การใช้ป้ายต่างๆ และการใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 20 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน คอื การค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อ
แปลผลคะแนนในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย  

 คะแนน    ระดบัการรบัรู้ 
5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 4  หมายถงึ  เหน็ดว้ย                
 3  หมายถงึ  เฉยๆ 
 2  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย              
 1  หมายถงึ  ไมแ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 
ผูว้จิยัใช้เกณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรค านวณความกวา้ง

ของอนัตรภาคชัน้ มดีงันี้ (พชักานต ์โพธเิบญจกุล. 2550: 67) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =      

        =   
        =  0.80 

เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ระดบัการรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทย
พาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร สามารถก าหนดได ้ดงันี้                                                                                   

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรู้ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
อยูใ่นระดบัสงูมาก                                                                                

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ในระดบัสงู 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ในระดบัต ่า                                                                

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถงึ มรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ในระดบัต ่ามาก 
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  ส่วนท่ี  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ประกอบ
ไปด้วย จ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ท่านใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/เดือน) และมูลค่า
ธุรกรรมโดยประมาณทีท่่านใชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) โดยเป็นแบบสอบถามค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended question) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเตมิตวัเลขตามความเป็นจรงิจ านวน 
2 ขอ้  
    และเป็นค าถามปลายปิด (Close - ended respone question) มลีกัษณะการวดัขอ้มลูแบบ
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Rating Scale จ านวน 2 ข้อ ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความคดิเห็นออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมเีกณฑ์การให้คะแนน คอื การค านวณหา
อนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลคะแนนในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 

 คะแนน    ระดบัความคิดเหน็ 
5  หมายถงึ  ใชบ้รกิารมากทีสุ่ด  

 4  หมายถงึ  ใชบ้รกิารมาก                 
 3  หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ                  
 2  หมายถงึ  ใชบ้รกิารน้อย              
 1  หมายถงึ  ใชบ้รกิารน้อยทีสุ่ด  
 
ผูว้จิยัใช้เกณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรค านวณความกวา้ง

ของอนัตรภาคชัน้ มดีงันี้ (พชักานต ์โพธเิบญจกุล. 2550: 67) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =      

        =   
        =  0.80 

เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ระดบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร พรอ้มเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: 
กรณศีกึษา ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร สามารถก าหนดได ้ดงันี้                                                                                   

คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ ผูใ้ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์มรีะดบัพฤตกิรรมใชบ้รกิาร
มากทีสุ่ด 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ ผูใ้ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์มรีะดบัพฤตกิรรมใชบ้รกิาร
มาก 

คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ ผูใ้ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์มรีะดบัพฤตกิรรมไมแ่น่ใจ                                           
คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ ผูใ้ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์มรีะดบัพฤตกิรรมใชบ้รกิาร

น้อย 
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คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ ผูใ้ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์มรีะดบัพฤตกิรรมใชบ้รกิาร
น้อยทีสุ่ด  

 
ขัน้ตอนการในสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
   เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้นี้คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีผู่ว้จิยั
สรา้งขึน้ โดยมขีัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปนี้ 
   1. ศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูจากแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนว 
ทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
   2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคล การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา 
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามให้มคีวาม
สอดคลอ้งกนั 
   3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอื
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของ
ผูใ้ชบ้รกิาร: กรณศีกึษา ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 
   4. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณาตรวจสอบ
ความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิม่เติม และน ามาปรบัปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกบัวตัถุประสงค์ของ
งานวจิยั 
   5. น าแบบสอบถามที่ได้มาปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่
ปรกึษาสารนิพนธ ์
   6. น าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการแก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (Content Validity) และการใช้ส านวนภาษา เพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดท้ายก่อนน าไป
ทดลองใช ้(Try Out) 
   7. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน 
เพื่อวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า 
(α-Coefficient) สูตรของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2546: 449) เพื่อหาค่าความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าทีไ่ดแ้สดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยมคี่าระหว่าง 
0 α 1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมัน่สูงโดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่
ยอมรบัไดไ้ม่ต ่ากว่า 0.7 โดยแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.915 ซึง่ใกลเ้คยีงกบั 1 แสดง
ว่ามคี่าความเชื่อมัน่สงู โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

1. การโฆษณา    0.902 
2. การส่งเสรมิการตลาด   0.897 
3. การประชาสมัพนัธ ์   0.906 
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4. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 0.909 
5. พนกังาน    0.901 
6. การใชป้้ายต่างๆ   0.914 
7. การใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ 0.918 

 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื  
1. แหล่งข้อมูลทุ ติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ 

บทความ สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงข้อมูลทาง
อนิเทอรเ์น็ตเพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอู้ล จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 
 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข้์อมลู 

หลังจากท าการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจยัได้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี้ 

 1. การตรวจสอบข้อมูล  (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบู รณ์ ในการตอบ
แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์ออก โดยคดัเลอืกเฉพาะทีส่มบรูณ์เท่านัน้ 

 2. ท าการลงรหสั (Coding) ข้อมูล โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตวัแปรที่ท าการศึกษา และน า
ขอ้มลูบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์

 3. วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป โดยด าเนินการตามขัน้ตอน 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 

4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร ์ในด้าน เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยการหาความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
  4.2 การวเิคราะห์การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา 
การส่งเสรมิการตลาด การประชาสมัพนัธ ์การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ พนักงาน การใชป้้าย
ต่างๆ และการใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอเิล็กทรอนิกส์ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert scale questions) รวมจ านวน 20 ข้อ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviations) 
  4.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บริการ: กรณีศึกษา 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร รวมจ านวน 4 ข้อ โดยการหา
ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
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        4.4 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ Independent sample t-test (ชูศร ีวงศ์รตันะ. 
2546: 166), One-way analysis of variance (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 175) หรอื สถติ ิBrown-
Forsythe (ภานุมาส ตัมพานุวัตร. 2551: อ้างอิงจาก Hartung. 2001: 300) และสถิติสหสัมพันธ์
อยา่งงา่ย (Pearson Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 130-132)  
   4.4.1. สมมติฐานที่ 1 ผู้ใช้บรกิารที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พรอ้มเพย ์
ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั จะทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถติ ิOne-way analysis of variance (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2544: 175), สถติ ิIndependent t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 135) และสถติ ิBrown-Forsythe 

( ) (ภานุมาส ตมัพานุวตัร. 2551: อา้งองิจาก Hartung. 2001: 300) 
  4.4.2. สมมตฐิานที่ 2 การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่าย (Pearson 
Correlation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 130-132)  
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
 การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี้  ผู้วิจยัเลือกใช้สถิติโดย
พจิารณาถงึวตัถุประสงค์และความหมายของขอ้มูลที่ใช้ในวเิคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเรจ็รูป โดยใช้
ลกัษณะพื้นฐานและข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บรกิาร การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรและพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย ์
จ ากดั (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร น ามาวเิคราะห์ด้วยค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 1.1 การหารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา  2545: 36) 

P  
 เมือ่  P แทน ค่ารอ้ยละ 
   f แทน ความถีข่องคะแนน 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
1.2 การหาค่าเฉลีย่ (Mean หรอื )  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 39) 

   =  
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 เมือ่    แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

 n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรอื S.D.) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา  
2545: 38)  

    S.D. =     

 เมือ่  S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง (Standard 
Deviation) 
    แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

 แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ 
 n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ( Sample Size ) 
  
 2. สถิติท่ีใช้ทดสอบค่าความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้
วธิหีาค่าครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 43) 
 

=    

เมือ่   แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
 k  แทน จ านวนค าถาม 

  แทน   ค่าฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
            แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 

  
3. การวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ประกอบด้วย 
3.1 สถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพื่อวเิคราะห์ความแตกต่าง

ระหว่างเพศชายกับเพศหญิงที่มีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: 
กรณีศกึษา ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้
ที ่1 ในส่วนของปัจจยัดา้นเพศ โดยมสีตูรในการหาค่า t ดงันี้ 
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กรณทีี ่  S2
1 = S2

2 
 
สตูร 

 t =  

  โดยที ่Degree of freedom (df) = n1+n2-2 
 กรณทีี ่  S2

1  S2
2 

 

t     =        

 

 โดยที ่Degree of freedom (df)=  

 

เมือ่ t แทน  ค่าสถติใิชพ้จิารณาใน t-distribution 
  แทน  ค่าเฉลีย่ของตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
 แทน  ค่าเฉลีย่ของตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

 แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
 แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

           df      แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระ (n1+n2-2) 
 
 3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway analysis of variance) คือ การ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ในกรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 135) มสีตูรดงันี้  
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ตาราง 3 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (OneWay Analysis of Variance) 
 
แหล่งความแปรปรวน Df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม k -1 SS(B) 
  

ภายในกลุ่ม n –k SS(W) 
 

 

ผลรวม n -1 SS(T) 
  

 

    F =  

 
เมือ่ 

F  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F= distribution 
 แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 

Square Between groups) 
 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square 

Within groups) 
df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ

ภายในกลุ่ม (n-k) 
k  แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
n  แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

  แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Square) 
  k-1 แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่ม (Between degree of 
freedom) 

  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 
  n-k แทน ชัน้แห่ งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม (Within degree of 
freedom) 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นราย
คู่ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวธิ ีFisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากร (กัลยา วานิชย์บญัชา 
2545: 333) 
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     โดยที ่Ni – Nj  
     Df = N-k 
 
 เมือ่ LSD แทน ค่าผลต่างนัยส าคญัที่ค านวณได้ส าหรบักลุ่มประชากร กลุ่ม
ที ่i และ j 
  MSE แทน ค่า Mean Square Error หรอืความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
MS(W) 
  k แทน จ านวนกลุ่มของประชากร 
  N แทน จ านวนประชากรทัง้หมด 
   แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
 
 3.3 สถติ ิBrown-Forsythe (B) คอื การทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปรทีม่ากกว่า 2 
กลุ่ม ใชใ้นกรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั (ภานุมาส ตมัพานุวตัร. 2551: อ้างองิจาก 
Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 
 

 B =          โดยค่า  

 
เมือ่  B แทน ค่าสถติมิใีชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
               แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean 
Square Between Group) 

  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
Within groups) ส าหรบั Brown-Forsythe 

k  แทน จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
nj แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
N แทน ขนาดของประชากร 

   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง i 
 

 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการทดสอบเป็นรายคู่
เพื่อดูว่ามคีู่ใดที่แตกต่างกนัโดยใช้วธิ ีDunnett’s T3 (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545: 332-333) มสีูตร
ดงันี้ 
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เมือ่ t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square 

Within groups) ส าหรบั Brown-Forsythe 
  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง i 
  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง j 
  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
  แทน จ านวนตวัอยา่งกลุ่มที ่j 

 
  3.4 การวเิคราะห์โดยใช้ค่าสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) ใช้ในการหา
ความสมัพนัธ์ของตัวแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนัโดยที่แต่ละตวัมรีะดบัการวดัของข้อมูลในระดบั
อนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไปใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 130-132) 
 

 
 
  เมือ่ r แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    แทน ผลรวมของคะแนน x 
    แทน ผลรวมของคะแนน y 
    แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y ทุกคู่ 

   n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  โดยที่ค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์จะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r (กลัยา 
วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 437) คอื 
  1. ถา้ r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มคอืถ้า X เพิม่ Y จะ
ลดถา้   X ลด Y จะเพิม่ 
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  2. ถ้า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัคอืถ้า X เพิม่ Y จะ
เพิม่ดว้ยถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 
  3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
  4. ถ้า r มคี่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
  5. ถา้ r = 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 
  6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อยลง 
   
เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธด์งัน้ี 
  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์  ความหมาย 
  0.81 – 1.00    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
  0.61 – 0.80    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
  0.41 – 0.60    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
  0.21 – 0.40    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
  0.01 – 0.20    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 
    0.00       ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลูของผลการวจิยัเรื่อง การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร: กรณีศกึษา 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และ
อกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษา ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 x̄  แทน ค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t – distribution  
 MS แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom)  
 F-prob แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ(ตาราง One-Way ANOVA)  
 F-ratio แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F-distribution  
 LSD แทน Least Significant Difference 
 r แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 * แทน มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ** แทน มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลูและการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มลูของการวจิยัครัง้นี้ 
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละน าเสนอรปูแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยการแบ่งน าเสนอออกเป็น  2
ส่วน ตามล าดบัดงันี้  
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้  
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเ์กีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูท้ีต่อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร

ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 

 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ดงันี้  
สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บรกิารที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 
ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ยความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้  
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเ์กีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูท้ีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละ เกีย่วกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

เพศ ความถี่ (คน) ร้อยละ 
ชาย 119 29.75 
หญงิ 281 70.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 4 พบว่า ขอ้มูลเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างในการวจิยันี้จ านวน 
400 คน ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.25 
รองลงมา คอื เพศชาย จ านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.75 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงจ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละ เกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อายุ ความถี่ (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี 87 21.75 
30 - 39 ปี 228 57.00 
40 - 49 ปี 65 16.25 
50 ปีขึน้ไป 20 5.00 

               รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 5 พบว่า ขอ้มูลอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างในการวจิยันี้จ านวน 
400 คน ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30 - 39 ปี จ านวน 228 คน คดิเป็นร้อยละ 57.00 
รองลงมา คือ น้อยกว่าหรอืเท่ากับ 29 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 อายุ 40 - 49 ปี 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ตามล าดบั 

ผลการวเิคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุมคีวามถี่ค่อนข้างต ่า 
ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้ าการรวมชัน้ใหมเ่พื่อเป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี้  
 
ตาราง 6 แสดงจ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละ เกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ดักลุ่มใหม่ 
 

อายุ ความถี่ (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี 87 21.75 
30 - 39 ปี 228 57.00 
40 ปีขึน้ไป 85 21.25 

               รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 6 พบว่า ขอ้มูลอายุของผู้ตอบแบบสอบถามที่จดักลุ่มใหม่ กลุ่มตวัอย่างในการ
วจิยัน้ีจ านวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ30 - 39 ปี จ านวน 228 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 57.00 รองลงมา คอื น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี จ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.75 และอาย ุ40 
ปีขึน้ไป จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงจ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละ เกีย่วกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ระดบัการศึกษา ความถี่ (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 36 9.00 
ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 217 54.25 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 147 36.75 

               รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 7 พบว่า ขอ้มลูระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั
นี้จ านวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จ านวน 
217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 รองลงมา คือ สูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.75 และต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามล าดบั 
 
ตาราง 8 แสดงจ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละ เกีย่วกบัอาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถี่ (คน) ร้อยละ 
นิสติ/ นกัศกึษา 53 13.25 
ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 66 16.50 
ธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ 45 11.25 
พนกังานบรษิทัเอกชน 236 59.00 

               รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 8 พบว่า ขอ้มลูอาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างในการวจิยันี้จ านวน 
400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 236 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 59.00 รองลงมา คอื ข้าราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 66 คน คดิเป็นร้อยละ 16.50 
อาชพีนิสติ/ นกัศกึษา จ านวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 และธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการจ านวน 
45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงจ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละ เกีย่วกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ความถี่ (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรอืเท่ากบั  24,999 บาท 92 23.00 
25,000 - 34,999 บาท 109 27.25 
35,000 - 44,999 บาท 81 20.25 
45,000 - 54,999 บาท 34 8.50 
55,000 บาท ขึน้ไป 84 21.00 

               รวม 400             100.00 
  
 จากตาราง 9 พบว่า ขอ้มลูรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งในการ
วจิยัน้ีจ านวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,000 - 34,999 บาท 
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรอืเท่ากับ  
24,999 บาท จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป จ านวน 
84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท จ านวน 81 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 20.25 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 
ตามล าดบั 
 
ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

บริการ SCB พร้อมเพย ์ x̄  S.D. 
ระดบัการ

รบัรู้ 
ดา้นการโฆษณา 3.66 0.73 สงู 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.75 0.76 สงู 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 3.42 0.79 สงู 
ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 3.31 0.71 ปานกลาง 
ดา้นพนักงาน 3.80 0.86 สงู 
ดา้นการใชป้้ายต่างๆ 3.72 0.84 สงู 
ดา้นการใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ 3.85 0.92 สงู 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
โดยรวม 

3.64 0.66 สงู 
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จากตาราง10 การวเิคราะห์การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร SCB 
พร้อมเพย์ โดยรวม ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรู้ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในระดบัสูง 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรในระดบัสงู ไดแ้ก่ ดา้นการใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์ดา้นพนักงาน 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านการใช้ป้ายต่างๆ ด้านการโฆษณา และด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 3.80 3.75 3.72 3.66 และ 3.42ตามล าดบั มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.31 ตามล าดบั 
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการโฆษณา 
 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

บริการ SCB พร้อมเพย ์
 ด้านการโฆษณา 

x̄  S.D. 
ระดบัการ

รบัรู้ 

1). ท่านไดร้บัชมโฆษณาบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่าน
สื่อสิง่พมิพ ์เช่นนิตยสาร Money and Banking และ
หนงัสอืพมิพ ์

3.68 0.92 สงู 

2). ท่านไดร้บัชมโฆษณา ผ่านข่าวทางโทรทศัน์ เช่น ช่วง
เรือ่งเด่นเยน็นี้ จอโลกเศรษฐกจิ 

3.66 0.88 สงู 

3). ท่านไดร้บัชมโฆษณาบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่าน
เรือ่งสัน้ทางช่องทาง YouTube 

3.62 0.93 สงู 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการโฆษณาโดยรวม 

3.66 0.73 สงู 

 
จากตาราง 11 การวเิคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ด้านการโฆษณาโดยรวม ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการโฆษณาในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในระดบัสูงทุกขอ้ ได้แก่ ท่านได้
รบัชมโฆษณาบรกิาร SCB พร้อมเพย์ ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่นนิตยสาร Money and Banking และ
หนงัสอืพมิพ ์ท่านไดร้บัชมโฆษณา ผ่านขา่วทางโทรทศัน์ เช่น ช่วงเรือ่งเด่นเยน็นี้ จอโลกเศรษฐกจิ และ
ท่านไดร้บัชมโฆษณาบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่านเรื่องสัน้ทางช่องทาง YouTube โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.68 3.66 และ 3.62 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

บริการ SCB พร้อมเพย ์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

x̄  S.D. 
ระดบัการ

รบัรู้ 

4). ท่านรบัทราบขอ้มลูเคมเปญ SCB พรอ้มเพย ์ผกู
บญัชดีว้ยเบอรม์อืถอืหรอืบตัรประชาชน สามารถรว่มลุน้
ทองทุกเดอืน 

3.80 1.02 สงู 

5). ท่านรบัทราบขอ้มลูเคมเปญ “SCB พรอ้มเพย ์
แทก็ซีเ่ดลเิวอรีพ่รอ้มรบั” เพิม่ความสะดวกในการช าระ
ค่าโดยสาร 

3.57 0.90 สงู 

6). ท่านรบัทราบขอ้มลูการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ผ่านทางแอพพลเิคชัน่  SCB EASY 

3.88 0.90 สงู 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 

3.75 0.76 สงู 

 
จากตาราง 12 การวเิคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวม ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการตลาดในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรู้ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในระดบัสูงทุกขอ้ 
ไดแ้ก่ ท่านรบัทราบขอ้มลูการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่านทางแอพพลเิคชัน่  SCB EASY ท่าน
รบัทราบขอ้มูลเคมเปญ SCB พรอ้มเพย ์ผูกบญัชดี้วยเบอรม์อืถอืหรอืบตัรประชาชน สามารถร่วม
ลุ้นทองทุกเดอืน และท่านรบัทราบขอ้มูลเคมเปญ “SCB พรอ้มเพย ์แทก็ซี่เดลเิวอรีพ่รอ้มรบั” เพิม่
ความสะดวกในการช าระค่าโดยสาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 3.80 และ 3.57 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

บริการ SCB พร้อมเพย ์ 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

x̄  S.D. 
ระดบัการ

รบัรู้ 

7). ท่านรบัทราบขอ้มลูประชาสมัพนัธบ์รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์จากนกัแสดงบอย ปกรณ์  

3.56 0.97 สงู 

8). ท่านรบัทราบการประชาสมัพนัธผ์่านเครอืข่าย
โทรศพัทท์รมูฟู เอช  

3.30 0.90 ปานกลาง 

9). ท่านรบัทราบการประชาสมัพนัธ ์ทีท่่านพลเอก
ประยทุธ ์จนัทรโ์อชา นายกรฐัมนตร ีรว่มลงทะเบยีน
สมคัรบรกิาร  SCB พรอ้มเพย ์

3.40 0.97 ปานกลาง 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการประชาสมัพนัธโ์ดยรวม 

3.42 0.79 สงู 

 
จากตาราง 13 การวเิคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ดา้นการประชาสมัพนัธ์โดยรวม ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรู้ต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในระดบัสูง ได้แก่ ท่าน
รบัทราบข้อมูลประชาสมัพนัธ์บรกิาร SCB พร้อมเพย์ จากนักแสดงบอย ปกรณ์ โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.56 อยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ท่านรบัทราบการประชาสมัพนัธ์ ที่ท่านพลเอกประยุทธ์ 
จนัทร์โอชา นายกรฐัมนตร ีร่วมลงทะเบยีนสมคัรบรกิาร  SCB พร้อมเพย์ และท่านรบัทราบการ
ประชาสมัพนัธผ์่านเครอืขา่ยโทรศพัทท์รมูฟู เอช โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 และ 3.30 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร   ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 

 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

บริการ SCB พร้อมเพย ์ 
ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ 

x̄  S.D. 
ระดบัการ

รบัรู้ 

10). ท่านรบัทราบขอ้มลู SCB พรอ้มเพย ์จากการเขา้
รว่มมหกรรมการเงนิ Money Expo ประจ าปี 2017 
“Financial Innovation 4.0 หรอื นวตักรรมการเงนิ 4.0”  

3.09 0.88 ปานกลาง 

11). ท่านรบัทราบว่าทางธนาคารมกีารจดักจิกรรม
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ณ ตกึบญัชาการ 1 ภายใน
ท าเนียบรฐับาล แก่รฐัมนตรแีละคณะรฐัมนตร ี 

3.22 0.85 ปานกลาง 

12). ท่านรบัทราบและเขา้ร่วมกจิกรรมการแนะน า
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ณ สาขาของธนาคารกว่า 
1,000 สาขาทัว่ประเทศ  

3.63 0.99 สงู 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษโดยรวม 

3.31 0.71 สงู 

 
จากตาราง 14 การวเิคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษโดยรวม ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.31 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในระดบัสูง ได้แก่ ท่านรบัทราบและเข้าร่วมกิจกรรมการแนะน าบรกิาร SCB พร้อมเพย์ ณ 
สาขาของธนาคารกว่า 1,000 สาขาทัว่ประเทศ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63 อยู่ในระดบัปานกลาง 
ได้แก่ ท่านรบัทราบว่าทางธนาคารมกีารจดักิจกรรมบรกิาร SCB พร้อมเพย์ ณ ตึกบญัชาการ 1 
ภายในท าเนียบรฐับาล แก่รฐัมนตรแีละคณะรฐัมนตร ีและท่านรบัทราบขอ้มลู SCB พรอ้มเพย ์จาก
การเข้าร่วมมหกรรมการเงิน Money Expo ประจ า ปี  2017 “Financial Innovation 4.0 หรือ 
นวตักรรมการเงนิ 4.0” โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 และ 3.09 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ดา้นพนกังาน 

 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

บริการ SCB พร้อมเพย ์
 ด้านพนักงาน 

x̄  S.D. 
ระดบัการ

รบัรู้ 

13). ท่านไดร้บัขอ้มลูความรูใ้นการใชง้านเกีย่วกบั
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์จากพนกังานของธนาคารที่
ใหบ้รกิารทีส่าขาทีท่่านใชบ้รกิาร 

3.68 1.01 สงู 

14). ท่านรบัรูแ้ละรบัทราบว่าพนกังานของธนาคาร
สามารถแกปั้ญหาเบือ้งตน้ ของบรกิาร SCB พรอ้มเพย์
ได ้

3.66 0.94 สงู 

15). ท่านรบัทราบขอ้มลูเป็นอยา่งดวี่า ท่านสามารถ
ตดิต่อพนกังาน Call Center ตลอด 24 ชัว่โมง ผ่าน 02-
777-7777 

4.05 0.93 สงู 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านพนักงานโดยรวม 

3.72 0.84 สงู 

 
จากตาราง 15 การวเิคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ดา้นพนักงานโดยรวม ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ด้านพนักงานในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ใช้บรกิารมี
ระดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในระดบัสูงทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านรบัทราบขอ้มลูเป็น
อยา่งดวี่า ท่านสามารถตดิต่อพนกังาน Call Center ตลอด 24 ชัว่โมง ผ่าน 02-777-7777 ท่านไดร้บั
ขอ้มลูความรูใ้นการใชง้านเกี่ยวกบับรกิาร SCB พรอ้มเพย ์จากพนักงานของธนาคารทีใ่ห้บรกิารที่
สาขาทีท่่านใชบ้รกิาร และท่านรบัรูแ้ละรบัทราบว่าพนักงานของธนาคารสามารถแก้ปัญหาเบื้องต้น 
ของบรกิาร SCB พรอ้มเพยไ์ด ้โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 3.68 และ 3.66 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ดา้นการใชป้้ายต่างๆ 

 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

บริการ SCB พร้อมเพย ์ 
ด้านการใช้ป้ายต่างๆ 

x̄  S.D. 
ระดบัการ

รบัรู้ 

16). ท่านไดร้บัชมป้ายแนะน าวธิกีารลงทะเบยีน ในการ
ใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์บรเิวณสาขาของธนาคาร 

3.76 0.86 สงู 

17). ท่านไดร้บัชมป้ายบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ บรเิวณ
รถเมล ์สถานีรถไฟฟ้าสยาม และ bill board บนทาง
ด่วน  

3.67 0.91 สงู 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการใช้ป้ายต่างๆโดยรวม 

3.80 0.86 สงู 

 
จากตาราง 16 การวเิคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ด้านการใช้ป้ายต่างๆโดยรวม ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรดา้นการใชป้้ายต่างๆในระดบัสงู โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผู้ใช้บรกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในระดบัสูงทุกขอ้ ได้แก่ ท่านได้
รบัชมป้ายแนะน าวธิกีารลงทะเบยีน ในการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์บรเิวณสาขาของธนาคาร และ
ท่านไดร้บัชมป้ายบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ บรเิวณรถเมล ์สถานีรถไฟฟ้าสยาม และ bill board บน
ทางด่วน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 และ 3.67 ตามล าดบั 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ดา้นการใชเ้ครอืขา่ยสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ 

 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

บริการ SCB พร้อมเพย ์ 
ด้านการใช้เครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส ์

x̄  S.D. 
ระดบัการ

รบัรู้ 

18). ท่านรบัทราบว่าท่านสามารถตดิตามขอ้มลูขา่วสาร
ผ่าน Line Official ไดต้ลอดเวลา 

3.99 0.92 สงู 

19). ท่านรบัทราบว่าท่านสามารถตดิตามอพัเดท
ขา่วสารผ่าน SCB Thailand Fanpage 

3.82 1.00 สงู 

20). ท่านรบัรูข้า่วสารเกีย่วกบับรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ผ่านเวบ็ไซต ์https://promptpay.scb และ 
http://www.scb.co.th/th/personal-banking/promptpay 

3.74 1.11 สงู 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการใช้เครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์
โดยรวม 

3.85 0.92 สงู 

 
จากตาราง 17 การวเิคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ดา้นการใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์โดยรวม ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัการรบัรูต่้อการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ใช้บรกิารมีระดับการรบัรู้ต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรในระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านรบัทราบว่าท่านสามารถตดิตามขอ้มลูข่าวสาร
ผ่าน Line Official ได้ตลอดเวลา ท่านรบัทราบว่าท่านสามารถติดตามอพัเดทข่าวสารผ่าน SCB 
Thailand Fanpage และท่ านรับรู้ข่ าวสารเกี่ยวกับบริการ SCB พร้อมเพย์ ผ่ านเว็บไซต์  
https://promptpay.scb และ http://www.scb.co.th/th/personal-banking/promptpay โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.99 3.82 และ 3.74 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร 
  ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

 
ตาราง 18 แสดงการวิเคราะห์ค่าต ่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 

 
จากตาราง 18 การวเิคราะหค์่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร พบว่า 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) พบว่า น้อยทีสุ่ด 

1 ธุรกรรม/เดอืน และมากที่สุด 20 ธุรกรรม/เดอืน โดยมคี่าเฉลี่ยประมาณ 4.13 หรอื 4 ธุรกรรม/
เดอืน และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 4.01 

ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) พบว่า น้อย
ที่สุด 15 บาท/ครัง้ และมากที่สุด 200,000 บาท/ครัง้ โดยมคี่าเฉลี่ยประมาณ 5019.27 หรอื 5,019 
บาท/ครัง้ และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 20477.61 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อม
เพย ์ 

ในพ้ืนท่ีกรงุเทพมหานคร 

MIN MAX x̄  S.D. 

1. ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

1.00 20.00 4.13 4.01 

2. ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

15.00 200000.00 5019.27 20477.61 
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ตาราง 19 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ใน
พืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย ์ 

ในพ้ืนท่ีกรงุเทพมหานคร x̄  S.D. แปลผล 

3. เมือ่ท่านตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ เช่น การโอน
เงนิไปยงับุคคลอื่น ท่านจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) 

3.81 1.14 ใชบ้รกิารมาก 

4. เมือ่ท่านตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั เช่น เงนิคนื
ภาษ ีเงนิคนืค่าประกนัสงัคม ท่านจะใชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) 

3.84 1.34 ใชบ้รกิารมาก 

 
จากตาราง 19 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่

กรงุเทพมหานคร พบว่า 
ผูใ้ชบ้รกิารมพีฤตกิรรมจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพยม์าก เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ 

เช่น การโอนเงนิไปยงับุคคลอื่น 
ผูใ้ชบ้รกิารมพีฤตกิรรมจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพยม์าก เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

เช่น เงนิคนืภาษ ีเงนิคนืค่าประกนัสงัคม  
 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ดงันี้  

สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บรกิารที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
แตกต่างกนั 

 
H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไมแ่ตกต่างกนั 
 
H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 
 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระ

จากกนั (Independent sample t-test) โดยใช้ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 
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การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ของแต่
ละกลุ่มเพศโดยใช ้Levene’s test 

 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย ์ 

 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

F Sig. 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

20.19** 0.00 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

55.17** 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ  

26.52** 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบั
เงนิคนืจากภาครฐั 

37.11** 0.00 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช้ Levene’s test พบว่า ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/
ครัง้)ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และด้านจะใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ทุกดา้น ซึง่น้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกันจงึใช้การทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนั (Equal variances not assumed) 
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ตาราง 21 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์โดยจ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
SCB พร้อมเพย ์ 

 
เพศ 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่
ใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) 

ชาย 4.62 5.25 1.32 159.91 0.18 

หญงิ 3.93 3.34    

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณ
ทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์(บาท/ครัง้) 

ชาย 12108.40 36367.66 3.02* 118.73 0.00 

หญงิ 2017.11 3124.27    

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรม
ทางการเงนิ 

ชาย 3.67 1.29 -1.48 189.48 0.14 

หญงิ 3.87 1.07    

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจาก
ภาครฐั 

ชาย 3.67 1.61 -1.51 176.52 0.13 

หญงิ 3.92 1.21    

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์โดยจ าแนกตาม

เพศ พบว่า 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.18 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร 
SCB พร้อมเพย์ ไม่แตกต่างกัน ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ 
(ธุรกรรม/เดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้ 

ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้ม
เพย์ (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่วางไว้ โดย
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศชายมคี่าเฉลีย่มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศหญงิ 3.02 

ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.14 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร 
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SCB พรอ้มเพย ์ไมแ่ตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการ
เงนิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.13 
ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ไม่แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
แตกต่างกนั 

 
H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไมแ่ตกต่างกนั 
 
H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 

 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ

กลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้
สถติ ิLevene’ Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% หากพบว่าค่า Sig.มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมคีวาม
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากสถติ ิBrown-Forsythe 
test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใช้การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way analysis of variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถา้ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่ามคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ต่อไป แต่หากค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไมม่คีวามแตกต่างกนั  

กรณีทีต่วัแปรมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณทีีต่วัแปรมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่าง
ของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 
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การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ของ 

แต่ละกลุ่มอายโุดยใช ้Levene’s test 
 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย ์ 

 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

F Sig. 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

8.42** 0.00 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

6.53** 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ  

10.44** 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบั
เงนิคนืจากภาครฐั 

15.08** 0.00 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช้ Levene’s test พบว่า ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/
ครัง้)ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และด้านจะใช้บรกิาร 
SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการรบัเงนิคืนจากภาครฐั มคี่า  Sig. เท่ากับ 0.00 0.00 0.00 และ 0.00 
ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 23 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 
เมือ่จ าแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe 

 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

2.29 2 328.57 0.10 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

5.99** 2 262.67 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ  

16.52** 2 326.99 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

8.64** 2 257.00 0.00 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 23 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์เมือ่จ าแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า 

ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.10 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้ บรกิาร 
SCB พร้อมเพย์ ไม่แตกต่างกัน ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ 
(ธุรกรรม/เดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 24 
 ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการ
เงนิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 25 
 ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
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พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั อยา่ง
มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 26 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่ม
อายเุป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

 
อายุ  น้อยกว่าหรือ

เท่ากบั 29 ปี 
30 - 39 ปี 40 ปีขึ้นไป 

x̄  2309.19 6956.84 2595.88 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 29 ปี 

2309.19 - -4647.64* 
(0.03) 

-286.68 
(0.95) 

30 - 39 ปี 6956.84 - - 4360.95* 
(0.04) 

40 ปีขึ้นไป 2595.88 - - - 
 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 24 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) จ าแนกตาม
กลุ่มอายเุป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 

ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี กบัผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 30 - 39 ปี มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.03 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
29 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ30 - 39 ปี โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 
4647.64 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 30 - 39 ปี กบัผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.04 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย์ แตกต่างกนั ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) 
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อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ 30 - 39 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) มากกว่า
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 4360.95 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ
 
ตาราง 25 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็น
รายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

 
อายุ  น้อยกว่าหรือ

เท่ากบั 29 ปี 
30 - 39 ปี 40 ปีขึ้นไป 

x̄  3.83 3.60 4.32 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 29 ปี 

3.83 - 0.22 
(0.20) 

-0.49** 
(0.00) 

30 - 39 ปี 3.60 - - -0.71** 
(0.00) 

40 ปีขึ้นไป 4.32 - - - 
 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 25 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ จ าแนกตามกลุ่ม
อายเุป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 

ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี กบัผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรม
ทางการเงนิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายนุ้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี 
มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.49 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ30 - 39 ปี กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ อย่างมี
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นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ 30 - 39 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB 
พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงิน น้อยกว่า
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.71 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ
 
ตาราง 26 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 

ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็น
รายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั จ าแนกตามกลุ่มอายุ
เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 

ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี กบัผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจาก
ภาครฐั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี มี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนื
จากภาครฐั น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.67 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ30 - 39 ปี กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้ม
เพย์ แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการรบัเงนิคืนจากภาครฐั อย่างมี

อายุ  น้อยกว่าหรือเท่ากบั 29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปีขึ้นไป 

x̄  3.65 3.74 4.32 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 29 ปี 

3.65 - -0.08 
(0.94) 

-0.67** 
(0.00) 

30 - 39 ปี 3.74 - - -0.58** 
(0.00) 

40 ปีขึ้นไป 4.32 - - - 
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นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ 30 - 39 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB 
พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการรับเงินคืนจากภาครัฐ น้อยกว่า
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.58 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ
 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 

 

H0: ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ไมแ่ตกต่างกนั 

 
H1: ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์

แตกต่างกนั 
 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ

กลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้
สถติ ิLevene’ Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% หากพบว่าค่า Sig.มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมคีวาม
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากสถติ ิBrown-Forsythe 
test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใช้การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way analysis of variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถา้ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่ามคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ต่อไป แต่หากค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไมม่คีวามแตกต่างกนั  

กรณีทีต่วัแปรมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณทีีต่วัแปรมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่าง
ของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 
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การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ของแต่ละ

กลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย ์ 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

F Sig. 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

0.30 0.73 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

4.10* 0.01 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ  

13.41** 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบั
เงนิคนืจากภาครฐั 

2.06 0.13 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test พบว่า 
 ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) และด้านจะใช้
บริการ SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการรบัเงินคืนจากภาครฐั มีค่า Sig. เท่ากับ 0.73 และ 0.13
ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 จงึใชส้ถติ ิF-test ในตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบ 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) และดา้นจะใช้
บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงิน มคี่า Sig. เท่ากับ 0.01 และ 0.00 
ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 28 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 
เมือ่จ าแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้One way ANOVA 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อม

เพย ์
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 2 5.95 2.97 0.18 0.83 
ภายในกลุ่ม 397 6411.48 16.15   

รวม 399 6417.43    
ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

ระหว่างกลุ่ม 2 7.99 3.99 2.21 0.11 
ภายในกลุ่ม 397 715.70 1.80   

รวม 399 723.69    
 

 
จากตาราง 28 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์เมือ่จ าแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test ในตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบ
พบว่า  

ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.83 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไมแ่ตกต่างกนั ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.11 
ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไม่แตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนื
จากภาครฐั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
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ตาราง 29 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 
เมือ่จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe 

 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

4.10 2 260.63 0.11 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ  

13.41** 2 276.82 0.00 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 29 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์เมือ่จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า 
 ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากับ 0.11 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไมแ่ตกต่างกนั ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ช้ผ่าน
บรกิารSCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีว่างไว ้
 ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรม
ทางการเงนิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ จ าแนกตามกลุ่มระดบั
การศกึษา เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

 
ระดบั

การศึกษา 
 ต า่กว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
สงูกว่าปริญญาตรี 

x̄  4.58 3.66 3.84 

ต า่กว่า
ปริญญาตรี 

4.58 - 0.91** 
(0.00) 

0.739** 
(0.00) 

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

3.66 - - -0.17 
(0.38) 

สงูกว่า
ปริญญาตรี 

3.84 - - - 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย์ ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ จ าแนกตามกลุ่มระดับ
การศกึษา เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 
 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี
หรอืเทยีบเท่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยผู้ใช้บรกิารที่มี
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิมากกว่าผูใ้ช้บรกิารที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอื
เทยีบเท่า โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.91 

ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มีระดบัการศึกษา
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบั
การศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB 
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พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิมากกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.73 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นีัยส าคญัทางสถติิ 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใช้บรกิารที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์แตกต่างกนั 

 
H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไมแ่ตกต่างกนั 
 
H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 
 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ

กลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้
สถติ ิLevene’ Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% หากพบว่าค่า Sig.มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมคีวาม
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากสถติ ิBrown-Forsythe 
test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใช้การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way analysis of variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถา้ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่ามคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ต่อไป แต่หากค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไมม่คีวามแตกต่างกนั  

กรณีทีต่วัแปรมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณทีีต่วัแปรมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่าง
ของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ของแต่

ละกลุ่มอาชพี โดยใช ้Levene’s test 
 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย ์ 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

F Sig. 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

31.70** 0.00 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

42.30** 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ 

2.79* 0.04 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบั
เงนิคนืจากภาครฐั 

8.71** 0.00 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ของแต่ละกลุ่มอาชพี โดยใช ้Levene’s test พบว่า 

ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/เดือน) ด้านมูลค่า
ธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ และดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจาก
ภาครัฐ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 0.00 0.04 และ 0.00 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 และ 0.05 
ตามล าดบั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 32 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์  
เมือ่จ าแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้Brown-Forsythe 

 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

6.91** 3 87.54 0.00 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

5.09** 3 45.66 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ  

0.55 3 185.38 0.64 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

1.44 3 191.31 0.23 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 32 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์เมือ่จ าแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า 
 ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/
เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 33 
 ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 34 
 ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.64 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ไมแ่ตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการ
เงนิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
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ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.23
ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พรอ้ม
เพย ์ของบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไมแ่ตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิ
คนืจากภาครฐั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 
ตาราง 33 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 

ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) จ าแนกตามกลุ่ม
อาชพี เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

 
 

ระดบัการศึกษา 
 นิสิต/ 

นักศึกษา 
ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

ธรุกิจส่วนตวั/ 
เจ้าของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

x̄  3.20 2.87 6.77 4.19 

นิสิต/ นักศึกษา 3.20 - 0.32 
(0.99) 

-3.57* 
(0.01) 

-0.98 
 (0.09) 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

2.87 - - -3.89** 
(0.00) 

-1.31 
 (0.05) 

ธรุกิจส่วนตวั/ 
เจ้าของกิจการ 

6.77 - - - 2.58 
(0.12) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

4.19 - - - - 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 33 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) จ าแนกตาม
กลุ่มอาชพี เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบ พบว่า 
 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีนิสติ/ นกัศกึษา กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้ม
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เพย์ (ธุรกรรม/เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนิสิต/ 
นักศกึษา มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีขา้ราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีธุรกิจส่วนตวั/ 
เจ้าของกิจการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่
ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผู้ใช้บรกิาร
ที่มอีาชพีขา้ราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ 
ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารที่
มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.89 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ
 
ตาราง 34 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่ม
อาชพี เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 
ระดบัการศึกษา 

 นิสิต/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

ธรุกิจ
ส่วนตวั/ 
เจ้าของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

x̄  2856.60 900.75 21885.77 3440.67 

นิสิต/ นักศึกษา 2856.60 - 1955.84 
(0.18) 

-19029.17 
(0.16) 

-584.07 
(0.99) 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

900.75 - - -20985.02 
(0.09) 

-2539.92** 
(0.00) 

ธรุกิจส่วนตวั/ 
เจ้าของกิจการ 

21885.77 - - - 18445.09 
(0.18) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3440.67 - - - - 
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จากตาราง 34 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) จ าแนกตาม
กลุ่มอาชพี เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบ พบว่า 

ผู้ใช้บรกิารที่มอีาชพีข้าราชการ/ พนักงานรัฐวสิาหกิจ กบัผู้ใช้บรกิารที่มอีาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้
ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารที่มี
อาชพีข้าราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกิจ มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในด้านมูลค่า
ธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารที่มอีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 2539.92 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ
 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 

 
H0: ผูใ้ชบ้รกิารที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้ม

เพย ์ไมแ่ตกต่างกนั 
 
H1: ผูใ้ชบ้รกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้ม

เพย ์แตกต่างกนั 
 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างจะใชก้ารวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้
สถติ ิLevene’ Test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% หากพบว่าค่า Sig.มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัแปรมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมคีวาม
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั  

ถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากสถติ ิBrown-Forsythe 
test ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันจะใช้การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way analysis of variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถา้ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่ามคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
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comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ต่อไป แต่หากค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไมม่คีวามแตกต่างกนั  

กรณีทีต่วัแปรมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณทีีต่วัแปรมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทดสอบสองแตกต่าง
ของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 

 
การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ 
ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene’s test 

 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย ์ 

 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

F Sig. 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

27.74** 0.00 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

21.64** 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ  

7.49** 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบั
เงนิคนืจากภาครฐั 

13.25** 0.00 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene’s test พบว่า 
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ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/เดือน) ด้านมูลค่า
ธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ และดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจาก
ภาครฐั มคี่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ 
 
 

ตาราง 36 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 
เมือ่จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Brown-Forsythe 

 
Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

12.07** 4 228.71 0.00 

ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

8.03** 4 86.49 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ  

5.02** 4 301.36 0.00 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

2.70 4 312.62 0.13 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 36 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์เมือ่จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า 
 ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 37 
 ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความ
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แตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงั
ตาราง 38 
 ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็นราย
คู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 39 

ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.13
ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไม่แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนื
จากภาครฐั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 
ตาราง 37 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 

ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) จ าแนกตามกลุ่ม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 น้อยกว่า
หรือ 

24,999 
บาท 

25,000 - 

34,999 

บาท 

35,000 - 

44,999 

บาท 

45,000 - 
54,999 
บาท 

55,000 
บาท ขึ้น

ไป 

x̄   3.22 3.16 6.40 2.91 4.70 

น้อยกว่าหรือ 24,999 
บาท 

3.22 - 0.06  
(1.00) 

-3.17** 
(0.00) 

0.31 
(0.99) 

-1.47 
(0.30) 

25,000 - 34,999 บาท 3.16 - - -3.24** 
(0.00) 

0.25  
(0.99) 

-1.53 
(0.23) 

35,000 - 44,999 บาท 6.40 - - - 3.49** 
(0.00) 

1.70 
(0.33) 

45,000 - 54,999 บาท 2.91 - - - - -1.79 
(0.15) 

55,000 บาท ขึ้นไป 4.70 - - - - - 
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จากตาราง 37 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) จ าแนกตาม
กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบ พบว่า 
 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื 24,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้น
จ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื 24,999 บาท มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/
เดอืน) น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.17 
 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,000 - 34,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 35,000 - 44,999 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในด้าน
จ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,000 - 34,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) น้อย
กว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.24 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 45,000 - 54,999 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในด้าน
จ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยผู้ใช้บรกิารที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,000 - 44,999 บาท มพีฤติกรรมการใช้
บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/
เดอืน) มากกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.49 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ
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ตาราง 38 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช ้SCB พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่า
ธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  น้อยกว่า

หรือ 
24,999 
บาท 

25,000 - 

34,999 

บาท 

35,000 - 

44,999 

บาท 

45,000 - 
54,999 
บาท 

55,000 
บาท ขึ้น

ไป 

x̄  1843.47 1928.07 3191.35 1886.76 15539.28 

น้อยกว่าหรือ 24,999 
บาท 

1843.47 - -84.59 
(1.00) 

-1347.87* 
(0.02) 

-43.28 
(1.00) 

-
13695.80* 
(0.04) 

25,000 - 34,999 บาท 1928.07 - - -1263.28 
(0.22) 

41.30 
(1.00) 

-
13611.21* 
(0.04) 

35,000 - 44,999 บาท 3191.35 - - - 1304.59 
(0.18) 

-12347.92 
(0.09) 

45,000 - 54,999 บาท 1886.76 - - - - -
13652.52* 
(0.04) 

55,000 บาท ขึ้นไป 15539.28 - - - - - 
 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 38 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) จ าแนกตาม
กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบ พบว่า 
 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื 24,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.02 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้น
มลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื 24,999 บาท มพีฤตกิรรมการใช้
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บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 
1347.87 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื 24,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดือน 55,000 บาท ขึ้นไป บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่าง
กนั ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ 24,999 บาท มี
พฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป โดยมผีลต่าง
ของค่าเฉลีย่เท่ากบั 13695.80  

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,000 - 34,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.04 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้น
มลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผู้ใช้บรกิารที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,000 - 34,999 บาท มพีฤติกรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/
ครัง้) น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 55,000 บาท ขึ้นไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 13611.21  

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.04 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้น
มลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผู้ใช้บรกิารที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000 - 54,999 บาท มพีฤติกรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/
ครัง้) น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 55,000 บาท ขึ้นไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 13652.52 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ
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ตาราง 39 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ 
ดา้นจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ จ าแนกตามกลุ่มรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

 
 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 น้อยกว่า
หรือ 

24,999 
บาท 

25,000 - 

34,999 

บาท 

35,000 - 

44,999 

บาท 

45,000 - 
54,999 
บาท 

55,000 
บาท ขึ้นไป 

x̄  3.98 3.70 4.00 4.20 3.41 

น้อยกว่าหรือ 24,999 
บาท 

3.98 - 0.28  
(0.49) 

-0.01 
(1.00) 

-0.21 
(0.97) 

0.57* 
(0.02) 

25,000 - 34,999 บาท 3.70 - - -0.29 
(0.38) 

-0.49 
(0.19) 

0.28  
(0.66) 

35,000 - 44,999 บาท 4.00 - - - -0.20 
(0.98) 

0. 58* 
(0.01) 

45,000 - 54,999 บาท 4.20 - - - - 0.78* 
(0.01) 

55,000 บาท ขึ้นไป 3.41 - - - - - 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 39 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ จ าแนกตามกลุ่ม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบ พบว่า 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื 24,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดือน 55,000 บาท ขึ้นไป บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 
ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื 24,999 บาท มพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
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มากกว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.57 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้ SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้นจะใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 
โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์ในดา้นจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มากกว่าผูใ้ช้บรกิารที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0. 58 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท กบัผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั ในดา้น
จะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 
0.05 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB 
พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มากกว่า
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.78 
 ส าหรบัรายคู่อื่นพบว่า แตกต่างกนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ
 

สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

H0: การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 
 

H1: การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่ อมัน่ร้อยละ 95 เพื่ อวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
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และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตาราง 40 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร

กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านจ านวนธรุกรรม 

โดยเฉล่ียท่ีใช้บริการ SCB 
พร้อมเพย ์(ธรุกรรม/เดือน) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการโฆษณา 0.19** 0.00 ต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.24** 0.00 ต ่า เดยีวกนั 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.17** 0.00 ต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ 

0.30** 0.00 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นพนักงาน 0.26** 0.00 ต ่า เดยีวกนั 
ดา้นการใชป้้ายต่างๆ 0.26** 0.00 ต ่า เดยีวกนั 
ดา้นการใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์

0.21** 0.00 ต ่า เดยีวกนั 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 40 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจรกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) พบว่า  

การรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา และด้านการ
ประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ทุกดา้น ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.19 และ 0.17 ตามล าดบั โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัต ่ามากและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านการตลาด
โดยการจดักิจกรรมพิเศษ ด้านพนักงาน ด้านการใช้ป้ายต่างๆ และด้านการใช้เครอืข่ายสื่อสารทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ทุกดา้น ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.24  0.30 0.26 0.26 และ 0.21 
ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่าและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
หมายความว่า 

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นที่เกี่ยวขอ้ง มี
การเพิ่มการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา และด้านการ
ประชาสมัพนัธ์มากขึ้น จะท าให้ผู้ใช้บรกิารมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านจ านวน
ธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/เดอืน) เพิม่มากขึ้น ในระดบัต ่ามาก ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นที่เกี่ยวขอ้ง มี
การเพิม่การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านการตลาด
โดยการจดักิจกรรมพิเศษ ด้านพนักงาน ด้านการใช้ป้ายต่างๆ และด้านการใช้เครอืข่ายสื่อสารทาง
อเิลก็ทรอนิกส์มากขึ้น จะท าให้ผู้ใช้บรกิารมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านจ านวน
ธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/เดือน) เพิ่มมากขึ้น ในระดับต ่ า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

 
สมมติฐานท่ี 2.2 การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

H0: การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

 
H1: การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
 
สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 41 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการใช้บริการ  
ด้านมลูค่าธรุกรรมโดย 
ประมาณท่ีใช้ผ่านบริการ  

SCB พร้อมเพย ์(บาท/ครัง้) 
ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการโฆษณา 0.11* 0.02 ต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.21** 0.00 ต ่า เดยีวกนั 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.00 0.86 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ - 
ดา้นการตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ 

0.12* 0.01 ต ่ามาก เดยีวกนั 

ดา้นพนักงาน 0.12* 0.01 ต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการใชป้้ายต่างๆ 0.11* 0.01 ต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์

0.46** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 41 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจรกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) พบว่า  

การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ดา้นการตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ ดา้นพนักงาน  และดา้นการใชป้้ายต่างๆ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.02 0.01 0.01 และ 0.01 
ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มี
ค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั  0.11 0.12 0.12 และ 0.11 ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า
มากและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมั
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ประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.21 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่าและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

การรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.46 โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปาน
กลางและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า 

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นที่เกี่ยวขอ้ง มี
การเพิม่การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ดา้นการตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ ดา้นพนกังาน  และดา้นการใชป้้ายต่างๆมากขึน้  จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
เพิม่มากขึน้ ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว้ 

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นที่เกี่ยวขอ้ง มี
การเพิม่การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากขึน้  จะท าให้
ผู้ใช้บรกิารมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) เพิม่มากขึน้ ในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว้ 

  ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นทีเ่กี่ยวขอ้ง มี
การเพิ่มการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น  จะท าให้ผู้ใช้บรกิารมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ด้านมูลค่า
ธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) เพิม่มากขึน้ ในระดบัปานกลาง 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ส าหรบัการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.86 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพันธ์  ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมติฐานท่ี 2.3 การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรม
ทางการเงนิ 

H0: การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
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H1: การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
 

สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 42 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ 

 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านจะใช้บริการ SCB 
พร้อมเพย ์เม่ือต้องการ
ท าธรุกรรมทางการเงิน 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการโฆษณา 0.38** 0.00 ต ่า เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.59** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.48** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 
ดา้นการตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ 

0.50** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นพนักงาน 0.72** 0.00 สงู เดยีวกนั 
ดา้นการใชป้้ายต่างๆ 0.49** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 
ดา้นการใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์

0.57** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 42 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อ
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ พบว่า  

การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประ
สทิธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.38 โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่า และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ ดา้นการใชป้้ายต่างๆ และดา้นการใชเ้ครอืข่าย
สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.59 0.48 0.50 
0.49 และ 0.57 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นพนักงาน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธ์
สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.72 โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัสูง และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า 

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นที่เกี่ยวขอ้ง มี
การเพิ่มการรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณามากขึ้น  จะท าให้
ผูใ้ชบ้รกิารมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการ
ท าธุรกรรมทางการเงนิเพิม่มากขึน้ ในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นที่เกี่ยวขอ้ง มี
การเพิ่มการรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ ดา้นการใชป้้ายต่างๆ และดา้นการใชเ้ครอืข่าย
สื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกสม์ากขึน้ จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้น
จะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิเพิม่มากขึน้ ในระดบัปานกลาง ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นที่เกี่ยวขอ้ง มี
การเพิม่การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นพนกังานมากขึน้ จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรม
ทางการเงนิเพิม่มากขึน้ ในระดบัสงู ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว้ 
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สมมติฐานท่ี 2.4 การรบัรู้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนื
จากภาครฐั 

H0: การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

H1: การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 
 

สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 43 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบั
เงนิคนืจากภาครฐั 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านจะใช้บริการ SCB 
พร้อมเพย ์เม่ือต้องการ
ท าธรุกรรมทางการเงิน 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

r Sig. 
ดา้นการโฆษณา 0.47** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.69** 0.00 สงู เดยีวกนั 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.52** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 
ดา้นการตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ 

0.55** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นพนักงาน 0.67** 0.00 สงู เดยีวกนั 
ดา้นการใชป้้ายต่างๆ 0.53** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 
ดา้นการใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์

0.57** 0.00 ปานกลาง เดยีวกนั 
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จากตาราง 43 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อ
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั พบว่า  

การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพเิศษ ด้านการใช้ป้ายต่างๆ และด้านการใช้เครอืข่ายสื่อสารทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ทุกดา้น ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.47 0.52 0.55 0.53 และ 0.57 
ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 

การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
พนักงาน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ทุกดา้น ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และ
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) มคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.69 และ 0.67 ตามล าดบั โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัสงู และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า 

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นที่เกี่ยวขอ้ง มี
การเพิม่การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพเิศษ ด้านการใช้ป้ายต่างๆ และด้านการใช้เครอืข่ายสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น  จะท าให้ผู้ใช้บรกิารมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ด้านจะใช้
บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการรบัเงนิคืนจากภาครฐั เพิ่มมากขึ้น ในระดบัปานกลาง ซึ่ ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ถ้าฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) หรอืฝ่ายอื่นทีเ่กี่ยวขอ้ง มกีาร
เพิม่การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นพนักงานมาก
ขึน้  จะท าใหผู้้ใชบ้รกิารมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั เพิม่มากขึน้ ในระดบัสงู ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว้ 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 44  แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บริการท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ 
แตกต่างกนั 
1.1 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
แตกต่างกนั 
- ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 
- ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

 
 

 
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 

 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
 

1.2 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
แตกต่างกนั 
- ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 
- ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 
 

 
 

 
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 

 
 

Brown-Forsythe  
 

Brown-Forsythe  
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
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ตาราง 44  (ต่อ) 

 
 
 
 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
1.3 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
แตกต่างกนั 
- ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 
- ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

 
 

 
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 

 
 

One-Way ANOVA 
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
 

One-Way ANOVA 
 

1.4 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ที่
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 
- ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

 
 

 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 

 
 

Brown-Forsythe  
 

Brown-Forsythe  
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe  
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ตาราง 44  (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
1.5 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์แตกต่างกนั 
- ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 
- ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
- ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั 

 
 

 
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 
 
 

Brown-Forsythe  
 

Brown-Forsythe  
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
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ตาราง 44  (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 2 การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย ์ของผูใ้ช้บริการ: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั 
(มหาชน) ในพ้ืนท่ีกรงุเทพมหานคร 
2.1 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์
จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ดา้น
จ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
 

 
 
 

2.2 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์
จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ดา้น
มลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
 

 
 
 

2.3 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช ้
SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ดา้นจะใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อตอ้งการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 44  (ต่อ) 

 
 

 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
2.4 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์
จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ดา้น
จะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมือ่ตอ้งการรบั
เงนิคนืจากภาครฐั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
 

 
 
 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครัง้นี้  มุ่งศึกษาเรื่อง การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทย
พาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรบัฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน)  ใช้เป็นแนวทางการพฒันาบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เพื่อให้
ตอบสนองความต้องการของผูใ้ชบ้รกิารแต่ละกลุ่มไดสู้งสุด เพื่อเป็นขอ้มลูส าหรบัผูเ้กี่ยวขอ้งในการ
วางแผนการตลาดเพื่อประชาสมัพนัธบ์รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ใหเ้ขา้ถงึลกูคา้กลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด 
และเพื่อน าผลการวจิยัไปเป็นแนวทางในการศกึษาเกีย่วกบับรกิารของธนาคารในรปูแบบการบรกิาร
ทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

 
สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ผู้ใช้บรกิารที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และ
รายได้ เฉลี่ย ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 2. การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารSCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้  ได้แก่ ผู้ใช้บรกิาร SCB 

พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
กลุ่ ม ตัว อย่ างที่ ใช้ ในการวิจัยค รัง้นี้  คื อ  ผู้ ใช้บ ริก าร SCB พร้อม เพ ย์  ในพื้ น ที่

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้สามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบ
ขนาดตวัอย่าง โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 
จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ เท่ากบั 384 คนและเพิม่จ านวนจ านวนตวัอย่างอกี 16 คน  รวม
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจ ัยก าหนด
ขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกสุ่มสาขาของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จาก  11 ท าเลเด่นในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปี พ.ศ. 2559 
(ฐานเศรษฐกจิ.2559: ออนไลน์) ไดจ้ านวน 6 ท าเล จากทัง้หมด 11 ท าเล โดยเลอืกเฉพาะท าเลทีอ่ยู่
ในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ท าเลที ่1 สลีม สาทร เพลนิจติ สุขุมวทิ ท าเลที ่2 ถนนรชัดาภเิษก ท าเล
ที่ 3 พหลโยธนิ หมอชติ บางซื่อ ห้าแยกลาดพรา้ว ท าเลที่ 4 ลาดพรา้ว เลยีบทางด่วน ท าเลที่ 5 
จรญัฯ บางหวา้ เพชรเกษม และท าเลที่ 6 มนีบุร ีสุขาภบิาล 3 รามอนิทรา ช่วงปลาย เนื่องจากเป็น
พืน้ทีท่ี่มศีกัยภาพในการเตบิโตเพราะเป็นสถานทีชุ่มชน และเป็นจุดต่อเชื่อมต่อส าหรบัการเดนิทาง 
หา้งสรรพสนิคา้ โรงเรยีน และเป็นทีต่ ัง้ของสาขาของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอยา่งในสาขา
ของธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) จาก 6 ท าเลทีไ่ดใ้นขัน้ที ่1 แบ่งเป็นท าเลละ 66 - 67 คน 
รวมกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน โดยจะจดัเกบ็ตามสาขาของธนาคาร  

ขัน้ตอนท่ี  3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก ตามความเต็มใจของผู้ใช้บรกิารที่จะให้ขอ้มูล โดยการเก็บข้อมูลเป็นไปตาม
สาขาของธนาคารที่ไดเ้ลอืกไวใ้นขัน้ที ่2 โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืเกบ็ขอ้มูลตามสถานที่ที่
ได้ก าหนดไว้ในแต่ละท าเล โดยจะสอบถามก่อนทุกครัง้ว่าเป็นผู้ใช้บริการ SCB พรอ้มเพย ์หรอืไม ่
หากตอบว่าใช่ จะใหท้ าแบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 คน 
 
การสร้างเคร่ืองมือเพ่ือใช้ในงานวิจยั 

เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วจิยัไดส้รา้งขึน้เพื่อ
การศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทย
พาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 3 ส่วนคอื 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรก์ลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา  อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยเป็นค าถามแบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices 
Questions) ใหผู้ต้อบเลอืกเพยีงขอ้เดยีว  
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ การ
โฆษณา การส่งเสรมิการตลาด การประชาสมัพนัธ์ การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ พนักงาน 
การใชป้้ายต่างๆ และการใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert scale questions) รวมจ านวน 20 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale)  
  ส่วนท่ี  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ประกอบ
ไปด้วย จ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ท่านใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/เดือน) และมูลค่า
ธุรกรรมโดยประมาณทีท่่านใชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) โดยเป็นแบบสอบถามค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended question) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเตมิตวัเลขตามความเป็นจรงิจ านวน 
2 ข้อ และเป็นค าถามปลายปิด (Close - ended respone question) มลีกัษณะการวดัข้อมูลแบบ
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Rating Scale จ านวน 2 ข้อ ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความคดิเห็นออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมเีกณฑ์การให้คะแนน คอื การค านวณหา
อนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลคะแนนในแต่ละช่วง  
  
   ขัน้ตอนการในสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
   เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้นี้คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีผู่ว้จิยั
สรา้งขึน้ โดยมขีัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปนี้ 
   1. ศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูจากแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนว 
ทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
   2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ การรบัรูเ้ครื่องมอื
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร: กรณีศกึษา 
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามให้มคีวาม
สอดคลอ้งกนั 
   3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอื
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของ
ผูใ้ชบ้รกิาร: กรณศีกึษา ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร  
   4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึ้นเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง ใหข้อ้เสนอแนะเพิม่เตมิ และน ามาปรบัปรงุแกไ้ขใหเ้หมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
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   5. น าแบบสอบถามที่ได้มาปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่
ปรกึษาสารนิพนธ ์
   6. น าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการแก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (Content Validity) และการใช้ส านวนภาษา เพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดท้ายก่อนน าไป
ทดลองใช ้(Try Out) 
   7. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน 
เพื่อวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า 
(α-Coefficient) สูตรของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2546: 449) เพื่อหาค่าความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าทีไ่ดแ้สดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยมคี่าระหว่าง 
0≤α≤1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูงโดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่
ยอมรบัไดไ้ม่ต ่ากว่า 0.7 โดยแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.915 ซึง่ใกลเ้คยีงกบั 1 แสดง
ว่ามคี่าความเชื่อมัน่สงู โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

1. การโฆษณา     0.902 
2. การส่งเสรมิการตลาด    0.897 
3. การประชาสมัพนัธ ์    0.906 
4. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ  0.909 
5. พนกังาน     0.901 
6. การใชป้้ายต่างๆ     0.914 
7. การใชเ้ครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์  0.918 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื  
 1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ จากหนังสอื บทความ 
สิง่พมิพ์ วทิยานิพนธ์ วารสาร เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง รวมถึงขอ้มูลทางอนิเทอรเ์น็ตเพื่อ
ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอู้ล จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 
 
 การจดัท าและการวิเคราะหข้์อมลู 
 หลังจากท าการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจยัได้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบรูณ์ในการตอบแบบสอบถาม
และคดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก โดยคดัเลอืกเฉพาะทีส่มบรูณ์เท่านัน้ 
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 2. ท าการลงรหสั (Coding) ข้อมูล โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตัวแปรที่ท าการศึกษา และน า
ขอ้มลูบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์
 3. วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู โดยด าเนินการตามขัน้ตอน 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
  4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ในดา้น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยการหาความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
   4.2 การวเิคราะห์การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา 
การส่งเสรมิการตลาด การประชาสมัพนัธ ์การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ พนักงาน การใชป้้าย
ต่างๆ และการใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอเิล็กทรอนิกส์ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert scale questions) รวมจ านวน 20 ข้อ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviations) 
   4.3 การวเิคราะห์พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
รวมจ านวน 4 ขอ้ โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
         4.4 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ Independent sample t-test (ชูศร ีวงศ์รตันะ. 
2546: 166), One-way analysis of variance หรอื สถติ ิBrown-Forsythe และสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ย (Pearson Correlation)   
    4.4.1 สมมตฐิานที ่1 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ One-way analysis of 
variance และสถติ ิBrown-Forsythe      
   4.4.2 สมมติฐานที่  2 การรับรู้เครื่อ งมือ สื่ อสารการตลาดแบบครบวงจรมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จะทดสอบ
สมมตฐิานโดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย (Pearson Correlation)   
 
สรปุผลการวิจยั 
 ผลการวิจยัเรื่อง การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บรกิาร พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร : กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร สรปุผลไดด้งันี้ 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้  
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 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหเ์กีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูท้ีต่อบแบบสอบถาม 
 เพศ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.25 
รองลงมา คอื เพศชาย จ านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.75 ตามล าดบั 
 อายุ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30 - 39 ปี จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.00 รองลงมา คอื น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี จ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.75 อายุ 40 - 49 
ปี จ านวน 65 คน คดิเป็นร้อยละ 16.25 และอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 
ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 
จ านวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 รองลงมา คอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 36.75 และต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามล าดบั 
 อาชีพ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 236 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 59.00 รองลงมา คอื ข้าราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
16.50 อาชพีนิสติ/ นกัศกึษา จ านวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 และธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ
จ านวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 ตามล าดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,000 - 
34,999 บาท จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.25 รองลงมา คอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื
เท่ากบั  24,999 บาท จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้
ไป จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท จ านวน 81 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.25 และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท จ านวน 34 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 8.50 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร บริการ SCB พร้อมเพย์ โดยรวม 

พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ดา้น
การใชเ้ครอืขา่ยสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ ดา้นพนกังาน ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการใชป้้ายต่างๆ 
ด้านการโฆษณา และด้านการประชาสมัพนัธ์ มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 
3.80 3.75 3.72 3.66 และ 3.42 ตามล าดบั ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ มรีะดบัการรบัรู้ใน
ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.31  

ด้านการโฆษณาโดยรวม พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูงทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านไดร้บัชมโฆษณาบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่นนิตยสาร Money and Banking และหนังสอืพมิพ์ ท่านไดร้บัชม
โฆษณา ผ่านข่าวทางโทรทัศน์ เช่น ช่วงเรื่องเด่นเย็นนี้ จอโลกเศรษฐกิจ และท่านได้รบัชมโฆษณา
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บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ผ่านเรื่องสัน้ทางช่องทาง YouTube โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 3.66 และ 3.62 
ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่า มรีะดบัการรบัรู้ในระดับสูง โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูงทุกขอ้ ได้แก่ ท่านรบัทราบ
ขอ้มูลการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่านทางแอพพลเิคชัน่  SCB EASY ท่านรบัทราบขอ้มูลเคม
เปญ SCB พรอ้มเพย ์ผกูบญัชดีว้ยเบอรม์อืถอืหรอืบตัรประชาชน สามารถรว่มลุน้ทองทุกเดอืน และ
ท่านรบัทราบขอ้มูลเคมเปญ “SCB พร้อมเพย ์แท็กซี่เดลเิวอรี่พรอ้มรบั” เพิ่มความสะดวกในการ
ช าระค่าโดยสาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 3.80 และ 3.57 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.42 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีระดับการรบัรู้ในระดับสูง ได้แก่ ท่านรับทราบข้อมูล
ประชาสมัพนัธบ์รกิาร SCB พรอ้มเพย ์จากนักแสดงบอย ปกรณ์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.56 อยู่ใน
ระดับปานกลาง ได้แ ก่  ท่ านรับทราบการประชาสัมพันธ์ ที่ท่ านพลเอกประยุทธ์ จันทร์
โอชา นายกรฐัมนตรี ร่วมลงทะเบยีนสมคัรบรกิาร  SCB พรอ้มเพย ์และท่านรบัทราบการ
ประชาสมัพนัธผ์่านเครอืข่ายโทรศพัท ์
ทรมูฟู เอช โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 และ 3.30 ตามล าดบั 

ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษโดยรวม พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูง โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีระดับการรบัรู้ในระดับสูง ได้แก่ ท่าน
รบัทราบและเข้าร่วมกจิกรรมการแนะน าบรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ณ สาขาของธนาคารกว่า 1,000 
สาขาทัว่ประเทศ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 อยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ท่านรบัทราบว่าทาง
ธนาคารมกีารจดักิจกรรมบรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ณ ตึกบญัชาการ 1 ภายในท าเนียบรฐับาล แก่
รฐัมนตรแีละคณะรฐัมนตรี และท่านรบัทราบข้อมูล SCB พร้อมเพย์ จากการเข้าร่วมมหกรรม
การเงนิ Money Expo ประจ าปี 2017 “Financial Innovation 4.0 หรอื นวตักรรมการเงนิ 4.0” โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 และ 3.09 ตามล าดบั 

ด้านพนักงานโดยรวม พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสงูทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านรบัทราบขอ้มลูเป็นอยา่งดวี่า 
ท่านสามารถติดต่อพนักงาน Call Center ตลอด 24 ชัว่โมง ผ่าน 02-777-7777 ท่านได้รบัข้อมูล
ความรูใ้นการใชง้านเกี่ยวกบับรกิาร SCB พรอ้มเพย ์จากพนักงานของธนาคารทีใ่หบ้รกิารทีส่าขาที่
ท่านใช้บรกิาร และท่านรบัรูแ้ละรบัทราบว่าพนักงานของธนาคารสามารถแก้ปัญหาเบื้องต้น ของ
บรกิาร SCB พรอ้มเพยไ์ด ้โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 3.68 และ 3.66 ตามล าดบั 

ด้านการใช้ป้ายต่างๆโดยรวม พบว่า มรีะดบัการรบัรู้ในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.80 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีระดบัการรบัรู้ในระดบัสูงทุกข้อ ได้แก่ ท่านได้รบัชมป้าย
แนะน าวธิกีารลงทะเบยีน ในการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์บรเิวณสาขาของธนาคาร และท่านไดร้บั
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ชมป้ายบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ บรเิวณรถเมล์ สถานีรถไฟฟ้าสยาม และ bill board บนทางด่วน 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 และ 3.67 ตามล าดบั 

ด้านการใช้เครือข่ายส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม พบว่า มีระดับการรบัรู้ใน
ระดบัสูง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า มรีะดบัการรบัรูใ้นระดบัสูงทุกขอ้ 
ได้แก่ ท่านรบัทราบว่าท่านสามารถติดตามข้อมูลข่าวสารผ่าน Line Official ได้ตลอดเวลา ท่าน
รบัทราบว่าท่านสามารถตดิตามอพัเดทข่าวสารผ่าน SCB Thailand Fanpage และท่านรบัรูข้่าวสาร
เ กี่ ย ว กั บ บ ริ ก า ร  SCB พ ร้ อ ม เ พ ย์  ผ่ า น เ ว็ บ ไ ซ ต์  https: / /promptpay.scb แ ล ะ 
http://www.scb.co.th/th/personal-banking/promptpay โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 3.82 และ 3.74 
ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรงุเทพมหานคร 

ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) พบว่า น้อยทีสุ่ด 
1 ธุรกรรม/เดอืน และมากที่สุด 20 ธุรกรรม/เดอืน โดยมคี่าเฉลี่ยประมาณ 4.13 หรอื 4 ธุรกรรม/
เดอืน และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 4.01 

ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) พบว่า น้อย
ที่สุด 15 บาท/ครัง้ และมากที่สุด 200,000 บาท/ครัง้ โดยมคี่าเฉลี่ยประมาณ 5019.27 หรอื 5,019 
บาท/ครัง้ และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 20477.61 

ดา้นจะใชบ้รกิารพรอ้มเพย ์เมื่อตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ เช่น การโอนเงนิไปยงับุคคล
อื่นพบว่า จะใชบ้รกิารมาก 

ดา้นจะใชบ้รกิารพรอ้มเพยม์าก เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั เช่น เงนิคืนภาษี เงนิคนื
ค่าประกนัสงัคม พบว่า จะใชบ้รกิารมาก 

 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ดงันี้  

สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บรกิารที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพื้นที่
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า 

ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้ 
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ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(บาท/ครัง้) อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้โดยผูบ้รโิภค
ทีม่เีพศชายมคี่าเฉลีย่มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศหญงิ 3.022 

ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรม
ทางการเงนิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจาก
ภาครฐั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า 

ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายนุ้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี 
มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 30 - 39 ปี และผู้ใชบ้รกิารทีม่อีายุ 30 - 39 ปี มี
พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) มากกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป 
 ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั ในดา้นจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการ
เงนิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้ใช้บรกิารที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากับ 29 ปี มี
พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป และผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 30 - 39 ปี มี
พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป 
 ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการรบัเงนิคืนจาก
ภาครฐั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูใ้ช้บรกิารที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี มี
พฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิ
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คืนจากภาครฐั น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป และผู้ใช้บริการที่มีอายุ  30 - 39 ปี มี
พฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิ
คนืจากภาครฐั น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า 

ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ใน
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่ใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ใน
พื้นที่กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ในด้านมูลค่าธุรระดบัการศึกษากรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่าน
บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีว่างไว ้

ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ใน
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรม
ทางการเงนิ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้ใช้บรกิารที่มีระดับการศึกษาต ่ ากว่า
ปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ เมื่อ
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิมากกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า และ
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้น
จะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิมากกว่าผู้ใช้บรกิารที่มีระดับ
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี

ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ใน
พื้นที่กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนื
จากภาครฐั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใชบ้รกิารที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า 

ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ ใช้บริการ SCB พร้อมเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้ใชบ้รกิารทีม่อีาชพีนิสติ/ นักศกึษา มี
พฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ และผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ี
อาชพีขา้ราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านจ านวน
ธุรกรรมโดยเฉลี่ยทีใ่ช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) น้อยกว่าผู้ใชบ้รกิารที่มอีาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ 
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ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้ใช้บรกิารที่มอีาชพีข้าราชการ/ พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ช้ผ่าน
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
 ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรม
ทางการเงนิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจาก
ภาครฐั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า 

ผูใ้ช้บรกิารที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่ใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อย
กว่าหรอื 24,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่
ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 - 
44,999 บาท ผูใ้ช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,000 - 34,999 บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) น้อย
กว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท และผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 45,000 - 54,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดย
เฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/เดือน) มากกว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
35,000 - 44,999 บาท 
 ผูใ้ช้บรกิารที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB 
พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนน้อยกว่าหรอื 24,999 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านมูลค่าธุรกรรม
โดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 35,000 - 44,999 บาท ผู้ใช้บรกิารที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ 24,999 บาท มี
พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป ผูใ้ชบ้รกิาร
ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,000 - 34,999 บาท มพีฤติกรรมการใช้ SCB พรอ้มเพย ์ในด้านมูลค่า
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ธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป และผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท มี
พฤตกิรรมการใช้ SCB พรอ้มเพย ์ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์(บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป 
 ผูใ้ช้บรกิารที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรม
ทางการเงนิ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า
หรอื 24,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
เมือ่ต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มากกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป 
ผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ มากกว่าผูใ้ช้บรกิารที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,000 บาท ขึ้นไป และผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000 - 
54,999 บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อ
ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ มากกว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป 

ผูใ้ช้บรกิารที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั ในดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนื
จากภาครฐั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้

สมมติฐานท่ี 2 การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ที่
ใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) พบว่า 

การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ด้านการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ ด้านพนักงาน ด้านการใช้ป้ายต่างๆ และด้านการใช้เครอืข่าย
สื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านจ านวน
ธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามากและ
ระดบัต ่า และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

สมมติฐานท่ี 2.2 การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณ
ทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) พบว่า  

การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ ด้านพนักงาน ด้านการใช้ป้ายต่างๆ 
และด้านการใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
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พร้อมเพย์ ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พร้อมเพย์ (บาท/ครัง้) โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก ระดบัต ่า และระดบัปานกลาง  และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

สมมติฐานท่ี 2.3 การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์เมือ่ตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ พบว่า 

การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ ด้านพนักงาน ด้านการใช้ป้ายต่างๆ 
และด้านการใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พร้อมเพย์ ด้านจะใช้บริการ SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงิน  โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่า  ระดบัปานกลาง และระดบัสูง และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 

สมมติฐานท่ี 2.4 การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์เมือ่ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั พบว่า  

การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ ด้านพนักงาน ด้านการใช้ป้ายต่างๆ 
และด้านการใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอเิล็กทรอนิกส์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั โดยมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัปานกลาง และระดบัสงู และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการวจิยัเรื่อง การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร มปีระเดน็ทีส่ามารถน ามาอภปิรายผล ดงันี้ 
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์   

1.1 เพศ ผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ที่
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารเพศชายมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นมลูค่าธุรกรรม
โดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) มากกว่าเพศหญิง อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 เนื่ องจากเพศชายเป็นเพศที่ต้องการความสะดวก  และความรวดเร็วใน
ชวีติประจ าวนั ซึง่ต่างจากเพศหญงิทีเ่ป็นทีค่่อนขา้งละเอยีดอ่อนใชเ้วลาค่อนขา้งนานในการตดัสนิใจ 
ท าให้หากต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิเพศหญิงมกัจะท าผ่านสาขาธนาคาร แต่ต่างจากเพศชาย
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ในเรือ่งการท าธุรกรรมทางการเงนิผ่านบรกิารออนไลน์ทีไ่ม่ตอ้งไปใชบ้รกิาร ณ สาขาของธนาคารซึง่
จะรวดเรว็กว่าไปใชบ้รกิารทีส่าขา  ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ไดทุ้กทีทุ่กเวลา และไดต้ลอดเวลา 
รวมถึงสามารถโอนเงนิไปยงัทุกธนาคารโดยไม่เสยีค่าธรรมเนียมหรอืค่าธรรมเนียมต ่าท าให้กลุ่ม
ผูใ้ชบ้รกิารเพศชายมมีลูค่าธุรกรรมทีใ่ชใ้นแต่ละครัง้สงู ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ นารรีตัน์ หาญ
ถาวรชยักจิ (2558) ศกึษาเรือ่ง ทศันคตสิ่วนประสมการตลาดบรกิารและพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร E-
Banking ของผู้ใช้บรกิารทางการเงนิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บรกิารที่เป็นเพศชายมี
พฤติกรรมการใช้บรกิารด้านจ านวนครัง้ในการใช้บรกิาร E-Banking มากกว่าเพศหญิง อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยั ของ จุฑาภรณ์ ไร่วอน (2557) ศึกษา
เรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการใช้บรกิารบวัหลวง ไอแบงก์กิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
กรณีศึกษา ผู้ใช้บริการบัวหลวง ไอแบงก์กิ้ง ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เขตสาทร
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ป็นเพศชายมกีารใชบ้รกิารบวัหลวง ไอแบงก์กิง้ ของธนาคาร
กรงุเทพ จ ากดั (มหาชน) ในดา้นความสะดวกในการใช้บรกิารมากทีสุ่ด อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

1.2 อาย ุผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ที่
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

พบว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 30 - 39 ปี มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ในด้าน
มลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) มากที่สุดแตกต่างจากกลุ่ม
อายุอื่นๆ  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 30 - 39 ปี เป็นวยัทีม่ ี
ส ังคม โดยเฉพาะสังคมที่ท างานที่ม ักมีการท ากิจกรรมสังสรรค์หรอืรบัประทานอาหารร่วมกัน
บ่อยครัง้ ทัง้งานเลีย้งเงนิเดอืนออก งานเลีย้งปีใหม่ งานเลีย้งวนัเกดิ เป็นต้น แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ
ที่หากเป็นช่วงอายุน้อยกว่า 30 อาจจะเป็นวยัที่ยงัไม่นิยมสงัสรรค์มากนัก และหากเป็นช่วงอายุ
มากกว่า 39 ปี อาจจะเริม่มคีรบครวัมกัใช้เวลากบัที่บ้าน ท าให้ช่วงอายุกลุ่มดงักล่าวมกัใช้บรกิาร 
SCB พรอ้มเพย์ ในการโอนเงนิไปยงัเพื่อนหรอืบุคคลอื่นเพื่อช าระค่าอาหารหรอืค่าใช้จ่ายอื่นๆที่
เพื่อนส ารองจ่ายไปก่อน เพราะฟรคี่าธรรมเนียมหรอืค่าธรรมเนียมต ่า แมจ้ะโอนไปยงัต่างธนาคาร 
ท าให้กลุ่มอายุดงักล่าวใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ในการท าธุรกรรมต่อครัง้ที่สูง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยั ของ อภิชาติ เทศสวสัดิว์งศ์ (2553) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บรกิาร
ธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถอืของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 - 44 ปี มี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถอื ดา้นพฤตกิรรมการใชท้ัว่ไปมากทีสุ่ด มากกว่า
กลุ่มอายุ 15 – 24 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัย ของ 
พรพรรณ ชา้งงาเนียม (2553) ศกึษาเรือ่ง ลกัษณะบุคคล ความพงึพอใจและพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัท์มอืถอื (Mobile Banking) ของลูกค้าธนาคารในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน
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โทรศพัท์มอืถือ (Mobile Banking) ด้านการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิผ่านมอืถอื และด้านการ
ช าระค่าบตัรเครดติ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 40 ปีขึ้นไป มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ ดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อ
ตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐัมากที่สุดแตกต่างจากกลุ่มอายุอื่นๆ  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 และ 0.05 ตามล าดบั เนื่องจากผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มทีใ่ชบ้รกิารจากสถาบนั
การเงนิมาค่อนขา้งนานมากกว่ากลุ่มอายุอื่นๆ ซึง่จะแตกต่างจากช่วงอายุอื่นๆตรงที่มคีวามเชื่อมัน่
ต่อบรกิารของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ท าให้เลือกใช้บริการต่างๆ จากธนาคาร
โดยเฉพาะบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ทีส่ามารถโอนเงนิ รบัเงนิจากบุคคลอื่นโดยทีไ่มต่อ้งใชเ้ลขที่บญัชี
ได ้ประกอบกบัเป็นบุคคลทีม่รีายไดสู้งในระดบัหนึ่ง มกีารลงทุนในกองทุนหรอืซือ้ผลติภณัฑป์ระกนั
ชวีติสามารถน ามาลดหย่อนภาษ ีจงึเลอืกรบัเงนิคนืจากการยื่นภาษผี่านบรกิารพรอ้มเพย ์เพราะใช้
วนัและเวลาท าการค่อนขา้งรวดเรว็กว่ารปูแบบเดมิซึ่งรบัเป็นเชค็และใช้เวลาหลายวนัท าการกว่าที่
จะได้รบัเชค็คนื ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั ของ อภชิาต ิเทศสวสัดิว์งศ์ (2553) ศกึษาเรื่อง ทศันคติ
และพฤตกิรรมการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถอืของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 35 - 44 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถอื ด้านความถี่ใน
การใชบ้รกิารต่อเดอืนมากทีสุ่ด มากกว่ากลุ่มอาย ุ15 – 24 ปี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ จุฑาภรณ์ ไรว่อน (2557) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อการใชบ้รกิาร
บวัหลวง ไอแบงก์กิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) กรณีศึกษา ผู้ใช้บรกิารบวัหลวง ไอ
แบงก์กิง้ ธนาคารกรงุเทพ จ ากดั (มหาชน) เขตสาทรกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุ41 
– 50 ปี มกีารใช้บรกิารบวัหลวง ไอแบงก์กิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ในด้านความ
สะดวกในการใช้บรกิารมากที่สุด อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และผู้ใชบ้รกิารที่มอีายุ 51 
– 60 ปี มกีารใช้บรกิารบวัหลวง ไอแบงก์กิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ในด้านประเภท
ในการใชบ้รกิารมากทีสุ่ด อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

1.3 ระดบัการศึกษา ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

พบว่า ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิมากที่สุดซึ่ง
แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่ องจากผู้ใช้บรกิารที่มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีเป็นกลุ่มที่ได้รบัเงนิจากผู้ปกครองส าหรบัใช้จ่ายในชีวิตประจ าวนั
เนื่องจากยงัอยู่ในระหว่างศกึษาเล่าเรยีน ซึง่แตกต่างกบัผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาอื่นๆ อาจจะเป็นกลุ่มที่
ท างานและสามารถหาเงนิใช้จ่ายได้ด้วยตวัเอง  ท าให้กลุ่มระดบัการศกึษาดงักล่าวเลอืกใช้บรกิาร 
SCB พร้อมเพย์ ในการโอนเงิน – รับเงินจากผู้ปกครอง เพราะสะดวก รวดเร็ว และไม่มี
ค่าธรรมเนียมหรอืค่าธรรมเนียมต ่า สามารถโอนบ่อยไดไ้ม่จ ากดัจ านวนครัง้ และสามารถใชไ้ดก้บัทุก
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ธนาคาร ท าให้ผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิมากที่สุด ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ อภชิาต ิเทศสวสัดิว์งศ์ (2553) ศกึษาเรือ่ง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการใช้
บรกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถือของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตรมีคีวามถี่ในการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถอืต่อเดอืนมากกว่าผูท้ี่มี
การศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ 
พรพรรณ ชา้งงาเนียม (2553) ศกึษาเรือ่ง ลกัษณะบุคคล ความพงึพอใจและพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัท์มอืถอื (Mobile Banking) ของลูกค้าธนาคารในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอืเท่ากบั ปวส. มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารธุรกรรมทาง
การเงนิผ่านโทรศพัท์มอืถือ (Mobile Banking) ด้านการใช้บรกิารเพราะประโยชน์ที่ได้จากการใช้
บรกิาร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

1.4 อาชีพ ผู้ใชบ้รกิารที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ใน
พืน้ทีก่รงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

พบว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั/ เจ้าของกจิการ มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ในด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) และด้าน
มูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) มากที่สุดซึ่งแตกต่างจาก
กลุ่มอื่นๆ อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั เนื่องจากผู้ใช้บรกิารที่มี
อาชพีธุรกิจส่วนตวั/ เจ้าของกิจการ เป็นกลุ่มที่ใช้บรกิารทางการเงนิอยู่แล้วส าหรบัการประกอบ
ธุรกจิหรอืกจิการ เช่น การรบัเงนิจากลูกค้า การโอนเงนิไปยงับรษิทัผูจ้ าหน่ายหรอืดลีเลอร ์รวมไป
ถึงผู้ใช้บรกิารที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว เช่น ขายของออนไลน์ หรอืขายสินค้าทางเว็บไซต์ ซึ่งจะ
แตกต่างจากอาชพีนักเรยีนนักศกึษาหรอือาชพีพนักงานประจ าที่มกัจะมธีุรกรรมทางการเงนิน้อย
กว่า ท าใหก้ลุ่มอาชพีดงักล่าวมคีวามจ าเป็นต้องใชบ้รกิารธุรกรรมธนาคารออนไลน์เพื่ออ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกค้า จงึท าให้ผู้ใช้บรกิารอาชพีดงักล่าวใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์สูงกว่ากลุ่มอาชพี
อื่นๆ ทัง้ในด้านจ านวนเงนิที่ท าธุรกรรมแต่ละครัง้และจ านวนธุรกรรมค่อนขา้งเยอะในแต่ละเดอืน 
ประกอบกบัธนาคารไทยพาณิชย์ มบีรกิาร SCB Business PromptPay โอนเงนิ ฟรคี่าธรรมเนียม 
พร้อมบรกิารสัง่ซื้อเช็คผ่าน iChequeBook บน SCB Business Net ลด 50% ส าหรบัลูกค้าธุรกิจ 
และลูกค้าธุรกจิขนาดใหญ่ ซึ่งตรงกบัความต้องการในการใช้งานของอาชพีธุรกิจส่วนตวั/ เจา้ของ
กิจการมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั ของ นารรีตัน์ หาญถาวรชัยกิจ ศึกษาเรื่อง ทัศนคติส่วน
ประสมการตลาดบรกิารและพฤตกิรรมการใช้บรกิาร E-Banking ของผูใ้ช้บรกิารทางการเงนิในเขต
กรงุเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีท่ าธุรกจิส่วนตวัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถี่ในการใช้
บรกิาร E-Banking ต่อเดอืน มากกว่าผู้ใช้บรกิารที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ขา้ราชการ และ
พนักงานรฐัวสิาหกจิ ทีร่ะดบันยัสาคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ อภชิาต ิ
เทศสวสัดิว์งศ์ (2553) ศกึษาเรือ่ง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการใชบ้รกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถอื
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ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีเจา้ของกจิการมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถอื ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ทัว่ไปมากที่สุด มากกว่ากลุ่มอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน ข้าราชการ พนักงานรฐัวสิาหกิจ และ
นกัเรยีน นักศกึษา อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ พรพรรณ 
ชา้งงาเนียม (2553) ศกึษาเรื่อง ลกัษณะบุคคล ความพงึพอใจและพฤตกิรรมการใช้บรกิารธุรกรรม
ทางการเงนิผ่านโทรศพัท์มอืถือ (Mobile Banking) ของลูกค้าธนาคารในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัทม์อืถอื 
(Mobile Banking) ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร ได้แก่ การเชค็ยอดเงนิ การโอนเงนิ การช าระสินค้า
และบรกิาร การช าระค่าบตัรเครดติ และการจ่ายค่าสาธารณูปโภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ในดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) มาก
ทีสุ่ดซึง่แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เนื่องจากผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 35,000 - 44,999 บาท เป็นกลุ่มพนกังานประจ า เป็นวยัทีก่ าลงัมคีรอบครวั มบีุตร ท า
ให้มรีายจ่ายในชวีติประจ าวนัค่อนข้างมากกว่ากลุ่มระดบัรายได้อื่นๆ เช่น ค่าขนมของบุตร ค่าท า
ความสะอาดบา้น ค่าซกัรดี ค่าท าสวน เป็นตน้ ประกอบกบัปัจจุบนัมกีารบรกิารธุรกรรม SCB พรอ้ม
เพย ์ทีใ่หส้ามารถโอนไปยงับุคคลอื่นโดยทีไ่มเ่สยีค่าธรรมเนียมและไม่จ าเป็นตอ้งใชเ้ลขทีบ่ญัช ีจงึท า
ให้กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มนี้มีจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ เพราะ
ค่าใชจ้่ายส่วนใหญ่จะโอนเป็นครัง้คราวจ านวนความถีต่ามการใชง้าน เช่น ค่าขนมของบุตร บางท่าน
กม็กัจะโอนใหเ้ป็นรายอาทติย ์หรอืรายเดอืน รวมไปถงึค่าซกัรดีทีโ่อนเป็นรายอาทติย์ ซึง่สอดคลอ้ง
กับงานวิจยั ของ อรยา บุญสกุลโสภิต (2555) ศึกษาเรื่อง การรบัรู้ ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาของ
ธนาคารกสกิรไทยทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคกลุ่มรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มแีนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารธนาคารกสกิรไทยของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ ยพุาพร อ าคา (2553) ศกึษาเรือ่ง การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมใช้บตัรเครดติของผู้ถอืบตัรเครดติ ในเขตกรุงเทพฯ 
พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 – 40,000 บาท มพีฤติกรรมใช้บตัรเครดติของผู้ถือบตัรเครดิต 
ดา้นความถีใ่นการใชจ้า่ยผ่านบตัรเครดติต่อเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,000 บาท ขึ้นไป มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ในดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีใ่ชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) มากทีสุ่ด
ซึ่งแตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้
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เฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไป จดัว่าเป็นกลุ่มที่มรีายไดสู้งทีสุ่ดมากกว่ากลุ่มรายไดอ้ื่นๆ อาจจะ
เป็นเจา้ของกจิการหรอืผูบ้รหิารระดบัสูง ท าให้มรีายจ่ายทีต่้องช าระกบับรษิทัคู่ค้า หรอืดลีเลอร ์ซึ่ง
มกัเป็นยอดจ านวนเงนิที่สูง รวมถึงบรกิาร SCB พรอ้มเพย์ สามารถโอนเงนิไปยงับุคคลอื่นได้ไม่
จ ากัดจ านวน และไม่เสียค่าธรรมเนียมในการโอนแม้จะต่างธนาคาร จึงท าให้กลุ่มรายได้เฉลี่ย
ดงักล่าวมมีลูค่าผ่านบรกิารพรอ้มเพยส์ูงกว่ากลุ่มอื่นๆ สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ พรพรรณ ชา้งงา
เนียม (2553) ศึกษาเรื่อง ลกัษณะบุคคล ความพึงพอใจและพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกรรมทาง
การเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Banking) ของลูกค้าธนาคารในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 36,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน
โทรศพัท์มอืถือ (Mobile Banking) ด้านการใช้บรกิารทางธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัท์มอืถือ 
ไดแ้ก่ การโอนเงนิ การช าระสนิคา้ การช าระค่าบตัรเครดติ การจา่ยค่าสาธารณูปโภคมากทีสุ่ด อยา่ง
มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ ยุพาพร อ า
คา (2553) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมใช้บตัร
เครดิตของผู้ถือบัตรเครดิต ในเขตกรุงเทพฯ พบว่า ผู้บรโิภคที่มีรายได้ 50,000 บาทขึ้นไป มี
พฤตกิรรมใชบ้ตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติ ดา้นค่าใชจ้่ายการช าระสนิคา้และบรกิารต่อเดอืน อยา่ง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB 
พร้อมเพย์ ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิมากที่สุดซึ่ง
แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากกลุ่มนี้อาจเป็นกลุ่มวยัท างาน 
พนักงานเงนิเดอืนประจ า ต้องท างานเป็นเวลาท าใหไ้ม่สะดวกในการท าธุรกรรมทีธ่นาคารเนื่องจาก
เวลาเปิดปิดกับเวลาที่กลุ่มดงักล่าวท างานเป็นเวลาเดียวกนั ซึ่งจะแตกต่างจากกลุ่มรายได้อื่นๆ 
โดยเฉพาะกลุ่มรายได้สูงอาจจะมผีู้ท าธุรกรรมแทน หรอืมเีวลาในการมาสาขาของธนาคารมากกว่า 
ประกอบกบับรกิารของ SCB พรอ้มเพย ์เช่น การรบัเงนิ โอนเงนิ โดยไม่ต้องใช้เลขที่บญัชธีนาคาร 
ใช้เพียงแค่หมายเลขโทรศพัท์มอืถือ เลขประจ าตวัประชาชน ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น SCB Easy 
Net หรอื Application: Mobile banking เป็นต้น ซึง่ตรงกบัความต้องการเพราะผูใ้ชบ้รกิาร ดงันัน้ท า
ให้กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 45,000 - 54,999 บาท มกีารท าธุรกรรมผ่านช่องทาง SCB พรอ้มเพย์
มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจยั ของ อภิชาติ เทศสวสัดิว์งศ์ (2553) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ
พฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมือถือของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 บาทขึน้ไป มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารธุรกรรมทางการเงนิบนมอืถอื ดา้น
ระยะเวลาที่ใชบ้รกิารมากที่สุด มากกว่ากลุ่มรายไดอ้ื่นๆ ได้แก่ 10,001 – 20,000 บาทและ 20,001 
– 30,000 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และสอดคล้องกบังานวจิยั ของ พรพรรณ ช้างงา
เนียม (2553) ศึกษาเรื่อง ลกัษณะบุคคล ความพึงพอใจและพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกรรมทาง
การเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Banking) ของลูกค้าธนาคารในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 36,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน
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โทรศพัทม์อืถอื (Mobile Banking) ดา้นจะใชบ้รกิารเพราะไดร้บัประโยชน์จากการใชบ้รกิารมากทีสุ่ด 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 

2. การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

SCB พรอ้มเพย ์ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร  
2.1 การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) ด้าน
จะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้ม
เพย์ เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั  โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ต ่า และต ่ามากและมี
ทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั เนื่องจากความถี่ของ
โฆษณา ผ่านข่าวทางโทรทศัน์ เช่น ช่วงเรื่องเด่นเยน็นี้ และการสอดแทรกการแฝงโฆษณา (Tie in) 
ผ่านซีรยี์ละครถึงวิธีการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ การท าสื่อ Youtube และเกิดการแชร์ในโลก
ออนไลน์ ถอืว่าเป็นการกระตุ้นให้ผูใ้ช้บรกิารทีร่บัชมโฆษณาดงักล่าวผ่านสื่อต่างๆ เกดิความอยาก
ใช้บรกิารมากขึ้นและถี่มากขึ้นไปด้วย และมากไปกว่านัน้การโฆษณาผ่านสื่อนิตยสารถือว่าเป็น
ช่องทางอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถกระตุ้นผู้ใช้บรกิารที่มคีวามนิยมอ่านหนังสือมากกว่าท่องโลก
อนิเตอรเ์น็ตใหห้นัมาใชบ้รกิารดงักล่าวมากขึน้ เนื่องจากตรงกบัความต้องการ และโดยเฉพาะอย่าง
ยิง่เป็นบรกิารทีส่ามารถไดร้บัเงนิคนืจากภาครฐัทีร่วดเรว็ จงึท าใหห้ากผูใ้ชบ้รกิารไดร้บัชมและรบัฟัง
สื่อโฆษณามากขึ้นก็จะท าให้เกิดพฤติกรรมในการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์มากขึ้นไปด้วย ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ อรสุธ ีเหล่าปาส ี(2558) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสนิเชื่อธนาคารกรุงศรอียุธยา จ ากดั (มหาชน) จงัหวดั
กาญจนบุร ีพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมและรายด้านประกอบด้วย การ
โฆษณามคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารสนิเชื่อในระดบัปานกลาง อยา่งมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ ดรุวรรณ กูโน (2558) ศกึษาเรือ่ง การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิาร Payment SCB Easy 
Pay ของชุดผลติภณัฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน)
ของผูใ้ช้บรกิารในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา 
(Advertising) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร Payment SCB Easy Pay ของชุด
ผลิตภัณฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

2.2 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร 
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SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(บาท/ครัง้) ด้านจะใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และด้านจะใช้
บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัสูง ปานกลาง 
และต ่า และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เนื่องจากเคมเปญ SCB พรอ้ม
เพย์ ที่ผูกบญัชีด้วยเบอร์มอืถือหรอืบตัรประชาชน สามารถร่วมลุ้นทอง การร่วมมอืกันระหว่าว
ธนาคารและแท็กซี่เดลิเวอรี่พร้อมรบั ที่จะเพิ่มความสะดวกในการช าระค่าโดยสาร ถือเป็นการ
กระตุ้นผู้ใชบ้รกิารโดยตรงให้หนัมาใชบ้รกิารมากขึน้ เพราะจะมสีทิธิร่วมลุน้สทิธพิเิศษจากธนาคาร
ต่างๆ เช่น ลุ้นทอง และของสมนาคุณ จงึท าให้ผู้ใช้บรกิารเมื่อได้รบัรู้ความเคลื่อนไหวจากการ
ส่งเสรมิการขายของธนาคารจงึเกดิเป็นการท าธุรกรรมผ่านบรกิารพรอ้มยม์ากขึ้น จ านวนครัง้ถี่ขึน้ 
และทีส่ าคญัระบบการท างานทีส่ามารถตอบสนองการใชบ้รกิารไดเ้กอืบทุกอย่าง โดยเฉพาะการโอน
เงนิที่สะดวกและรวดเรว็โดยไม่มคี่าธรรมเนียม และสามารถรบัเงนิคนืจากภาครฐัได้โดยทนัท ีซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชนิวุธ แสงเรอืง (2550) เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีล
ต่อการเลอืกใช้บรกิารธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการเลอืกใชบ้รกิาร
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยั 
ของ อรสุธ ีเหล่าปาส ี(2558) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารสนิเชื่อธนาคารกรุงศรอียุธยา จ ากดั (มหาชน) จงัหวดักาญจนบุร ีพบว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมและรายด้านประกอบด้วย การส่งเสรมิการขาย มี
ความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารสนิเชื่อในระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ ดรวุรรณ กูโน (2558) ศกึษาเรือ่ง การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร Payment SCB Easy Pay ของชุด
ผลิตภัณฑ์  Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิ ชย์ จ ากัด  (มหาชน)ของ
ผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การส่งเสรมิการ
ขาย (Sales Promotion) มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร PaymentSCB Easy Pay 
ของชุดผลติภณัฑ ์Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

2.3 การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
เพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และ
ดา้นจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน
กลาง และต ่ ามากและมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 เนื่ องจากการ
ประชาสมัพนัธผ์่านพลเอกประยุทธ ์จนัทรโ์อชา นายกรฐัมนตร ีร่วมลงทะเบยีนสมคัรบรกิาร  SCB 
พรอ้มเพย ์รวมถงึนักแสดง บอย ปกรณ์ ถอืเป็นกจิกรรมตวัอย่างทีส่รา้งความสนใจในการใชบ้รกิาร
ให้กบัผู้ใชบ้รกิารของธนาคารเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นการประชาสมัพนัธจ์ากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
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จงึท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารทราบไดร้บัรูป้ระโยชน์จากการใชบ้รกิารไดว้่าเป็นบรกิารทีม่กีารท างานครบวงจร 
ไม่มีค่าธรรมเนียมรวมถึงเป็นบริการที่ภาครฐัไว้วางใจและสนับสนุนให้เกิดขึ้น จึงท าให้ หาก
ผูใ้ชบ้รกิารไดร้บัรูข้่างทางดา้นประขาสมัพนัธม์ากขึน้กจ็ะท าให้ผูใ้ชบ้รกิารพรอ้มเพยม์พีฤตกิรรมการ
ใชง้านมากขึน้ไปดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ อรสุธ ีเหล่าปาส ี(2558) ศกึษาเรือ่ง การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสนิเชื่อธนาคารกรุงศรอียุธยา 
จ ากดั (มหาชน) จงัหวดักาญจนบุร ีพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมและราย
ด้านประกอบด้วย การประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารสนิเชื่อใน
ระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสอดคล้องกบังานวจิยั ของ ดรุวรรณ กู
โน (2558) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิาร Payment SCB Easy Pay ของชุดผลติภณัฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคาร
ไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน)ของผู้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ PaymentSCB Easy Pay ของชุดผลิตภัณฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME 
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและมทีศิทางเดยีวกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

2.4 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พร้อมเพย์ ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้
บรกิาร SCB พร้อมเพย์ (ธุรกรรม/เดือน) ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และ
ดา้นจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน
กลาง ต ่ า และต ่ ามากและมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 เนื่ องจาก
มหกรรมการเงนิ Money Expo ประจ าปี Financial Innovation 4.0 ที่จดัเป็นประจ าทัว่ทัง้ประเทศ 
โดยเฉพาะกรุงเทพและหวัเมอืงใหญ่ๆ อย่าง เชยีงใหม่ ขอนแก่น และหาดใหญ่ การแนะน าบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ณ สาขาของธนาคารกว่า 1,000 สาขาทัว่ประเทศ และการจดักจิกรรมบรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ณ ตกึบญัชาการ 1 ภายในท าเนียบรฐับาล ถอืเป็นกจิกรรมทีส่ามาถรกระตุ้นและใหข้อ้มลู
ผูใ้ช้บรกิารพรอ้มเพยไ์ดด้ทีี่สุดทางหนึ่ง เพราะท าให้ผู้ใชบ้รกิารเขา้ใจและใช้บรกิารดงักล่าวมากขึน้ 
มัน่ใจในบรกิารโดยเฉพาะการท าธุรกรรมจ านวนสูง รวมถึงการจดักิจกรรมดงักล่าวยงัเป็นการให้
ขอ้มลูใหผู้ใ้ชบ้รกิารทราบว่า บรกิารพรอ้มเพยข์องธนาคารหากใชจ้ะสามารถไดร้บัเงนิคนืจากภาครฐั
ได้ซึง่สะดวกและรวดเรว็ จงึท าใหก้ารจดักจิกรรมดงักล่าวหากจดัมากขึน้ถี่ขึน้จะส่งเสรมิและการตุ้น
ใหผู้้ใช้บรกิาร ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพยม์ากขึน้ไปด้วย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ ดรุวรรณ กู
โน (2558) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิาร Payment SCB Easy Pay ของชุดผลติภณัฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคาร
ไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน)ของผู้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ได้แก่ การจดัโชว์รูม (Showroom) การให้บรกิาร (Service) มีความสัมพันธ์กับการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการ PaymentSCB Easy Pay ของชุดผลิตภัณฑ์ Mobile Application: SCB 
UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางและมทีศิทาง
เดียวกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสอดคล้องกับงานวิจยั ของ ยุพาพร อ าคา 
(2553) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมใชบ้ตัรเครดติ
ของผู้ถือบัตรเครดิต ในเขตกรุงเทพฯ พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการท า
กิจกรรมทางการตลาด มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมใช้บัตรเครดิตของผู้ถือบตัรเครดิต ในเขต
กรงุเทพฯ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการช าระสนิคา้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2.5 การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านพนักงาน มคีวามสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์
(ธุรกรรม/เดอืน) ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) ด้าน
จะใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และดา้นจะใชบ้รกิาร SCB พรอ้ม
เพย์ เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัสูง ต ่า และต ่ามากและมทีิศทาง
เดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เนื่องจากธุรกรรมดงักล่าวเป็นธุรกรรมทีต่อ้งใชผ้่าน 
Application หรอื Internet Banking ท าให้ต้องมคีวามเข้าใจการใช้งานโดยถ่องแท้ ทัง้นี้หากได้รบั
ขอ้มลูความรูใ้นการใชง้านเกี่ยวกบับรกิาร SCB พรอ้มเพย ์จากพนักงานของธนาคารที่ให้บรกิารที่
สาขา และรบัรู้ว่าธนาคารมพีนักงานที่สามารถแก้ปัญหาเบื้องต้น ของบรกิาร SCB พร้อมเพย์ได ้
และม ีCall Center ตลอด 24 ชัว่โมง ผ่าน 02-777-7777 ก็จะท าให้ผู้ใช้บรกิารมัน่ใจในการใช้งาน
มากขึน้ เขา้ใจการท างานของพรอ้มเพยม์ากขึน้ และรบัรูถ้งึคุณสมบตัแิละประโยชน์จากการใชง้าน มี
ผลท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารใชง้านผ่านพรอ้มเพยถ์ี่มากขึน้ มจี านวนธุรกรรมทีสู่งขึน้เพราะมัน่ใจในระบบการ
ท างาน และยงัมัน่ใจส าหรบัการเลอืกเป็นช่องทางรบัเงนิคนืจากภาครฐับาล ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั 
ของ อรสุธ ีเหล่าปาส ี(2558) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารสนิเชื่อธนาคารกรุงศรอียุธยา จ ากดั (มหาชน) จงัหวดักาญจนบุร ีพบว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมและรายด้านประกอบด้วย การขายโดยใช้พนักงานขาย 
มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารสนิเชื่อในระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 และสอดคล้องกับงานวิจยั ของ ดรุวรรณ กูโน (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิาร Payment SCB Easy 
Pay ของชุดผลติภณัฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน)
ของผู้ใชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การขายโดย
ใช้พนักงานขาย(Personal Selling) มคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจเลอืกใช้บรกิาร PaymentSCB 
Easy Pay ของชุดผลิตภัณฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.01 

2.6 การรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการใชป้้ายต่างๆ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ด้านจ านวนธุรกรรมโดยเฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้ม
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เพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) ด้านมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) 
ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และด้านจะใช้บรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ต ่า และต ่ามาก 
และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั เนื่องจากป้าย
แนะน าวธิกีารลงทะเบยีน ในการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์บรเิวณสาขาของธนาคาร รวมถึงป้าย
บรกิาร SCB พร้อมเพย์  บรเิวณรถเมล์ สถานีรถไฟฟ้าสยาม และ bill board บนทางด่วน สร้าง
ความน่าสนใจแก่ผูใ้ชบ้รกิาร เนื่องจากป้ายโฆษณานัน้อยู่ในแหล่งทีส่ามารถมองเหน็พบเจอไดบ้่อย 
โดยเฉพาะสาขาของธนาคาร ท าให้ผู้ใช้บรกิารเข้าใจการใช้งานจากข้อมูลเบื้องต้นที่ป้ายต่างๆ
น าเสนอ เกดิเป็นการเขา้ใจในบรกิารและหนัมาใชบ้รกิารมากขึน้ มคีวามมัน่ใจในการท าธุรกรรมผ่าน
ช่องทางดงักล่าวมากขึ้น และรบัรูไ้ด้ว่าคุณสมบตัิของบรกิารพร้อมเพย์ตรงกบัความต้องการและ
สามารถเป็นช่องทางในการรบัเงนิคนืจากภาครฐัได้ จงึท าให้เมื่อผู้ใช้บรกิารได้เห็นป้ายที่น าเสนอ
ขอ้มลูการลงทะเบยีน ป้ายการต์ูนทีแ่นะน าการใชง้านมากขึน้เกดิเป็นพฤตกิรรมในการใชง้านมากขึน้
ไปด้วย ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยั ของ ดรุวรรณ กูโน (2558) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร Payment SCB Easy Pay ของชุด
ผลิตภัณฑ์  Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิ ชย์ จ ากัด  (มหาชน)ของ
ผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การใชป้้ายต่างๆ 
(Signage) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ PaymentSCB Easy Pay ของชุด
ผลิตภัณฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชนิวุธ แสงเรอืง (2550) เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีล
ต่อการเลอืกใช้บรกิารธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้ป้าย มคีวามสมัพนัธ์กบัการเลอืกใช้บรกิารธนาคาร
ไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2.7 การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ดา้นจ านวนธุรกรรมโดย
เฉลีย่ทีใ่ช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์(ธุรกรรม/เดอืน) ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) ด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ 
และด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิคนืจากภาครฐั โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบั
ปานกลาง และต ่า และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 เนื่องจากช่องทาง
ออนไลน์ทางเครอืข่ายอนิเตอรเ์น็ตเป็นช่องทางที่ไดร้บัความนิยมในปัจจุบนั โดยเฉพาะหากมาจาก
การน าเสนอจากแหล่งขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอื จะถูกแพรก่ระจาย เช่นการถูกส่งต่อไปยงัโลกออนไลน์อยา่ง
รวดเร็ว  โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่องทาง Line Official ช่องทาง SCB Thailand Fanpage ผ่ าน 
Facebbok และผ่ าน เว็บ ไซต์  https://promptpay.scb และ http://www.scb.co.th/th/personal-
banking/promptpay ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพและได้รบัความนิยมในปัจจุบัน หาก
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ผูใ้ชบ้รกิารไดร้บัชอ้มลูจากช่องทางดงักล่าวซึง่ถอืว่าเป็นช่องทางทีค่่อนขา้งน่าเชื่อถอืและไดร้บัความ
สนใจจากผู้ใช้บรกิารมากขึน้จะท าให้ผู้ใช้บรกิารรบัรูแ้ละเขา้ใจประโยชน์จากการใช้บรกิารดงักล่าว 
เกิดเป็นความมัน่ใจในการท าธุรกรรมผ่านบรกิารพร้อมเพย์มากขึ้น มคีวามถี่บ่อยครัง้ขึ้น และจะ
เลือกเป็นช่องทางในการรบัเงนิคืนจากภาครฐัเพราะช่องทางอินเตอร์เน็ตมีการน าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกบัเรือ่งดงักล่าวค่อนขา้งเยอะเพื่อเป็นการเพิม่ความมัน่ใจในการท างานของระบบดงักล่าวทีใ่ช้
เวลาค่อนข้างน้อย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั ของ ดรุวรรณ กูโน (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิาร Payment SCB Easy 
Pay ของชุดผลติภณัฑ์ Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน)
ของผู้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การใช้
เครื่อ งมือสื่ อสารอิน เทอร์เน็ต  (Internet) มีความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจเลือกใช้บริการ 
PaymentSCB Easy Pay ของชุดผลิตภัณฑ์  Mobile Application: SCB UP2ME ธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมทีิศทางเดียวกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 ผลจากการวิจยั การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
 1. เมื่อได้ทราบว่าผู้ที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มากกว่าเพศหญิง 
และมอีายุระหว่าง 30-39 ปี อาชพี ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,000-
44,999บาท ดงันัน้ ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ์สามารถน าขอ้มูลดงักล่าว มาก าหนด
นโยบายการสื่อสารทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้เป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง 
 2. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ์ ควรมกีารสื่อสารเกี่ยวกบัความปลอดภยัและ
ความน่าเชื่อถอืของระบบการท างานเพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ในการท าธุรกรรมใหก้บัเพศหญงิซึง่เป็น
เพศทีม่พีฤตกิรรมการใชบ้รกิารดงักล่าวน้อย เพื่อทีจ่ะใหเ้พศหญงิมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร พรอ้ม
เพยม์ากขึน้ จากการรบัรูถ้งึความสะดวก ส่วนลด ความปลอดภยั สามารถเชค็วงเงนิได้ทนัททีี่ใช้จาก
การใชง้าน เป็นตน้ 
 3. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ ์ควรส่งเสรมิดา้นการตลาดโดยจดักจิกรรมพเิศษ 
เนื่องจากผลการวจิยัพบว่ามรีะดบัการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาด
โดยจดักิจกรรมพิเศษอยู่ในระดับเฉยๆ ซึ่งเป็นระดับต ่ ากว่าด้านอื่นๆ ซึ่งการจดักิจกรรมจะมี
เจา้หน้าทีข่องธนาคารร่วมให้ขอ้มลูและให้ค าปรกึษาเกี่ยวกบับรกิาร SCB พรอ้มเพย ์มกีารออกบูธ 
ในงานแสดงสนิค้าต่างๆ เช่น งานบ้านและสวนแฟร ์งานโฮมโปร เอ็กซ์โป และงานอื่ นๆ โดยจะมี
การใหค้ าแนะน าบรกิารและมกีจิกรรมรว่มสนุกเพื่อลุน้รบัของรางวลัภายในงาน เป็นตน้ 
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 4. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ ควรสื่อสารและสร้างความมัน่ใจถึงความ
ปลอดภยัของบรกิาร SCB พรอ้มเพยก์บักลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ความปลอดภยัของระบบที่มรีองรบั 
เช่น SCB Easy net และ SCB EASY Application ซึ่งเป็นช่องทางหลกัในการใช้บรกิารพรอ้มเพย ์
เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายมัน่ใจและเลอืกท าธุรกรรมทีม่มีลูค่าสูงผ่านช่องทางนี้ เพราะผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศ
ชาย อายุ 30 - 39 ปี อาชพีธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 55,000 บาท ขึน้ไปมี
พฤติกรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่านบรกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์(บาท/ครัง้) มากทีสุ่ดซึง่แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 5. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ์ ควรเพิม่เนื้อเรื่องทีโ่ฆษณาบรกิาร SCB พรอ้ม
เพยใ์ห้มเีนื้อเรื่องที่ชวนตดิตามและน่าสนใจมากขึน้ สอดแทรกคุณสมบตัแิละประโยชน์ของบรกิาร 
โดยจดัท าเป็นคลปิระยะเวลาสัน้ๆเพื่อเพิ่มการรบัรู้และการจดจ าแก่ผู้ใช้บรกิาร รวมถึงควรมกีาร
จดัรปูแบบเนื้อหาส าหรบัโฆษณาส าหรบัสื่อทัง้สื่อทางโทรทศัน์ และทางหนังสอืพมิพ์ นิตยสาร โดย
ใชส้สีนัทีโ่ดดเด่น สามารถรบัรูไ้ดท้นัทวี่าสญัลกัษณ์นี้สนีี้เป็นบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เพราะการรบัรู้
เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บั ดา้นจ านวนธุรกรรม
เฉลี่ยที่ใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย์(ธุรกรรม/เดอืน) ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใช้ผ่าน SCB 
พรอ้มเพย(์บาท/ครัง้) ดา้นจะใชบ้รกิารเมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และดา้นจะใชบ้รกิารเมื่อ
ต้องการรบัเงนิคืนจากภาครฐั โดยมีความสมัพันธ์ระดบัปานกลาง ต ่า และต ่ามากและมทีิศทาง
เดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 
 6. ฝ่ายการตลาดและพนักงานที่ให้บรกิาร ณ สาขาของธนาคาร ควรมกีารให้ข้อมูล และ
อธบิายรายละเอยีดถงึขอ้ด ีและการท างานของระบบ SCB พรอ้มเพย ์แก่ผูใ้ชบ้รกิารใหร้บัทราบและ
เขา้ใจถงึขอ้ดจีากการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ทีส่ามารถรบัเงนิคนืจากภาครฐัในกรณีทีต่นเองยื่น
ลดหย่อนภาษทีีใ่ชว้นัและเวลาท าการค่อนขา้งน้อย และสะดวกรวดเรว็ เงนิจะถูกโอนไปยงับญัชทีีผู่ก
ไว้โดยตรง โดยที่ผูใ้ชบ้รกิารไม่ไดน้ าเชค็ไปขึน้ ณ ธนาคาร เพราะผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป มี
พฤตกิรรมการใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ในด้านจะใช้บรกิาร SCB พรอ้มเพย ์เมื่อต้องการรบัเงนิ
คนืจากภาครฐั มากทีสุ่ดซึง่แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 7. ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ์ ควรจดัให้มรีายการส่งเสรมิการตลาด และควร
หาพนัธมติรในการบรกิารให้ครบวงจรมากขึ้นเพื่อเพิม่การใช้งานในช่องทางต่างๆ ทัง้ภาครฐัและ
เอกชน โดยควรมกีารจดัรายการส่งเสรมิการตลาด เช่น การร่วมลุ้นทอง การรบัของสมนาคุณ การ
ไดร้บัส่วดลดหากใชบ้รกิารพรอ้มเพยใ์นการช าระค่าโดยสารผ่านแทก็ซี ่รถไฟฟ้า หรอืขนส่งมวลชน
ต่างๆ รวมไปถึงค่าบรกิาร เช่น เคารน์เตอร์เซอรว์สิ การช าระค่าเบี้ยประกนั การต่อภาษีรถยนต ์
เป็นต้น เพราะการรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บั ดา้นจ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีใ่ชบ้รกิาร ดา้นมลูค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใชผ้่าน
บรกิาร ดา้นจะใชบ้รกิารเมื่อต้องการท าธุรกรรมทางการเงนิ และดา้นจะใชบ้รกิารเมื่อต้องการรบัเงนิ
คืนจากภาครฐั โดยมีความสัมพันธ์ระดับสูง ปานกลาง และต ่ า และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 8. ฝ่ายทรพัยากรมนุษย์ ฝ่ายฝึกอบรมและผู้จดัการสาขา ควรให้ความส าคญัและเน้นย ้า
พนักงานในสาขาถงึการใหค้ าแนะน าการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์เกี่ยวกบัการลงทะเบยีน การใช้
งาน การแกไ้ขปัญหาเบือ้งต้น ตลอดจนการบรกิารใหข้อ้มลูถงึสทิธพิเิศษและประโยชน์ทีผู่ใ้ชบ้รกิาร
พงึจะได้รบั เพราะจะท าให้ผู้ใช้บรกิารเกดิการรบัรูแ้ละเชื่อมัน่ในการใช้งานมากขึน้ เพราะการรบัรู้
เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านพนักงาน มคีวามสมัพนัธก์บั ดา้นจ านวนธุรกรรมโดย
เฉลี่ยที่ใชบ้รกิาร ด้านมูลค่าธุรกรรมโดยประมาณที่ใชผ้่านบรกิาร และด้านจะใช้บรกิารเมื่อต้องการ
ท าธุรกรรมทางการเงนิ ด้านจะใช้บรกิารเมื่อต้องการรบัเงนิคืนจากภาครฐั โดยมคีวามสมัพันธ์
ระดบัสงู ต ่า และต ่ามากและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 

ผลจากการวิจยั การรบัรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย์ ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะในงานวจิยัต่อไป ดงันี้ 
 1. ควรมกีารศกึษาความคดิเห็นของผูบ้รโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมายในเขตพื้นที่อื่นๆ เพราะจะ
เป็นประโยชน์ต่อธนาคารในการพฒันาผลติภณัฑ ์เนื่องจากผลติภณัฑ ์SCB พรอ้มเพย ์เป็นบรกิาร
ที่สามารถใช้ได้ทุกคนทัว่โลก เพื่อที่จะน าข้อมูลทไีด้น ามาประยุกษ์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพื่อ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดใ้นอนาคต 
 2. ควรท าการศกึษาปัจจยัด้านอื่นๆ ที่มคีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรมการใช้บรกิาร พรอ้มเพย ์
ของผู้ใช้บรกิาร: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) เช่น รูปแบบการด าเนินชีวติ 
ความพึงพอใจของผู้บรโิภค ความปลอดภัยในการใช้บรกิาร เพื่อสามารถน าข้อมูลทีได้น ามา
ประยกุตใ์หค้วามตอ้งการของลกูคา้ไดใ้นอนาคต 
 3. ควรศกึษาในกรณเีปรยีบเทยีบระหว่างบรกิารพรอ้มเพยข์องสถาบนัการเงนิอื่นๆ เพื่อทีจ่ะ
ดูถึงข้อดขี้อเสียและการแก้ไขปัญหาของสถาบนัการเงนิอื่นๆ เพราะข้อมูลที่ได้จะสามารถน ามา
ปรบัปรงุคุณภาพการใหบ้รกิารหลงัการขายได ้

4. ควรท าการศกึษาขอ้มลูวจิยัในเชงิคุณภาพ ไดแ้ก่ การสมัภาษณ์ จดักลุ่มสนทนา ระหว่าง
ผูใ้ชบ้รกิารในแต่ละอาชพี เพื่อที่จะสามารถเจาะจงขอ้มูลในเชงิลกึได ้และน าผลไปต่อยอดเป็นการ
พฒันาผลติภณัฑต่์อไป 
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ในพ้ืนท่ีกรงุเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการ พร้อมเพย ์ของผูใ้ช้บริการ: กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั 

(มหาชน) ในพื้นท่ีกรงุเทพมหานคร 

 

  แบบสอบถามนี้จ ัดท าขึ้นเพื่อศึกษาการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร พรอ้มเพย ์ของผูใ้ชบ้รกิาร: กรณีศกึษา ธนาคารไทยพาณิชย ์

จ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งขอ้ค าถามออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดงันี้ 

 ส่วนท่ี 1  ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัการรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

ส่วนท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย ์ของผู้ใช้บริการ: กรณีศึกษา 

ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในพื้นท่ีกรงุเทพมหานคร 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



143 
 
ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดใส่เครือ่งหมาย  ลงในช่อง   ทีต่รงตามความเป็นจรงิเพยีงช่องเดยีวเท่านัน้ 

1. เพศ 

   1) ชาย     2) หญงิ 

2. อายุ   

   1) น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 29 ปี    2) 30 - 39 ปี  

   3) 40 - 49 ปี    4) 50 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา   

   1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี    2) ปรญิญาตร ีหรอื เทยีบเท่า  

   3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

4. อาชพี   

   1) นิสติ/ นกัศกึษา    2) ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

   3) ธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ   4) พนกังานบรษิทัเอกชน 

   5) อื่นๆ โปรดระบุ..................  

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

   1) น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 24,999 บาท  

   2) 25,000 - 34,999 บาท 

   3) 35,000 - 44,999 บาท  

   4) 45,000 - 54,999 บาท 

   5) 55,000 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัการรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เครือ่งหมาย ลงในช่อง  ทีต่รงตามระดบัการรบัรูข้องท่านเพยีงช่องเดยีวเท่านัน้ 
ระดบัการรบัรู ้5 = เหน็ดว้ยอยา่งยิง่, 4 = เหน็ดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมเ่หน็ดว้ย และ1 = ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 
 

การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
บริการ SCB พร้อมเพย ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 

 

ระดบัการรบัรู้ 
 

5 4 3 2 1 

1. การโฆษณา       
1). ท่านไดร้บัชมโฆษณาบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น
นิตยสาร Money and Banking และหนงัสอืพมิพ ์

     

2). ท่านไดร้บัชมโฆษณา ผ่านข่าวทางโทรทศัน์ เช่น ช่วงเรือ่งเด่นเยน็นี้ 
จอโลกเศรษฐกจิ  

     

3). ท่านไดร้บัชมโฆษณาบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่านเรื่องสัน้ทาง
ช่องทาง YouTube  

 
 

     

2. การส่งเสริมการตลาด      

4). ท่านรบัทราบขอ้มลูเคมเปญ SCB พรอ้มเพย ์ผกูบญัชดีว้ยเบอรม์อืถอื
หรอืบตัรประชาชน สามารถรว่มลุน้ทองทุกเดอืน 

     

5). ท่านรบัทราบขอ้มลูเคมเปญ “SCB พรอ้มเพย ์แทก็ซีเ่ดลเิวอรีพ่รอ้ม
รบั” เพิม่ความสะดวกในการช าระค่าโดยสาร  

     

6). ท่านรบัทราบขอ้มลูการใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่  SCB EASY  

     

3. การประชาสมัพนัธ์      

7). ท่านรบัทราบขอ้มลูประชาสมัพนัธบ์รกิาร SCB พรอ้มเพย ์จาก

นกัแสดงบอย ปกรณ์  

     

8). ท่านรบัทราบการประชาสมัพนัธผ์่านเครอืข่ายโทรศพัทท์รมูฟู เอช       

9). ท่านรบัทราบการประชาสมัพนัธ ์ทีท่่านพลเอกประยุทธ ์จนัทร์

โอชา นายกรฐัมนตร ีรว่มลงทะเบยีนสมคัรบรกิาร  SCB พรอ้มเพย ์
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การรบัรู้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
บริการ SCB พร้อมเพย ์ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 

ระดบัการรบัรู้ 
 

5 4 3 2 1 
4. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ      
10). ท่านรบัทราบขอ้มลู SCB พรอ้มเพย ์จากการเขา้ร่วมมหกรรม
การเงนิ Money Expo ประจ าปี 2017 “Financial Innovation 4.0 หรอื 
นวตักรรมการเงนิ 4.0”  

     

11). ท่านรบัทราบว่าทางธนาคารมกีารจดักจิกรรมบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ณ ตกึบญัชาการ 1 ภายในท าเนียบรฐับาล แก่รฐัมนตรแีละคณะรฐัมนตร ี 

     

12). ท่านรบัทราบและเขา้ร่วมกจิกรรมการแนะน าบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
ณ สาขาของธนาคารกว่า 1,000 สาขาทัว่ประเทศ  

     

5. พนักงาน      
13). ท่านไดร้บัขอ้มลูความรูใ้นการใชง้านเกีย่วกบับรกิาร SCB พรอ้มเพย ์
จากพนกังานของธนาคารทีใ่หบ้รกิารทีส่าขาทีท่่านใชบ้รกิาร 

     

14). ท่านรบัรูแ้ละรบัทราบว่าพนกังานของธนาคารสามารถแกปั้ญหา
เบือ้งตน้ ของบรกิาร SCB พรอ้มเพยไ์ด ้

     

15). ท่านรบัทราบขอ้มลูเป็นอยา่งดวี่า ท่านสามารถตดิต่อพนกังาน Call 
Center ตลอด 24 ชัว่โมง ผ่าน 02-777-7777 

     

6. การใช้ป้ายต่างๆ      
16). ท่านไดร้บัชมป้ายแนะน าวธิกีารลงทะเบยีน ในการใชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์บรเิวณสาขาของธนาคาร 

     

17). ท่านไดร้บัชมป้ายบรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ บรเิวณรถเมล ์สถานี
รถไฟฟ้าสยาม และ bill board บนทางด่วน  

     

7. การใช้เครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส ์      
18). ท่านรบัทราบว่าท่านสามารถตดิตามขอ้มลูขา่วสารผ่าน Line Official 
ไดต้ลอดเวลา 

     

19). ท่านรบัทราบว่าท่านสามารถตดิตามอพัเดทขา่วสารผ่าน SCB 
Thailand Fanpage  

     

20). ท่านรบัรูข้า่วสารเกีย่วกบับรกิาร SCB พรอ้มเพย ์ผ่านเวบ็ไซต ์
https://promptpay.scb และ http://www.scb.co.th/th/personal-
banking/promptpay 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการ พร้อมเพย ์ของผูใ้ช้บริการ: กรณีศึกษา 
ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในพื้นท่ีกรงุเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง โปรดเตมิตวัเลขและใส่เครือ่งหมาย ลงในช่อง  ทีต่รงตามความคดิเหน็ของท่าน 
(ระดบัความคดิเหน็ 5 = ใชบ้รกิารมากทีสุ่ด, 4 = ใชบ้รกิารมาก, 3 = ไมแ่น่ใจ, 2 = ใชบ้รกิารน้อย และ 
1 = ไมใ่ชบ้รกิารน้อยทีสุ่ด) 
 
1. จ านวนธุรกรรมโดยเฉลีย่ทีท่่านใชบ้รกิาร SCB พรอ้มเพย ์_____________ธุรกรรม/เดอืน 
 
2. มลูค่าธุรกรรมโดยประมาณทีท่่านใชผ้่านบรกิาร SCB พรอ้มเพย_์_____________บาท/ครัง้ 
 
3. เมือ่ท่านตอ้งการท าธุรกรรมทางการเงนิ เช่น การโอนเงนิไปยงับุคคลอื่น ท่านจะใชบ้รกิาร SCB 
พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) 
 

ใชบ้รกิารมากทีสุ่ด  ______ : ______ : ______ : ______ : ______  ใชบ้รกิารน้อยทีสุ่ด 
     5         4           3   2      1  
 

4. เมือ่ท่านตอ้งการรบัเงนิคนืจากภาครฐั เช่น เงนิคนืภาษ ีเงนิคนืค่าประกนัสงัคม ท่านจะใชบ้รกิาร 
SCB พรอ้มเพย ์ธนาคารไทยพาณชิย ์จ ากดั (มหาชน) 
 

ใชบ้รกิารมากทีสุ่ด  ______ : ______ : ______ : ______ : ______  ใชบ้รกิารน้อยทีสุ่ด 
     5         4           3   2      1  

 
*** ขอขอบพระคุณทีเ่สยีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจ์ากบณัฑิตวิทยาลยั 

ขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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149 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือการวิจยั 
 

รายช่ือ     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
 
1. อ.ดร.ธนภมู ิอตเิวทนิ    กรรมการบรหิารหลกัสตูรอาจารยป์ระจ าภาควชิา 

ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. อ.ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสทิธิ ์   กรรมการบรหิารหลกัสตูรอาจารยป์ระจ าภาควชิา 
       ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาววลิาทนิี  สุขสวสัดิ ์   
วนัเดอืนปีเกดิ    10 มนีาคม 2527 
สถานทีเ่กดิ    จงัหวดัเพชรบรูณ์ 
สถานทีอ่ยู่ปัจจบุนั   บา้นเลขที ่39/82 หมู่ที ่6 ถนนแจง้วฒันะ ต าบลบางตลาด  

อ าเภอปากเกรด็ จงัหวดันนทบุร ี11120 
ต าแหน่งหน้าทีก่ารงานปัจจุบนั  เจา้หน้าทีบ่ญัชอีาวุโส  
สถานทีท่ างานปัจจบุนั   บรษิทั มอสกี ้คอรป์อเรชัน่ จ ากดั 
 
ประวตักิารศกึษา 

พ.ศ. 2547  ประกาศนียบตัรวชิาชพีชัน้สูง สาขาการบญัช ี
  จาก โรงเรยีนเทคนิควมิลบรหิารธุรกจิ   
พ.ศ. 2549  บรหิารธุรกจิบณัฑติ เอกการบญัช ี
  จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ    
พ.ศ. 2560  บรหิารธุกจิมหาบณัฑติ สาขาการจดัการ  

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ   
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