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การใชบ้ริการแอปพลิเคชัน GHB WE ของพนักงานธนาคาร- อาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
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ท่ีไดจ้ากแอปพลิเคชนัสามารถช่วยแกส้าเหตุของปัญหาและแกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเร็ว (2) ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจ
ต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
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ความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE พบว่า แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 

The objectives of this study were to (1) study the levels of online marketing mixes and 
satisfaction of GHB WE Application of Government Housing Bank staffs, (2)  compare staff satisfaction 
of GHB WE application classified by demographic factors (3) study the level of online marketing mixes 
affected satisfaction of GHB WE Application of Government Housing Bank staffs. 

This study was a exploratory research. The population was Government Housing Bank staff. 
There were 4,874 staffs of the Government Housing Bank. Sample sizes were calculated using the  
Taro Yamane formula to be 370. The research instrument, a questionnaire, was used to collect the data. 
The statistics in the data analysis consisted of frequency distribution, average, percentage, standard 
deviation, T-test, F-test, and pair-wise comparison by Least Significant Difference method. 

The results  showed that: (1) the levels of online marketing mixes were at the high level.  
The highest level was product mix. Overall satisfaction of  GHB WE Application showed in high level. 
The highest average satisfaction was that the data from the application can help to solve the root cause of 
the problem and fix it quickly. (2) Comparative results of satisfaction with GHB WE application services 
classified by demographic factors found that different gender, age, education, job position, and 
experience showed differences in satisfaction of GHB WE applications with statistically significant 
difference at 0.05. (3) the level of online marketing mixes affected satisfaction of  GHB WE Application  
revealed that privacy, personalization, place, and price mixes affected satisfaction of the GHB WE 
application with forecasting value of  49.2% 

Keywords: Online marketing mix (6Ps), Service satisfaction, Application, Government Housing Bank 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ในปัจจุบันการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า 2019 ได้ก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงท่ี

ส่งผลกระทบและสร้างความเปล่ียนแปลงทางสังคมมากมาย เช่น การท างานท่ีบา้น (Work from Home)  

ท่ีไดก้ลายเป็นปรากฏการณ์การท างานรูปแบบใหม่ รวมไปถึงแนวทางชีวิตวิถีใหม่ หรือ New Normal  

ท่ีหลายองค์กรไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ หรือเอกชน ต้องปรับตัวในการปฏิบัติตามแนวทางดังกล่าว  

เพื่อลดความเส่ียงต่าง ๆ เช่น การลดโอกาสในการรับการแพร่เช้ือจากบุคคลสู่อีกบุคคลท่ีอาจเกิดขึ้น 

กบัพนักงานอนัเป็นทรัพยากรส าคญัในการขบัเคล่ือนองค์กร ส่งผลให้ในช่วงการแพร่ระบาดของ 

ไวรัสโคโรน่า 2019 มีการจ ากัดการติดต่อและการสัมผสัระหว่างคน ท าให้เกิดช่องว่างระหว่าง

พนกังานกบัองคก์ร และฝ่ายทรัพยากรมนุษย ์พนกังานมีช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัองคก์รและ

ฝ่ายทรัพยากรมนุษยจ์ ากดัมากขึ้น รับรู้ข่าวสารท่ีส าคญัของธนาคารฯ น้อยลง จึงถือเป็นความทา้ทาย

ขององคก์รในการหากลวิธีเพื่อลดช่องว่างให้พนกังานเสมือนไดใ้กลชิ้ดกบัองคก์ร และฝ่ายทรัพยากรมนุษย์

มากขึ้ น จากปัญหาช่องว่างระหว่างพนักงานและฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ท าให้องค์กรหลายแห่ง  

น าเทคโนโลยีเข้ามาเป็นอีกหน่ึงกลวิธีในการช่วยแก้ไขปัญหา เน่ืองจากปัจจุบันเทคโนโลยี  

เขา้มามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตเป็นอยา่งมาก ผูค้นหันมาใชเ้ทคโนโลยใีนการด าเนินชีวิตประจ าวนั

มากขึ้น ซ่ึงในยุคท่ีเทคโนโลยีก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดการท างานทุกรูปแบบบนสมาร์ท

โฟน ดงันั้นการมี Application หรือ Mobile HR จะมีบทบาทในการช่วยแกปั้ญหาท่ีเกิดขึ้น เขา้มาช่วย 

อ านวยความสะดวก และสร้างประโยชน์ให้กบัสายงานทรัพยากรมนุษยเ์ป็นอย่างมาก ท าให้องค์กร  

ยุคใหม่หลายแห่งในประเทศต้องวางแผนการท างานเพื่อให้เหมาะสมกับเทคโนโลยีท่ีก้าวเข้ามา  

มีบทบาทมากขึ้น ช่วยลดความห่างเหินระหว่างพนักงานกับองค์กรและฝ่ายทรัพยากรมนุษย ์และ

สามารถช่วยใหพ้นกังานรู้สึกไดว้่า งานเก่ียวกบัทรัพยากรมนุษยเ์ป็นงานท่ีเขา้ถึงง่ายดว้ยระบบดิจิทลั 

งานใดท่ียงัเป็นกระดาษก็ท าให้เป็นดิจิทัลท่ีทุกคนสามารถเข้าถึงได้  โดยน าเทคโนโลยีมาใช้  
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ทั้งน้ี ยงัส่งผลดีไปถึงการลดใช้กระดาษในการท ารายการทรัพยากรมนุษยแ์บบเดิม เป็นส่วนหน่ึง  

ในการลดภาวะโลกร้อน จะเห็นได้ว่าแนวทางดังกล่าวเกิดผลดีกับทั้งพนักงานและองค์กร ดังนั้น 

องค์กรและฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษยจึ์งจ าเป็นต้องมี Application เก่ียวกับงานทรัพยากรมนุษย ์

เพื่อใหอ้งคก์รสามารถบรรลุเป้าหมายท่ีวางไว ้  

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ซ่ึงเป็นสถาบนัการเงินแห่งหน่ึง ก็ไดมี้การปรับเปล่ียนนโยบาย

การด าเนินงานเก่ียวกบังานทรัพยากรมนุษย ์เพื่อเตรียมความพร้อมการกา้วเขา้สู่การจดัการทรัพยากรมนุษย์

ในยุคดิจิทลั โดยมีการออกแบบแอปพลิเคชนัท่ีมีช่ือว่า GHB WE โดยเป็นแอปพลิเคชนังานทรัพยากรมนุษย์

ส าหรับให้บริการแก่พนักงานธนาคารฯ โดยเฉพาะ ซ่ึงออกแบบโดยฝ่ายวางแผนกลยุทธ์และสนับสนุน

งานสารสนเทศ ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยมีแนวคิดต่อยอดมาจากแอปพลิเคชนั GHB ALL 

ซ่ึงเป็นแอปพลิเคชนัส าหรับให้ทุกบริการของธนาคารฯ อยู่ในมือลูกคา้เหมือนลูกคา้ท าธุรกรรมได้ 

ทุกท่ีทุกเวลา ฝ่ายบริหารจึงเกิดความคิดวา่ อยากส่งบริการเก่ียวกบังานทรัพยากรมนุษยไ์ปยงัพนกังาน

ทั้งองค์กรไดเ้ช่นเดียวกนั จึงท าการพฒันาแอปพลิเคชัน GHB WE ส าหรับส่ือสารกบัพนักงาน โดย 

ไดเ้ปิดตวัแอปพลิเคชนัใหพ้นกังานไดท้ดลองใชง้านในช่วงกลางปี พ.ศ. 2564 ซ่ึงเป็นช่วงท่ีมีนโยบาย 

Work from home เน่ืองจากการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า 2019 โดยให้พนกังานท ารายการบนัทึก

เวลาเขา้-ออกในแอปพลิเคชนัในช่วง Work from home รวมไปถึงมีเมนูประชาสัมพนัธ์ข่าวสารส าคญั

ของธนาคารฯ ท่ีตอ้งการให้พนักงานทราบ, เมนูรายละเอียดผลิตภณัฑ์ท่ีให้พนักงานรับทราบและ

สามารถให้บริการลูกคา้ได้ถูกตอ้งครบถว้น, เมนูสวสัดิการท่ีพนักงานมีสิทธิจะได้รับ เช่น การท า

รายการเบิกค่าส่งเสริมสุขภาพประจ าปี, เมนูเรียกดูใบแจง้เงินเดือนและค่าตอบแทน, เมนูการลงทะเบียน 

และวางแผนการฝึกอบรมด้วยตนเอง รวมไปถึงสามารถดูค่า KPI แต่ละบุคคลจนถึงระดับฝ่าย/ 

สายงาน/กลุ่มงาน เพื่อสามารถบริหารจดัการ KPI ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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ในฐานะผูว้ิจยัเป็นพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบั

ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

เพื่อจะสามารถน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาแอปพลิเคชันให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยศึกษา

เก่ียวกบัความแตกต่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้ต าแหน่ง 

และระยะเวลาการปฏิบติังาน รวมถึงปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีผลต่อ

ความพึงพอใจต่อการใช้งาน GHB WE ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price)  

ด้านช่องทาง-การจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการให้บริการ 

ส่วนบุคคล (Personalization) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ 

ต่อการใช ้GHB WE เพื่อน าขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์แอปพลิเคชนั 

GHB WE ใหดี้ยิง่ขึ้น 

  

ภาพท่ี 1.1 แอปพลิเคชนั GHB WE 
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2.  วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 

1.  เพื่อศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) และความพึงพอใจต่อ 

การใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
2.  เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังาน

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

3.  เพื่อศึกษาอิทธิพลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีผลต่อ 

ความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

 

3.  สมมติฐำนกำรวิจยั 

 
1. พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีความพึงพอใจ 

ต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

ในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE 
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4.  กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 

ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
      

       
 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ปัจจัยด้ำนประชำกรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. การศึกษา 
4. รายได ้
5. ต าแหน่ง 
6. ระยะเวลาการปฏิบติังาน 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ (6Ps) 
 1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) 
6. ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

ควำมพงึพอใจต่อกำรใช้บริกำร 

แอปพลเิคชัน GHB  WE 

ของพนักงำนธนำคำรอำคำรสงเครำะห์ 
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5.  ขอบเขตของงำนวิจัย 

 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ผูวิ้จยัก าหนดขอบเขตการศึกษาดงัน้ี 

5.1.  ขอบเขตด้ำนประชำกร 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ พนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์  ท่ีใชบ้ริการ

แอปพลิเคชัน GHB WE ทั้งหมดจ านวน 4,874 คน (อา้งอิงขอ้มูลจากรายงานฝ่ายทรัพยากรบุคคล 

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เดือน พ.ค. 2565) ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ Taro Yamane 

ท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน 0.05 ท าให้ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีจ านวน 370 คน 

และใชว้ิธีเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) 

5.2.  ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE 

ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีตวัแปรท่ีศึกษาดงัน้ี 
5.2.1  ตัวแปรอสิระ 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ไดแ้ก่ 
1)  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2)  ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

3)  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

4)  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

5)  ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) 

6)  ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
5.2.2  ตัวแปรตำม ได้แก่ความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE 

ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
5.3  ขอบเขตด้ำนเวลำ 

ระยะเวลาในการวิจยั เดือน เมษายน ถึงเดือน กรกฎาคม พ.ศ.2565 



7 
 

6.  นิยำมศัพท์เฉพำะ 

 
ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ หมายถึง ขอ้มูลส่วนบุคคลของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต าแหน่งงาน ระยะเวลาการปฏิบติังาน 
ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง แอปพลิเคชนั GHB WE ท่ีธนาคารฯ สร้างมาเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการ และท าให้ผูไ้ด้รับเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงการบริการของแอปพลิเคชันเป็น
ผลิตภณัฑอ์ย่างหน่ึงท่ีไม่มีตวัตน และไม่สามารถจบัตอ้งได ้แต่มีลกัษณะเป็นอาการนามไม่ว่าจะเป็น
ความสะดวก ความรวดเร็ว ความน่าเช่ือถือ ความปลอดภยั ความทันสมยั ความง่ายต่อการใช้งาน 
รวมถึงความหลากหลายในการใหบ้ริการ 

ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) หมายถึง มูลค่าหรือจ านวนเงินของสินค้า หรือค่าบริการ
ค่าธรรมเนียมของการบริการท่ีพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ยินยอมและพึงพอใจท่ีจะจ่ายเพื่อให้
ไดม้าซ่ึงบริการของแอปพลิเคชนั GHB WE ซ่ึงรวมถึงความเหมาะสม ประหยดั และคุม้ค่า เม่ือเทียบกบั
ประโยชน์ท่ีไดรั้บมา 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมายถึง ช่องทางในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชนั
เพื่อติดตั้งในโทรศพัทมื์อของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยให้สามารถ
ใชบ้ริการไดส้ะดวก รวดเร็ว 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถึง การประชาสัมพนัธ์ หรือการจดั
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางต่าง  ๆ เพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกับแอปพลิเคชัน GHB WE  
สร้างความน่าสนใจเพื่อจูงใจให้พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์มาใช้บริการ รวมถึงความถ่ี 
ในการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างการจดจ าในตวัแอปพลิเคชนั GHB WE 

ปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำรส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การบริการท่ีท าให้มี 
การส่ือสารกนัระหวา่งฝ่ายทรัพยากรบุคคลของธนาคารฯ กบัพนกังานท่ีใชง้านแอปพลิเคชนั เพื่อเป็น
การสร้างความสัมพนัธ์กบัพนกังาน ให้รู้สึกเหมือนไดใ้กลชิ้ดกบัฝ่ายทรัพยากรบุคคลมากขึ้น รวมไปถึง
การท าคู่มือแนะน าวิธีใชง้านแอพพลิเคชัน่ GHB WE เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการใชบ้ริการ 
  



8 
 

ปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง นโยบายท่ีองค์กรสร้างขึ้นมา
เพื่อให้พนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์มัน่ใจวา่ หากใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ขอ้มูลส่วนบุคคล
ของตนเองจะมีความปลอดภยั และเป็นความลบั โดยธนาคารฯตอ้งสร้างความเช่ือมัน่ว่าขอ้มูดงักล่าว 
จะมีความปลอดภยัโดยตอ้งมีการประกาศให้ทราบอย่างเป็นทางการ โดยมีเร่ืองของกฎหมายเขา้มาเก่ียวขอ้ง 
เช่น ในปัจจุบนัธนาคารยดึหลกั PDPA ซ่ึงเป็นกฎหมายวา่ดว้ยการใหสิ้ทธ์ิกบัเจา้ของขอ้มูลส่วนบุคคล 
สร้างมาตรฐานการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลใหป้ลอดภยั และน าไปใชใ้หถู้กวตัถุประสงคต์ามค ายนิยอม
ท่ีเจา้ของขอ้มูลส่วนบุคคลอนุญาต 

โดยมีการวดัค่าปัจจยัแต่ละดา้นขา้งตน้ ดว้ยวิธีการวดัค่าระดบัความพึงพอใจ 
ควำมพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของพนักงานท่ีเกิดขึ้นภายในจิตใจต่อการใช้งาน 

แอปพลิเคชนั GHB WE ซ่ึงเป็นความรู้สึกทั้งทางบวกและทางลบ ความรู้สึกทางบวกจะเกิดขึ้นเม่ือ
ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการตามท่ีไดค้าดหวงั หรือเกินความคาดหวงั และความรู้สึกในทางลบ
จะเกิดขึ้ นเม่ือไม่ได้รับการตอบสนองตามท่ีคาดหวังไว้ โดยมีการวัดค่าความพึงพอใจจาก 
ดา้นการตรงต่อความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ, ดา้นการท างานตามฟังก์ชนัของแอปพลิเคชนั GHB WE 
และดา้นความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั GHB WE 

 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 
1.  เพื่อเป็นต้นแบบของการศึกษาเก่ียวกับเร่ืองแอปพลิเคชันท่ีน ามาใช้ในงานด้าน

ทรัพยากรมนุษย ์
2.  เพื่อผลวิจยัเป็นประโยชน์ต่อองคก์ร ในการพฒันาแอปพลิเคชนัใหมี้ประสิทธิภาพมากขึ้น 

3.  เพื่อผลวิจยัเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจอ่ืน ๆ ในการออกแบบ พฒันา แอปพลิเคชนัท่ีใช้

ในงานทรัพยากรมนุษย ์



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 
การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้บริการ GHB WE ของพนักงาน

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาจากแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็น
แนวทางในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงประกอบดว้ยหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.   แนวคิดและทฤษฎีดา้นส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps 
3.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
4.   ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
1.1  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,2546: 192 อา้งใน พรพรรณ ชา้งงาเนียม, 2553) กล่าว
ว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีนกัตลาดนิยมน ามาเป็นเกณฑท่ี์ใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตวัแปรปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  
ท่ีส าคญัมีดงัต่อไปน้ี 

-  อายุ (Age) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความตอ้งการในสินค้าและ
บริการท่ีต่างกนั เหล่านักการตลาดจึงน าอายุมาใชป้ระโยชน์ เป็นตวัแปรปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
ท่ีแตกต่างกันออกไป เพื่อให้ทราบถึงความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก  (Niche Market) ท่ีให้
ความส าคญักบัตลาดอายใุนส่วนนั้น ๆ 

-  เพศ (Sex) ถือเป็นตวัแปรส าคญัท่ีน ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เพราะปัจจุบนัตวั
แปรดา้นเพศมีผลต่อใช้ในการแบ่งส่วนตลาดการผูบ้ริโภคมาก เน่ืองจากเพศท่ีต่างกนั จะมีทศันคติ 
และการตดัสินใจในการซ้ือท่ีต่างกนั 
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-  สถานภาพครอบครัว (Marital Status) การแบ่งส่วนตลาดนั้นสถานภาพครอบครัว
ถือเป็นเป้าหมายท่ีส าคัญ และมีส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผูบ้ริโภค นักการตลาดจึงให้ความสนใจกับ
จ านวน และลักษณะของสมาชิกแต่ละคนในแต่ละครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึง และให้
ความส าคญักบัการพิจารณาลกัษณะปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์เพื่อช่วยในการพฒันากลยุทธ์การตลาดให้
เหมาะสมอีกดว้ย 

-  รายได้ระดับการศึกษาและอาชีพ  ( Income Education and Occupation) ถือ เป็น 
อีกหน่ึงตวัแปรท่ีส าคญั ในการก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโนม้ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกนัในเชิงเหตุ
และผล ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูง บุคคลท่ีมีการศึกษาต่อโอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยาก 
จึงท าให้มีรายไดต้ ่า ในขณะท่ีการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยม 
อาชีพ  ระดับการศึกษา นักการตลาด จึงจะต้องน าเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทาง ปัจจัย 
ดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืน ๆ เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึ้น 

ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมาย “ประชากรศาสตร์” ว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะ
ทางประชากรของแต่ละบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  
ซ่ึงลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกันจะส่งผลให้บุคคลมีพฤติกรรมและทัศนคติท่ีแตกต่างกัน 

 
1.2  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

(ภัทรวดี วรรณสุทธิ, 2558) พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การ
วิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแสดงออกต่อสินคา้และการบริการ 
โดยแต่ละบุคคลจะเลือกประเภทของสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของตนเอง 

(พรพรรณ ช้างงาเนียม, 2553) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภค  
ท าการค้นหา ท าการคิด ท าการซ้ือ ท าการใช้ และประเมินผลในสินค้าและบริการ ซ่ึงคาดว่า 
จะตอบสนองความต้องการของตน หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกับความคิด ประสบการณ์ การซ้ือ  
การใช้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา หรือ
หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและ
การใชสิ้นคา้ 

(พรพรรณ ช้างงาเนียม, 2553) พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ีบุคคล
ด าเนินการ เก่ียวกับการได้รับ บริโภค และจ่ายเงินเพื่อให้ได้สินคา้หรือบริการ หรืออีกนัยหน่ึงคือ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเคยถูกกกล่าวถึงในแง่ว่า เป็นการศึกษาว่าท าไมคนถึงซ้ือ เม่ือนกัการตลาดทราบถึง
เหตุผลว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ (ยี่ห้อ) นั้น นักการตลาดสามารถน าเหตุนั้น 
ไปเป็นหลกัในการพฒันาและวางกลยทุธ์ท่ีสามารถมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในภายภาคหนา้ 
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(วรรณพร หวลมานพ, 2558) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล 
ท่ีเก่ียวขอ้งกับการซ้ือ การใช้ผลิตภณัฑ์ สินค้า หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการในการตัดสินใจ 
ทั้งก่อนและหลงัการซ้ือ การใชผ้ลิตภณัฑ ์สินคา้ หรือบริการ โดยบุคคลท่ีจะถือว่าเป็นผูบ้ริโภคท่ีน่ีคือ 
“บุคคลผูซ่ึ้งมีสิทธิในการไดม้าและใช้ไปซ่ึงสินคา้และบริการท่ีไดมี้การเสนอขายโดยสถาบนัการตลาด” 
จากความหมายน้ีจะเห็นไดว้่าทุกคนต่างก็เป็นผูบ้ริโภค แต่ว่าไม่จ าเป็นท่ีทุกคนจะตอ้งบริโภคสินคา้
อย่างเดียวกัน ผูบ้ริโภคอาจมีการซ้ือสินค้าเพื่อตอบสนองความพอใจส่วนบุคคล หรือส าหรับตอบสนอง 
ความตอ้งการของครอบครัว หรือส าหรับชุมชนท่ีมีความตอ้งการเหมือนกันได ้ดังนั้น ผูบ้ริโภคจึง
เป็นหัวใจของพฤติกรรมผูบ้ริโภค เม่ือเราเขา้ใจผูบ้ริโภคแต่ละคนในแง่ของความตอ้งการท่ีอยากได ้
กระบวนการทางความคิด ความประทบัใจ ปัญหา เราก็จะเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้

(พรพรรณ ช้างงาเนียม, 2553) ตัวแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค หรือ Consumer Behavior 
Model เป็นการศึกษาต้นเหตุของแรงจูงใจ ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยมีจุดเร่ิมต้นเกิดจาก 
ส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า 
หรือ Buyer’s Black Box ท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดเดาถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีอยู่ภายในของผูซ้ื้อได ้ 
แต่จะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ  ของผูซ้ื้อ จนน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือ
การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โดยจุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 
ใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) โดยอธิบายรายละเอียดของทฤษฎี
ตามแผนผงั ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 2.1 Buyer Black Box 
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รายละเอียดของโมเดล S-R Theory มีดงัน้ี 
1.  ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดขึ้นไดเ้อง ทั้งจากภายในและภายนอก  

ทีมการตลาดจึงจะตอ้งสนใจและศึกษา เพื่อสร้างส่ิงกระตุน้ภายนอก ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑ์ เพราะส่ิงกระตุน้ เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชแ้รงจูงใจให้ซ้ือ
ดว้ยการใชเ้หตุผล หรือใชอ้ารมณ์ (ดา้นจิตวิทยา) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอก ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) โดยนกัการตลาดสามารถควบคุม
เป็นส่ิงกระตุ้นน้ีได้ ส่ิงกระตุ้นน้ี  เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง
ประกอบไปดว้ย 

1.1.1  ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์หรือ Product คือ ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์โดย
จะตอ้งมีการออกแบบใหส้วยงาม เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

1.1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา หรือ Price คือ การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑ ์โดยอาจจะพิจารณาจากลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือ Place คือ การหาช่องทางใน
การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู ้บริโภค ซ่ึงจะเป็นตัวช่วยใน 
การกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

1.1.4  ส่ิงกระตุน้ด้านการส่งเสริมการตลาด หรือ Promotion คือ มีการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ รวมไปถึงการความพยายามของพนักงานขาย ท่ีมีการจดัโปรโมชัน่เพื่อดึงดูดลูกคา้ และ 
ท่ีส าคญัคือการสร้างพนัธมิตรท่ีดีกบับุคคลทัว่ไป เพื่อเป็นส่ิงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือ 

1.2  ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นภายนอกองค์กรเพื่อให้เกิด 
ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงน้ีเป็นส่ิงท่ีองคก์รควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอก ไดแ้ก่ 

1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ หรือ Economic คือ ภาวะทางเศรษฐกิจ ท่ีอาจส่งผลต่อ
รายได ้และสามารถส่งผลโดยตรงไปถึงความตอ้งการซ้ือของแต่ละบุคคล 

1.2.2  ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี หรือ Technological คือ เทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ี 
เขา้มามีบทบาทในการใช้ชีวิต เช่น การท าธุรกรรมการเงินทางแอปพลิเคชนั จะช่วยกระตุน้ความตอ้งการ 
ใหลู้กคา้ของสถาบนัการเงินไดใ้ชบ้ริการกบัธนาคารมากขึ้น 

1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง หรือ Law and Political คือ กฎหมาย
ท่ีบงัคบัใหเ้พิ่ม / ลดภาษีสินคา้ต่าง ๆ ท าใหส่้งผลต่อความตอ้งการของผูซ้ื้อโดยตรง 

1.2.4  ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม หรือ Cultural เช่น ประเทศไทยมีเทศกาล 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ท่ีจะตอ้งหาซ้ือของเพื่อมาไหวผู้ห้ลกัผูใ้หญ่ จะส่งผลให้เกิดความตอ้งการ
ซ้ือในช่วงเทศกาลนั้นๆ 
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2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ผูซ้ื้อแต่ละคนจะมี
ความรู้สึกนึกคิดท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูข้ายไม่สามารถทราบได้ ผูข้ายจึงต้อง
พยายามหาวิธีให้รู้ถึงส่ิงท่ีอยู่ภายในกล่องด าของผูซ้ื้อ โดยจะแสดงออกมาเป็นลกัษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1  ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) มีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ คือ  
ด้านวฒันธรรม ด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และด้านจิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียดในแต่ละลักษณะ  
จะกล่าวถึงในหวัขอ้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ยขั้นตอนคือ 
2.2.1  การรับรู้ปัญหา 
2.2.2  การแสวงหาขอ้มูล 
2.2.3  การประเมินผลทางเลือก 
2.2.4  การตดัสินใจซ้ือ 
2.2.5  พฤติกรรม ภายหลงัการซ้ือ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
Purchase Decisions) จะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) คือ หากผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูป 
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกคือ บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ขนมปัง ไส้กรอก เป็นตน้ 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) คือ ถา้ผูบ้ริโภคเลือกบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป จะเลือก
ยีห่อ้ใด เช่น มาม่า ไวไว นิชชิน เป็นตน้ 

3.3  การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) คือ ถา้ผูบ้ริโภคจะเลือกจากร้านคา้ใด ไม่วา่จะเป็น
หา้งสรรพสินคา้ หรือช่างทางออนไลน์ต่าง ๆ 

3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time) คือ ผูบ้ริโภคจะเลือกในการซ้ือเม่ือใด 
3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) คือ ผูบ้ริโภคจะเลือกปริมาณในการซ้ือ 

(Philip Kotler, 2003 อ้างใน พรพรรณ  ช้างงาเนียม, 2553) ปัจจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นเครือผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั 
บุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมของเขาภาตใตก้ระบวนการทางสังคมวฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการ
และพฤติกรรมวฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมกลุ่ม หรือขนมธรรมเนียมประเพณี 
และชั้นของสังคม 
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2.  ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางสังคม ไม่ว่าจะเป็น 
กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของแต่ละบุคคลในชีวิตประจ าวนั โดยปัจจยัดงักล่าวจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อ 

2.1  กลุ่มอา้งอิง คือกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปมีความเก่ียวขอ้ง ท าให้มีอิทธิพลต่อทศันคติ 
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิงนั้นๆ 

2.2  ครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลมากท่ีสุด 
ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

2.3  บทบาทและสถานะ คือแต่ละบุคคลจะเก่ียวข้องกับกลุ่มหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว หรือท่ีท างาน ซ่ึงแต่ละกลุ่มนั้น ตวับุคคลก็จะมีบทบาทหนา้ท่ีท่ีแตกต่างออกไปแต่ละกลุ่ม 

3.  ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี (Technology Factor) ไดแ้ก่ การเขา้ใชเ้ว็บไซต์ ขีดความสามารถ
ในการคน้หาขอ้มูล ในการประเมิน ส่ิงเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

4.  ลักษณะส่วนบุคคล (Personal Factor) ลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ จะเกิด
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ ได้แก่ อายุ ครอบครัว การศึกษา อาชีพ รายได้ การด าเนิน
ชีวิตประจ าวนั โอกาสทางเศรษฐกิจ ค่านิยม รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิดส่วน
บุคคล 

5.  ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสินคา้ของบุคคล 
โดยจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัท่ีเกิดจากภายในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชบ้ริการหรือสินคา้ต่าง ๆ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

5.1  การจูงใจ (Motivation) เป็นส่ิงท่ีอยู่ภายในจิตใจของตัวบุคคล ซ่ึงส่งผลให้เกิด
พฤติกรรม เพื่อให้เป็นไปตามเป้าหมายท่ีตนตั้งไว ้แรงจูงใจเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นภายในตัวบุคคล แต่
บางคร้ังอาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกได ้เช่น ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นชนชั้นทางสังคม หรือส่ิง
กระตุน้ภายนอกอ่ืนๆ ท่ีเกิดจากนักการตลาดน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการ 

5.2 การรับรู้ (Perception) เป็นขั้ นตอนท่ีบุคคลมีการรับรู้ (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการก าหนด (Assign) โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้ง 5 หรือเป็นกระบวนการท่ีแต่ละ
บุคคลด าเนินการเลือกสรร (Select) การจดัระเบียบ (Organize) และการตีความ (Interpret) เก่ียวกับ 
ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) เพื่อให้เกิดความสอดคล้องกัน หรือหมายถึงกระบวนการท่ีเปิดรับเพื่อ  
ท าความเขา้ใจของบุคคล 
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5.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเกิดมาจาก
ประสบการณ์ และการเรียนรู้ หรือหมายถึง ขั้นตอนท่ีบุคคลได้น าประสบการณ์ ความรู้ ไปใช้ในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ และเกิดเป็นพฤติกรรมการบริโภค หรือหมายถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือ
ความเอนเอียงของพฤติกรรมท่ีเกิดมาจากประสบการณ์ผ่านมา โดยไดรั้บจากการเรียนรู้ของบุคคล 
และเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) นั่นคือทฤษฎีส่ิง
กระตุน้-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นกัการตลาดไดมี้การประยกุตใ์ชท้ฤษฎีน้ี ดว้ยวิธี
จดัการส่งเสริมการขาย ท่ีเป็นส่ิงกระตุน้เพื่อท าให้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 
(เป็นการตอบสนอง) โดยจะเกิดการเรียนรู้ท่ีมาจากอิทธิพลมากมาย เช่น ทศันคติ ความน่าเช่ือถือ และ
ประสบการณ์ท่ีพบเจอในอดีต ทั้งน้ี หากส่ิงกระตุน้ท่ีมีอิทธิพลและท าใหเ้กิดการเรียนรู้ไดน้ั้น จะตอ้งเกิด
คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค เช่น มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายด้วยการแจกสินค้าตวัอย่างให้
ลูกคา้ไดท้ดลองใชสิ้นคา้หรือบริการ เพื่อให้ลูกคา้เกิดการเรียนรู้ เพราะการแถมนั้นลูกคา้ตอ้งเสียเงิน
เพื่อซ้ือสินคา้และบริการ ถา้ลูกคา้ไม่ซ้ือสินคา้และบริการก็จะไม่เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ท่ีแถม 

5.4 ความเช่ือถือ (Believe) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง  
หรือความคิดท่ีบุคคลยดึถืออยู่ในใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

5.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มท่ีมีผลต่อความคิด หรือหมายถึง แนวโน้มของการเรียนรู้ท่ีจะ
ตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือความคิดท่ีมีลกัษณะแสดงความพอใจหรือไม่พอใจ ทัศนคติเป็น 
ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ ทศันคติของผูบ้ริโภคกบั 
การตัดสินใจซ้ือจะมีความสัมพันธ์กัน การเกิดของทัศนคตินั้ นเกิดจากข้อมูลท่ีแต่ละคนได้รับ 
กล่าวคือ เกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกับตราสินคา้ หรือความนึกคิดของบุคคล และ  
เกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พ่อ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นตน้ ถา้นกัการตลาด
ตอ้งการให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเคา้ นักการตลาดมีทางเลือกคือ 1.สร้างทัศนคติของผูบ้ริโภคให้
สอดคลอ้งกันสินคา้ของธุรกิจ 2.พิจารณาว่าทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอย่างไร แลว้จึงพฒันาสินคา้  
ให้สอดคล้องกับทัศนคติของผูบ้ริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค ท าไดง้่ายกว่าการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในสินคา้ เพราะ  
ตอ้งใชเ้วลานานและใชเ้คร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร จึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลได ้
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5.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of 
Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซ่ึง
น าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มคงท่ีและสอดคลอ้งกัน บุคลิกภาพสามารถ  
ใชเ้ป็นตวัแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกตราสินคา้ได ้

5.7 แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) เป็นความรู้สึกของบุคคลใดบุคคลหน่ึง เป็น
ส่ิงประทับใจของบุคคล ซ่ึงจะก าหนดลักษณะของบุคคลนั้น แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตวัหรือ 
แนวคิดของตนเองซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมาย “พฤติกรรมผู้บริโภค” ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ
แสดงออกของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีต่อแอปพลิเคชัน GHB WE ไม่ว่าจะเป็น
การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการใช้งาน การเลือกใช้บริการ และพฤติกรรมหลังการใช้บริการ ซ่ึง
สามารถแสดงออกท้ังในทางบวกและทางลบ ขึน้อยู่กบัปัจจัยต่างๆของแต่ละบุคคล  
 

3.  แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps 

 
(Kotler, 2543) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

สามารถควบคุมได้ มีการรวมองค์ประกอบทางการตลาด เพื่ อช่วยให้ มีความสามารถ เพื่ อ 
การตอบสนองความตอ้งการ และให้เกิดความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยส่ิงท่ีองค์การน ามาใช้เพื่อโน้มน้าวลูกคา้ ให้เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ขององค์การ 
โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์แบ่งออกเป็น 6 ด้าน หรือเรียกอีกอย่างว่า  “6P” ได้แก่  
1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) การจัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการขาย 5) การให้บริการส่วนบุคคล  
6) การรักษาความเป็นส่วนตวั 

(วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ หน้า 13-16, 2550) ได้ให้ความหมายของส่วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ว่าเป็นองค์ประกอบการตลาดรูปแบบใหม่ ซ่ึง
ประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ หรือ Product, ราคา หรือ Price, การจดัจ าหน่าย หรือ Place,  
การส่งเสริมการตลาด หรือ Promotion, การรักษาความเป็นส่วนตัว หรือ Privacy, การให้บริการ 
ส่วนบุคคล หรือ Personalization 
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(อณฐัพล ขงัเขตต,์ 2553) กล่าววา่ เน่ืองจากการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงขึ้น จึงท าใหแ้ต่
เดิมท่ีมีส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ดา้น หรือ 4P ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ หรือ Product, ราคา หรือ 
Price, การจัดจ าหน่าย หรือ Place, การส่งเสริมการตลาด หรือ Promotion ท าให้ต่อมา ได้มีการ
ปรับปรุงโดยการเพิ่มส่วนประสมทางการตลาดเขา้มาอีก 2 ดา้น หรือ 2P ไดแ้ก่ การให้บริการส่วนบุคคล 
หรือ Personalization และการรักษาความเป็นส่วนตวั หรือ Privacy เพื่อท าให้เกิดแนวคิดแบบประยุกต ์ 
โดยน าองค์ประกอบการตลาดแบบเดิมมารวมกับความสามารถของเทคโนโลยี น ามาสู่การเกิ ด
องคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ ท่ีเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หรือ 6Ps ประกอบไปดว้ย 
1) ด้ านผ ลิตภัณฑ์  (Product) 2) ด้ าน ราค า (Price) 3) ด้ าน ช่องท างก ารจัด จ าห น่ าย  (Place)  
4) ด้านการส่งเส ริมการขาย (Promotion) 5) ด้านการให้บ ริการส่วนบุคคล  (Personalization)  
6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

(นิลุบล ราหุรักษ์ และ จอมใจ แซมเพชร, 2559) ให้ค  าอธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Mix) จะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ หรือ Product, ราคา หรือ Price,  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือ Place, การส่งเสริมการตลาด หรือ Promotion, การรักษาความเป็นส่วนตวั 
หรือ Privacy และการให้บริการส่วนบุคคล หรือ Personalization โดยส่วนประสมแต่ละตัวนั้ น  
จะมีความเก่ียวพันและความเท่าเทียมกัน และมีความส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินธุรกิจด้าน
อิเลก็ทรอนิกส์ 

(ส านักพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์กรมพฒันาธุรกิจการคา้กระทรวงพาณิชย์, 2560) กล่าวไว้
เก่ียวกบัหลกัการตลาด 6P ของ E-Commerce หรือเก่ียวกบักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
การขายสินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยมีรายละเอียดท่ีแตกต่างจาก 
การท าการตลาดแบบ Offline Marketing โดยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ประกอบดว้ย 

3.1  ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
(Armstrong and Kotler, 2552) ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีบริษทัน าเสนอออกขายเพื่อ

ก่อใหเ้กิดความสนใจโดยการบริโภคหรือการใชบ้ริการนั้นสามารถท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ โดย
ความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากส่ิงท่ีสัมผสัได ้และสัมผสัไม่ได ้เช่นรูปแบบบรรจุภณัฑ ์กล่ิน สี ราคา 
ตราสินคา้ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ความมีช่ือเสียงของผูผ้ลิต หรือผูจ้ดัจ าหน่าย โดยผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
จ าเป็นต้องท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้ นมีประโยชน์ และมีคุณค่า ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์
เหล่านั้น ทั้งน้ี การก าหนดกลยทุธ์ของผลิตภณัฑต์อ้งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี 

-  ความแตกต่ างด้านผลิตภัณฑ์  (Product/ Service Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางด้านการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้าหรือบริการของกิจการมี
ความแตกต่างอยางโดดเด่น 
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-  องค์ประกอบดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์ 
คุณภาพ รูปร่างลกัษณะของผลิตภณัฑ ์การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 

-  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ 
เพื่อแสดงให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์อยู่ในส่วนใดของตลาด ซ่ึงจะท าให้ผลิตภณัฑ์มีความแตกต่าง และมี
คุณค่าในจิตใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

-  การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อท าให้ผลิตภณัฑ์มีความสามารถ
ในการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้อยูเ่สมอ โดยการปรับปรุงและพฒันาอย่างสม ่าเสมอ ใน
ขณะเดียวกนัก็จะตอ้งค านึงถึงความสามารถของบริษทัดว้ย 

-  กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
(วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ ์คือ ส่ิงท่ีตรงตามความตอ้งการและสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ส่วนความหมายของค าว่าผลิตภณัฑ์ท่ีนักการตลาดใช้นั้น
ไม่ได้หมายถึงส่ิงท่ีเป็นส่ิงของเพียงอย่างเดียว แต่ยงัรวมไปถึงการบริการ แนวความคิด บุคคล 
องคก์าร และอ่ืน ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยผลิตภณัฑน์ั้นอาจเป็นส่ิงท่ี
สามารถจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ รวมทั้ งองค์ประกอบอ่ืนๆ ท่ีเป็นส่วนประกอบของการ
ตอบสนองความตอ้งการ เช่น ตรายีห่อ้ คุณภาพ การบริการหลงัการขาย และพนกังานขาย เป็นตน้ 

(มานิดา วิรยศิริ, 2554) ท่ีกล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ (Product)  บริการเป็นผลิตภณัฑ์อย่างหน่ึง 
แต่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible Product) ไม่สามารถจบัตอ้งได ้มีลกัษณะเป็นอาการนาม 
ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก  ความรวดเร็ว ความสบายตัว ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้
ค  าปรึกษา เป็นตน้ 

(นิลุบล ราหุรักษ์ และ จอมใจ แซมเพชร, 2559) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงท่ีเสนอแก่ตลาดเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้และตอ้งสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้น แบ่งการ
พิจารณาอกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินค้าท่ีสามารถจับต้องได้ (Physical Goods) สินค้าดิจิตอล 
(Digital Goods) และบริการ (Services) 

ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมายของ “ด้านผลิตภัณฑ์” คือส่ิงท่ีองค์การเสนอออกมาเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ และท าให้ผู้ได้รับเกดิความพงึพอใจ ซ่ึงการบริการเป็นผลติภัณฑ์อย่างหน่ึงท่ี
ไม่มีตัวตน และไม่สามารถจับต้องได้ แต่มีลักษณะเป็นอาการนามไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความ
รวดเร็ว ความน่าเช่ือถือ ความปลอดภัย ความทันสมัย ความง่ายต่อการใช้งาน รวมถึงความ
หลากหลายในการให้บริการ เป็นต้น 
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3.2  ด้านราคา (Price) 
(วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552) กล่าวว่า ราคา หมายถึง การแสดงมูลค่าของผลิตภณัฑห์รือ

บริการออกมาในรูปของหน่วยเงิน หรือหน่วยการแลกเปล่ียนต่าง ๆ โดยราคานั้นเป็นส่ิงท่ีไม่คงท่ีและ
ไม่แน่นอน เพราะสามารถเปล่ียนแปลงตามปัจจยัต่าง ๆ ดงันั้นผลิตภณัฑ์หน่ึงอาจมีมูลค่าไม่เท่ากนั 
ในแต่ละสถานท่ี อนัเป็นผลมาจากราคาของผลิตภณัฑป์กติจะสะทอ้นตน้ทุนต่าง ๆ ของผลิตภณัฑไ์ว ้

(Armstrong and Kotler, 2552) กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวนเงินตราท่ีต้องจ่าย
เพื่อใหไ้ดรั้บผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการของกิจการ หรืออาจจะเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้
ไดรั้บผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ สินคา้หรือบริการนั้นๆ อย่างคุม้ค่ากับจ านวนเงินท่ีจ่ายไป 
นอกจากน้ียงัอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซ่ึงลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบ
ระหว่างราคา (Price) ท่ีต้องจ่ายเงินออกไป (Value) ท่ีลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์นั้ น 
ซ่ึงหากวา่คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้ก็จะท าการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision)  

การก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ดงัน้ี 
-  สถานการณ์สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด 
-  ตน้ทุนทางตรง และตน้ทุนทางออ้มเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ 
-  คุณค่าท่ีรับรู้ไดใ้นสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
-  ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2561) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า ราคา (Price) หมายถึง มูลค่า
ของสินคา้และบริการในรูปตวัเงิน หรือหมายถึงจ านวนเงินท่ีผูซ้ื้อขายเต็มใจท่ีจะตกลงให้เกิดการ
แลกเปล่ียนผลิตภณัฑภ์ายในเวลาและสถานการณ์เฉพาะอยา่ง 

(Thesisavenue, 2561) ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงใดสิงหน่ึง ท่ีตอ้งจ่ายไปเพื่อ
แลกมากับการได้ผลิตภณัฑ์ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และสแตนตนั ,2001:7) หรือหมายถึง คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปของราคา ราคาถือเป็นต้นทุน หรือ Cost ของลูกค้า เพราะลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหวา่งคุณค่ากบัราคาของผลิตภณัฑ์ เพื่อดูวา่มีความคุม้ค่ามากนอ้ยเพียงใด หากมีคุณค่ามากกว่าราคา 
ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา จะตอ้งค านึงถึงเร่ืองดงัต่อไปน้ี 

-  คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ 
วา่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

-  ตน้ทุนสินคา้ และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งในการผลิต 
-  การแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาด 
-  ปัจจยัอ่ืน ๆ 
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 (ปุญญาภา นาคสินธุ์, 2559) ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายไปเพื่อส่ิงท่ีได้มา ซ่ึง 
ส่ิงท่ีจ่ายไปอาจจะเป็นรูปของจ านวนเงิน หรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีจ าเป็นตอ้งมอบให้ เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ ์หรือ
บริการนั้นมา ทีมการตลาดจึงต้องมีการพิจารณาเร่ืองราคา และมีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงราคา  
เพื่อท าให้มูลค่าของสินคา้มีมากกว่าราคาของสินคา้ก่อนท่ีส่งมอบให้ลูกคา้ ดงันั้นวิธีการก าหนดกลยุทธ์
ดา้นราคา จึงตอ้งพิจารณาวา่มูลค่าของสินคา้ ใหลู้กคา้รู้สึกคุม้ค่าเม่ือตอ้งแลกกบัส่ิงท่ีจ่ายไป 

 ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมายของ “ด้านราคา” คือ มูลค่าหรือจ านวนเงินของสินค้า หรือ
ค่าบริการ ค่าธรรมเนียมของการบริการท่ีพนักงานยินยอมและพึงพอใจท่ีจะจ่ายเพ่ือให้ได้มาซ่ึงบริการ
ของแอปพลเิคชัน ซ่ึงรวมถึงความเหมาะสม ประหยัด และคุ้มค่า เม่ือเทียบกบัประโยชน์ท่ีได้รับมา 
 

3.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
(วิเชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ, 2550) ไดก้ล่าวไวว้า่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place 

or Distribution) เป็นกระบวนการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซ่ึง
ปัจจยัในการพิจารณาช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ผ่านระบบออนไลน์ โดยมีเว็บไซต์เป็นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ ซ่ึงควรพิจารณา ปัจจยัต่าง ๆ ได้แก่  เว็บไซต์ตอ้งใช้งานง่าย การเขา้
เวบ็ไซต ์หรือดาวน์โหลดเร็ว ขอ้มูลท่ีน าเสนอชดัเจนน่าสนใจ และความปลอดภยัของขอ้มูล 

(วิทวัส รุ่งเรืองผล , 2552) การจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการเคล่ือนย้าย
ผลิตภณัฑไ์ปสู่ผูบ้ริโภคภายใตเ้ง่ือนไขดา้นเวลา และดา้นสถานท่ีใหมี้ความเหมาะสม เพื่อใหผู้บ้ริโภค
สามารถหาซ้ือสินคา้นั้นไดโ้ดยสะดวก ซ่ึงช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น จะตอ้งมีความสอดคลอ้งกับ
ผลิตภณัฑ์และราคาผลิตภณัฑ์ท่ีได้ก าหนดขึ้น จ านวนระดับช่องทางการจดัจ าหน่าย การออกแบบ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นมีจุดประสงค์เพื่อให้ผลิตภณัฑ์และบริการมีเพียงพอต่อความตอ้งการแก่
ลูกค้าโดยในแต่ละระดับคนกลางท่ีได้ปฏิบัติงานในการน าผลิตภัณฑ์ และความเป็นเจ้าของไปสู่
ผูบ้ริโภคนั้น เรียกว่า ระดับช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยจ านวนของระดับคนกลางแสดงให้เห็นถึง
ความยาวของช่องทางการจดัจ าหน่าย ไปยงัผูบ้ริโภคหลาย ๆ ช่องทาง ทั้ง ช่องทางการตลาดทางตรง 
จะไม่มีคนกลาง ส่วนช่องทางท่ีเหลือ เรียกว่า ช่องทางการตลาดทางออ้ม ซ่ึงจะมีคนกลางอยา่งนอ้ย 1 
รายขึ้นไป 

(THbusinessinfo, 2558) ช่องทางการจดัจ าหน่ายหมายถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย
สินค้าหรือบริการรวมถึงวิธีการท่ีจะน าเสนอสินคา้หรือบริการนั้น ๆไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อให้ทันต่อ 
ความต้องการซ่ึงมีหลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใครและควรกระจายสินค้าหรือ
บริการสู่ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากท่ีสุด  
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(วรรณพร หวลมานพ, 2558) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีตั้งของผูใ้ห้บริการ
และความยากง่ายในการเขา้ถึงเป็นอีกปัจจยัท่ีส าคญัของการตลาดบริการ ทั้งน้ีความยากง่ายในการ
เข้าถึงบริการนั้นมิใช่แต่เฉพาะการเน้นทางกายภาพเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงการติดต่อส่ือสาร ดังนั้ น 
ประเภทช่องทางการจดัจ าหน่ายและความครอบคลุมจะเป็นปัจจยัส าคญัต่อการเขา้ถึงบริการอีกดว้ย 

(Thesisavenue. ออนไลน์, 2561) การจดัจ าหน่าย เป็นโครงสร้างของช่องทางหน่ึง 
ซ่ึงประกอบด้วยองค์กร และกิจกรรม ท่ีใช้เพื่อน าผลิตภัณฑ์ หรือบริการจากองค์การไปสู่ตลาด  
โดยองค์กรท่ีน าผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ี เก่ียวกับ 
การกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  
การจดัจ าหน่าย เช่น การสร้างคอนโดมิเนียม ตอ้งพิจารณาว่าสถานท่ีตั้งของคอนโดมิเนียมสอดคลอ้ง
กับกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ท่ีสอดคลอ้งกับรูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค  
เราควรสร้างคอนโดมิเนียมไวท่ี้ใด ณ จุดใดจึงจะให้ผูบ้ริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มท่ี  
ในดา้นการเดินทางคมนาคมท่ีสะดวกและสภาพแวดลอ้มท่ีดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็น
และซ้ือได้ สถานท่ีตั้งของคอนโดมิเนียมครอบคลุมพื้นท่ีเป้าหมายแลว้หรือยงั และมีความสะดวก 
ต่อการซ้ือหามากนอ้ยแค่ไหน 

ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมายของ “ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย” คือช่องทางในการดาวน์-
โหลดแอปพลิเคชันเพ่ือติดตั้งในโทรศัพท์มือของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์  ซ่ึงเป็นปัจจัย
ส าคัญท่ีช่วยให้สามารถใช้บริการได้สะดวก รวดเร็ว และเพยีงพอต่อความต้องการ 
 

3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ, 2550) ได้กล่าวไวว้่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เป็นการติดต่อส่ือสารการตลาดระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคท่ี์ส าคญั
เพื่อเตือนความทรงจ า แจง้ข่าวสาร หรือชกัจูงใจให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และการตดัสินใจซ้ือ 
โดยการประชาสัมพนัธ์ตอ้งมีการวางแผน เพื่อเตรียมความพร้อมก่อน โดยมีขั้นตอนคือ ตอ้งมีความพร้อม
ของขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อสร้างจุดเด่นของเว็บไซต์ ให้เกิดความน่าจดจ า สร้างบรรยากาศท่ีมีความคึกคกั 
เพื่อให้ลูกคา้เขา้ร่วมกิจกรรม และพิจารณากลุ่มเป้าหมายรวมถึงงบประมาณ ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์นั้น 
มีหลายวิธี ไดแ้ก่ การท าความรู้จกัเพื่อให้มีความตระหนักถึงสินคา้หรือบริการ ส่งผลให้เกิดความตอ้งการ 
ในการใช้ และตัดสินใจซ้ือ หรือมีความต้องการซ้ือมากขึ้นโดยใช้เคร่ืองมือท่ีแตกต่างกัน เช่น  
การโฆษณาดว้ยป้ายโฆษณา โฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ โฆษณาดว้ยการเสียค่าใชจ่้ายกบัเวบ็ไซตอ่ื์น 
โฆษณาด้วยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก โฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซด์อ่ืน โฆษณาบน
เคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) หรือ Web Directory เป็นตน้ 
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(โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 
เพื่อสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) 
และความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินคา้และ/หรือบริการ โดยส่ิงท่ีกล่าวมาคือเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการจูงใจ
ลูกคา้ในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความตอ้งการ หรือเตือนความทรงจ าของลูกคา้ท่ีมีต่อตวัผลิตภณัฑ ์
ส่งผลให้เกิดอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบ้ริโภค  
(Etzel, Walker, & Stanton, 2007, p. 677) หรืออาจเป็นการติดต่อส่ือสาร เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งผูข้าย
กบัผูซ้ื้อ โดยจะตอ้งมีการผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ หรือเรียกไดว้่า
เป็น เค ร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบู รณ าการ ( IMC: Integrated Marketing Communication)  
ซ่ึงการจะใช้เคร่ืองมือในรูปแบบใดนั้น จะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการจะ
ประกอบไปดว้ย 5 เคร่ืองมือหลกั ดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสาร เพื่อเป็น 
การสร้างแรงจูงใจและความตอ้งการซ้ือสินคา้และ/หรือบริการ แก่ผูท่ี้ไดรั้บสารจากโฆษณา ดงักล่าว 
ซ่ึงการโฆษณาสามารถท าได้ในหลากหลายช่องทางการส่ือสาร เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา 
หนงัสือพิมพ ์อินเตอร์เน็ต ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มท่ีเป็นลูกคา้เป้าหมาย  

2) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว 
หมายถึง การน าเสนอแนวความคิดของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้และ/หรือบริการ ซ่ึงอาจจะมีทั้ง ในรูปแบบ
ของการจ่ายเงินเพื่อเป็นค่าตอบแทน หรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้ ส า หรับ 
การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารขอ้มูลจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสารท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองคก์รถึงผูบ้ริโภคทัว่ไป หรือจากองคก์รถึงองคก์รดว้ยกนั เป็นตน้  

3) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินคา้ท่ีมีการ ส่ือสารทั้ง
สองทาง (Two-ways Communication) หรือ การขายแบบเผชิญหนา้ (Face-to-Face) ซ่ึงผูข้ายและผูซ้ื้อ
จะไดพ้บหนา้กนั มีการสอบถามแลกเปลี่ยนขอ้มูล และเสนอขายสินคา้และ/หรือ บริการกนัโดยตรง  

4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะช่วยเพิ่ม
ปริมาณการขายสินคา้และ/หรือบริการให้มากขึ้น โดยใชวิ้ธีการต่างๆ เช่น การลดราคา การแลกสินคา้
สมนาคุณ การแจกสินคา้ตวัอย่าง การแถมสินคา้ ทั้งน้ีเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของ ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
สินคา้และ/หรือบริการ และก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในทา้ยท่ีสุด  
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5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึง
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดโ้ดยตรงเพื่อน าเสนอสินคา้และ/หรือบริการ โดยไม่มีความจ าเป็นในการใช้
คนกลางเพื่อท าหน้าท่ีประสานงาน ซ่ึงรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ไดแ้ก่ การตลาดทาง
โทรศพัท ์จดหมายอีเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) ขอ้ความผา่นทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี จดหมายตรง เป็นตน้ 

(Thesisavenue, 2561) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินคา้ บริการ ความคิด ของผูบ้ริโภค โดยใช้การส่ือสารเป็นเคร่ืองมือ เพื่อจูงใจ ผูบ้ริโภคให้
เกิดความตอ้งการ หรือเพื่อเตือนความน่าจดจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดหวงัว่าจะช่วยให้มีอิทธิพลกับ
ความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และสแตนตนั. 2001) 
หรือเป็นการส่ือสารกนัระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เก่ียวกบัขอ้มูลของผลิตภณัฑ์หรือบริการ เพื่อสร้างทศันคติ 
และพฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อ โดยท่ีการติดต่อส่ือสารดังกล่าว อาจใช้พนักงานขายให้ท าการขาย 
หรือการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal Selling) โดยมีเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมากมาย 
และองคก์ารอาจใชเ้คร่ืองมือหลายเคร่ืองมือในเวลาเดียวกนัได ้แต่จะตอ้งมีหลกัการในการเลือกใชเ้คร่ืองมือ
การส่ือสาร ให้เกิดการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ 
IMC) โดยให้พิจารณาถึงความเหมาะสม ทั้งกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์และคู่แข่ง ใหเ้ป็นไปตามจุดมุ่งหมาย
เดียวกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

1)   การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ 
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ว่ามีความคิดอย่างไร โดยจะต้องมีการจ่ายเงินจากผู ้สนับสนุนรายการ  
(เบลช์. 2001 : GL) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ กลยุทธ์ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
(Creative Strategy), กลยุทธ์ในการคิดค้นวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) และกลยุทธ์การ
โฆษณาผา่นส่ือ (Media Strategy) 

2)   การขายดว้ยวิธีการใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นวิธีการส่ือสารกนัระหว่าง
บุคคลหน่ึง ไปยงัอีกบุคคลหน่ึง เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์/ บริการ ของลูกคา้ท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย หรือเกิดปฏิกิริยาต่อความคิด และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้  

3)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็น ส่ิงจูงใจท่ี มีคุณค่าพิ เศษท่ีกระตุ้น
หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจ าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย (Ultimate Consumer) 
มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายทันทีทันใด เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีมีการ
สนบัสนุนดว้ยการโฆษณา และมีการขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงจะสามารถช่วยกระตุน้ความสนใจใหก้บั
ผูบ้ริโภค เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ มีอิทธิพลความตอ้งการในการทดลองใช ้หรือการซ้ือสินคา้ 
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4)  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
4.1)  การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ 

หรือตราสินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน หรือในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงินก็ได ้
โดยผา่นส่ือกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

4.2)  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามของ
องค์การในการส่ือสาร โดยมีการวางแผนเพื่อสร้างทัศนคติ และภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เกิดต่อองค์การ  
ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม หรือป้องกัน
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑข์องบริษทั 

5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) คือการ
โฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด
ท่ีเช่ือมโยงโดยตรง (Online Advertising) ซ่ึงจะมีความหมายท่ีต่างกนัดงัน้ี 

5.1)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มตลาดเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ  
ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้ งน้ี 
ตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลของลูกคา้ และการใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใช้ส่ือโฆษณา
และแคตตาลอ็ก 

5.2)  การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร 
ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา 

5.3)  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ
โดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท,์ การขาย
โดยใชจ้ดหมายตรง, การขายโดยใชแ้คตตาล็อก และการขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึง
จูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

(วรรณพร หวลมานพ , 2558) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวบรวมวิธีการท่ี
หลากหลายของการส่ือสารกับตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะผ่านการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล 
กิจกรรมการขายรูปแบบอ่ืนทั้งทางตรงสู่ สาธารณะและทางออ้มผา่นส่ือ เช่นการประชาสัมพนัธ์ 
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ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมาย “ด้านการส่งเสริมการตลาด” คือ การประชาสัมพันธ์ หรือ 
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันและบริการ 
สร้างความน่าสนใจเพ่ือจูงใจให้พนักงานมาใช้บริการ รวมถึงความถี่ในการประชาสัมพันธ์เพ่ือ 
สร้างการจดจ าในตัวแอปพลิเคชันหรือบริการ ซ่ึงควรพิจารณาปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ดาวน์โหลดเร็ว 
ข้อมูลท่ีน าเสนอชัดเจนน่าสนใจ และความปลอดภัยของข้อมูล 

 
3.5  การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  

(นิลุบล ราหุรักษ์ และ จอมใจ แซมเพชร, 2559) กล่าวว่า การให้บริการส่วนบุคคล 
คือกระบวนการน าเสนอเน้ือหาหรือบริการสินคา้โดยพิจารณาจากลกัษณะพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ 
ควรเป็นลกัษณะการบริการแบบโตต้อบร่วมกนั (Interactive) ระหว่างผูป้ระกอบการกบัลูกคา้แบบ
เจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One to One Marketing) เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีตรงใจ
ลูกคา้ อ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้และสร้างความเป็นกนัเองและความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ 

Personalization คือการให้บริการส่วนบุคคล เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง
เวบ็ไซตก์บัลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทกัทาย การใหค้วามรู้สึกและใหก้ารปฏิบติัท่ีดี 

ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมาย “ด้านการให้บริการส่วนบุคคล” คือ การบริการท่ีตอบโต้กัน
ระหว่างฝ่ายทรัพยากรบุคคลท่ีต้องการส่ือไปยังผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพนัธ์
กับพนักงานเพ่ือให้รู้สึกดีกับบริการของแอปพลิเคชัน โดยพิจารณาจากลักษณะพฤติกรรมของ
พนักงานที่จะเอามาใช้บริการแอปพลเิคชัน 

 
3.6  การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

(วิเชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ, 2550) ไดก้ล่าวไวว้่า การรักษาความเป็นส่วนตวั คือ 
นโยบายท่ีผูป้ระกอบการหรือองค์กรต่าง ๆ ไดป้ระกาศให้สาธารณชนไดท้ราบว่า ตนจะให้ความคุม้ครอง
ขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไวไ้ปในทางใดบา้งผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบาย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ 
โดยเฉพาะขอ้มูลเก่ียวกบัการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) เช่น ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลข
บตัรเครดิต เป็นตน้ 

การรักษาความเป็นส่วนตวั หมายถึง วิธีการดูแลขอ้มูลโดยไม่เปิดเผยขอ้มูลใด ๆ  
แก่สาธารณะ การรักษาความเป็นส่วนตวัจึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งยึดมัน่ ถือเป็นจรรยาบรรณต่อลูกคา้ 
โดยมีการปฏิบติัตามประกาศนโยบายรักษาความเป็นส่วนตวัท่ีให้ไว ้จะตอ้งใหลู้กคา้เป็นผูเ้ขา้ถึง และ
สามารถแกไ้ขไดเ้พียงผูเ้ดียว ตรวจสอบขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้จากสถาบนัหรือหน่วยงานท่ีไวว้างใจ
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และเช่ือถือได้เท่านั้ น ผูดู้แลเว็บไซต์จ าเป็นต้องสร้างระบบรักษาความปลอดภัยท่ี เช่ือถือได้ว่า  
ขอ้มูลเหล่าน้ีจะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได ้โดยผูข้ายจะตอ้งระบุนโยบายเก่ียวกบัการรักษาความเป็น
ส่วนตวัของลูกคา้ให้ชดัเจนบนเวบ็ไซต์เพื่อไม่ให้ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ซ่ึงให้ไวก้บัเวบ็ไซตถ์ูกเผยแพร่ 
โดยท่ีลูกค้าไม่อนุญาต ขอ้มูลส่วนตวัเหล่าน้ีไม่ได้หมายถึงในเร่ืองของข้อมูลอนัเป็นความลบั เช่น 
หมายเลขบัตรเครดิตเท่านั้ น แต่ยงัรวมไปถึงข้อมูลอ่ืน ๆ อีกด้วย เช่น ท่ีอยู่ เบอร์โทรศัพท์ หรือ 
ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ ผูดู้แลเว็บไซต์จึงจ าเป็นตอ้งสร้างระบบรักษาความปลอดภัยท่ีเช่ือถือได้  
เพื่อมัน่ใจว่าขอ้มูลจะไม่ถูกขโมยออกไป ซ่ึงผูผ้ลิตตอ้งระบุนโยบายท่ีเก่ียวกับการรักษาความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้า หรือ Privacy Policy บนเว็บไซต์ให้ชัดเจน และปฏิบัติตามกฎท่ีก าหนดไว ้
ดว้ยความเคร่งครัด เช่น ไม่ส่งโฆษณาไปหาลูกคา้ทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์โดยไม่ไดรั้บอนุญาต 
ไม่น าขอ้มูลท่ีอยูข่องลูกคา้ไปขายตอ่ใหบ้ริษทัการตลาด 

ปัจจุบันน้ีหลายประเทศรวมทั้งประเทศไทยก าลังร่างกฎหมายเก่ียวกับการรักษา
ความเป็นส่วนตัวอยู่ ซ่ึงจะมีการก าหนดบทลงโทษหากมีการน าข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไปใช ้
โดยไม่ไดรั้บอนุญาต อย่างไรก็ตามกลุ่มผูพ้ฒันาเวบ็ไซตร์ายใหญ่ไดร้วมตวักนัตั้งองคก์รไม่แสวงก าไร
ช่ือ TRUSTe ขึ้นมาเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผูเ้ข้าชมเว็บไซต์โดยหน้าท่ีขององค์กรน้ีคือ ดูแล 
ให้เจ้าของเว็บไซต์ปฏิบัติตามนโยบายรักษาความเป็นส่วนตัวตามท่ีประกาศไว้ เว็บไซต์ท่ีผ่าน 
การตรวจสอบจาก TRUSTe จะได้รับอนุญาตให้น าเคร่ืองหมายมาติดไว้บนเว็บไซต์ของตนได ้ 
เพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ท่ีตอ้งป้อนขอ้มูลส่วนตวั 

ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมาย “ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว” คือ นโยบายท่ีองค์กร 
สร้างขึ้นมาเพ่ือให้พนักงานมั่นใจว่า หากใช้บริการแอปพลิเคชัน ข้อมูลส่วนบุคคลของตนเองจะมี
ความปลอดภัยเป็นความลับ โดยธนาคารต้องสร้างความเช่ือมั่นว่าข้อมูลดังกล่าวจะมีความปลอดภัย
โดยต้องมีการประกาศให้ทราบอย่างเป็นทางการ โดยมีเร่ืองของกฎหมายเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น  
ในปัจจุบันธนาคารยึดหลัก PDPA ซ่ึงเป็นกฎหมายว่าด้วยการให้สิทธิ์กับเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล 
สร้างมาตรฐานการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลให้ปลอดภัย และน าไปใช้ให้ถูกวัตถุประสงค์ตามค ายินยอม
ท่ีเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลอนุญาต 
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3.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

 
(ขวญัใจ อุณหวฒันไพบูลย,์ 2560) ความพึงพอใจในการบริการ เป็นความพึงพอใจซ่ึง

เกิดขึ้นกบับุคคลท่ีตอ้งการไดรั้บการตอบสนอง โดยพฤติกรรมท่ีความเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจคือ
เม่ือได้รับส่ิงท่ีต้องการจะสามารถขจัดความตึงเครียดได้ และความพึงพอใจในการบริการ 
ประกอบด้วย 1. การให้บริการด้วยความเสมอภาค (Equity Service) 2. การให้บริการท่ีตรงเวลา 
(Timely Service) 3. การให้บริการอย่างกวา้งขวางเพียงพอ (Ample Service) 4. การให้บริการต่อเน่ือง 
(Continuous Service) 5. การใหบ้ริการอยา่งกา้วหนา้ (Progressive Service)   

(พรพรรณ ชา้งงาเนียม, 2553) ความพึงพอใจ คือส่ิงท่ีสามารถท าให้บุคคลลดความตึงเครียด
ได้น้อยลง ถา้มีความตึงเครียดมาก จะท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ ซ่ึงความเครียดน้ี จะมีผลมาจาก
ความตอ้งการของมนุษย ์ถา้มนุษยมี์ความตอ้งการสูง ก็จะเกิดพฤติกรรม เรียกร้อง แต่หากเม่ือไหร่ท่ี
ความตอ้งการไดรั้บการตอบสนองแลว้ ก็จะท าใหเ้กิดความพึงพอใจ 

(พรพรรณ ช้างงาเนียม, 2553) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือความคิดเห็น
เก่ียวขอ้งกบัทศันคติของคนท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีผูรั้บบริการเขา้ไปในสถานท่ีบริการนั้นๆ และ
ประสบการณ์นั้นเป็นไปตามความคาดหวงัของผูรั้บบริการ ซ่ึงความพึงพอใจมากหรือน้อยขึ้นอยู่กบั
ปัจจยัท่ีแตกต่างกนั 

(พรพรรณ ชา้งงาเนียม, 2553) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้วา่ ความพึงพอใจ
ของลูกคา้เป็นตวัผสานระหว่างความส าเร็จของธุรกิจในระยะสั้น กบัความกา้วหนา้ของธุรกิจในระยะยาว 
ความพึงพอใจของลูกคา้สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1.  ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือทางกลยทุธ์ท่ีส าคญัในการเพิ่มส่วนครองตลาด
และผลก าไร  

2.  ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นนโยบายส าคญัของผูบ้ริหาร  
3.  ความพึงพอใจของลูกคา้เก่ียวพนักบัทุกส่วนในองคก์ร  
4.  ความพึงพอใจของลูกคา้สามารถวดัไดแ้ละสืบรู้ได ้ 
5.  ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นแนวทางในการจดัโครงสร้างองคก์รพื้นฐาน 
ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นภาวะทางจิตใจของลูกค้า ท่ีได้รับการตอบสนองอย่าง

เหมาะสมเพียงพอ หรือมากกว่า เป็นความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ และยงัรวมไปถึง 
ความคาดหวงัและภกัดีแบรนด์สินคา้ ส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ า สามารถแบ่งตามระดบัความพึงพอใจ
ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มลูกค้าท่ีไม่ เกิดความพึงพอใจ 2) กลุ่มลูกค้าท่ี เกิดความพึงพอใจ  
3) กลุ่มลูกคา้ท่ีเกิดความความพึงพอใจมาก 
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ภาพท่ี 2.2 แผนผงัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : นพพร พลายวงษ์,2524: 17; อา้งอิงจากAnton Jon, 1996: P.23 อา้งใน พรพรรณ 

ชา้งงาเนียม, 2553 
(พรพรรณ ช้างงาเนียม, 2553) ความพอใจของผูซ้ื้อหลงัจากท่ีได้ซ้ือของมาขึ้นอยู่กับ

ประสิทธิภาพของสินคา้หรือส่ิงเสนอขาย โดยปกติความพอใจคือความรู้สึกพึงพอใจหรือผิดหวงั 
อนัเกิดจากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของผลิตภณัฑก์บัความคาดหมายท่ีตนตอ้งการ จะเห็นไดว้่า
จุดส าคญัคือประสิทธิภาพของผลิตภณัฑก์บัความคาดหมาย ถา้ประสิทธิภาพไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั 
ลูกคา้จะเกิดความไม่พอใจ ถา้ประสิทธิภาพของสินคา้เป็นไปตามความคาดหวงั ลูกคา้จะเกิดความพอใจ 
ถา้ประสิทธิภาพสูงเกินความคาดหมายลูกคา้จะพอใจหรือยินดีเป็นอย่างยิง่ บริษทัส่วนมากมุ่งท่ีจะท าให้
ลูกคา้เกิดความพอใจ เพราะหากตรงกนัขา้มลูกคา้เกิดความไม่พอใจแลว้ อาจท าใหลู้กคา้เปลี่ยนไปหา
ส่ิงอ่ืนท่ีดีกว่าโดยง่าย เพราะฉะนั้นความพอใจสูงจะท าให้ไม่เกิดการเปล่ียนตรายี่ห้อ จนท าให้ลูกคา้
เกิดความ “ซ่ือสัตยต์่อตรายีห่้อ” ความคาดหมายก่อตวัและไดรั้บอิทธิพลมากจากประสบการณ์ในการซ้ือ 
จากค าแนะน าของนักการตลาด และสถาบันต่างๆ ตลอดจนข่าวสารและสัญญาณจากคู่แข่งขัน  
ถา้นกัการตลาดยกระดบัความคาดหมายสูงเกินไป ผูซ้ื้อก็จะผิดหวงั แต่ถา้บริษทัวางความคาดหมายต ่า
เกินไป ก็จะไม่จูงใจผูซ้ื้อไดใ้นจ านวนมากพอ ดงันั้นบริษทัส่วนใหญ่จะให้ความส าคญักบัการปฏิบติังาน
ของผลิตภณัฑข์องบริษทั “สมน ้าสมเน้ือกนั” 

ดังน้ันผู้วิจัยให้ความหมาย “ความพึงพอใจ” ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึก 
ของพนักงานท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน เป็นความรู้สึกท้ังทางบวกและทางลบ 
ความรู้สึกทางบวกจะเกิดขึ้นเม่ือได้รับการตอบสนองความต้องการตามท่ีได้คาดหวัง หรือเกิน 
ความคาดหวัง และความรู้สึกในทางลบจะเกดิขึน้เม่ือไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ 
 



29 
 

4.  ผลงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
(ภทัรวดี วรรณสุทธิ, 2558)  ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจผูใ้ชบ้ริการ 

Mobile Banking (MyMo) ธนาคารออมสิน สาขาวดัไทร เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือแบบสอบถาม 
Rating Scale และแบบสอบถามปลายเปิด มีการออกแบบแบบสอบถามโดยแบ่งเป็น 7 ดา้น คือ  
ดา้นการผลิต, ดา้นค่าบริการ, ดา้นช่องทางการขาย, ดา้นการตลาด, ดา้นเจา้หนา้ท่ี, ดา้นคุณภาพ และ
ดา้นขั้นตอนการด าเนินงาน โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการของธนาคารออมสิน จ านวน 
400 คน (ใชสู้ตรหากลุ่มตวัอยา่งของ ทาโร่ ยามาเน่) โดยผลการศึกษาปัจจยัทั้งหมด 7 ดา้น พบวา่ดา้น
การผลิต, ดา้นค่าบริการ, ดา้นช่องทางการขาย, ดา้นการตลาด, ดา้นเจา้หนา้ท่ี, ดา้นคุณภาพ และดา้น
ขั้นตอนการด าเนินงาน มีความพึงพอใจภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทั้งหมด ความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) ดา้นการตลาด มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด จึงสามารถสรุป
ไดว้า่ ควรเพิ่มเร่ืองการส่งเสริมการขาย โปรโมชัน่ สิทธิพิเศษต่าง ๆ มอบใหลู้กคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 
Mobile Banking (MyMo) อย่างสม ่าเสมอ โดยเนน้ประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ หรือใหมี้การจดั
กิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งต่อเน่ือง เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้ใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) เพิ่ม
มากขึ้น 

(เมตตา พลเพชร, 2558) ศึกษาเก่ียวกบั 1. ระดบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Mobile 
Banking (MyMo) ของธนาคารออมสิน สาขาละงู จงัหวดัสตูล 2. พฤติกรรมการใชบ้ริการ Mobile 
Banking (MyMo) ของธนาคารออมสิน สาขาละงู จงัหวดัสตูล 3. เปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบั
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Mobile Banking ของธนาคารออมสิน สาขาละงู จงัหวดัสตูล กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคือประชากรท่ีใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) ของธนาคารออมสิน 
เป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 141 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าทดสอบค่า T  
ค่าทดสอบค่า F และความแปรปรวน จากการศึกษาพบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการใช้
บริการ Mobile Banking (MyMo) ของธนาคารออมสิน สาขาละงู จงัหวดัสตูล ในภาพรวมมีความพึง
พอใจเฉย ๆ พฤติกรรมในการใชบ้ริการ Mobile Banking  (MyMo) ส่วนใหญ่ เป็นธุรกรรมการโอน
เงินภายในบญัชีธนาคารออมสิน ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Mobile Banking 
(MyMo) คืออาชีพ โดยความถ่ีในการใชบ้ริการ ช่วงเวลาการใช ้Mobile Banking (MyMo) ในแต่ละ
เดือน และอุปกรณ์การใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) ส่วนเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีผลต่อระดบัความพึงพอใจ 
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(ชัญญาพัทธ์ จงทวี, 2558) ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร มีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ ระดบั
การศึกษา, อาชีพ และรายได้ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย  
ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด, ดา้นความปลอดภยั 
และปัจจยัในการยอมรับเทคโนโลยี ผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีความแตกต่างกนัในดา้นรายได้
ต่อเดือน มีระดบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Mobile Banking ท่ีแตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายไดน้้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบัความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking สูง
ท่ีสุด ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นความปลอดภยั และการยอมรับเทคโนโลย ี
ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Mobile Banking เรียงล าดบัจากมาก
ไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการอ านวยความสะดวกปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายของการใช้
งาน และปัจจยัดา้นความปลอดภยั ตามล าดบั 

(วรรณพร หวลมานพ, 2558) ศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูใ้ชแ้อปพลิเคชนั 
K-Mobile Banking Plus ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์
การศึกษาเพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และความพึงพอใจของผูใ้ช้งาน K-
Mobile Banking Plus เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผูใ้ช้งานท่ี
แตกต่างกนักบัความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชนั K-Mobile Banking Plus ผลการศึกษาท่ีไดจ้าก
แบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างของผู ้ใช้แอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus เป็นเพศหญิง  
อายุ 20-29 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน รายไดส่้วนตวัเฉล่ีย
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และมีสถานภาพโสด พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน K-Mobile 
Banking Plus ของกลุ่มตวัอย่าง ผลวิจยัพบว่าส่วนใหญ่ มีจ านวนคร้ังในการใชง้านโดยเฉล่ีย 1-2 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ มีระยะเวลาในการใช้งานโดยเฉล่ีย 1-15 นาที ผ่านโทรศพัท์มือถือ เพื่อใช้ท าธุรกรรม
ทางการเงินพื้นฐานทัว่ไป โดยมีลกัษณะของการใช้งานแอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus เพื่อ
โอนเงินไปยงับญัชีของธนาคารกสิกรไทย และต่างธนาคาร ความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชนั K-
Mobile Banking Plus ของกลุ่มตวัอย่าง ผลวิจยัพบว่าส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจในระดบั “พึงพอใจมาก” 
ซ่ึงพบว่าในแต่ละดา้น กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด ความพึงพอใจรองลงมา  
พบว่าคือดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผลการทดสอบทางสมมติฐาน
ขอ้ท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของผูใ้ชง้าน (อาย ุอาชีพ รายได)้ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้
แอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus (ความถ่ีในการใช้งาน) ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรอายุไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความถี่ในการใชแ้อปพลิเคชนั K-Mobile Banking Plus แต่ตวัแปรอาชีพ และรายได ้
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มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus ผลการทดสอบ
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ลกัษณะประชากรของผูใ้ชง้าน (อายุ อาชีพ รายได)้ ท่ีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจ
ในการใช้แอปพลิเคชนั K-Mobile Banking Plus ท่ีแตกต่างกนั (ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด) ผลการศึกษาพบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้  
แอปพลิเคชนั K-Mobile Banking Plus ท่ีแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 3 พฤติกรรมของ
ผูใ้ช้งาน (ความถ่ี) ท่ีแตกต่างกนัมีควาพึมงพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus ท่ี
แตกต่างกนั (ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด) ผลการศึกษา
พบว่า ผู ้ใช้มีความถ่ีในการใช้แอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus มากกว่า 6 คร้ังต่อสัปดาห์  
มีความพึงพอใจในการใชแ้อปพลิเคชนั K-Mobile Banking Plus มากท่ีสุด  

(ขวญัใจ อุณหวฒันไพบูลย,์ 2560) ศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Mobile 
Banking (MyMo) ของธนาคารออมสิน ในกรุงเทพมหานคร (ฝ่ังธนบุรี) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ
แบบสอบถาม Rating Scale และแบบสอบถามปลายเปิด โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ  
ขอ้มูลส่วนตวั, ความพึงพอใจ และขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม แบบสอบถามในส่วนความพึงพอใจมี 5 ดา้น 
คือ ดา้นผลิตภณัฑห์รือบริการ, ดา้นค่าบริการ, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย,  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และดา้นพนักงานผูใ้ห้บริการ กลุ่มตวัอย่าง คือประชากรท่ีมาใช้บริการของธนาคารออมสิน (ฝ่ังธนบุรี) 
จ านวน 400 คน จากการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ, ความพึงพอใจ  
ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ, ความพึงพอใจดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ความพึงพอใจดา้นการส่งเสริม
การตลาด และความพึงพอใจดา้นค่าบริการ มีค่าเฉลียอยู่ในระดบัมาก ในภาพรวมความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) ทั้ง 5 ดา้น อยูใ่นระดบัมาก 

 (นิลุบล ราหุรักษ์, 2559) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารทางออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ ผลการศึกษา
ให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
ทางออนไลน์ พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นรักษาความเป็นส่วนตวั โดยขอ้ยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
คือ การรับรองการไม่เผยแพร่ขอ้มูลรายช่ือ เลขท่ีบญัชี ท่ีอยู่ หมายเลขโทรศพัท์ และอีเมล์ของลูกคา้ 
อนัดบัท่ีสอง คือ การไม่ส่งเอกสารข่าวสารไปยงัอีเมล์ของลูกคา้โดยไม่ได้รับอนุญาต และอนัดบัท่ีสาม 
คือ การมีสัญลกัษณ์ความปลอดภยั เช่น การรับรองโดยกรมพฒันาธุรกิจ 
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(เอกสิทธ์ิ อวยชยัวฒัน์, 2560) ศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของแอปพลิเคชนั จู๊ค มิวสิค 
ไทยแลนด์ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของแอปพลิเคชัน JOOX MUSIC 
THAILAND การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ของแอปพลิเคชัน JOOK MUSIC THAILAND 
รวมถึงการสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้แอปพลิเคชัน  JOOK MUSIC THAILAND  
ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของแอปพลิเคชัน JOOX MUSIC THAILAND 
แบ่งเป็น 3 ส่วนคือ 1. การให้ขอ้มูลข่าวสารผ่านแอปพลิเคชนั คือ ขอ้ความภาพและเสียง 2. เน้ือหาเก่ียวกบั
แอปพลิเคชัน ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด กิจกรรมทางการตลาด และเน้ือหาภาพและข้อความ
รวมทั้งเน้ือหาเพลงของศิลปินนั้น ๆ 3. การตอบโต้ได้แก่ การแสดงความเห็น การส่งต่อ (Share)  
แอปพลิเคชัน ส าหรับการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของแอปพลิเคชัน JOOX MUSIC 
THAILAND คือ การโฆษณาผา่นโซเชียลมีเดีย การส่งเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษและการใหค้วามบนัเทิง 

(ธิคณา ศรีบุญนาค และ อุมาพร พงษ์สัตยา, 2562) ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อเปรียบเทียบ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ตามปัจจยัส่วนบุคคล และ  
2) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผ ลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ เรียงล าดบัจากมากไปน้อย คือ ดา้นการให้บริการ
แบบเจาะจง ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา 
และดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

(เพญ็วิภา เพชร์จัน่, 2562) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจสั่งซ้ืออาหาร 
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการใชง้านแอปพลิเคชนัไลน์แมน มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันไลน์แมน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสั่งซ้ืออาหารท่ีมีต่อแอปพลิเคชนัไลน์แมน ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันไลน์แมนในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อศึกษา  
การตดัสินใจท่ีมีผลต่อการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัไลน์แมนในเขตกรุงเทพมหานคร 5) เพื่อศึกษา
ความพึงพอใจในการใช้งานท่ีมีต่อต่อการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัไลน์แมน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ท าให้ความพึงพอใจในการใช้งานของ
แอปพลิเคชนัไลน์แมน โดยรวมแตกต่างกนั ยกเวน้ อายุ การศึกษา สถานท่ีสั่งอาหาร และระบบของ
สมาร์ตโฟน ท่ีไม่แตกต่างกัน ส่วนพฤติกรรมการสั่งซ้ืออาหารท่ีแตกต่างกัน ท าให้ความพึงพอใจ 
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ในการใช้งานของแอปพลิเคชนัไลน์แมน โดยรวมแตกต่างกนั ยกเวน้ดา้นการวางแผน ท่ีไม่แตกต่างกนั 
ผลของส่วนประสมทางการตลาด(7P) และการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารท่ีแตกต่างกัน นั้ นมีผลต่อ 
ความพึงพอใจในการใช้งานของแอปพลิเคชันไลน์แมน และผลของความพึงพอใจในการใช้งานมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจสั่งซ้ืออาหารผา่นแอปพลิเคชนัไลน์แมนไปในทิศทางเดียวกนั 

(พิณรัตน์ นุชโพธ์ิ, 2563) ศึกษาเก่ียวกบัการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน A-Mobile 
กรณีศึกษาลูกคา้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ในพื้นท่ีจงัหวดัพิษณุโลก ผลการวิจยั
พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน  ประเภทการโอนเงินผ่านระบบพร้อมเพย ์
(PromptPay) และโอนเงินในประเทศและต่างประเทศมากท่ีสุด และรู้สึกว่าการใช้บริการผ่าน A-Mobile  
มีประโยชน์ เพราะท าให้สะดวกรวดเร็ว และประหยดัค่าใช้จ่าย และพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน A-Mobile คือ การใช้บริการธุรกรรมการเงินผ่าน A-Mobile ช่วยเพิ่มความ
สะดวกในการเดินทางไปท าธุรกรรมท่ีธนาคารหรือ ตู ้ATM อีกทั้งระบบมีรหสัผา่นในการใชบ้ริการใน
แต่ละคร้ัง ท าให้ผูใ้ช้บริการรู้สึกมีความปลอดภยั ว่าขอ้มูลของตนเองจะไม่ถูกเปิดเผยไดง้่าย ซ่ึงผล
จากการวิจยัดงักล่าว สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการปรับปรุงพฒันาแอปพลิเคชัน่ A-Mobile ให้ตรง
กบัความตอ้งการของลูกคา้ในการท าธุรกรรมทางการเงินรูปแบบดิจิทลั ท่ีก าลงัจะมีบทบาทเพิ่มมากขึ้น
ในอนาคต 

(วชัระ บวัทอง, 2564) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการ SCB EASY 
ของลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาปัจจยั
ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการ SCB EASY ของลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 
และ 2) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและดา้นทศันคติท่ีมีผลต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจใช้บริการ SCB EASY ของลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด (มหาชน) ผลการวิจยั พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชยฯ์ ท่ีใช้บริการ SCB EASY พบว่า 
ลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชยฯ์ ให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้นในภาพรวม
อยู่ในระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมาก 3 อนัดบัแรก คือ ดา้นราคา (Price) 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 รองลงมาคือด้านผลิตภณัฑ์ (Product) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ทั้งน้ีดา้นการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านบุคลากร (People) มีค่าเฉล่ียเท่ากันคือ 4.23  
ตามมาด้วยด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 ตามล าดับ 
ทศันคติของลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชยฯ์ ท่ีใชบ้ริการ SCB EASY  พบว่า ลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชยฯ์ 
ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัด้านทศันคติโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 โดยพบว่า
ปัจจยัทีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การตดัสินใจใชบ้ริการ SCB EASY เพราะมัน่ใจในช่ือเสียงของธนาคาร 
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ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 และ และกระบวนการตดัสินใจใช้บริการ SCB EASY ของลูกคา้ธนาคาร
ไทยพาณิชยฯ์ พบว่า ลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชยฯ์ ให้ความส าคญัของระดบัความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจใช้บริการทั้ง 5 ด้านโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 โดย 
ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 
ตามมาด้วย ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or Problem recognition) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ  (Purchase decision) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล (Information 
search) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 และด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ  (Post purchase behavior) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 ตามล าดบั 

(วุฒิภทัร หนูยอด, 2565) ศึกษาการพฒันาแอปพลิเคชนัแหล่งท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี  
มีวตัถุประสงค์เพื่อ ออกแบบ พัฒนา และประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชันแหล่งท่องเท่ียวใน
จงัหวดัจนัทบุรี ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ผูเ้ช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมี 
ส่วนในการทดสอบ และใช้งานแอปพลิเคชันท่ีพฒันาขึ้น จ านวน 15 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ไดแ้ก่ แอปพลิเคชนัแหล่งท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี และแบบประเมินประสิทธิภาพ วิเคราะห์ขอ้มูล
โดยการแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการวิจยัพบว่า แอปพลิเคชัน  
ท่ีพฒันาขึ้นสามารถแสดงผลการท างานไดท้ั้งระบบ Android และ iOS และการประเมินประสิทธิภาพ
ของแอปพลิเคชนัใน 5 ดา้นอยู่ในระดบัดี โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงัน้ี ดา้นความยดืหยุ่น 
ง่ายในการใชง้าน ดา้นความสามารถ ดา้นความถูกตอ้ง ดา้นประสิทธิภาพ และดา้นการรักษาความปลอดภยั 

(กาญจนา ค าสมบติั, 2565) ศึกษาแอปพลิเคชนัจองคิวร้านเสริมสวย มีวตัถุประสงค์ คือ
1) พฒันาแอปพลิเคชนัจองคิวร้านเสริมสวย 2) หาประสิทธิภาพของระบบท่ีพฒันาขึ้นและ 3) ศึกษา
ความพึงพอใจของผูใ้ชง้านระบบ กลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการวิจยัแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผูเ้ช่ียวชาญ
ด้านการพัฒนาระบบจ านวน 3 คน และกลุ่มผูใ้ช้แอปพลิเคชันจ านวน 20 คน  ผลการวิจยั พบว่า  
1) แอปพลิเคชันจองคิวร้านเสริมสวย ประกอบด้วยผูใ้ช้งาน 2 กลุ่ม (1) ร้านเสริมสวย ท าหน้าท่ีใน  
การลงทะเบียนร้าน การให้ข้อมูลการให้บริการของร้าน การบริหารจดัการคิวลูกค้า การสนทนา  
ตอบขอ้ซักถามลูกคา้ผ่านห้องสนทนา (2) กลุ่มผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั สามารถเลือกร้านบริการได ้
ตรวจสอบขอ้มูลการจอง ดูประวติัการใช้งาน แกไ้ขขอ้มูลส่วนตวั 2) ผลการประเมินประสิทธิภาพ
ของแอปพลิเคชนัโดยผูเ้ช่ียวชาญ เฉล่ียอยู่ในระดบัมาก 3) ผลการศึกษาความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่าง 
ท่ีมีต่อแอปพลิเคชนั ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  
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(อัญชลี เกตุจันทร์, 2565) ศึกษาพฤติกรรมการใช้ระบบแอปพลิเคชันฟู้ดเดลิเวอร่ี 
กรณีศึกษา Grab Food มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณลกัษณะของระบบแอปพลิเคชนั ฟู้ดเดลิเวอร่ี (แกร็บฟู้ด) 
ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสั่งอาหาร และศึกษาความแตกต่างขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อ
การเลือกใชร้ะบบแอปพลิเคชนัฟู้ดเดลิเวอร่ี (แกร็บฟู้ด) ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
ในการเลือกใช้ระบบแอปพลิเคชนัฟู้ดเดลิเวอร่ี ของ แกร็บฟู้ด ในด้านความปลอดภยัและน่าเช่ือถือ
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนดา้นท่ีมีผลน้อยท่ีสุด คือ ดา้นคุณภาพของขอ้มูล 
และเม่ือเปรียบเทียบข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้
ระบบแอปพลิเคชนัฟู้ดเดลิเวอร่ี (แกร็บฟู้ด) พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนัมีพฤติกรรมในการเลือกใช้
ระบบแอปพลิเคชนั ฟู้ดเดลิเวอร่ี (แกร็บฟู้ด) ไม่ต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
ต่างกนัมีพฤติกรรมในการเลือกใชร้ะบบแอปพลิเคชนัฟู้ดเดลิเวอร่ี (แกร็บฟู้ด) ต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE  ของ

พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ซ่ึงรายละเอียดวิธีด าเนินการวิจยัแต่ละขั้นตอน มีรายละเอียด

ตามล าดบั ดงัน้ี 

1.  ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.  การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

4.  วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

5.  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

1.  ประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำง 

 
ประชากรในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ พนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีใชบ้ริการ 

แอปพลิเคชนั GHB WE ทั้งหมดจ านวน 4,874 คน กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีก าหนดขนาด

กลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของทาโร ยามาเน Taro Yamane ท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน 0.05 ท าให้ 

ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีจ านวน 370 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งแต่ละกลุ่มงาน/ 

สายงาน ลว้นแลว้แต่อยูภ่ายใตน้โยบายการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB ALL ร่วมกนัทั้งส้ิน จึงใชว้ิธี

เลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling)  โดยจ าแนกจ านวนกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละกลุ่มงาน/

ฝ่ายงาน โดยประมาณตามตารางท่ี 3.1 ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 จ านวนประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 

ล ำดับที่ กลุ่มงำน/สำยงำน ธนำคำรอำคำรสงเครำะห์ ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง 

1. กลุ่มงานการตลาด 193 15 

2. กลุ่มงานการเงินและบญัชี 374 28 

3. กลุ่มงานปฏิบติัการ 283 21 

4. กลุ่มงานปรับโครงสร้างหน้ี 681 52 

5. กลุ่มงานสาขา 2,506 193 

6. กลุ่มงานสินเช่ือ 191 14 

7. กลุ่มงานเทคโนโลยสีารสนเทศ 201 15 

8. ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย ์ 39 3 

9. สายงานกลยทุธ ์ 70 5 

10. สายงานตรวจสอบ 84 6 

11. สายงานบริหารความเส่ียง 83 6 

12. สายงานบริหารทรัพยากรบุคคล 107 8 

13. สายงานส่ือสารและภาพลกัษณ์องคก์ร 62 4 

 รวม 4,874 370 

อ้างอิง: ข้อมูลจากฝ่ายทรัพยากรบุคคล ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เดือน พฤษภาคม 2565 

 

2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 

 
ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ ทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อสร้างเป็นกรอบแนวคิด 

ท่ีเป็นแนวทางในการพฒันาแบบสอบถาม เพื่อเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ดว้ยวิธีวิจยัเชิงส ารวจเป็น

ลกัษณะแบบค าถามปลายปิด โดยผูว้ิจยัมีค าตอบให้ผูต้อบแบบสอบถามไดเ้ลือกตอบ โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน 

ดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) แบบเลือกตอบส าหรับปัจจยั 

ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ต าแหน่ง และ

ระยะเวลาการปฏิบติังาน 

ส่วนท่ี 2  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยแบ่งเป็น 6 ด้าน คือ 

ด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 6 ข้อ ด้านราคา จ านวน 2 ข้อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ านวน 2 ข้อ  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวน 2 ขอ้ ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล จ านวน 3 ขอ้ ดา้นการรักษา

ความเป็นส่วนตัว จ านวน 2 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามการให้ระดับความพึงพอใจ 5 ระดับ (Rating Scale)  

โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนในการตีความหมายดงัต่อไปน้ี 

   ระดบัความพึงพอใจมากท่ีสุด 5 คะแนน 

 ระดบัความพึงพอใจมาก  4 คะแนน 

 ระดบัความพึงพอใจปานกลาง 3 คะแนน 

 ระดบัความพึงพอใจนอ้ย  2 คะแนน 

 ระดบัความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน  

ส่วนท่ี 3  ความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนักงานธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ จ านวน 10 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามการให้ระดับความพึงพอใจ 5 ระดับ (Rating Scale) 

โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนในการตีความหมายดงัต่อไปน้ี 

   ระดบัความพึงพอใจมากท่ีสุด 5 คะแนน 

   ระดบัความพึงพอใจมาก  4 คะแนน 

       ระดบัความพึงพอใจปานกลาง 3 คะแนน 

      ระดบัความพึงพอใจนอ้ย  2 คะแนน 

       ระดบัความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน    
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ผูว้ิจยัได้น าระดับคะแนนความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ของ

พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์  จากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 มาพิจารณาเกณฑ ์

การใหค้วามส าคญัโดยการใชอ้นัตรภาคชั้นมาช่วยในการพิจารณา โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

   ช่วงคะแนน =   
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดบัชั้น
 

 

     =   
5 − 1

5
 = 0.80 

 
ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังน้ีไดช่้วงคะแนน คือ 0.80 

การแบ่งระดบัความพึงพอใจเป็น 5 ระดบัเพื่อตีความหมายของค่าเฉล่ียในการวิเคราะห์ 

ส าหรับขอ้มูลส่วนท่ี 2 และ 3 มีดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 3.2 การตีความระดบัความพึงพอใจของค่าเฉล่ียในการวิเคราะห์ขอ้มูล 

ค่ำเฉลีย่ ควำมหมำย 

4.21 – 5.00 มีความพึงพอใจในระดบัมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20  มีความพึงพอใจในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 มีความพึงพอใจในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีความพึงพอใจในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 มีความพึงพอใจในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

 ส่วนท่ี 4  ข้อเสนอแนะเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน  

GHB WE 
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3.  กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 

 
น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแลว้ทดลองใช้กับพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์

จ านวน 30 คน และน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดย 

วิธีสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach, 1970) จากการหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม

ได้ค่าความเช่ือมัน่ แบบสอบถามส่วนท่ี 2 ด้านส่วนประสมทางการตลอดออนไลน์ (6Ps) เท่ากับ 0.753

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 ดา้นความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE เท่ากบั 0.812 

 

4.  วิธีกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
1)   ผูว้ิจยัด าเนินการจดัท าแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ (Google Form) 

2)   ด าเนินการทดสอบเคร่ืองมือ โดยหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

3)   น าแบบสอบถามดังกล่าวแจกให้กับพนักงานธนาคารสงเคราะห์ โดยผ่านฝ่ายทรัพยากร-

มนุษยข์องธนาคารฯ และส่งลิงคแ์บบสอบถามดว้ยตนเองผา่นช่องทางออนไลน์ 

4)   หลังจากรวมรวมข้อมูลแล้ว น าข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์ค  านวณผล โดยการใช้

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS 

 

5.  สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
เม่ือรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้วผู ้วิจัยน าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผลด้วย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
5.1  สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

5.1.1  วิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เพื่ออธิบายขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล  
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) และความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE 
โดยแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
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5.1.2  วิเคราะห์ระดบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ
ต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE โดยใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

5.2  สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั 
GHB WE ของกลุ่มตวัอย่าง และใช้สถิติ T-Test, F-Test เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการ
แอปพลิเคชัน GHB WE จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  หากพบความแตกต่างจะน าไป
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธี LSD (Least Significant Difference) 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั 
GHB WE  โดยใช้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ต าแหน่ง 
ระยะเวลาการปฏิบัติงาน และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ประกอบด้วย  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) โดยประชากรท่ีท าการศึกษา คือ พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ งานวิจยัน้ีไดก้  าหนด
ขนาดตวัอย่างจ านวน 370 ตวัอย่าง โดยในบทท่ี 4 น้ี ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง
มาประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั โดยแบ่งผลการวิเคราะห์
ออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ส่วนท่ี 2  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ (6Ps) และความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ของพนักงานธนาคาร
อาคารสงเคราะห ์

ส่วนท่ี 3  การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั 
GHB WE จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ส่วนท่ี 4  การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อ 
ความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE  
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์  
พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์มีขอ้มูลส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

รายได ้ต าแหน่ง ระยะเวลาการปฏิบติังาน ปรากฏดงัตารางท่ี 4.1 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูล จ านวน (n = 370) ร้อยละ(= 100) 

1. เพศ 
 1.1 ชาย 
 1.2 หญิง 

 
181 
189 

 
48.9 
51.1 

2. อายุ 
 2.1 23-30 ปี 
 2.2 31-37 ปี 
 2.3 38-45 ปี 
 2.4 45 ปีขึ้นไป 

 
36 

154 
85 
95 

 
9.7 

41.6 
23.0 
25.7 

3. ระดับการศึกษา 
 3.1 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 3.2 สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
313 

57 

 
84.6 
15.4 

4. รายได้ต่อเดือน 
 4.1 15,000-30,000 บาท  
 4.2 30,000-45,000 บาท 
 4.3 มากกวา่ 45,000 บาท 

 
86 

145 
139 

 
23.2 
39.2 
37.6 

5. ต าแหน่ง 
 5.1 พนกังาน 
 5.2 พนกังานสัญญาจา้ง 
 5.3 ลูกจา้งธนาคาร 

 
190 
117 

63 

 
51.4 
31.6 
17.0 

6. ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 
 3.1 ต ่ากวา่ 5 ปี 
 3.2 5 - 10 ปี 
 3.3 มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป 

 
165 
134 

71 

 
44.6 
36.2 
19.2 
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จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 51.1 มีอายุระหว่าง 
31-37 ปี ร้อยละ 41.6 วุฒิการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 84.6 รายไดต้่อเดือนอยู่ท่ี 
30,000-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.2 และส่วนใหญ่อยู่ในต าแหน่งพนักงาน ร้อยละ 51.4 โดยส่วนใหญ่
มีระยะเวลาในการปฏิบติังานต ่ากวา่ 5 ปี ร้อยละ 44.6 

 
ส่วนท่ี 2 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
และความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

 
 ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลผลระดบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) �̅� S.D. แปลผล 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1. แอปพลิเคชนั GHB WE ช่วยเพิ่มความสะดวกในการท ารายการ

เก่ียวกบังานทรัพยากรบุคคล 
2. แอปพลิเคชนั GHB WE มีความรวดเร็วในการท ารายการเก่ียวกบั

งานทรัพยากรบุคคล 
3. แอปพลิเคชนั GHB WE มีความน่าเช่ือถือในการใหบ้ริการ 
4. รูปแบบการใชง้านของแอปพลิเคชนั GHB WE มีความทนัสมยั 
5. วิธีการใชง้านของแอปพลิเคชนั GHB WE มีความง่ายต่อการใชง้าน 
6. แอปพลิเคชนั GHB WE มีการใหบ้ริการท่ีหลากหลาย 

4.29 
4.70 

 
4.43 

 
3.82 
4.11 
4.40 
4.30 

0.58 
0.54 

 
0.58 

 
0.54 
0.75 
0.54 
0.56 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

 
มากท่ีสุด 

 
ปานกลาง 
มาก 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

ด้านราคา (Price) 
1. แอปพลิเคชนั GHB WE ช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายในการท ารายงาน

เก่ียวกบังานทรัพยากรบุคคลได ้เม่ือเทียบกบัตอ้งติดต่อกบัฝ่าย
ทรัพยากรมนุษยโ์ดยตรง 

2. แอปพลิเคชนั GHB WE มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ท่ีท่านไดรั้บ 

3.87 
3.78 

 
 

3.96 

0.59 
0.68 

 
 

0.50 

มาก 
มาก 

 
 

มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1. ท่านสามารถติดต่อลงทะเบียนเพื่อใชง้านแอปพลิเคชนั GHB 

WEไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 
2. ธนาคารมีการประชาสัมพนัธ์เพียงพอเก่ียวกบัการใหบ้ริการ

แอปพลิเคชนั GHB WE 

4.01 
4.18 

 
3.83 

0.64 
0.72 

 
0.56 

มาก 
มาก 

 
มาก 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) �̅� S.D. แปลผล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. การประชาสัมพนัธ์แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถสร้างการ

รับรู้เก่ียวกบับริการไดเ้ป็นอยา่งดี 
2. การประชาสัมพนัธ์แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถสร้างความ

น่าสนใจและจูงใจในการใชบ้ริการ 

3.89 
3.88 

 
3.89 

0.63 
0.55 

 
0.72 

มาก 
มาก 

 
มาก 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
1. แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถตอบสนองทุกความตอ้งการ

เก่ียวกบังานดา้นทรัพยากรบุคคลไดเ้ป็นอยา่งดี 
2. คู่มือแนะน าการใชง้านแอปพลิเคชนั GHB WE มีความชดัเจน 

เขา้ใจง่าย 
3. แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถท าใหท้่านใกลก้บัฝ่าย

ทรัพยากรบุคคลมากยิง่ขึ้น 

3.86 
3.71 

 
3.83 

 
4.04 

 

0.63 
0.61 

 
0.78 

 
0.50 

 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
1. แอปพลิเคชนั GHB WE ใหค้วามส าคญักบันโยบายเก่ียวกบัการ

รักษาความปลอดภยักบัขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการ 
2. แอปพลิเคชนั GHB WE สร้างความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจวา่

จะไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ 

3.87 
3.76 

 
3.98 

0.68 
0.69 

 
0.68 

มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.97 0.63 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.2 ระดบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย (�̅�=3.97, S.D.=0.63) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
มีระดบัความพึงพอใจมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียสูงสุด (�̅�=4.29, S.D.=0.58) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
มีค่ าเฉล่ีย (�̅�=4.01, S.D.=0.64) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่ าเฉล่ีย (�̅�=3.89, S.D.=0.63) 
ดา้นราคา (Price) มีค่าเฉล่ีย (�̅�=3.87, S.D.=0.59) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) มีค่าเฉล่ีย 
(�̅�=3.87, S.D.=0.68) และด้านการให้บ ริการส่วนบุคคล (Personalization) มีค่ าเฉ ล่ียต ่ าสุ ด 
(�̅�=3.86, S.D.=0.63) 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั   
                     GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

ความพงึพอใจต่อการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE �̅� S.D. แปลผล 

ด้านการตรงต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 
1. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแอปพลิเคชนัสามารถช่วยแกส้าเหตุของ

ปัญหาและแกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
2. แอปพลิเคชนัมีความเร็วในการตอบสนองต่อการใชง้าน

ไดเ้ป็นอยา่งดี 
3. แอปพลิเคชนัสามารถแสดงผลไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามความ

เป็นจริง 
ด้านการท างานตามฟังก์ชันการท างาน 
4. การใชง้านค าสั่งต่าง ๆ ของเมนูมีความสะดวก 
5. ขอ้มูลในแอปพลิเคชนัมีความเพียงพอต่อการใชง้าน 
6. แอปพลิเคชนัมีระบบป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้น 

ด้านความง่ายต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน 
7. กระบวนการในการติดตั้งแอปพลิเคชนัมีความง่ายและ

เหมาะสม 
8. แอปพลิเคชนัมีการจดัวางรูปแบบของเมนูบนหนา้จอได้

อยา่งเหมาะสม 
9. แอปพลิเคชนัมีรูปแบบการน าเสนอท่ีดี ง่ายต่อการท า

ความเขา้ใจ 
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มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
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10. แอปพลิเคชนัมีความเหมาะสมในการวางต าแหน่งของ
ส่วนประกอบและเมนูต่าง ๆ ของโปรแกรม 

3.57 1.06 มาก 

รวม 3.68 0.87 มาก 

จากตารางท่ี 4.3 ระดบัความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังาน
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย (�̅�=3.68, S.D.=0.87) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแอปพลิเคชนัสามารถช่วยแกส้าเหตุของปัญหาและแก้ไขไดอ้ย่าง
รวดเร็ว มีค่าเฉล่ียสูงสุด (�̅�=4.07, S.D.=0.76) กระบวนการในการติดตั้งแอปพลิเคชนัมีความง่ายและ
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เหมาะสมมีค่าเฉล่ียรองลงมา (�̅�=3.85, S.D.=0.93) และแอปพลิเคชนัมีระบบป้องกนัความผิดพลาด 
ท่ีอาจเกิดขึ้นมีค่าเฉล่ียต ่าสุด (�̅�=3.46, S.D.=1.18) 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

ตารางท่ี 4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั   
                    GHB WE จ าแนกตามเพศ 

ชาย หญิง 
t Sig. (P-Value) 

�̅� S.D. �̅� S.D. 

3.85 0.46 3.52 0.62 5.76 0.00 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 4.4 พบว่าพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ เพศชาย (�̅� = 3.85, S.D.=0.46) 
มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE มากกว่าเพศหญิง (�̅� = 3.52, S.D.=0.62) 
และเม่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ของพนักงานธนาคาร
อาคารสงเคราะห์จ าแนกตามเพศ พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั  
                   GHB WE จ าแนกตามอายุ 

23-30 ปี 31-37 ปี 38-45 ปี 45 ปีขึน้ไป 
F Sig. (P-Value) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

4.01 0.38 3.72 0.49 3.81 0.58 3.38 0.63 16.11 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 4.5 พบว่าพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์อายุระหว่าง 23 -30 ปี มีความ 
พึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE มากท่ีสุด (�̅� = 4.01, S.D.=0.38) รองลงมาเป็น 
อายุ 38-45 ปี (�̅� = 3.81, S.D.=0.58), 31-37 ปี (�̅� = 3.72, S.D.=0.49) และ 45 ปีขึ้นไป (�̅� = 3.38, 
S.D.=0.63) มีความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 
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ภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ท่ีมีอายตุ่างกนั พบว่าแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD ตามตารางท่ี 4.6 ดงัต่อไปน้ี 
 
  
ตารางท่ี 4.6 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 
                    แอปพลิเคชนั GHB WE จ าแนกตามอาย ุดว้ยวิธี LSD 

อายุ 23-30 ปี 31-37 ปี 38-45 ปี 45 ปีขึน้ไป 

23-30 ปี - 0.28773* 0.19817 0.63006* 

31-37 ปี - - -0.08956 0.34232* 

38-45 ปี - - - 0.43189* 

45 ปีขึน้ไป - - - - 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีอายุต่างกนั มีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE แตกต่างกนั จ านวน 4 คู่ ได้แก่ พนักงานธนาคารอาคาร
สงเคราะห์อายุ 23-30 ปีกบัอายุ 31-37 ปี อายุ 23-30ปีกบัอายุ 45 ปีขึ้นไป อายุ 31-37 ปีกบัอายุ 45 ปี
ขึ้นไป และอาย ุ38-45 ปีกบัอาย ุ45 ปีขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.7 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั  
                    GHB WE จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า สูงกว่าปริญญาตรี 
t Sig. (P-Value) 

�̅� S.D. �̅� S.D. 

3.73 0.54 3.41 0.66 3.445 0.001 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 4.7 พบว่าพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า (�̅� = 3.73, S.D.= 0.54) มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE 
มากกว่าการศึกษาระดับสู งกว่าปริญญาตรี  (�̅� = 3.41, S.D.=0.66) และเม่ือเปรียบเที ยบความพึ งพอใจ 
ในการใช้บ ริการแอปพลิเคชัน  GHB WE ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์จ าแนก 
ตามระดบัการศึกษา พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนบัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.8 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั  
                    GHB WE จ าแนกตามรายได ้

15,000-30,000 บาท 30,000-45,000 บาท มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 
F Sig. (P-Value) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

3.69 0.66 3.68 0.54 3.69 0.56 0.015 0.98 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 4.8 พบว่าพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ท่ี มีรายได้ระหว่าง 15,000-30,000 บาท 
 (�̅� = 3.69, S.D.=0.66) และมากกว่า 45,000 บาท (�̅� = 3.69, S.D.=0.56) มี ความพึ งพอใจในการใช้บริการ 
แอปพลิเคชนั GHB WE มากกวา่พนกังานท่ีมีรายไดร้ะหว่าง 30,000-45,000 บาท (�̅� = 3.68, S.D.=0.54) 

ภาพรวมความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนักงานธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ท่ีมีมีรายไดต้่างกนั พบวา่ไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.9 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั  
                    GHB WE จ าแนกตามต าแหน่งงาน 

พนักงาน พนักงานสัญญาจ้าง ลูกจ้างธนาคาร 
F Sig. (P-Value) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

3.49 0.54 4.09 0.27 3.52 0.69 54.955 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 4.9 พบวา่พนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ต าแหน่งพนกังานสัญญาจา้ง มีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE มากท่ีสุด (�̅� = 4.09, S.D.=0.27) รองลงมาเป็นต าแหน่งลูกจ้างธนาคาร 
(�̅� = 3.52, S.D.=0.69) และต าแหน่งพนกังานมีความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด (�̅� = 3.49, S.D.=0.54) 

ภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ท่ีมีต าแหน่งงานต่างกนั พบว่าแตกต่างกนัอย่างมีนับส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบ
เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD ตามตารางท่ี 4.10 ดงัต่อไปน้ี  



50 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 
                      แอปพลิเคชนั GHB WE จ าแนกตามต าแหน่งงาน ดว้ยวิธี LSD 

ต าแหน่งงาน พนักงาน พนักงานสัญญาจ้าง ลูกจ้างธนาคาร 

พนักงาน - -0.60047* -0.03380 

พนักงานสัญญาจ้าง - - 0.56667* 

ลูกจ้างธนาคาร - - - 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่าพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีต าแหน่งงานต่างกัน  
มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE แตกต่างกนั จ านวน 2 คู่ ได้แก่ พนักงาน
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ต าแหน่งพนักงงานกบัพนักงานสัญญาจา้ง และต าแหน่งพนักงานสัญญาจา้ง 
กบัลูกจา้งธนาคาร 
 
ตารางท่ี 4.11 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบภาพรวมความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั  
                     GHB WE จ าแนกตามระยะเวลาการปฏิบติังาน 

ต ่ากว่า 5 ปี 5-10 ปี มากกว่า 10 ปีขึน้ไป 
F Sig. (P-Value) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

3.65 0.64 3.87 0.35 3.41 0.63 16.747 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 4.11 พบว่าพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบติังาน 
5-10 ปี มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE มากท่ีสุด (�̅� = 3.87, S.D.=0.35) 
รองลงมาเป็นพนักงานท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงานต ่ากว่า 5 ปี (�̅� = 3.65, S.D.=0.64) และ
พนักงานท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบติังานมากกว่า 10 ปีขึ้นไป มีความพึงพอใจน้อยท่ีสุด (�̅� = 3.41, 
S.D.=0.63) 

ภาพรวมความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนักงานธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบติังานต่างกนั พบวา่แตกต่างกนัอยา่งมีนบัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD ตามตารางท่ี  4.12 
ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของภาพรวมความพึงพอใจในการใช ้
                     บริการแอปพลิเคชนั GHB WE จ าแนกตามระยะเวลาการปฏิบติังาน ดว้ยวิธี LSD 

ระยะเวลาในการปฏิบตัิงาน ต ่ากว่า 5 ปี 5-10 ปี มากกว่า 10 ปีขึน้ไป 

ต ่ากว่า 5 ปี - -0.22647* 0.23258* 

5-10 ปี - - 0.45905* 

มากกว่า 10 ปีขึน้ไป - - - 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่พนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ท่ีมีระยะเวลาการปฏิบติังาน
ต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE แตกต่างกัน จ านวน 3 คู่ ได้แก่ 
พนักงานท่ีมีระยะเวลาในการปฏิบัติงานต ่ากว่า 5 ปีกับระยะเวลาปฏิบติังาน 5-10 ปี พนักงานท่ีมี
ระยะเวลาในการปฏิบัติงานต ่ากว่า 5 ปีกับระยะเวลาปฏิบัติงานมากกว่า 10 ปี และพนักงานท่ีมี
ระยะเวลาในการปฏิบติังาน 5-10 ปีกบัระยะเวลาปฏิบติังานมากกวา่ 10 ปีขึ้นไป 
  
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 
 
ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์การถดถอยระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps)  
                       ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE 

Model Summary 

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 
ด้านผลติภัณฑ์ (𝒙𝟏) 
ด้านราคา (𝒙𝟐) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (𝒙𝟑) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝒙𝟒) 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (𝒙𝟓) 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (𝒙𝟔) 

2.195 
-0.054 
-0.353 
-0.141 
0.141 
0.294 
0.508 

0.371 
0.070 
0.048 
0.054 
0.070 
0.066 
0.062 

 
-0.031 
-0.320 
-0.130 
0.126 
0.254 
0.529 

5.911 
-0.766 
-7.424 
-2.623 
2.024 
4.418 
8.159 

0.000* 
0.444 

0.000* 
0.009* 
0.044* 
0.000* 
0.000* 

Durbin-Watson = 1.935, R = 0.701, R2 = 0.492, F = 58.585, Sig. of F = 0.000, * = 0.05 
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จากตาราง 4.13 พบวา่ 
ค่า Beta จะแปรผนัตรงกบัค่า R (ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์) ดา้นการส่งสริมการตลาด 

ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีค่า Beta เป็นบวก หมายถึง ตวั
แปรอิสระทั้ง 3 ด้านน้ีมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันกบัตวัแปรตาม แต่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า Beta เป็นลบ หมายถึง ตัวแปรอิสระทั้ ง 3 ด้านน้ีไม่มี
ความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัตวัแปรตาม และ Beta จะแสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย โดย
ค่า Beta สามารถบอกไดว้่าตวัแปรอิสระมีผลหรืออิทธิพลต่อตวัแปรตามมากหรือน้อย ถา้ Beta ของ
ตวัแปรอิสระมีค่ามาก (อาจเป็นบวก หรือลบก็ได้) แสดงว่าตวัแปรอิสระนั้นมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม
มาก (อา้งอิง รศ.ดร.กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 

ค่า  R2 เท่ากับ 0.492 หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
ทั้ง 6 ดา้นท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE 
ไดร้้อยละ 49.2 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 50.8 เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ 

ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดงันั้น ตวัแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ด้าน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ได้อย่างมี
นัยส าคัญ ซ่ึงจากข้อมูลวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 (ปัจจยัท่ีมี
ค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05) มีทั้งหมด 5 ดา้น คือ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริม
การตลาด, ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั ซ่ึงด้านท่ีมีอิทธิพล
สูงสุดคือ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (B=0.508) มีอิทธิพลรองลงมาคือดา้นการให้บริการส่วน
บุคคล (B=0.294) ด้านการส่งเสริมการตลาด (B= 0.141)  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (B=-0.141) 
และดา้นราคา (B=-0.353) ตามล าดบั 

โดยสามารถน ามาเขียนสมการถดถอย ไดด้งัน้ี 
�̂� = 2.195 - 0.054 (𝒙𝟏) - 0.353 (𝒙𝟐*) - 0.141(𝒙𝟑*) + 0.141(𝒙𝟒*) + 0.294 (𝒙𝟓*) + 0.508 (𝒙𝟔*) 
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�̅� หมายถึง ค่าเฉล่ีย 
S.D. หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
T หมายถึง ค่าท่ีใชใ้นการพิจารณา T-Distribution 
F หมายถึง ค่าท่ีใชใ้นการพิจารณา F-Distribution 
LSD หมายถึง ค่าสถิติสาหรับการทดสอบความแตกต่างดว้ยการจบัคู่พหุคูณ 
Sig  หมายถึง  ค่านยัส าคญัทางสถิติ 
B หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
R หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
* หมายถึง ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
�̂� หมายถึง ความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE 
𝑥1 หมายถึง ดา้นผลิตภณัฑ ์
𝑥2 หมายถึง ดา้นราคา 
𝑥3 หมายถึง ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
𝑥4  หมายถึง ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
𝑥5 หมายถึง ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
𝑥6 หมายถึง ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
 



บทที ่5 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจยัในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาระดบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
และความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
2) เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ของพนักงานธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของ
พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์  ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ พนักงานธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ จ านวน 370 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลประกอบด้วย การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
สหสัมพนัธ์การถดถอยพหุคูณ โดยสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 

1.  สรุปผล 

 
ผลการวิจยัเร่ือง เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE 

ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ สรุปไดด้งัน้ี 
1.  ผลการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศ

หญิงร้อยละ 51.1 มีอายุระหว่าง 31-37 ปี ร้อยละ 41.6 วุฒิการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 
84.6 รายได้ต่อเดือนอยู่ท่ี  30,000-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.2 และส่วนใหญ่อยู่ในต าแหน่ง
พนกังาน ร้อยละ 51.4 โดยส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการปฏิบติังานต ่ากวา่ 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.6  

2.  ผลวิเคราะห์ระดบัความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ของ
พนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ทั้ง 6 ดา้น โดยรวมอยู่ในระดบัมากทุกดา้นโดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ีย
จากมากไปหาน้อย ได้ดังน้ี ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 ดา้นราคา 
(Price) และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 และดา้นการให้บริการ
ส่วนบุคคล (Personalization) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 ซ่ึงในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.97 
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2.1  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ท่ีมีผล
ต่อความพึงพอใจของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ แอปพลิเคชัน GHB WE ช่วยเพิ่มความสะดวกในการท า
รายการเก่ียวกบังานทรัพยากรบุคคล รองลงมาคือมีความรวดเร็วในการท ารายการเก่ียวกบังานทรัพยากร
บุคคล วิธีการใช้งานของแอปพลิเคชันมีความง่ายต่อการใช้งาน แอปพลิเคชันมีการให้บริการ 
ท่ีหลากหลาย รูปแบบการใช้งานของแอปพลิเคชนัมีความทนัสมยั และแอปพลิเคชัน GHB WE มี
ความน่าเช่ือถือในการใหบ้ริการ 

2.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านราคา (Price) ท่ีมีผลต่อ 
ความพึงพอใจของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก 
เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ แอปพลิเคชนั GHB WE มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
รองลงมาคือ แอปพลิเคชนัช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายในการท ารายงานเก่ียวกบังานทรัพยากรบุคคลได ้
เม่ือเทียบกบัตอ้งติดต่อกบัฝ่ายทรัพยากรมนุษยโ์ดยตรง 

2.3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดบัมาก 
เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ พนกังานสามารถติดต่อลงทะเบียนเพื่อใชง้านแอปพลิเคชนั GHB WE 
ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว รองลงมาคือ ธนาคารมีการประชาสัมพนัธ์เพียงพอเก่ียวกบัการให้บริการ
แอปพลิเคชนั GHB WE 

2.4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดบัมาก 
เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถสร้างความ
น่าสนใจและจูงใจในการใชบ้ริการ รองลงมาคือ การประชาสัมพนัธ์แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถ
สร้างการรับรู้เก่ียวกบับริการไดเ้ป็นอยา่งดี 

2.5  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมและ
รายขอ้อยู่ในระดบัมาก เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถท าให้
ท่านใกล้กับฝ่ายทรัพยากรบุคคลมากยิ่งขึ้น รองลงมาคือ คู่มือแนะน าการใช้งานแอปพลิเคชันฯ  
มีความชดัเจน เขา้ใจง่าย และแอปพลิเคชัน GHB WE สามารถตอบสนองทุกความตอ้งการเก่ียวกับ
งานดา้นทรัพยากรบุคคลไดเ้ป็นอยา่งดี 
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2.6  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมและรายขอ้อยู่
ในระดบัมาก เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ แอปพลิเคชนั GHB WE สร้างความน่าเช่ือถือ และ
ไวว้างใจว่าจะไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ รองลงมาคือ แอปพลิเคชนั GHB WE ให้
ความส าคญักบันโยบายเก่ียวกบัการรักษาความปลอดภยักบัขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการ 

3.  ผลวิเคราะห์ระดบัความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนักงาน
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.68 โดยระดับ
ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแอปพลิเคชนัสามารถช่วยแกส้าเหตุของปัญหาและแกไ้ขไดอ้ย่างรวดเร็ว 
รองลงมาคือ กระบวนการในการติดตั้งแอปพลิเคชันมีความง่ายและเหมาะสม และแอปพลิเคชันมี
ระบบป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้นมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด 

4.  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ของ
พนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ สามารถสรุปผลการวิจยัได้
ดงัน้ี 

4.1 พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา ต าแหน่งงาน และระยะเวลาในการปฏิบติังานท่ีต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบกบัความพึงพอใจ
ต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.2 พนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดท่ี้ต่างกนั 
เม่ือเปรียบเทียบกบัความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE พบวา่ ไม่แตกต่างกนั 

5.  ผลวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps)  
ทั้ง 6 ด้าน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ร้อยละ 49.2 และ 
ผลวิเคราะห์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น ตวัแปรอิสระ 
อย่างน้อย 1 ด้าน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE อย่างมี
นัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงจากขอ้มูลวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps)  
ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE มี 5 ด้าน คือ ด้านราคา ,  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย , ด้านการส่งเสริมการตลาด, ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และ 
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ซ่ึงดา้นท่ีมีอิทธิพลสูงสุดคือ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีอิทธิพล
รองลงมาคือด้านการให้บริการส่วนบุคคล ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นราคา  
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2.  อภิปรายผล 

 
จากการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE 

ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ผูว้ิจยัมีประเด็นอภิปรายผลตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ดงัน้ี 
1.  ระดบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) และความพึงพอใจต่อการใช้บริการ

แอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ดงัน้ี 
1.1  พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของวรรณพร หวลมานพ (2558) ศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูใ้ช้แอปพลิเคชนั 
K-Mobile Banking Plus ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัย
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นว่า อาจเป็นเพราะ
พนักงานมีความพึงพอใจต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน GHB WE ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีช่วยเพิ่มความ
สะดวกในการท ารายการเก่ียวกับงานทรัพยากรมนุษย์ มีความรวดเร็ว มีความน่ าเช่ือถือ 
มีความทนัสมยั ง่ายต่อการใชง้าน และมีการใหบ้ริการท่ีหลากหลาย 

1.2  พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเค
ชนั GHB WE ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นราคาในระดบัมาก ผูว้ิจยัมีความคิดเห็น
ว่า พนักงานมีความพึงพอใจต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน GHB WE ด้านราคา เพราะช่วยประหยดั
ค่าใช้จ่ายในการท ารายการเก่ียวกบังานทรัพยากรบุคคลได ้เม่ือเทียบกบัการติดต่อกบัฝ่ายทรัพยากร
บุคคลโดยตรง และแอปพลิเคชนั GHB WE มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ท่ีพนกังานไดรั้บ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของปุญญาภา นาคสินธุ์ (2559) ท่ีกล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่าย
ไปเพื่อส่ิงท่ีได้มา ซ่ึงส่ิงท่ีจ่ายไปอาจจะเป็นรูปของจ านวนเงิน หรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีจ าเป็นต้องมอบให ้
เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้นมา ทีมการตลาดจึงต้องมีการพิจารณาเร่ืองราคา และมีการ
ปรับปรุงเปล่ียนแปลงราคา เพื่อท าใหมู้ลค่าของสินคา้มีมากกวา่ราคาของสินคา้ก่อนท่ีส่งมอบใหลู้กคา้ 
ดงันั้นวิธีการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา จึงตอ้งพิจารณาว่ามูลค่าของสินคา้ ให้ลูกคา้รู้สึกคุม้ค่าเม่ือตอ้ง
แลกกบัส่ิงท่ีจ่ายไป 

1.3  พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเค
ชนั GHB WE ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัมาก ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวญัใจ อุณหวฒันไพบูลย์ (2560) ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจของ
ผู ้ใช้บ ริการ Mobile Banking (MyMo) ของธนาคารออมสิน ในกรุงเทพมหานคร (ฝ่ังธนบุ รี) 
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ผลวิจยัพบว่า ความพึงพอใจด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉลียอยู่ในระดับมาก  ผูว้ิจยัมีความ
คิดเห็นวา่พนกังาน มีความพึงพอใจต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั GHB WE ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
พนักงานสามารถลงทะเบียนเพื่อใช้งานแอปพลิเคชันได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และธนาคารฯ มีการ
ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัการใชง้านแอปพลิเคชนัอยา่งเพียงพอ และสม ่าเสมอ 

1.4  พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเค
ชัน GHB WE ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับมาก  
ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ขวญัใจ อุณหวฒันไพบูลย ์(2560) ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจของ
ผู ้ใช้บ ริการ Mobile Banking (MyMo) ของธนาคารออมสิน ในกรุงเทพมหานคร (ฝ่ังธนบุ รี)  
ผลวิจยัพบวา่ ความพึงพอใจดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลียอยู่ในระดบัมาก ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นว่า 
พนักงานมีความพึงพอใจต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั GHB WE ดา้นการส่งเสริมการตลาด เน่ืองจาก 
มีการประชาสัมพนัธ์แอปพลิเคชนัท่ีสามารถสร้างความรับรู้เก่ียวกบับริการไดเ้ป็นอย่างดี รวมไปถึง
การประชาสัมพนัธ์นั้นช่วยสร้างความน่าสนใจ และจูงใจในการใชบ้ริการ 

1.5  พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเค
ชนั GHB WE ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลในระดบัมาก 
ผูว้ิจัยมีความคิดเห็นว่า พนักงานมีความพึงพอใจต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน GHB WE ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล เพราะแอปพลิเคชนัสามารถตอบสนองทุกความตอ้งการเก่ียวกบังานทรัพยากร
บุคคลไดเ้ป็นอย่างดี สามารถท าให้พนักงานไดใ้กลชิ้ดกบัฝ่ายทรัพยากรบุคคลมากยิ่งขึ้น และคู่มือ
แนะน าการใชง้านแอปพลิเคชนัมีความชดัเจน เขา้ใจง่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นิลุบล ราหุรักษ ์
และ จอมใจ แซมเพชร (2559) ท่ีกล่าวว่า การให้บริการส่วนบุคคล คือกระบวนการน าเสนอเน้ือหา
หรือบริการสินคา้โดยพิจารณาจากลกัษณะพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ ควรเป็นลกัษณะการบริการ  
แบบโต้ตอบร่วมกัน (Interactive) ระหว่างผู ้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า 
การตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One to One Marketing) เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีตรงใจลูกคา้ อ านวยความสะดวก
ใหก้บัลูกคา้และสร้างความเป็นกนัเองและความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ 

1.6  พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชนั 
GHB WE ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวัในระดับมาก 
ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นวา่ พนกังานมีความพึงพอใจต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั GHB WE ดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั เพราะแอปพลิเคชนัให้ความส าคญักบันโยบายเก่ียวกบัการรักษาความปลอดภยักบั
ขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการ และสร้างความน่าเช่ือถือและไว้วางใจว่าจะไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของ
พนักงานผูใ้ช้บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550) ท่ีกล่าวว่า  
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การรักษาความเป็นส่วนตวั คือ นโยบายท่ีผูป้ระกอบการหรือองคก์รต่าง ๆ ไดป้ระกาศให้สาธารณชน
ไดท้ราบว่า ตนจะให้ความคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไวไ้ปในทางใดบา้ง  ผูป้ระกอบการควร
ก าหนดนโยบาย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะข้อมูลเก่ียวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) เช่น ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลขบตัรเครดิต เป็นตน้ 

1.7  ระดับความพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ของพนักงาน
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นว่า พนกังานมีความพึงพอใจ
ต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั GHB WE เพราะขอ้มูลท่ีไดจ้ากแอปพลิเคชนัสามารถช่วยแกส้าเหตุของ
ปัญหาและแกไ้ขไดอ้ย่างรวดเร็ว มีกระบวนการในการติดตั้งแอปพลิเคชนัมีความง่าย ขอ้มูลเก่ียวกบั
งานทรัพยากรบุคคลในแอปพลิเคชันมีความเพียงพอต่อการใช้งาน อีกทั้งแอปพลิเคชันมีรูปแบบ 
การน าเสนอท่ีดี ง่ายต่อการท าความเขา้ใจ การใชง้านค าสั่งต่าง ๆ ของเมนูมีความสะดวก มีการจดัวาง
รูปแบบของเมนูบนหน้าจอได้อย่างเหมาะสมในการวางต าแหน่งของส่วนประกอบและเมนูต่าง ๆ 
ของโปรแกรม รวมถึงมีความเร็วในการตอบสนองต่อการใช้งานได้เป็นอย่างดี สามารถแสดงผล  
ไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามความเป็นจริง และมีระบบป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้น 

2.  ผลการวิจยัเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของ
พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ าแนกตามปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่าปัจจยัดา้นรายได้
พบว่า มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE ไม่แตกต่างกัน  ส่วนปัจจัยท่ีมี 
ความแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่งงาน ระยะเวลาการปฏิบัติงาน ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวรรณพร หวลมานพ (2558) ศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ของผู ้ใช้แอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน  
K-Mobile Banking Plus ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงตวัผูว้ิจยัมีความเห็นว่า สาเหตุท่ีผลวิจยัออกมาไม่สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและมีความค่อนขา้งแตกต่างกนัอยูห่ลายปัจจยั อาจเพราะลกัษณะทางประชากร
ของแต่ละบุคคล ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ถือเป็น
ลกัษณะทางประชากรท่ีมีแตกต่างกนั จะส่งผลใหบุ้คคลมีพฤติกรรม และทศันคติท่ีแตกต่างกนั 

3.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านการส่งเสริมการตลาด  และด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตวั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE อย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.05 
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ซ่ึงดา้นท่ีมีอิทธิพลสูงสุดคือ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิลุบล 
ราหุรักษ์ และ จอมใจ แซมเพชร (2559) ท่ีศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารทางออนไลน์ การคน้ควา้อิสระ บณัฑิตวิทยาลยั 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ ผลการวิจยัพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นรักษาความเป็นส่วนตวั เป็นเพราะ
ในปัจจุบนัมีการให้ความส าคญักบัเร่ืองนโยบายความเป็นส่วนตวัเป็นอย่างมาก เพื่อไม่ให้ขอ้มูลส่วนตวั 
เช่น ท่ีอยู่ หมายเลขโทรศัพท์ หมายเลขบัตรประจ าตัวประชาชน ถูกโจรกรรมไปได้  นอกจากน้ี 
จะยงัพบว่าผลวิจยัเก่ียวกบัระดบัความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ์มีค่าเฉล่ียสูงสุด แต่เป็นปัจจยัตวัเดียว  
ท่ีไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE ซ่ึงตวัผูว้ิจยัมีความเห็นว่า
เน่ืองจากปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีธนาคารฯ ไดมี้หลกัเกณฑห์รือขอ้บงัคบัให้ตอ้งสร้างผลิตภณัฑ์
ในรูปแบบแอปพลิเคชนัตามลกัษณะท่ีก าหนดร่วมกัน จึงท าให้พนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์
มองวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑไ์ม่ไดมี้อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE 
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 

3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงวางแผน 

และใหส้อดคลอ้งกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ดงัน้ี 

3.1.1  จากผลการวิจยัพบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการแอปพลิเคชนั GHB WE จึงขอเสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการหรือฝ่ายทรัพยากรมนุษยท่ี์
ตอ้งการสร้างแอปพลิเคชนัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานทรัพยากรมนุษย ์ควรให้ความส าคญักบัเร่ืองผลิตภณัฑ ์
โดยการสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยเพิ่มความสะดวก รวดเร็ว มีความน่าเช่ือถือในการท ารายการเก่ียวกับ
งานทรัพยากรมนุษย ์รวมไปถึงรูปแบบของแอปพลิเคชนัท่ีมีความทนัสมยั มีเมนูฟังกช์นัท่ีหลากหลาย 
และง่ายต่อการใช้งาน เพื่อน าไปสู่การเป็นตน้แบบแอปพลิเคชันท่ีใช้ในงานทรัพยากรมนุษย ์และ 
เพื่อเป็นประโยชน์ต่อธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการน าผลวิจยัมาพฒันาแอปพลิเคชัน GHB WE  
ใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ขึ้น 
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3.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
3.2.1  ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนเพิ่มเติมท่ีอาจมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 

แอปพลิเคชนั GHB WE เช่น ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติั หรือเมนูฟังก์ชนัต่าง ๆ ของแอปพลิเคชนั 
เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาแอปพลิเคชนัใหมี้ประสิทธิภาพและมีประโยชน์ต่อองคก์ารต่อไป 

3.2.2  ควรศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ในลกัษณะวิจยัเชิงคุณภาพ 
เพื่อศึกษาในเชิงลึก เข้าใจถึงเหตุผลว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มีอิทธิพล
หรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB WE อย่างไร เพื่อน าผล
การศึกษาไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันาแอปพลิเคชนัไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย เร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความพงึพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเค

ชัน GHB WE ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

-------------------------------------------------------------------------------------------- 

 ค าชี้แจง : แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยการศึกษาปริญญามหาบัณฑิต  
สาขาวิชาวิทยาการจัดการ วิชาเอกการจัดการทรัพยากรมนุษย ์มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเก็บขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามและน าขอ้มูลมาใชใ้นการวิจยั ขอ้มูลท่ีไดรั้บ
น้ีจะน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตาม
ความเป็นจริง เพื่อประโยชน์ต่องานวิจยั แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล  
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ต าแหน่งงาน และ ระยะเวลาการปฏิบัติงาน ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั GHB WE ของพนกังาน
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีทั้งหมด 10 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 ชาย    หญิง 

2. อายุ 

 อาย ุ23-30 ปี   อาย ุ31-37 ปี 

 อาย ุ38-45 ปี   อาย ุ45 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

 ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้ 

 รายได ้15,000-30,000 บาท 

 รายได ้30,000-45,000 บาท 

 รายไดม้ากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 
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5. ต าแหน่งงาน 

 พนกังาน    พนกังานสัญญาจา้ง 

 ลูกจา้งธนาคาร 

6. ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

 ต ่ากวา่ 5 ปี    5-10 ปี 

 มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป 

ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ค าชี้แจง :  ระดบัความพึงพอใจมากท่ีสุด 5       คะแนน 

        ระดบัความพึงพอใจมาก  4       คะแนน 

        ระดบัความพึงพอใจปานกลาง 3       คะแนน 

        ระดบัความพึงพอใจนอ้ย  2       คะแนน 

        ระดบัความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 1       คะแนน 

1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product)  

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1. แอปพลิเคชนั GHB WE ช่วยเพิ่มความสะดวกในการท ารายการเก่ียวกบั
งานทรัพยากรบุคคล      

2. แอปพลิเคชนั GHB WE มีความรวดเร็วในการท ารายการเก่ียวกบังาน
ทรัพยากรบุคคล 

     

3. แอปพลิเคชนั GHB WE มีความน่าเช่ือถือในการให้บริการ      

4. รูปแบบการใชง้านของแอปพลิเคชนั GHB WE มีความทนัสมยั      

5. วิธีการใชง้านของแอปพลิเคชนั GHB WE มีความง่ายต่อการใชง้าน      

6. แอปพลิเคชนั GHB WE มีการใหบ้ริการท่ีหลากหลาย 
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2. ด้านราคา (Price) 

ด้านราคา (Price) 

ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1. แอปพลิเคชนั GHB WE ช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายในการท ารายงาน

เก่ียวกบังานทรัพยากรบุคคลได ้เม่ือเทียบกบัตอ้งติดต่อกบัฝ่าย

ทรัพยากรมนุษยโ์ดยตรง 

     

2. แอปพลิเคชนั GHB WE มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัประโยชน์ท่ีท่าน

ไดรั้บ 

     

 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านสามารถติดต่อลงทะเบียนเพื่อใชง้านแอปพลิเคชนั GHB WEได้

อยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

     

2. ธนาคารมีการประชาสัมพนัธ์เพียงพอเก่ียวกบัการใหบ้ริการแอป

พลิเคชนั GHB WE 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1. การประชาสัมพนัธ์แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถสร้างการรับรู้

เก่ียวกบับริการไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

2. การประชาสัมพนัธ์แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถสร้างความ

น่าสนใจและจูงใจในการใชบ้ริการ 

     

 

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1. แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถตอบสนองทุกความตอ้งการ

เก่ียวกบังานดา้นทรัพยากรบุคคลไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

2. คู่มือแนะน าการใชง้านแอปพลิเคชนั GHB WE มีความชดัเจน เขา้ใจ

ง่าย 

     

3. แอปพลิเคชนั GHB WE สามารถท าใหท้่านใกลก้บัฝ่ายทรัพยากร

บุคคลมากยิง่ขึ้น 
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6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1. แอปพลิเคชนั GHB WE ใหค้วามส าคญักบันโยบายเก่ียวกบัการ

รักษาความปลอดภยักบัขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการ 

     

2. แอปพลิเคชนั GHB WE สร้างความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจวา่จะไม่

มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ 

     

 

ส่วนท่ี 3 ความพงึพอใจต่อการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

ค าชี้แจง :  ระดบัความพึงพอใจมากท่ีสุด 5       คะแนน 
        ระดบัความพึงพอใจมาก  4       คะแนน 
        ระดบัความพึงพอใจปานกลาง 3       คะแนน 
        ระดบัความพึงพอใจนอ้ย  2       คะแนน 
        ระดบัความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 1       คะแนน 

ความพงึพอใจต่อการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

ดา้นการตรงต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

1. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแอปพลิเคชนัสามารถช่วยแกส้าเหตุของปัญหาและ

แกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

2. แอปพลิเคชนัมีความเร็วในการตอบสนองต่อการใชง้านไดเ้ป็นอยา่งดี      

3. แอปพลิเคชนัสามารถแสดงผลไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามความเป็นจริง      
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ความพงึพอใจต่อการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

ของพนักงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

ระดับความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

ดา้นการท างานตามฟังกช์นัการท างาน 

4. การใชง้านค าสั่งต่าง ๆ ของเมนูมีความสะดวก 

     

5. ขอ้มูลในแอปพลิเคชนัมีความเพียงพอต่อการใชง้าน      

6. แอปพลิเคชนัมีระบบป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้น      

ดา้นความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั 

7. กระบวนการในการติดตั้งแอปพลิเคชนัมีความง่ายและเหมาะสม 

     

8. แอปพลิเคชนัมีการจดัวางรูปแบบของเมนูบนหนา้จอไดอ้ยา่งเหมาะสม      

9. แอปพลิเคชนัมีรูปแบบการน าเสนอท่ีดี ง่ายต่อการท าความเขา้ใจ      

10. แอปพลิเคชนัมีความเหมาะสมในการวางต าแหน่งของ

ส่วนประกอบและเมนูต่าง ๆ ของโปรแกรม 

     

 

ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเพิม่เติมในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………… 

 
 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

ค่าความเช่ือมัน่ และผลการวิเคราะห์ของแบบสอบถาม 
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ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

Product ขอ้ 1 64.4667 23.085 .024 .766 
Product ขอ้ 2 64.6667 22.368 .150 .756 
Product ขอ้ 3 65.2333 21.564 .297 .744 
Product ขอ้ 4 64.9000 20.990 .313 .744 
Product ขอ้ 5 64.7000 23.321 .000 .765 
Product ขอ้ 6 64.8667 23.085 .032 .764 
Price ขอ้ 1 65.2000 20.855 .357 .739 
Price ขอ้ 2 65.0333 20.999 .487 .731 
Place ขอ้ 1 64.7667 19.564 .585 .717 
Place ขอ้ 2 65.1000 22.162 .203 .751 
Promotion ขอ้ 1 65.1667 20.420 .557 .724 
Promotion ขอ้ 2 65.0000 19.448 .577 .717 
Personalization ขอ้ 1 65.2000 19.959 .626 .717 
Personalization ขอ้ 2 65.1333 20.120 .430 .732 
Personalization ขอ้ 3 64.9667 22.654 .140 .755 
Privacy ขอ้ 1 65.1667 19.799 .553 .720 
Privacy ขอ้ 2 64.9667 20.792 .373 .738 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.753 17 
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ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
แบบสอบถามส่วนที่ 3 ด้านความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.812 10 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

ขอ้ 1 33.7333 27.995 -.173 .854 
ขอ้ 2 34.2000 21.959 .531 .790 
ขอ้ 3 34.2000 22.097 .582 .785 
ขอ้ 4 34.0667 22.754 .398 .806 
ขอ้ 5 33.9333 23.857 .497 .797 
ขอ้ 6 34.2000 20.441 .581 .784 
ขอ้ 7 33.9000 20.576 .666 .773 
ขอ้ 8 34.1333 22.878 .521 .792 
ขอ้ 9 34.0333 22.999 .587 .788 
ขอ้ 10 34.1000 19.197 .782 .756 
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ตารางแจกแจงความถี่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

เพศ 

 

Statistics 

N Valid 370 
Missing 0 

Mean 1.5108 
Std. Deviation .50056 
Minimum 1.00 
Maximum 2.00 

 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชาย 181 48.9 48.9 48.9 
 หญิง 189 51.1 51.1 100.0 

 Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

อายุ 

 

Statistics 

N Valid 370 
Missing 0 

Mean 2.6459 
Std. Deviation .96920 
Minimum 1.00 
Maximum 4.00 

 

อายุ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 23-30 ปี 36 9.7 9.7 9.7 

31-37 ปี 154 41.6 41.6 51.4 

38-45 ปี 85 23.0 23.0 74.3 

45 ปีขึ้นไป 95 25.7 25.7 100.0 

Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ระดับการศึกษา 

 

Statistics 

N 
 

Valid 370 
Missing 0 

Mean 2.1541 
Std. Deviation .36149 
Minimum 1.00 
Maximum 2.00 

 

ระดับการศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 313 84.6 84.6 84.6 
สูงกวา่ปริญญาตรี 57 15.4 15.4 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

รายได้ 

 

Statistics 

N Valid 370 
Missing 0 

Mean 2.1432 
Std. Deviation .76758 
Minimum 1.00 
Maximum 3.00 

 

รายได้ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 15,000-30,000 บาท 86 23.2 23.2 23.2 
30,000-45,000 บาท 145 39.2 39.2 62.4 
มากกวา่ 45,000 ขึ้นไป 139 37.6 37.6 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ต าแหน่ง 

 

Statistics 

N Valid 370 
Missing 0 

Mean 1.6568 
Std. Deviation .75333 
Minimum 1.00 
Maximum 3.00 

 
 

ต าแหน่ง 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid พนกังาน 190 51.4 51.4 51.4 
พนกังานสัญญาจา้ง 117 31.6 31.6 83.0 
ลูกจา้งธนาคาร 63 17.0 17.0 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

 

Statistics 

N Valid 370 
Missing 0 

Mean 1.7459 
Std. Deviation .75819 
Minimum 1.00 
Maximum 3.00 

 
 

ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ต ่ากวา่ 5 ปี 165 44.6 44.6 44.6 
5-10 ปี 134 36.2 36.2 80.8 
มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป 71 19.2 19.2 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

 

Statistics 

 ขอ้ 1 ขอ้ 2 ขอ้ 3 ขอ้ 4 ขอ้ 5 ขอ้ 6 

N Valid 370 370 370 370 370 370 
Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 4.6973 4.4270 3.8189 4.1135 4.4027 4.3027 
Median 5.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .54125 .57625 .54317 .75301 .53848 .56092 
Minimum 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 

ข้อ 1 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 15 4.1 4.1 4.1 
มาก 82 22.2 22.2 26.2 
มากท่ีสุด 273 73.8 73.8 100.0 
Total 370 100.0 100.0  

ข้อ 2 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 16 4.3 4.3 4.3 
มาก 180 48.6 48.6 53.0 
มากท่ีสุด 174 47.0 47.0 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ข้อ 3 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 94 25.4 25.4 25.4 
มาก 249 67.3 67.3 92.7 
มากท่ีสุด 27 7.3 7.3 100.0 

Total 370 100.0 100.0  

 

ข้อ 4 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 86 23.2 23.2 23.2 
มาก 156 42.2 42.2 65.4 
มากท่ีสุด 128 34.6 34.6 100.0 
Total 370 100.0 100.0  

 

ข้อ 5 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 9 2.4 2.4 2.4 
มาก 203 54.9 54.9 57.3 
มากท่ีสุด 158 42.7 42.7 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ข้อ 6 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 19 5.1 5.1 5.1 
มาก 220 59.5 59.5 64.6 
มากท่ีสุด 131 35.4 35.4 100.0 

Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ด้านราคา (Price) 

Statistics 

 ขอ้ 1 ขอ้ 2 

N Valid 370 370 
Missing 0 0 

Mean 3.7811 3.9622 
Median 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .68128 .50330 
Minimum 3.00 3.00 
Maximum 5.00 5.00 

ข้อ 1 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 135 36.5 36.5 36.5 
มาก 181 48.9 48.9 85.4 
มากท่ีสุด 54 14.6 14.6 100.0 
Total 370 100.0 100.0  

ข้อ 2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 54 14.6 14.6 14.6 
มาก 276 74.6 74.6 89.2 
มากท่ีสุด 40 10.8 10.8 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

Statistics 

 ขอ้ 1 ขอ้ 2 

N Valid 370 370 

Missing 0 0 
Mean 4.1811 3.8324 
Median 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .71921 .56456 
Minimum 3.00 3.00 
Maximum 5.00 5.00 

 
ข้อ 1 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 68 18.4 18.4 18.4 
มาก 167 45.1 45.1 63.5 
มากท่ีสุด 135 36.5 36.5 100.0 
Total 370 100.0 100.0  

 
ข้อ 2 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 95 25.7 25.7 25.7 
มาก 242 65.4 65.4 91.1 
มากท่ีสุด 33 8.9 8.9 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

Statistics 

 ขอ้ 1 ขอ้ 2 

N Valid 370 370 
Missing 0 0 

Mean 3.8757 3.8946 
Median 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .54669 .71925 
Minimum 3.00 3.00 
Maximum 5.00 5.00 

 
ข้อ 1 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 81 21.9 21.9 21.9 
มาก 254 68.6 68.6 90.5 
มากท่ีสุด 35 9.5 9.5 100.0 

Total 370 100.0 100.0  

 
ข้อ 2 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 117 31.6 31.6 31.6 
มาก 175 47.3 47.3 78.9 
มากท่ีสุด 78 21.1 21.1 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

Statistics 

 ขอ้ 1 ขอ้ 2 ขอ้ 3 

N Valid 370 370 370 

Missing 0 0 0 
Mean 3.7108 3.8324 4.0378 
Median 4.0000 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .60722 .78193 .50330 
Minimum 3.00 3.00 3.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 

 
ข้อ 1 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 137 37.0 37.0 37.0 

มาก 203 54.9 54.9 91.9 

มากท่ีสุด 30 8.1 8.1 100.0 

Total 370 100.0 100.0  

 
ข้อ 2 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 149 40.3 40.3 40.3 

มาก 134 36.2 36.2 76.5 

มากท่ีสุด 87 23.5 23.5 100.0 

Total 370 100.0 100.0  
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ข้อ 3 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 40 10.8 10.8 10.8 

มาก 276 74.6 74.6 85.4 

มากท่ีสุด 54 14.6 14.6 100.0 

Total 370 100.0 100.0  

 

  



92 
 

ตารางแจกแจงความถี่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

Statistics 

 ขอ้ 1 ขอ้ 2 

N Valid 370 370 

Missing 0 0 
Mean 3.7595 3.9838 
Median 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .68983 .67856 
Minimum 3.00 3.00 
Maximum 5.00 5.00 

 
ข้อ 1 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 143 38.6 38.6 38.6 

มาก 173 46.8 46.8 85.4 

มากท่ีสุด 54 14.6 14.6 100.0 

Total 370 100.0 100.0  

 
ข้อ 2 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 88 23.8 23.8 23.8 

มาก 200 54.1 54.1 77.8 

มากท่ีสุด 82 22.2 22.2 100.0 

Total 370 100.0 100.0  



93 
 

ตารางแจกแจงความถี่ ความพงึพอใจต่อการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

ด้านการตรงต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 

Statistics 

 ขอ้ 1 ขอ้ 2 ขอ้ 3 

N Valid 370 370 370 
Missing 0 0 0 

Mean 4.0676 3.5054 3.4784 
Median 4.0000 3.5000 4.0000 
Std. Deviation .75674 .90839 .84316 
Minimum 3.00 2.00 2.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 

 
ข้อ 1 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 94 25.4 25.4 25.4 
มาก 157 42.4 42.4 67.8 
มากท่ีสุด 119 32.2 32.2 100.0 

Total 370 100.0 100.0  
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ข้อ 2 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ย 52 14.1 14.1 14.1 
ปานกลาง 133 35.9 35.9 50.0 
มาก 131 35.4 35.4 85.4 

มากท่ีสุด 54 14.6 14.6 100.0 
Total 370 100.0 100.0  

 
ข้อ 3 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ย 58 15.7 15.7 15.7 
ปานกลาง 104 28.1 28.1 43.8 
มาก 181 48.9 48.9 92.7 
มากท่ีสุด 27 7.3 7.3 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ความพงึพอใจต่อการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

ด้านการท างานตามฟังก์ชันการท างาน 

Statistics 

 ขอ้ 4 ขอ้ 5 ขอ้ 6 

N Valid 370 370 370 
Missing 0 0 0 

Mean 3.7135 3.7676 3.4622 
Median 4.0000 4.0000 4.0000 
Std. Deviation 1.00356 .61598 1.17560 
Minimum 2.00 3.00 1.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 

 
ข้อ 4 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ย 64 17.3 17.3 17.3 
ปานกลาง 62 16.8 16.8 34.1 
มาก 160 43.2 43.2 77.3 

มากท่ีสุด 84 22.7 22.7 100.0 
Total 370 100.0 100.0  

 
  



96 
 

ข้อ 5 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 123 33.2 33.2 33.2 
มาก 210 56.8 56.8 90.0 
มากท่ีสุด 37 10.0 10.0 100.0 

Total 370 100.0 100.0  

 
ข้อ 6 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 16 4.3 4.3 4.3 
นอ้ย 85 23.0 23.0 27.3 
ปานกลาง 57 15.4 15.4 42.7 
มาก 136 36.8 36.8 79.5 
มากท่ีสุด 76 20.5 20.5 100.0 
Total 370 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ ความพงึพอใจต่อการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

ด้านความง่ายต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน 

Statistics 

 ขอ้ 7 ขอ้ 8 ขอ้ 9 ขอ้ 10 

N Valid 370 370 370 370 
Missing 0 0 0 0 

Mean 3.8486 3.6838 3.7432 3.5703 
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .92763 .70230 .69572 1.06008 
Minimum 2.00 2.00 3.00 2.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 

 
ข้อ 7 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ย 23 6.2 6.2 6.2 

ปานกลาง 122 33.0 33.0 39.2 

มาก 113 30.5 30.5 69.7 

มากท่ีสุด 112 30.3 30.3 100.0 

Total 370 100.0 100.0  
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ข้อ 8 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ย 5 1.4 1.4 1.4 

ปานกลาง 153 41.4 41.4 42.7 

มาก 166 44.9 44.9 87.6 

มากท่ีสุด 46 12.4 12.4 100.0 

Total 370 100.0 100.0  

 
ข้อ 9 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ปานกลาง 149 40.3 40.3 40.3 

มาก 167 45.1 45.1 85.4 

มากท่ีสุด 54 14.6 14.6 100.0 

Total 370 100.0 100.0  

 
ข้อ 10 

ระดบั Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ย 93 25.1 25.1 25.1 

ปานกลาง 42 11.4 11.4 36.5 

มาก 166 44.9 44.9 81.4 

มากท่ีสุด 69 18.6 18.6 100.0 

Total 370 100.0 100.0  
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วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบภาพรวมความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 
จ าแนกตามเพศ 

 
Group Statistics 

 Sex N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ภาพรวมความพึงพอใจ ชาย 181 3.8519 .46578 .03462 

หญิง 189 3.5233 .62261 .04529 

 
Independent Samples Test 
ภาพรวมความพงึพอใจ 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal variances assumed 50.158 .000 5.730 368 .000 .32865 .05736 .21587 .44144 

Equal variances not 
assumed 

  5.765 347.860 .000 .32865 .05701 .21653 .44077 

 

  



100 
 

วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบภาพรวมความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 
จ าแนกตามอายุ 

 

Descriptives 
ภาพรวมความพงึพอใจ 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum 
Maximu

m 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

23-30 ปี 36 4.0111 .37628 .06271 3.8838 4.1384 3.20 4.40 
31-37 ปี 154 3.7234 .48746 .03928 3.6458 3.8010 2.70 4.30 
38-45 ปี 85 3.8129 .58162 .06309 3.6875 3.9384 2.90 4.50 
45 ปีขึ้นไป 95 3.3811 .63553 .06520 3.2516 3.5105 2.60 4.40 
Total 370 3.6841 .57480 .02988 3.6253 3.7428 2.60 4.50 

 

 

ANOVA 
ภาพรวมความพึงพอใจ   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 14.223 3 4.741 16.112 .000 
Within Groups 107.693 366 .294   
Total 121.916 369    

 
 
  



101 
 

ตารางการเปรียบเทียบรายคู่ (Multiple Comparisons) 
Dependent Variable:   ภาพรวมความพึงพอใจ   

 

(I) Age (J) Age 
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

 Lower Bound Upper Bound 

Scheffe 23-30 ปี 31-37 ปี .28773* .10042 .043 .0057 .5698 

38-45 ปี .19817 .10787 .339 -.1048 .5011 

45 ปีขึ้นไป .63006* .10616 .000 .3319 .9282 

31-37 ปี 23-30 ปี -.28773* .10042 .043 -.5698 -.0057 

38-45 ปี -.08956 .07330 .684 -.2954 .1163 

45 ปีขึ้นไป .34232* .07077 .000 .1436 .5411 

38-45 ปี 23-30 ปี -.19817 .10787 .339 -.5011 .1048 

31-37 ปี .08956 .07330 .684 -.1163 .2954 

45 ปีขึ้นไป .43189* .08099 .000 .2044 .6593 

45 ปีขึ้น
ไป 

23-30 ปี -.63006* .10616 .000 -.9282 -.3319 

31-37 ปี -.34232* .07077 .000 -.5411 -.1436 

38-45 ปี -.43189* .08099 .000 -.6593 -.2044 
LSD 23-30 ปี 31-37 ปี .28773* .10042 .004 .0903 .4852 

38-45 ปี .19817 .10787 .067 -.0139 .4103 

45 ปีขึ้นไป .63006* .10616 .000 .4213 .8388 

31-37 ปี 23-30 ปี -.28773* .10042 .004 -.4852 -.0903 

38-45 ปี -.08956 .07330 .223 -.2337 .0546 

45 ปีขึ้นไป .34232* .07077 .000 .2032 .4815 

38-45 ปี 23-30 ปี -.19817 .10787 .067 -.4103 .0139 

31-37 ปี .08956 .07330 .223 -.0546 .2337 

45 ปีขึ้นไป .43189* .08099 .000 .2726 .5911 

45 ปีขึ้น
ไป 

23-30 ปี -.63006* .10616 .000 -.8388 -.4213 

31-37 ปี -.34232* .07077 .000 -.4815 -.2032 

38-45 ปี -.43189* .08099 .000 -.5911 -.2726 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบภาพรวมความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 
จ าแนกระดับการศึกษา 

 

Group Statistics 
ภาพรวมความพงึพอใจ 

 Edu N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 313 3.7332 .54489 .03080 

สูงกวา่ปริญญาตรี 57 3.4140 .65966 .08737 

 
 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal variances assumed 17.477 .000 3.931 368 .000 .31919 .08120 .15951 .47887 

Equal variances not assumed   3.445 70.585 .001 .31919 .09264 .13445 .50394 
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วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบภาพรวมความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 
จ าแนกรายได้ 

 
Descriptives 

ภาพรวมความพงึพอใจ 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

15,000-30,000 บาท 86 3.6907 .66361 .07156 3.5484 3.8330 2.70 4.40 
30,000-45,000 บาท 145 3.6779 .53767 .04465 3.5897 3.7662 2.90 4.50 
มากกว่า 45,000 บาท
ขึ้นไป 

139 3.6863 .55719 .04726 3.5929 3.7798 2.60 4.30 

Total 370 3.6841 .57480 .02988 3.6253 3.7428 2.60 4.50 

 
 

ANOVA 
ภาพรวมความพงึพอใจ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .010 2 .005 .015 .985 
Within Groups 121.906 367 .332   
Total 121.916 369    
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วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบภาพรวมความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 
จ าแนกต าแหน่งงาน 

 
Descriptives 

ภาพรวมความพงึพอใจ 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

พนกังาน 190 3.4884 .54362 .03944 3.4106 3.5662 2.60 4.30 
พนกังานสัญญาจา้ง 117 4.0889 .27190 .02514 4.0391 4.1387 3.40 4.50 
ลูกจา้งธนาคาร 63 3.5222 .68849 .08674 3.3488 3.6956 2.70 4.20 
Total 370 3.6841 .57480 .02988 3.6253 3.7428 2.60 4.50 

 
ANOVA 

ภาพรวมความพงึพอใจ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 28.097 2 14.048 54.955 .000 
Within Groups 93.819 367 .256   
Total 121.916 369    
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Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   ภาพรวมความพงึพอใจ 

 

(I) Position (J) Position 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

 Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Scheffe พนกังาน พนกังานสัญญาจา้ง -.60047* .05942 .000 -.7465 -.4544 

ลูกจา้งธนาคาร -.03380 .07351 .900 -.2145 .1469 

พนกังานสัญญาจา้ง พนกังาน .60047* .05942 .000 .4544 .7465 

ลูกจา้งธนาคาร .56667* .07901 .000 .3725 .7609 

ลูกจา้งธนาคาร พนกังาน .03380 .07351 .900 -.1469 .2145 

พนกังานสัญญาจา้ง -.56667* .07901 .000 -.7609 -.3725 
LSD พนกังาน พนกังานสัญญาจา้ง -.60047* .05942 .000 -.7173 -.4836 

ลูกจา้งธนาคาร -.03380 .07351 .646 -.1783 .1107 

พนกังานสัญญาจา้ง พนกังาน .60047* .05942 .000 .4836 .7173 

ลูกจา้งธนาคาร .56667* .07901 .000 .4113 .7220 

ลูกจา้งธนาคาร พนกังาน .03380 .07351 .646 -.1107 .1783 

พนกังานสัญญาจา้ง -.56667* .07901 .000 -.7220 -.4113 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบภาพรวมความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 
จ าแนกตามระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

 

Descriptives 
ภาพรวมความพงึพอใจ 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากวา่ 5 ปี 165 3.6467 .63912 .04976 3.5484 3.7449 2.70 4.40 
5-10 ปี 134 3.8731 .35460 .03063 3.8125 3.9337 3.10 4.50 
มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป 71 3.4141 .63252 .07507 3.2644 3.5638 2.60 4.30 
Total 370 3.6841 .57480 .02988 3.6253 3.7428 2.60 4.50 

 
ANOVA 

ภาพรวมความพงึพอใจ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 10.196 2 5.098 16.747 .000 
Within Groups 111.720 367 .304   
Total 121.916 369    
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Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   ภาพรวมความพงึพอใจ 

 

(I) Age work (J) Age work 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

 Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Scheffe ต ่ากวา่ 5 ปี 5-10 ปี -.22647* .06416 .002 -.3842 -.0688 
มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป .23258* .07831 .013 .0401 .4251 

5-10 ปี ต ่ากวา่ 5 ปี .22647* .06416 .002 .0688 .3842 
มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป .45905* .08099 .000 .2600 .6581 

มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป ต ่ากวา่ 5 ปี -.23258* .07831 .013 -.4251 -.0401 
5-10 ปี -.45905* .08099 .000 -.6581 -.2600 

LSD ต ่ากวา่ 5 ปี 5-10 ปี -.22647* .06416 .000 -.3526 -.1003 
มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป .23258* .07831 .003 .0786 .3866 

5-10 ปี ต ่ากวา่ 5 ปี .22647* .06416 .000 .1003 .3526 
มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป .45905* .08099 .000 .2998 .6183 

มากกวา่ 10 ปีขึ้นไป ต ่ากวา่ 5 ปี -.23258* .07831 .003 -.3866 -.0786 
5-10 ปี -.45905* .08099 .000 -.6183 -.2998 
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หาค่า Linear Regression เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ที่มีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการแอปพลเิคชัน GHB WE 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .701a .492 .484 .41307 1.935 
a. Predictors: (Constant), ภาพรวมPrivacy, ภาพรวมProduct, ภาพรวมPrice,ภาพรวมPlace,  
ภาพรวมPersonalization, ภาพรวมPromotion      b. Dependent Variable: ภาพรวมความพึงพอใจ 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 59.977 6 9.996 58.585 .000b 

Residual 61.938 363 .171   

Total 121.916 369    
a. Dependent Variable: ภาพรวมความพึงพอใจ 
b. Predictors: (Constant), ภาพรวมPrivacy, ภาพรวมProduct, ภาพรวมPrice, ภาพรวมPlace, ภาพรวม
Personalization, ภาพรวมPromotion 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 
 

(Constant) 2.195 .371  5.911 .000 

ภาพรวมProduct -.054 .070 -.031 -.766 .444 

ภาพรวมPrice -.353 .048 -.320 -7.424 .000 

ภาพรวมPlace -.141 .054 -.130 -2.623 .009 

ภาพรวมPromotion .141 .070 .126 2.024 .044 

ภาพรวม
Personalization 

.294 .066 .254 4.418 .000 

ภาพรวมPrivacy .508 .062 .529 8.159 .000 
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                                                              Correlations 
 Product Price Place Promotion Personalization Privacy ภาพรวมความพึงพอใจ 

Product Pearson Correlation 1 -.010 .057 .022 -.133* -.227** -.186** 

Sig. (2-tailed)  .848 .275 .667 .010 .000 .000 

N 370 370 370 370 370 370 370 
Price Pearson Correlation -.010 1 .211** .429** .413** .323** -.017 

Sig. (2-tailed) .848  .000 .000 .000 .000 .747 
N 370 370 370 370 370 370 370 

Place Pearson Correlation .057 .211** 1 .590** .557** .510** .286** 
Sig. (2-tailed) .275 .000  .000 .000 .000 .000 
N 370 370 370 370 370 370 370 

Promotion Pearson Correlation .022 .429** .590** 1 .594** .719** .442** 
Sig. (2-tailed) .667 .000 .000  .000 .000 .000 
N 370 370 370 370 370 370 370 

Personalization Pearson Correlation -.133* .413** .557** .594** 1 .698** .498** 
Sig. (2-tailed) .010 .000 .000 .000  .000 .000 
N 370 370 370 370 370 370 370 

Privacy Pearson Correlation -.227** .323** .510** .719** .698** 1 .635** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 
N 370 370 370 370 370 370 370 

ภาพรวม 
ความพึงพอใจ 

Pearson Correlation -.186** -.017 .286** .442** .498** .635** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .747 .000 .000 .000 .000  

N 370 370 370 370 370 370 370 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ประวัติผู้ศึกษา 
 

ช่ือ-นามสกุล  นางสาวกนกวรรณ อินทพนัธุ์ 
วัน เดือน ปี เกดิ  1 กุมภาพนัธ์ 2536 
สถานท่ีเกดิ  อ าเภอปากช่อง จงัหวดันครราชสีมา 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรีวิทยาศาสตรบณัฑิต  มหาวิทยาลยับูรพา 
สถานท่ีท างาน  ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ต าแหน่ง  ลูกจา้งธนาคาร 

 
 

 

 


