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ณฐันันท์ คงเพช็รศักดิ์: ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ชําระค่าบริการของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวายในกรุงเทพมหานคร (FACTORS AFFECTING 

THE DECISION TO USE QR CODE PAY FOR SERVICES OF CONSUMER 

GENERATION X AND GENERATION Y IN BANGKOK) อาจารย์ทีป่รึกษา: ผศ.ดร.รุจาภา 

แพ่งเกษร, 132 หน้า.  

 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ 7P’s (2) ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (3) ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ใช้  QR Code ชําระค่ าบ ริก ารข องผู ้บ ริโภ ค ก ลุ่ ม เจ เน อเรชั่น เอ็ก ซ์ แล ะเจ เน อเรชั่น วายใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช้ QR Code ชาํระค่าบริการ ทั้งประชากรเจเนอ

เรชัน่เอ็กซ์ (มีอายุระหวา่ง 39-53 ปี) และเจเนอเรชัน่วาย (มีอายุระหวา่ง 22-38 ปี) จาํนวนทั้งส้ิน 400 

คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

อนุมานใชก้ารวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ  
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40,001 บาทข้ึนไป รู้จกั QR Code Payment ผ่านช่องทางป้ายรับชาํระดว้ย QR Code และส่วนใหญ่

เคยใช้ QR Code ชาํระค่าบริการคร้ังแรกท่ีร้านอาหาร/ร้านกาแฟ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า    

(1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ 7P’s ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการ

ให้บริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (2) ปัจจยั

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน และดา้นผูมี้ช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์ทางเชิง

บวกต่อการตดัสินใจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (3) ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดา้นความ

เป็นส่วนตวั และด้านจิตวิทยา มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อการตดัสินใจอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 อยูใ่นระดบัท่ีสามารถยอมรับความเส่ียงได ้ 
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สําหรับกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีประสบการณ์ใช้ QR Code ชาํระค่าบริการ ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด จาํนวนสมาชิกในครอบครัวมี 3 คนข้ึนไป มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท รู้จกั QR 

Code Payment ผ่านช่องทางป้ายรับชําระด้วย QR Code และส่วนใหญ่เคยใช้ QR Code ชําระ

ค่าบริการคร้ังแรกท่ีร้านอาหาร/ร้านกาแฟ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7P’s ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ

การตดัสินใจอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (2) ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไม่มีดา้นใด

ส่งผลต่อการตดัสินใจ (3) ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ด้านจิตวิทยา มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อการ

ตดัสินใจอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อยูใ่นระดบัท่ีสามารถยอมรับความเส่ียงได ้
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This research aims to studies on (1) marketing mix 7P’s for service business (2) subjective 

norms (3) perceived risk. That affect the decision to use QR Code pay for the services of generation 

X and generation Y consumers in Bangkok. Which is quantitative research and using a questionnaire 

to collect data from samples in Bangkok who used QR Code to pay for services. Whole generation 

X (Aged between 39-53 years) and generation Y (Aged between 22-38 years), a total of 400 people. 

Statistics used in data analysis were percentage, mean, standard deviation and inferential statistics 

using multiple regression analysis 

 

The results showed that Generation X consumers with experience using QR Code to pay 

for services Mostly female have married status, the number of family members has 3 more, with a 

bachelor's degree in education. Have a career as a government official/state enterprise employee. 

Have an average monthly income of 40,001 baht up to. Recognize QR Code payment via the 

billboard and most have used QR Code to pay the first service at a restaurant/coffee shop. The 

hypothesis testing found that (1) Marketing mix 7P’s for service business were products and service 

channel influence decision making with statistical significance at the level of 0.05 (2) Subjective 

norms factors were family and friends and the celebrity has a significant influence on decision 

making at the level of 0.05 (3) Privacy and psychological perceived risk factors influence decision 

making with statistical significance at the level of 0.05 an acceptable level. 
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 จ 

Generation Y consumers with experience using QR Code to pay for services Mostly female 

have single status, the number of family members has 3 more, with a bachelor's degree in education. 

Have a career as a company employee. Have an average monthly income 20,001-30,000 baht. 

Recognize QR Code payment via the billboard and most have used QR Code to pay the first service 

at a restaurant/coffee shop. The hypothesis testing found that (1) Marketing mix 7P’s for service 

business where the product and price influence decision making with statistically significant at the 

level of 0 . 0 5  (2) Subjective norms factors had no effect on decision making. (3) Psychological 

perceived risk factors influence decision making with statistical significance at the level of 0.05 an 

acceptable level. 
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บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

ปัจจุบนัประเทศไทยให้ความส าคญักบั Thailand 4.0  ซ่ึงเป็นวิสัยทศัน์เชิงนโยบายการ
พฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทยหรือโมเดลพฒันาเศรษฐกิจของรัฐบาล ภายใตแ้กนน าของพลเอก
ประยุทธ์ จนัทร์โอชา นายกรัฐมนตรีและหัวหน้าคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ท่ีเขา้มา
บริหารประเทศบนวิสัยทศัน์ท่ีว่า มัน่คง มัง่คัง่ และย ัง่ยืน ท่ีมีภารกิจส าคญัในการขบัเคล่ือนปฏิรูป
ประเทศด้านต่าง ๆ เพื่อปรับแก้ จดัระบบ ปรับทิศทาง และสร้างหนทางพฒันาประเทศให้เจริญ 
สามารถรับมือกบัโอกาสและภยัคุกคามแบบใหม่ ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงอยา่งเร็ว รุนแรงในศตวรรษท่ี 21 
ได้ และเพื่อให้เกิดผลจริง จะตอ้งมีการพฒันาทางด้านวิทยาการ ความคิดสร้างสรรค์ นวตักรรม 
วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี การวิจยัและพฒันา แล้วต่อยอดในกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย จึงจะเกิดเป็นการพฒันาท่ีย ัง่ยนื ดงันั้นในปัจจุบนั กระแสดา้น Digital Startup จึงนบัวา่เป็น
ส่ิงท่ีมาแรงเป็นอยา่งมาก เพราะเป็นการมุ่งเนน้การสร้างธุรกิจดว้ยเทคโนโลยดิีจิทลัใหเ้กิดเป็นสินคา้
และบริการบนพื้นฐานของการสร้างสรรคน์วตักรรมผสมผสานเขา้กบัการท าธุรกิจ  ทั้งยงัเป็นการ
ส่งเสริมธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางเป็นกลไกส าคัญในการขบัเคล่ือนระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ และเป็นส่วนช่วยสร้างก าลงัคนทางดา้นดิจิทลัรุ่นใหม่จ  านวนมากท่ีจะเขา้มามีบทบาทใน
การพฒันาประเทศในอนาคต ส่งผลใหอุ้ตสาหกรรมการเงินเปล่ียนโฉมไปอยา่งมาก Startup ในกลุ่ม
อุตสาหกรรมการเงิน หรือ “FinTech” เนน้การพฒันาและแกไ้ขปัญหาเก่ียวกบัการเงินการธนาคาร 
และการประกนัภยั ซ่ึงเป็นเร่ืองส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทุก ๆ คน ตั้งแต่การซ้ือของจบัจ่ายใชส้อยการให้
กูย้ืม การลงทุน การบริหารจดัการความเส่ียง และการด าเนินธุรกิจ เม่ือยุคสมยัเปล่ียนไปการซ้ือขาย
ของออนไลน์ ท าให้ปฏิเสธไม่ไดว้่าการใชจ่้ายดว้ยธนบตัรไม่ใช่เร่ืองท่ีสะดวกสบายอีกต่อไปความ
รวดเร็วเร่งรีบ FinTech ท่ีโดดเด่นในธุรกรรมกลุ่มน้ี ได้แก่ บริการระบบการช าระเงินออนไลน์
ส าหรับร้านคา้ออนไลน์ อาทิ Paypal, Alipay และSkrill ท่ีมีบริการรับช าระเงินค่าสินคา้/บริการทาง
ออนไลน์จากกระเป๋าเงินเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ท่ีลูกคา้เติมเงินไวโ้ดยตรง โดยไม่จ  าเป็นตอ้งผา่น
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บญัชีธนาคาร ซ่ึงแตกต่างจากวธีิการช าระเงินในอดีตท่ีจ ากดัอยูแ่ค่เงินสด เช็ค บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 
หรือการโอนเงินผา่นบญัชีธนาคารเท่านั้น (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2559) 

 
จากนโยบายของรัฐบาล ธนาคารแห่งประเทศจึงเปิดโอกาสให้ผูบ้ริการทางการเงินทั้ง

สถานบันการเงิน และผู ้ประกอบการท่ีไม่ใช่สถาบันการเงินท่ีสนใจจะเสนอนวตักรรมท่ีน า
เทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการให้บริการทางการเงิน สามารถสมคัรเขา้ทดสอบนวตักรรม หรือ การ
ให้บริการภายใตข้อบเขตท่ีก าหนดในโครงการทดสอบและพฒันานวตักรรมท่ีน าเทคโนโลยีใหม่มา
สนบัสนุนการให้บริการทางการเงิน (Regulatory Sandbox) โดยมีหลกัการส าคญั 3 ประการ คือ (1) 
ส่งเสริมให้เกิดนวตักรรมทางการเงินใหม่ (2) มีการคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีเหมาะสม โดยค านึงถึงสิทธิ
ของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั (3) จ  ากัดความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึนให้อยู่ในระดับท่ียอมรับได้ เพื่อลด
ผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกับผูบ้ริโภคและต่อเสถียรภาพของระบบการเงินโดยรวม ธนาคารแห่ง
ประเทศไทยจะเป็นผูก้  าหนดกรอบใหว้า่จะอนุญาตให้ท าอะไรบา้ง ท าอยา่งไร และให้เป็นระยะเวลา
เท่าไร กรอบท่ีไม่ต้องมาขออนุญาตน้ีมีช่ือเรียกกันแบบย่อ ๆ ว่า “กล่องทราย” หรือ “Sandbox” 
นั้นเอง โดยมีเป้าหมายหลกัเพื่อให้ FinTech สามารถเติบโตไดอ้ย่างย ัง่ยืน รวมทั้งมีความน่าเช่ือถือ
และไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) และธนาคารแห่งประเทศไทย
ได้เร่ิมพฒันา Standard QR Code ข้ึนบน Regulatory Sandbox ซ่ึงก็คือ QR Code ท่ีเป็นมาตรฐาน
เดียวกนั ใหผู้บ้ริโภคและร้านคา้สามารถรับ – จ่ายเงินในรูปแบบ QR Payment ผา่นบตัรเครดิต/เดบิต 
บญัชีเงินฝากธนาคารหรือบริการของกลุ่ม Non-Bank ทั้งในประเทศและต่างประเทศ (ปิยพร  อรุณ
เกรียงไกร, 2560) และไดอ้นุญาตให้สถาบนัการเงินเขา้ร่วมทดสอบการใชร้ะบบ QR Code Payment 
จ านวน 5 รายประกอบดว้ย ธนาคารกสิกร, ธนาคารไทยพาณิชย,์ ธนาคารกรุงไทย, ธนาคารกรุงเทพ 
และธนาคารออมสิน โดยไดพ้ิจารณาความพร้อมครอบคลุมในเร่ืองส าคญัท่ีประกอบไปดว้ยระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ, ดา้นบริหารความเส่ียง, การคุม้ครองผูบ้ริโภคและความปลอดภยัรวมทั้งการ
เตรียมสาขาและ Call Center เพื่อให้บริการลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพ ไดป้ระกาศให้
ผูช้  าระเงินสามารถใช ้Mobile Application ของธนาคารท่ีไดรั้บอนุญาตสแกน QR Code มาตรฐานท่ี
ร้านคา้เพื่อช าระเงินทนัที ครอบคลุมสินคา้และบริการทัว่ไปท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัทั้งร้านอาหาร 
ร้านคา้ ตลาดสดหรือการช าระค่าโดยสารของรถแท็กซ่ีหรือมอไซด์รับจา้ง ร้านคา้ก็สามารถรับช าระ
เงินได้สะดวกข้ึน เพียงแค่มี QR Code Platform ธนาคารท่ีให้บริการช าระเงินด้วย QR Code  ให้
เหตุผลและขอ้ดีท่ีประชาชนทัว่ไปจะสะดวกสบายมากข้ึน เพียงแค่โทรศพัท์มือถือเคร่ืองเดียวก็
สามารถช าระค่าบริการได้ทุกท่ี ทุกเวลา ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ในชีวิตประจ าวนัของลูกคา้ในยุค
ดิจิทลั ท่ีส าคญัยิ่งการใช้งานมีเพิ่มมากข้ึนเท่าไร สังคมไทยก็กา้วสู่สังคมไร้เงินสดกนัไวเท่านั้น ซ่ึง
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การจ่ายเงินดว้ย QR Code จะน าไปต่อยอดนวตักรรมทางการเงินไดห้ลากหลายในอนาคต เช่น ดว้ย
ขอ้มูลการช าระเงินบนระบบน้ี จะท าให้ร้านคา้ขนาดกลางและขนาดเล็กสามารถขอสินเช่ือ โดยใช้
เพียงขอ้มูลการช าระเงินบนระบบน้ีเป็นขอ้มูลอา้งอิง ไม่ตอ้งใช้สินทรัพยเ์ป็นหลกัประกนัเหมือน
อย่างท่ีเคยท ามาอีกต่อไป อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคคือหัวใจส าคญัในการขบัเคล่ือนนโยบายน้ี แล้ว
ปัจจยัดา้นใดบา้งท่ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code นอกจากน้ียงัมีเร่ืองของเทคโนโลยีเขา้มา
เก่ียวข้อง การท่ีจะจับจ่ายใช้สอยจะต้องมีสมาร์ทโฟน (Smartphone) ท่ีรับรองการใช้งาน และ
ผูบ้ริโภคยงัตอ้งมีบญัชีของธนาคาร ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความพร้อมมากนอ้ยแค่ไหนท่ีจะน าเงินทั้งหมดไป
ฝากไวท่ี้ธนาคาร โดยผูบ้ริโภคท่ีมีตั้งแต่เด็กไปจนถึงคนชราท่ีมีเงินสดในมือก็สามารถจบัจ่ายใชส้อย
ไดแ้ลว้ ดงันั้นการจะเปล่ียนเป็นสังคมไร้เงินสดกลุ่มผูบ้ริโภคจะจ ากดัลงผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพและ
ความพร้อมท่ีจะเปล่ียนจากใช้เงินสดมาเป็นไร้เงินสดโดยช าระทุกอย่างดว้ย QR Code จากผลวิจยั
ล่าสุดของบริษทัวีซ่า  บริษทัผูใ้ห้บริการดา้นการช าระเงินในรูปแบบดิจิตอล เผยให้เห็นว่า 3 ใน 4 
(ร้อยละ 74) ของผูท้  าแบบส ารวจในประเทศรู้จกัการช าระเงินด้วย QR Code ซ่ึงเป็นตวัเลขท่ีมาก
ท่ีสุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยเกือบคร่ึง (ร้อยละ 46) ต้องการท่ีจะช าระด้วยวิธีน้ีใน
ชีวิตประจ าวนัหรือการช าระเงินดว้ย QR Code นั้นเป็นท่ีนิยมในกลุ่มคนเจเนอเรชัน่วาย โดยร้อยละ 
42 ของผูท้  าแบบสอบถามทั้งหมดเคยช าระเงินดว้ย QR Code แลว้ โดยกลุ่มท่ีเคยช าระเงินดว้ยวิธีน้ี 
ผูใ้ชใ้นกลุ่มเจเนอเรชัน่วายนิยมใช้มากท่ีสุด (ร้อยละ 53) เม่ือเทียบกบัผูใ้ช้ในกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
(ร้อยละ 29) ทั้งน้ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีมีประสบการณ์การช าระเงินดว้ย QR Code ช่ืนชอบ
วธีิการน้ีโดยระบุวา่ “มีประสบการณ์ในการใชง้านดีเยีย่ม” (ร้อยละ 47) (VISA, 2017)  

 
จากขอ้มูลขา้งตน้ ผูว้ิจยัเลือกศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code 

ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มคนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร เพื่อ
เปรียบเทียบการตดัสินใจใช ้QR Code และระดบัการรับรู้ความเส่ียงท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มคน 2 เจ
เนอเรชัน่ เพื่อเป็นประโยชน์ร้านคา้ผูใ้ห้บริการ ธนาคารท่ีรับช าระเงิน รวมถึงผูป้ระกอบการรายใหม่
ท่ีสนใจเขา้ร่วม QR Code Payment ในการน าขอ้มูลมาใชป้ระกอบธุรกิจ และเป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีจะ
น าไปวางแผนการตลาด ตลอดจนผูพ้ฒันาระบบแอพพลิเคชั่น (Application) เพื่อให้ผูใ้ช้บริการ
ไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน และน ามาใชง้านจริง เป็นตน้ 
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1.2 ปัญหำน ำกำรวจิัย 
 

  1.2.1 ปัญหาในดา้นการกระบวนการท าธุรกรรมทางการเงิน เน่ืองจากจุดแสดงถึงการรับ
ช าระเงินยงัไม่ชดัเจนเท่าท่ีควรและยงัไม่เกิดการกระจายตวัไปยงัพื้นท่ีอ่ืน ๆ 

  1.2.2 ปัญหาดา้นการรับรู้และความเขา้ใจของผูใ้ช้บริการในช่วงอายุท่ีเป็นเจเนอเรชั่นท่ี
แตกต่างกนั เน่ืองจากเป็นบริการรูปแบบใหม่ท าใหเ้กิดการรับรู้แค่ในบุคคลท่ีมีความสนใจ 

 

1.3 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 
                1.3.1 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพื่อศึกษาการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพื่อศึกษาการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

1.4.1 ขอบเขตประชากร 
 
ประชากร (Population) ในการวจิยัคร้ังน้ี คือประชากรเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย

ท่ีมีภู มิล า เนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร ณ เ ดือนธันวาคม 2561 จ านวนทั้ ง ส้ิน 2,682,807 คน                     
1) ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์เกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 ปัจจุบนัมีอายุระหว่าง 39-53 ปี 
จ  านวนทั้ งส้ิน 1,340,053 คน 2) ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2523-2539 
ปัจจุบนัมีอายุระหวา่ง 22-38 ปี จ  านวนทั้งส้ิน 1,342,754 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง 
2561) 

 
  กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วายท่ีเคยใช้แอพพลิเคชั่น QR Code ช าระค่าบริการในเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงทราบจ านวนประชากรท่ี



 5 

แน่นอนจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือได ้จึงใช้สูตรของ Yamane (1967) ในการค านวณ ขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีค านวณไดร้วมเท่ากบั 400 แบ่งกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ จ  านวน 200 คน และ
กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย จ านวน 200 คน 
 
  1.4.2 ขอบเขตเน้ือหา 
 
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 1) ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
7P’s 2) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 3) การรับรู้ความเส่ียง  
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 
  1.4.3 ขอบเขตระยะเวลาท่ีใชใ้นการด าเนินการเร่ิมตั้งแต่ ธนัวาคม 2561 - มีนาคม 2562 
 

1.5 สมมติฐำนกำรวจิัย                     
 

1.5.1 ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ประกอบดว้ย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นรูปแบบการน าเสนอ
และดา้นกระบวนการ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ ใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภค
กลุ่ม   เจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ประกอบดว้ย ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน ผูน้ าทางความคิด 
และผูมี้ช่ือเสียง ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ ใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

1.5.3 การรับรู้ความเส่ียง ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นส่วนตวั ดา้นจิตวิทยา และดา้นการ
ท างานของ Application ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

  

1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
  1.6.1 หน่วยงานภาครัฐสามารถน าผลการวิจยัไปเป็นขอ้มูลในการส่งเสริมให้ประชาชน
หนัมาใช ้QR Code ช าระค่าบริการและสนบัสนุนใหเ้กิดธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เพิ่มมากข้ึน 
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   1.6.2 ธนาคารและผูใ้ห้บริการแอพพลิเคชัน่สามารถน าปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในดา้นต่าง ๆ ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใช้ QR Code ช าระค่าบริการไปปรับปรุงและพฒันาระบบให้มีประสิทธิภาพ
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดทุ้กเจเนอเรชัน่ 
   1.6.3 ธุรกิจร้านคา้สามารถใชเ้ป็นแนวทางการจดัท าแผนการส่งเสริมการตลาดและก าหนด
ช่องทางการส่ือสารใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสมดว้ยเช่นกนั 
 

1.7 กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)                      ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

รูปท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ 7P’s  
-  ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 
- ดา้นราคา (X2) 
- ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ (X3)                         
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4)                     
- ดา้นบุคคล (X5) 
- ดา้นรูปแบบการน าเสนอ (X6)  
- ดา้นกระบวนการ (X7) 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง  
- ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน (X8)  
- ผูน้ าทางความคิด (X9) 
- ผูมี้ช่ือเสียง (X10) 

 

 

การรับรู้ความเส่ียง  
- ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) 
- ดา้นจิตวทิยา (X12) 
- ดา้นการท างานของ Application (X13)              
(เกริดา โคตรชารี, 2555) 

 

 

 

 

 

 
 

การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายใน

กรุงเทพมหานคร 
(Y) 
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1.8 นิยำมศัพท์ 
 

QR Code ยอ่มาจาก Quick Response Code หมายถึง โคด้ท่ีมีการตอบสนองอย่างรวดเร็ว 
เป็นบาร์โคด้สองมิติชนิดหน่ึง ลกัษณะเป็นส่ีเหล่ียมท่ีประกอบดว้ยมอดูลสีด าเรียงกนั มีพื้นหลงัสี
ขาว QR Code สามารถเก็บข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งข้อมูลท่ีเป็นตวัอักษร ตวัเลข เบอร์
โทรศพัท ์ขอ้ความ อีเมล ์หรือกระทัง่เวบ็ไซต ์URL ก็สามรถจดัเก็บในโคด้อนัเดียวได ้ 

 
เจเนอเรช่ันเอ็กซ์  (Generation X) คือ คนท่ีเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 อาจเรียกอีก

ช่ือว่า “ยบัป้ี” (Yuppie) ท่ีย่อมาจาก Young Urban Professionals คนรุ่นน้ีก็ถือว่าเป็นกลุ่มคนในช่วง
โลกก าลงัพฒันาเร่ิมต้น มีความเปล่ียนแปลงอะไรหลาย ๆ อย่าง คนยุคน้ีจะถูกสอนให้รู้ถึงการ
ประหยดั การอดทน เน้นให้เรียนหนังสือเพื่ออนาคต เน้นให้ท างานกลุ่มราชการและรัฐวิสาหกิจ
มากกวา่งานเอกชน หรือ บางคนก็หนัมาเปิดกิจการตวัเอง คนกลุ่มน้ีก็จดัอยูใ่นกลุ่มสร้างเน้ือสร้างตวั
สร้างครอบครัวเพื่อวางรากฐานใหก้บัลูกหลานและคนรุ่นต่อ ๆ ไปเช่นเดียวกนั 

 
เจเนอเรช่ันวำย (Generation Y) คือ คนท่ีเกิดอยูใ่นช่วงปี พ.ศ. 2523-2539 เป็นยคุ Millennials 

ท่ีเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเจริญรุดหน้า กลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์ 
เป็นวยัท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้สู่วยัท างาน มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง กลุ่มคนน้ี
ชอบงานดา้นไอที มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถท าอะไรหลาย ๆ อย่างไดใ้นเวลาเดียวกนั เป็นคน
มองโลกในแง่ดี  
 

กำรบริกำร  (Service) หมายถึง ส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้โดยกระบวนการท่ีเกิดข้ึนกบัการส่งมอบ
บริการอาจจะเกิดข้ึนพร้อมกนั และสินคา้กบัการบริการก็อาจจะไม่ไดแ้ยกออกจากกนั  
 
             กำรตัดสินใจ  (Decision) การตดัสินใจเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัหรือส่ิงแวดลอ้มรอบขา้งในสภาวะ
ท่ีผูบ้ริโภคนั้นก าลงัอยูใ่นขั้นของการตดัสินใจ 
 
 ส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกิจบริกำร 7P’s  (Marketing Mix 7’s for Service 
Business) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือ
เหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วน
ประสมการตลาดประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการใหบ้ริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล 
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รูปแบบการน าเสนอและกระบวนการท่ีกิจการใชเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการบริการของ
กิจการ 
 

กำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง  (Subject Norms) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือหรือใช้บริการ ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาจากประสบการณ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ อาจใชแ้หล่งภายนอก เช่น ครอบครัว เพื่อน ผูน้ าทางความคิด และผูมี้ช่ือเสียง ซ่ึง
เป็นบรรทดัฐานอตันยัคือระดบัท่ีบุคคลเช่ือวา่คนมีความส าคญัอยา่งมากและคิดวา่ ควรจะปฏิบติัตาม
พฤติกรรมตามกลุ่มอา้งอิง 

 
ผู้น ำทำงควำมคิด  (Opinion Leader) คือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

ความคิด ค่านิยม ความเช่ือ ตลอดจนการตดัสินใจ การกระท าและวิถีการด าเนินชีวิตในอนาคต แก่
บุคคลอ่ืน เป็นบุคคลท่ีสามารถโนม้นา้วผูอ่ื้นได ้ทั้งค  าพูดและแบบอยา่งการกระท า เช่น ผูน้ าประเทศ 
หวัหนา้งาน นกัวชิาการดา้นการเงิน เป็นตน้ 

 
กำรรับรู้ควำมเส่ียง  (Perceived Risk) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีรู้สึกว่า

อาจจะตอ้งเผชิญกบัความไม่พึงพอใจท่ีจะไดรั้บจากการใชบ้ริการในคร้ังนั้น ๆ เพราะความเส่ียง คือ 
ความสูญเสียท่ีอาจเกิดข้ึนไดเ้ม่ือผลลพัธ์จากการใชบ้ริการนั้นไม่เป็นไปตามท่ีตอ้งการ  

 
ควำมเส่ียงด้ำนควำมเป็นส่วนตัว   (Privacy Risk) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ีธุรกิจท่ี

ให้บริการ จะน าขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคไปใช้อย่างไม่เหมาะสม อนัก่อให้เกิดความเสียหายแก่
ผูบ้ริโภค ความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึนน้ี เป็นปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งกบันโยบาย และการรักษาความลบัของ
ขอ้มูลส่วนบุคคล เช่น ช่ือ ท่ีอยู่ ประวติัการท าธุรกรรมทางการเงิน การละเมิดความเป็นส่วนตวัน้ี 
สามารถส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่พอใจได ้
 

ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ  (Psychological Risk) หมายถึง โอกาสในการใชบ้ริการคร้ังนั้น ๆ 
จะมีลกัษณะไม่ตรงกบับุคลิกภาพหรือภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจใชบ้ริการดงักล่าวจะ
ส่งผลกระทบทางดา้นลบต่อการรับรู้ตวัตนของผูบ้ริโภค 
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ควำมเส่ียงด้ำนกำรท ำงำนของ Application (Performance Risk) หมายถึง โอกาสท่ีบริการจาก 
Application นั้นจะไม่สามารถท างานไดต้รงตามประสิทธิภาพท่ีผูบ้ริโภคตั้งใจวา่จะไดรั้บจากการใช้
บริการจาก Application ในคร้ังนั้น ๆ จึงส่งผลใหเ้กิดความไม่พอใจแก่ผูบ้ริโภค 



 
 

บทที ่2 
 

เอกสำรและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

จากทฤษฎี แนวคิด และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในการท าวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ใช้  QR Code ช าระค่ าบริการของผู ้บ ริโภคก ลุ่มเจ เนอเรชั่น เอ็ก ซ์และเจ เนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร มีสาระส าคญัประเด็นหลกัดงัน้ี 

2.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบั QR Code และเจเนอเรชัน่ (Generations) 

2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ7P’s 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ความเส่ียง  
2.5 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบั QR Code และเจเนอเรช่ัน (Generations) 
 

2.1.1 ประวตัิและทีม่ำของ QR Code 
 

  เศรษฐพงค์  มะลิสุวรรณ (2553) กล่าวว่า QR Code เป็นบาร์โคด้ 2 มิติ (2D Code) ชนิด
หน่ึงท่ีถูกพฒันาข้ึนโดยบริษทัในประเทศญ่ีปุ่น นั่นคือ Denso Wave (ปัจจุบนั เป็นแผนกหน่ึงใน 
Denso Corporation) มีการผลิตออกมาคร้ังแรกในปี 1994 มีวตัถุประสงค์ตามช่ือ QR นัน่คือ Quick 
Response หรือการตอบสนองท่ีรวดเร็ว 
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                                QR Code                                     Bar Code 
 

                          Contains data 
 

  Contains Data                                               Contains Data 
 

รูปท่ี 2.1  ความแตกต่างระหวา่ง QR Code และ Bar Code 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
จากภาพ จะเห็นไดว้่า QR Code (2D Code) มีขอ้มูลทั้งในแนวตั้งและแนวนอน ในขณะท่ี

บาร์โคด้ธรรมดานั้น มีขอ้มูลเพียงแค่แนวตั้งเพียงแนวเดียว ท าให้ QR Code นั้นสามารถบรรจุขอ้มูล

ไดม้ากกวา่บาร์โคด้ธรรมดา          

นอกจาก QR Code ซ่ึงเป็น 2D Code ท่ีพฒันาโดยประเทศญ่ีปุ่นแล้ว ยงัมี 2D Code ชนิด

ต่างๆอีกซ่ึงคุณสมบติัและลกัษณะก็จะแตกต่างกนัไป ซ่ึงในปัจจุบนั บาร์โคด้ชนิดดงักล่าว ก็ถูกใช้

กนั แต่ยงัไม่กวา้งขวางเท่ากบั QR Code เน่ืองมาจากความสามารถในการเก็บขอ้มูลของ QR Code 

นั้นมีมากกว่า 2D Code อ่ืน ๆ อีกทั้งขนาดนั้นก็สามารถท่ีจะท าให้เล็กได้ นอกไปจากน้ี ก็ยงัมี

สามารถแสดงผลไดเ้ร็วกวา่ 2D Code ตวัอ่ืนๆอีกดว้ย 

ความหมาย 

 QR Code ย่อมาจาก Quick Response Code คือ รหัสชนิดหน่ึงท่ีถูกพฒันามาจาก Barcode 

แต่ใช้งานง่ายกวา่ และเก็บขอ้มูลไดม้ากกว่า ซ่ึงเราสามารถสแกน QR Code ผ่านโทรศพัท์มือถือท่ี

เป็นสมาร์ทโฟนได ้(ธนาคารแห่งประเทศ, 2561) 

 QR Code ย่อมาจาก Quick Response Code หมายถึง โคด้ท่ีมีการตอบสนองอย่างรวดเร็ว 

เป็นบาร์โคด้สองมิติชนิดหน่ึง ลกัษณะเป็นส่ีเหล่ียมท่ีประกอบดว้ยมอดูลสีด าเรียงกนั มีพื้นหลงัสี

ขาว QR Code สามารถเก็บข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งข้อมูลท่ีเป็นตวัอักษร ตวัเลข เบอร์

โทรศพัท ์ขอ้ความ อีเมล ์หรือกระทัง่เวบ็ไซต ์URL ก็สามรถจดัเก็บในโคด้อนัเดียวได ้(ธนาคารออม

สิน, 2561) 

Contains  
Data 
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คิวอาร์โคด้เพื่อการช าระเงิน (QR Code Payment) 
 
 ธนาคารแห่งประเทศไทย (2561) กล่าวว่า การน ามาตรฐานสากล QR Code มาใช้ในการ
ช าระเงินในประเทศไทย ซ่ึงเป็นความร่วมมือคร้ังแรกของผูใ้ห้บริการเครือข่ายบตัรระดบัโลกทั้ง 5 
แ ห่งได้แ ก่  American Express, JCB International (Thailand), Mastercard, UnionPay International 
และ VISA กบัผูใ้หบ้ริการทางการเงิน ท่ีตกลงใชม้าตรฐานเดียวกนัในการใหบ้ริการ ลดความซ ้ าซอ้น
ในการมี QR Code หลากหลายรูปแบบ ช่วยเสริมต่อแนวทางการพฒันาระบบการช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์หรือ e-Payment ในมิติต่าง ๆ 
 
 การใชม้าตรฐาน QR Code เพื่อการช าระเงิน มีหลกัการและประโยชน์ส าคญัใน 4 ดา้นคือ 1) 
เป็นมาตรฐานกลางท่ีสอดคล้องกับมาตรฐานสากล เปิดโอกาสให้ผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการ
สามารถเขา้ถึงและใช้งานร่วมกนัได้ ทั้งช าระเงินในประเทศและต่างประเทศ ร้านคา้มี QR Code 
เดียวก็สามารถรับช าระเงินผา่นช่องทางท่ีหลากหลายจากลูกคา้ได ้2) เป็นการเพิ่งช่องทางการช าระ
เงินท่ีสะดวกและมีตน้ทุนต ่าให้แก่ประชาชนและร้านคา้ ช่วยให้การจดัท าบญัชีและกระทบยอดเงิน
เขา้ ง่ายกว่าการท าธุรกรรมด้วยเงินสดมาก 3) เป็นการเพิ่มความปลอดภยัในการช าระเงิน เจา้ของ
บตัรไม่ต้องให้บัตรหรือข้อมูลบนบตัรแก่ร้านค้า และระบบงานท่ีรองรับเป็นระบบโครงสร้าง
พื้นฐานการช าระเงินท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนัจึงมีความปลอดภยั และ 4) สามารถต่อยอดนวตักรรมทาง
การเงินท่ีหลากหลายได้โดยง่าย เป็นรากฐานส าคญัของร้านคา้ขนาดกลางและขนาดเล็กท่ีจะเก็บ
ขอ้มูลการรับช าระเงินอยา่งเป็นระบบ 
 

การก ากบัดูแลธุรกิจ e-Payment 
 
 ปัจจุบนั ธปท. มีหน้าท่ีก ากบัดูแลธุรกิจการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) โดย
อาศยัอ านาจตาม 

1)   พระราชกฤษฎีกาว่าด้วยการควบคุมดูแลธุรกิจบริการการช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ.2551 ซ่ึงไดป้ระกาศในราชกิจจานุเบกษา เม่ือวนัท่ี 16 กนัยายน 2551  

2)   ประกาศกระทรวงการคลงั เร่ือง กิจการท่ีตอ้งขออนุญาตตามขอ้ 5 แห่งประกาศ
ของคณะปฏิวติั ฉบบัท่ี 58 (ปว. 58) (การประกอบธุรกิจบตัรเงินอิเล็กทรอนิกส์) ลงวนัท่ี 4 ตุลาคม 
2547 
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โดยธุรกิจ e-Payment ท่ีอยูภ่ายใตก้ารก ากบัดูแล ประกอบดว้ยธุรกิจ 8 ประเภท ดงัน้ี 

1) การใหบ้ริการเงินอิเล็กทรอนิกส์ หรือ e-Money 
2) การใหบ้ริการเครือข่ายบตัรเครดิต 
3) การใหบ้ริการเครือข่ายอีดีซี 
4) การใหบ้ริการสวติซ์ช่ิงในการช าระเงิน 
5) การใหบ้ริการหกับญัชี 
6) การใหบ้ริการช าระดุล 
7) การใหบ้ริการรับช าระเงินแทน                                                                     
8) การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผา่นอุปกรณ์อยา่งหน่ึงอยา่งใด 

สรุปโดยภาพรวมบริการธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบ QR Code คือ ท าให้ประชาชนมี
ทางเลือกในการจ่ายเงินท่ีสะดวก รวดเร็ว ปลอดภยั และสามารถช าระเงินขา้มธนาคารได้ ขณะท่ี
ประชาชนท่ีต้องการช าระเงินผ่าน QR Code  สามารถ Download Mobile Application และศึกษา
วิธีการใช้งานจากผูใ้ห้บริการท่ีใช้งานอยู่ จ  านวน 5 ราย คือ ธนาคารกสิกร, ธนาคารไทยพาณิชย์,
ธนาคารกรุงไทย, ธนาคารกรุงเทพ และธนาคารออมสิน 

 
 จากผลส ารวจยงัแสดงให้เห็นถึง 3 หมวดหมู่หลกัๆ ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในการช าระ
ดว้ย QR Code คือ การช าระบิลต่าง ๆ (ร้อยละ 5) การช าระเงินในร้านสะดวกซ้ือ (ร้อยละ39) และใน
ร้านขายของช า (ร้อยละ36) ซ่ึงท าให้เห็นไดว้า่ มีผูค้นส่วนมากพร้อมท่ีจะช าระเงินดว้ย QR Code ใน
ชีวิตประจ าวนั ซ่ึงความตอ้งการในการช าระดว้ย QR Code ยงัคงเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ แต่การท่ีจะเป็นท่ี
นิยมนั้น ร้อยละ 54 เจาะจงวา่ตอ้งจ่ายต่อการใชง้านและขั้นตอนนอ้ย ขณะท่ีร้อยละ 52 ตอ้งการความ
รวดเร็วเพื่อประหยดัเวลาและร้อยละ 36 ตอ้งการวธีิการใชง้านท่ีสนุกและน่าสนใจ อยา่งไรก็ดีความ
ปลอดภยัร้อยละ 36 ยงัเป็นอีกปัจจยัส าคญัในการเลือกใชก้ารช าระเงินแบบ QR Code (VISA, 2560) 
 

2.1.2 พฤติกรรมกำรใช้อนิเทอร์เน็ตของกลุ่มเจเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวำย 
 

คนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือ คนท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1965 – 1979 คนในเจเนอเรชั่นน้ีเร่ิมเขา้
ท างานในช่วงตน้ทศวรรษ 1990s ซ่ึงเป็นยุคเศรษฐกิจถดถอย และมีการลดจ านวนพนกังาน ดงันั้น     
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์จึงตั้งใจท างาน เพราะตอ้งการประสบความส าเร็จ แต่ก็ชอบท างานดว้ยตวัคนเดียว
มากกวา่เป็นทีม (Van den Bergh & Behrer, 2011) 
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คนเจเนเรชัน่วาย คือ คนท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1980 – 1996 คนเจเนอเรชัน่น้ีมีช่ือเรียกอ่ืน ๆ 
มิลเล็นเนียส์ (Millennials) ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมาพร้อมเทคโนโลยี มีนิสัยชอบแสดงออกและเป็น
ตวัของตวัเองสูง มีความสามารถในการติดต่อส่ือสารไดดี้ และสามารถท างานไดห้ลายอยา่งในเวลา
เดียวกนั (Van den Bergh & Behrer, 2011) 
 
 Williams, Page, Petrosky, and Hernandez (2009) กล่าวไวว้่า เจเนอเรชั่นวาย เติบโตข้ึนมา
ในยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลงแบบกา้วกระโดด มีการจา้งงานเตม็ท่ี บทบาทของผูห้ญิงในท่ีท างานมีมาก
ข้ึน มีการใชค้อมพิวเตอร์ทั้งท่ีบา้นและโรงเรียน เกิดปัญหาทางสังคมมากข้ึน เช่น เกิดปัญหาการหยา่
ร้าง ปัญหายาเสพติด การใชค้วามรุนแรง เศรษฐกิจไร้เสถียรภาพ นอกจากน้ี ยุคของเจเนอเรชัน่วาย
เป็นยุคแห่งเทคโนโลยี อิเล็กทรอนิกส์ และสังคมไร้สาย รวมถึงอินเทอร์เน็ตท่ีท าให้โลกกลายเป็น
โรคท่ีไร้พรมแดนมากข้ึน ประชากรรวมตวักนัเป็นเครือข่ายประชาคมโลก (Global Citizen)  
 

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ, 2560) ไดท้  าการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตไทยในช่วงเดือนมิถุนายน-กรกฎาคม 2560 จ านวน 25,101 คน โดยผลส ารวจไดแ้ยกคน
เป็น 4 Gen คือ Gen-Z, Gen-Y, Gen-X และBaby Boomer ท าให้เห็นถึงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัของ
คนในแต่ละวยั และเป็นท่ีน่าสนใจส าหรับแบรนด์ต่างๆ ท่ีจบักลุ่มลูกคา้แตกต่างกนั ในเบ้ืองต้น
พบว่า คน Gen-Z และ Gen-Y นิยมใช้อินเทอร์เน็ตเล่น Youtube มากท่ีสุด ขณะท่ีคน Gen-X และ
Gen-B จะนิยมเล่น LINE มากท่ีสุด และทุก Gen ใชง้านผา่นสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด  
 
ตารางท่ี 2.1 การเปรียบเทียบพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์ของเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 

พฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
 (พ.ศ. 2508-2522) 

เจเนอเรชัน่วาย 
(พ.ศ. 2523-2539) 

จ  านวนชัว่โมงเฉล่ียการใชอิ้นเทอร์เน็ต/วนั 5.48 ชม. / วนั 7.12 ชม. / วนั 
ใชส้มาร์ทโฟนในการท าธุรกรรมทางการเงิน ร้อยละ 49.2 ร้อยละ 58.2 
การซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์ ร้อยละ 52.4 ร้อยละ 62.2 
เกิดปัญหาการใชง้านแต่ไม่รู้จะไปขอความ
ช่วยเหลือใคร 

ร้อยละ 41.3 ร้อยละ 42.7 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 
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เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในยุคท่ีมีการพฒันาไอทีให้มีความทนัสมยัมากข้ึนกว่า
กลุ่ม Baby Boomer เป็นกลุ่มคนท่ีมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตกิจกรรมออนไลน์ 5 อนัดบัแรก คือ การ
คน้หาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต, การใชโ้ชเซียลมีเดีย, ใชเ้พื่อการรับ-ส่งอีเมล, ซ้ือสินคา้และบริการทาง
ออนไลน์ และการท าธุรกรรมทางการเงิน เช่น โอนเงิน, ช าระค่าสินคา้และบริการ, ช าระค่าบตัร
เครดิต เป็นตน้ 

 
เจเนเรชัน่วายเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมาในยุคเปล่ียนผา่นมาใชง้านเทคโนโลยมีากข้ึนเร่ือย ๆ เป็น

กลุ่มคนท่ีมีการใชง้านอินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุดในเวลาน้ี คือ 53.2 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ หรือ 7.12 ชัว่โมงต่อ
วนั ช่วงเวลาท่ีใชง้านมากท่ีสุดคือ 12.01-16.00 และกิจกรรมออนไลน์ 5 อนัดบัแรก ยงัเป็นเร่ืองการ
ใช้โซเซียลมีเดีย, คน้หาขอ้มูล, ใช้เพื่อการรับ-ส่งอีเมล, ดูหนงั-ฟังเพลงออนไลน์ และการซ้ือสินคา้
และบริการทางออนไลน์  คนกลุ่มน้ีจะเนน้การใชเ้พื่อการท างาน พร้อม ๆ กบัการใชง้านส่วนตวั เป็น
กลุ่มท่ีแยกตวัเองไม่ออกจากการใชง้านอินเทอร์เน็ต 
 

2.1.3 พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำ/บริกำรทำงออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ัน
วำย 
 

  ผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในปี 2560 น้ีไม่เพียงแต่จะเก็บรวบรวมขอ้มูลพื้นฐาน 
แต่ยงัศึกษาถึงพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตและการซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์ ผลส ารวจมี
ดงัน้ี Gen Y เป็นกลุ่มท่ีใช้อินเทอร์เน็ตต่อวนัสูงสุด โดยในช่วงวนัท างานหรือวนัเรียนหนงัสือใช้
เฉล่ียท่ี 7.12 ชั่วโมง/วนั และมากถึง 7.36 ชัว่โมง/วนัในช่วงวนัหยุด ขณะท่ี Gen X และGen Z ใช้
อินเทอร์เน็ตในวนัท างานและวนัเรียนหนงัสือ โดยเฉล่ียเท่ากนัท่ี 5.48 ชัว่โมง/วนั แต่ในวนัหยุด  
Gen Z กลบัใช้เพิ่มข้ึนเป็น 7.12 ชัว่โมง/วนั สวนทางกบั Gen X ท่ีใช้ลดลงท่ี 5.18 ชัว่โมง/วนั โดย
กลุ่ม Baby Boomer ใช ้4.54 ชัว่โมง/วนัในวนัท างาน และ 4.12 ชัว่โมง/วนัในวนัหยดุ ส่วนกิจกรรมท่ี
นิยมท าเม่ือใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก ได้แก่ การใช้ Social Media (ร้อยละ 86.9) การ
คน้หาขอ้มูล (ร้อยละ 86.5) การรับส่งอีเมล (ร้อยละ 70.5) การดูทีวีและฟังเพลงออนไลน์ (ร้อยละ 
60.7) และการซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์ (ร้อยละ 50.8) 

 
 ผลส ารวจยงัระบุอีกว่าสินคา้และบริการในเกือบทุกกลุ่มท่ีคนไทยนิยมซ้ือทางออนไลน์

มากท่ีสุดจะอยูใ่นช่วงราคาไม่เกิน 1,000 บาท ยกเวน้บริการดา้นการเงินและการลงทุนท่ีส่วนใหญ่จะ
เลือกซ้ือท่ีมูลค่ามากกว่า 10,000 บาท โดยช่องทางการช าระเงินท่ีมีการใช้มากท่ีสุดคือบตัรเครดิต 
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(ร้อยละ 35.1) รองลงมาคือ การโอนเงินผา่นแอปพลิเคชัน่ธนาคาร (ร้อยละ 31.9), การโอนเงินผา่นตู้
เอทีเอ็ม (ร้อยละ 27.1), การโอนเงินผ่านเวบ็ไซตธ์นาคาร (ร้อยละ 22.6) แต่ก็ยงัมีความนิยมในการ
ช าระเงินแบบออฟไลน์อยู่มาก โดย (ร้อยละ 69.1) ระบุว่าการช าระเงินแบบออฟไลน์สะดวกและ
สบายใจมากกวา่แบบออนไลน์, (ร้อยละ 51.4) ไม่มัน่ใจในความปลอดภยั, (ร้อยละ27.1) ช้ีวา่ขั้นตอน
การช าระเงินออนไลน์ยุง่ยาก, (ร้อยละ 22.9) กลวัไม่มีหลกัฐานยืนยนัการท ารายการ, (ร้อยละ 11.8) 
ไม่รู้จกัหรือไม่รู้วิธีช าระเงินออนไลน์ และ (ร้อยละ 5.1) ไม่รู้ว่าใช้กบัสินคา้หรือบริการใดไดบ้า้ง 
(สพธอ, 2560) 
 
ตารางท่ี 2.2 การเปรียบเทียบช่องทางการช าระเงินแบบออนไลน์ของเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และ 
                    เจเนอเรชัน่วาย 
            ร้อยละ บตัรเครดิต โอนเงินผา่น

แอปพลิเคชัน่
ธนาคาร 

โอนเงิน
ผา่นตู ้
ATM 

โอนเงินผา่น
เวบ็ไซต์
ธนาคาร 

ช าระเงินดว้ย              
กระเป๋าเงิน

อิเล็กทรอนิกส์ 
เจเนเรชัน่เอก็ซ์ 59.2 37.4 30.2 34.2 15.2 
เจเนอเรชัน่วาย 44.3 50.0 33.6 32.1 17.5 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 
 

         กล่าวโดยสรุป คือ ผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ถึง QR Code Payment ได ้ใชง้านง่าย สะดวกสบาย 
เพียงแค่ผูใ้ช้บริการมีแอพพลิเคชั่นท่ีเป็น Internet Mobile Banking ไม่ว่าจะเป็นธนาคารใดก็ตาม 
ผูใ้ช้บริการสามารถช าระเงินผ่านช่องทางน้ีได ้เพียงแค่สแกน QR Code ใส่รหัสผา่น กรอกจ านวน
เงิน และยืนยนัการช าระค่าบริการ เก็บหลกัฐานการช าระเงิน จากการสัมภาษณ์ผูใ้ชใ้หข้อ้มูลวา่ ชีวิต
มีความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ลดการพกเงินสดหรือบัตรเครดิต ช่วยให้ประหยดัเวลาและ
ค่าธรรมเนียมธนาคารต่าง ๆ สามารถช าระเงินค่าสินคา้/บริการได ้แมจ้ะมีจ านวนเงินแค่หลกัสิบก็
ตาม นอกจากน้ีย ังมีความเช่ือมั่นในความปลอดภัยเน่ืองจากทุกคร้ังท่ีมีการใช้บริการผ่าน
แอพพลิเคชัน่จะมีการพิสูจน์ตวัตนดว้ยการใส่รหสัผา่นหรือสแกนลายน้ิวมือ 
 

2.2 ทฤษฎส่ีวนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกจิบริกำร 7P’s 
 

Kotler (1997) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความ
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ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุก
ส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสม
การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัวา่คือ “4P’s” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) แต่ส าหรับธุรกิจบริการแลว้ 4P 
ยงัถือว่าไม่เพียงพอต่อการบริการให้ประสบความส าเร็จ เพราะในธุรกิจบริการนั้น “ผูใ้ห้บริการ” 
จะตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กบั “ผูรั้บบริการ” ทั้งทางตรงและทางออ้ม ดงันั้นจึงเพิ่มกลยุทธ์ 3P คือ บุคคล 
(People) ลกัษณะกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) 

 
เสรี วงษม์ณฑา (2542, น. 11) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินคา้และบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภค
ยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นวา่คุม้ รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้และบริการ
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินคา้และบริการอยา่งถูกตอ้ง 

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80-81) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวั

แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

 
1) ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา 

การใชห้รือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) 
ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและ
ช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอ
ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้ง
พยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) (2) องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ 
(Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ 
เป็นตน้ (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์
(Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน(New and Improved) 
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ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้ดียิ่งข้ึน๖ 5) กลยุทธ์
เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

 
2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็น

คุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์/บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป 
(Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ี
สองท่ีเกิดข้ึน ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึง
ตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิภณัฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภณัฑ์นั้น (2) ตน้ทุนสินคา้
และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 

 
3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้

เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker, & 
Stanton, 2007, p. 677) ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกค้าคน
สุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การ
กระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การ
กระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้น
พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales force Promotion) 

 3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบั
องค์กร และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผู ้
อุปถมัภ์รายการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กล
ยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 
(2) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

  3.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการดว้ย
การขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel et al., 2007, p. 675) หรือเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong & Kotler, 
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2009, p. 616) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling 
Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

 3.3) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มี
ความหมายดงัน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้
หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่นการกระจายเสียง
หรือส่ือส่ิงพิมพ ์(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการ
วางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบั
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel et al., 2007, p.677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั 
  3.4) การตลาดทางตรง(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรง
กบัผู ้ซ้ือและ ท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อ
ส่ือสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง 
หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่านส่ืออิ เล็กทรอนิกส์  
(Electronic Marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการค้า 
เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) 
การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มี
กิจกรรมการตอบสนอง 
 

4) การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนั
ท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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4.1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือ
บริโภค (Kotler & Keller, 2009, p. 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ิ ท่ี
ผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง 
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2) การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง  งานท่ี เ ก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร 
(Kotler & Keller, 2006, p. 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ 
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี (1) การ
ขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 

 
5) บุคคล (People) หรือพนกังานซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 

เพื่อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่ง
เจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจา้หน้าท่ีตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ี
สามารถตอบสนองต่อผูใ้ห้บริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา สามารถสร้าง
ค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

 
6) รูปแบบการน าเสนอ (Presention) เป็นการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ โดย

พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กบั
ลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นการเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ 
ท่ีผูบ้ริโภคควรไดรั้บ 

 
7) กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและงานปฏิบติั

ในด้านบริการ ท่ีน าเสนอให้กับผูบ้ริโภคเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
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   กล่าวโดยสรุป คือ การใช้กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีในด้านความ
ปลอดภยั การท าส่ือประชาสัมพนัธ์ดา้นการใชง้านให้คนทุกกลุ่มเขา้ถึงไดง่้าย และการส่งเสริมจาก
รัฐบาล มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการ QR Code Payment เน่ืองจากกลุ่มคนท่ียงัไม่สมคัรใชง้าน
ไดใ้ห้ขอ้มูลวา่ ไม่ยินยอมท่ีจะใชบ้ริการการช าระเงินผา่นช่องทาง QR Code แน่นอน เน่ืองจากไม่มี
ความรู้ดา้นเทคโนโลยี กลวัเกิดปัญหาต่างๆ และดว้ยความท่ีเป็นผูสู้งอายุเลยเลือกท่ีจะใชก้ารช าระ
เงินแบบดั้งเดิม และจุดแสดงถึงการช าระเงินยงัไม่ชดัเจนเท่าท่ีควรและยงัไม่เกิดการกระจายตวัไปยงั
พื้นท่ีอ่ืน ส่วนใหญ่ยงัอยูใ่จกลางเมือง ดงันั้นควรเร่งการกระตุน้การใชช่้องทางการช าระเงินออนไลน์ 
เพื่อใหผู้ค้นเกิดความต่ืนตวัและตระหนกัถึงการรับรู้การใชช่้องทางการช าระผา่น QR Code (กุลธิดา 
เลา้เจริญ, 2561) 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลุ่มอ้ำงองิ  
 

ความหมายของกลุ่ม 
 
 กลุ่ม หมายถึง บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปท่ีมีบรรทดัฐาน ค่านิยม หรือความเช่ือร่วมกนัและมี
ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั (Hawkins, Best, & Coney, 2001, p. 226) 
 
 กลุ่ม หมายถึง การรวมตวัของคนหลายคน มีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนัในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
และมีความตอ้งการ หรือจุดมุ่งหมายร่วมกนั (Mowen & Minor, 1998, p. 485) 
 
 กลุ่ม หมายถึง การรวมตวัของบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป ซ่ึงอาจมีปฏิกิริยาระหว่างกนัอย่าง
สม ่าเสมอหรือไม่ก็ได ้เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั (Schiffman & Kanuk, 2004, p. 653) 
 

ความหมายของกลุ่มอา้งอิง 
 

         ผูบ้ริโภคมกัจะเก่ียวขอ้งกบับุคคลอ่ืนๆ ภายในระบบสังคมทั้งโดยรู้ตวั และไม่รู้ตวั และ
บุคคลอ่ืนเหล่านั้นมกัจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในลกัษณะต่าง ๆ บุคคลเหล่าน้ี คือ กลุ่ม
อา้งอิง  (Reference Group) 
 



 22 

         กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มท่ีเป็นเจา้ของความคิด หรือค่านิยม ซ่ึงถูกบุคคลอ่ืนน าไปใชเ้ป็น
แนวทางพื้นฐานในการแสดงพฤติกรรมของตน (Hawkins et al., 2001, p. 226) 
 
         กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีเป็นแหล่งอา้งอิงของผูบ้ริโภค ในการก าหนดค่านิยม 
(Value) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) อย่างใดอย่างหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 
2004, p. 329) 
 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
 

          White, Smith, Terry, Greenslade, and McKimmie (2009) ได้กล่าวถึง การคล้อยตามกลุ่ม
อา้งอิงเป็นปรับพฤติกรรม โดยการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงเป็นเคร่ืองช้ีน าสถานการณ์ ถา้บุคคลตาม
กลุ่มอ้างอิงมีการร้องขอ หรือมีการแนะน า เพื่อให้เป็นการตอบสนองการกระตุ้นให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงในความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
 
          Comber and Thieme (2013) ได้กล่าวถึง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เป็นแหล่งท่ีมาของ
อิทธิพลทางสังคมท่ีส าคญั ซ่ึงไดม้าจากบุคคลส าคญัของแต่ละบุคคล เช่น สมาชิกในครอบครัว กลุ่ม
เพื่อน ตลอดจนบุคคลมีช่ือเสียง และนกัวิชาการหรือผูท้รงคุณวุฒิ เป็นตน้ คนท่ีส าคญัเหล่าน้ีจะท า
หนา้ท่ีเป็นผูป้ระเมินเก่ียวกบัพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (Kelman, 1974) ท่ีพบวา่ บรรทดั
ฐานอตันยัหรือการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง เป็นการสรุปปฏิกิริยากบัความเช่ือเก่ียวกบัความคาดหวงั
ของผูอ่ื้นอย่างมีนยัส าคญั เช่น สมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อน อิทธิพลน้ีข้ึนอยู่กบัความจ าเป็นของ
แต่ละบุคคลท่ีไดรั้บการเรียกวา่ การปฏิบติัตามกลุ่มอา้งอิง 
 

อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
         โดยธรรมชาติของมนุษยจ์ะปฏิบติัตามบรรทดัฐาน (Norms) หรือแนวทางปฏิบติัท่ีใช้เป็น
มาตรฐานสังคมของกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงอาจเป็นกลุ่มท่ีตนมีส่วนร่วมอยูแ่ลว้ หรือกลุ่มท่ีตนอยากเขา้ไปมี
ส่วนร่วมโดยไม่รู้ตวั เพื่อให้มีความกลมกลืน กลุ่มจะมีกระบวนการสร้างอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได ้3 
ลกัษณะ ไดแ้ก่ 
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           1) อิทธิพลจากบรรทัดฐาน (Normative Influence) กลุ่มอ้างอิงจะส่งอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคโดยอาศยับรรทดัฐาน (Norms) ซ่ึงหมายถึง กฎเกณฑ์หรือแนวทางปฏิบติัท่ียอมรับและ
คาดหวงัวา่จะมีการปฏิบติัอยา่งสม ่าเสมอเป็นมาตรฐานเดียวกนัภายในกลุ่ม 
          2) อิทธิพลจากการใหข้่าวสารขอ้มูล (Information Influence) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดจาก
การท่ีบุคคลในกลุ่มบอกกล่าว หรือให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีหนกัแน่นน่าเช่ือถือระหวา่งกนั รวมทั้งการให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
          3) อิทธิพลจากค่านิยม (Value-expressive Influence) ค่านิยมบางประการท่ีสมาชิก
ในกลุ่มอา้งอิงยึดถือจะเขา้ไปมีบทบาทต่อผูบ้ริโภค โดยส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกและซึมซับค่านิยม
เหล่านั้นเขา้ไปในใจของตน และเม่ือตอ้งการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจ
เลือกในส่ิงท่ีช่วยแสดงค่านิยม หรือความเป็นเอกลกัษณ์ของกลุ่มออกมา 
 

ประเภทของกลุ่มอา้งอิง  
 
         กลุ่มอา้งอิงเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจของบุคคล 
ซ่ึงแบ่งออกเป็นกลุ่มอา้งอิงพื้นฐาน กลุ่มอา้งอิงเปรียบเทียบ และกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม ดงัน้ี 
 
          1) กลุ่มอา้งอิงพื้นฐาน (Normative Reference Group) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมหรือ
ค่านิยม ทัว่ ๆไป เช่น ครอบครัว เพื่อน  
         2) กลุ่มอา้งอิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference Group) เป็นกลุ่มอิทธิพลซ่ึงมี
รูปแบบในการด าเนินชีวิตท่ีดีน่าช่ืนชมและมีคุณค่ามากพอท่ีจะน ามาเป็นแบบอย่างในการด าเนิน
ชีวติ เช่น หวัหนา้งาน ผูบ้ริหาร ท่ีปรึกษาอาวโุส ฯลฯ 
          3) กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect Reference Influence) เป็นกลุ่มท่ีไม่มีการติดต่อกนั
โดยตรง เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา ผูมี้ช่ือเสียง ฯลฯ 
 

ระดบัความแรงของกลุ่มอา้งอิง 
 
         ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงในการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการ แต่ความ
แรงของอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงจะมีระดบัมากน้อยแตกต่างกนัไปส าหรับแต่ละกรณี ซ่ึงได้มีการ
สรุปถึงสถานการณ์ ส าคัญท่ีมีผลต่อระดับความแรงของอิทธิพลกลุ่มอ้างอิงไว ้5 สถานการณ์ 
ดงัต่อไปน้ี (Hawkins et al. 2001, p.236) 
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         1) การใช้อย่างเปิดเผย การตัดสินใจซ้ือหรือเลือกใช้บริการท่ีผูบ้ริโภคจะต้อง
น าไปใช้อย่างเปิดเผยในท่ีสาธารณะ มกัเป็นการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงผลกระทบจากกลุ่ม
มากกวา่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้ฉพาะตนไม่เปิดเผยต่อสาธารณะ 
          2) ความเก่ียวขอ้งของผลิตภณัฑ์กบักลุ่ม หากผลิตภณัฑ์มีความเก่ียวขอ้งกบักลุ่ม
มากเพียงใดผูบ้ริโภคก็จะยิง่ค  านึงถึงกลุ่มในการตดัสินใจซ้ือ หรือตดัสินใจเลือกใชม้ากยิง่ข้ึนเท่านั้น 
          3) ความเช่ือมัน่ในการซ้ือของผูบ้ริโภค ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น้อย ก็มกัจะพึ่งพิงความคิดเห็นของกลุ่มบุคคลแวดลอ้มมากยิ่งข้ึน 
กลุ่มอา้งอิงจึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะเช่นน้ีมากวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีความ
มัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสูง 
          4) ความผูกพนัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อกลุ่มอา้งอิง หากผูบ้ริโภคมีความผูกพนักบักลุ่มมาก
จะท าใหก้ลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากยิง่ข้ึน 
          5) ความจ าเป็นของผลิตภณัฑ์ ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความจ าเป็นต่อ
ผูบ้ริโภคนอ้ยหรือเป็นผลิตภณัฑป์ระเภทฟุ่มเฟือย ผูบ้ริโภคจะยิง่ค  านึงถึงกลุ่มอา้งอิงในการตดัสินใจ
มากยิง่ข้ึน 
 
 ภาวะผูน้ าทางความคิด (Opinion Leadership) 
 
         ในการส่ือสารทางการตลาดเพื่อเผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ และกิจกรรม
ทางการตลาดต่างๆ ของธุรกิจ ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายนั้น โดยปกตินกัการตลาดจะใชช่้องทาง
ทางการส่ือสารการตลาด เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย ฯลฯ ซ่ึง
เป็นการส่ือสารโดยตรงท่ีมีลกัษณะเป็นทางการจากธุรกิจไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย แต่ในระหวา่งการ
ส่ือสารดงักล่าว เราจะพบวา่มีบุคคลบางคนในกลุ่มอา้งอิงหน่ึง ๆ จะเขา้มามีบทบาทแทรกอยู ่โดยท า
หนา้ท่ีเป็นผูก้ลัน่กรองข่าวสาร หรือจดัส่งขอ้มูลผา่นต่อไปยงัผูอ่ื้นอีกทอดหน่ึง ซ่ึงบุคคลท่ีเขา้มาท า
หน้าท่ีเป็นตวักลางในการส่งข่าวสารจากธุรกิจไปยงัผูบ้ริโภค เช่นน้ี เราเรียกว่า “ผูน้ าทางความคิด 
(Opinion Leader)” 
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รูปท่ี 2.2 ช่องทางข่าวสารขอ้มูลทางตรงและการส่ือสารผา่นผูน้ าทางความคิด 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
จากรูปท่ี 2.4 จะเห็นไดว้า่เป็นการส่ือสารหลายขั้นตอน (Multistep flow) จากการท่ีผูน้ าทาง

ความคิดไดรั้บข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบักิจกรรมทางการตลาดท่ีธุรกิจส่ือสารออกสู่สาธารณชน พร้อม
ทั้งไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งอ่ืนๆ ประกอบกนั แลว้น ามาถ่ายทอดสู่ผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนั
ผูบ้ริโภคเองก็ไดรั้บข่าวสารทางตรงจากแหล่งธุรกิจและจากบุคคลอ่ืนๆ ท่ีอาจไม่ใช่ผูน้ าทางความคิด
ประกอบกันไปด้วย โดยปกติผูบ้ริโภคมักจะแสวงหาหรือขอข้อมูลจากผูน้ าทางความคิด และ
ขณะเดียวกนัก็ป้อนขอ้มูลยอ้นกลบัใหแ้ก่ผูน้ าทางความคิดอีกดว้ย 

 
การแพร่กระจายของนวตักรรม (Diffusion of Innovation) 

 
         นวตักรรม (Innovation) หมายถึง ความคิด การปฏิบติั หรือผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้บุคคล หรือ
กลุ่มอ้างอิงรู้สึกได้ถึงความแปลกใหม่ ซ่ึงสามารถจดัประเภทของนวตักรรมตามผลกระทบต่อ
ความรู้สึกและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้3 ประเภท คือ 
 
          1) นวตักรรมสืบเน่ือง (Continuous Innovation) ซ่ึงเป็นส่ิงใหม่ท่ีก่อให้เกิดความ
เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูใ้ชเ้พียงเล็กนอ้ยในเร่ืองท่ีไม่ส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค เช่น ยาสระผมกล่ิน
ใหม่ 

ผูน้ าทางความคิด 

กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

ผูน้ าทางความคิด 

กิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมทางการตลาด     ขอ้มูล 
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          2) นวตักรรมสืบเน่ืองท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ (Dynamically Continuous) เป็น
ส่ิงใหม่ท่ีมีการเปล่ียนแปลงมากพอสมควรในประเด็นหลกัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในประเด็นดงักล่าวพอสมควร เช่น การพฒันาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
          3) นวตักรรมแท้จริง (Discontinuous Innovation) เป็นส่ิงใหม่ท่ีมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรม หรือวิถีการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคอย่างมาก ซ่ึงส่ิงใหม่ท่ีค้นพบไม่บ่อยเท่ากับ 2 
ประเภทแรก เช่น การจ่ายเงินผา่น QR Code แทนการใชเ้งินสด 
 

ปัจจยัท่ีมีผลต่ออตัราการแพร่กระจายของนวตักรรม 
 
         อตัราการแพร่กระจายของของนวตักรรมเขา้สู่การยอมรับของผูบ้ริโภคในทอ้งตลาดอาศยั
ระยะเวลาเร็ว ชา้ แตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัปัจจยั 6 ประการ ดงัต่อไปน้ี (Hawkins et al., 2001, p. 250) 
 
          1) ลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย คนบางกลุ่มสนใจและยอมรับส่ิงแปลกใหม่ 
และการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไดม้ากกวา่กลุ่มอ่ืน ๆ โดยปกติแลว้จะพบวา่กลุ่มคนเป็นหนุ่ม สาว 
ฐานะดี และมีการศึกษาสูงจะยอมรับการเปล่ียนแปลงไดดี้กวา่ 
         2) ลักษณะของการตัดสินใจ การตัดสินใจซ้ือนวตักรรมท่ีผู ้บริโภคสามารถ
ตดัสินใจไดเ้อง จะช่วยให้เกิดการแพร่กระจายนวตักรรมไดร้วดเร็วกว่าการตดัสินใจร่วมกบัผูอ่ื้น
หรือตอ้งอาศยักลุ่มอา้งอิง 
         3) แรงกระตุน้ทางการตลาด หากมีการทุ่มเทกิจกรรมทางการตลาดไปสู้ผูบ้ริโภค
จ านวนมากจะเป็นการช่วยกระตุน้ตลาดใหเ้กิดการแพร่กระจายนวตักรรมไดเ้ร็วยิง่ข้ึน 
          4) การตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค หากนวตักรรมสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการและสร้างความพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างชดัเจน การยอมรับและการแพร่กระจาย
ของนวตักรรมก็จะยิง่รวดเร็วมากยิง่ข้ึน 
          5) ลกัษณะของนวตักรรม จะมีผลต่อการยอมรับและอตัราการแพร่กระจายของ
นวตักรรมดว้ย การท่ีนวตักรรมจะแพร่กระจายไดเ้ร็ว หรือชา้ข้ึนอยูก่บัลกัษณะต่างๆ ของนวตักรรม
ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ประการดงัน้ี 
    5.1) ความเขา้ใจของผูบ้ริโภค (Compatibility) นวตักรรมท่ีเขา้กนัไดดี้กบั
วธีิการด าเนินชีวติ ระบบสังคม และบรรทดัฐานของผูบ้ริโภค 
    5.2) ความมีประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) นวตักรรมท่ี
มีขอ้เด่นกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์นในทอ้งตลาด เช่น คุณสมบติัดีกวา่ ราคาประหยดั มีความน่าเช่ือถือ 
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    5.3) ความซบัซ้อน (Complexity) มีความยุ่งยากซบัซ้อนให้แก่ผูบ้ริโภคจะ
ท าให้การยอมรับชา้ลง ทั้งความยุง่ยากซบัซอ้นในแง่คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ และความยุง่ยากในแง่
ของการซ้ือขาย 
    5.4) ผลิตภณัฑ์สามารถทดลองได ้(Trialability) นวตักรรมท่ีเปิดโอกาสให้
ผูบ้ริโภคทดลองไดง่้าย เช่น ราคาไม่แพง มีความเส่ียงในการทดลองต ่า 
   5.5) สามารถสังเกตได ้(Observability) การท่ีผูบ้ริโภคสามารถสังเกตเห็น
ผลดา้นบวกจากการใชน้วตักรรมอยา่งง่าย จะท าใหก้ารแพร่กระจายนวตักรรมเร็วยิง่ข้ึน 
          6) ความรู้สึกเส่ียง (Perceived Risk) หากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเส่ียงในการทดลองใช้
นวตักรรมมาก การแพร่กระจายของนวตักรรมก็จะชา้ลง 
 

กล่าวโดยสรุป นักการตลาดสามารถน าอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงไปใช้ประโยชน์ทาง
การตลาด เพื่อพฒันากลยทุธ์การโฆษณา และกลยทุธ์การขายโดยบุคคล ไดด้งัน้ี 

 
1) กลยทุธ์ดา้นโฆษณา (Advertising Strategies) นกัการตลาดจะใชบุ้คคลท่ีมี

อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมาใชเ้ป็นตวัแทนกลุ่มอา้งอิงในการโฆษณา ในรูปแบบต่าง ๆ ดงัน้ี 
   1.1) ใช้ผูเ้ช่ียวชาญเป็นผูแ้ถลงแทน (Expert Spokesperson) เช่น น าทนัต
แพทยม์าโฆษณาผลิตภณัฑส์ าหรับช่องปาก 
   1.2) ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ไดแ้ก่ นกัแสดง นกักีฬา หรือบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับมาแนะน า และใหค้  ารับรองการใชผ้ลิตภณัฑ ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตาม 
   1.3) ใชผู้อ้า้งอิงถึงตวัจริง (Actual Referent) เช่น เลือกผูบ้ริโภคท่ีเคยใชจ้ริง
มาเป็นแบบฉบบัมาท าหนา้ท่ีเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ซ้ือหรือใชบ้ริการ 
   1.4) ใช้ผูอ้า้งอิงถึงท่ีเป็นสัญลกัษณ์ (Symbolic Referent) การใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง หรือดาราท่ีเป็นขวญัใจท่ีผูบ้ริโภคใฝ่ฝันมาเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา 
 
           2) กลยุทธ์ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling Strategies) นักการตลาดใช้
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทางการขายโดยบุคคล เช่นใช้อิทธิพลทางด้านข้อมูล ด้วยการแสดงให้
ผูบ้ริโภคเห็นว่าตนเองมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีประโยชน์ท่ีจะสามารถน าไปแก้ปัญหา หรือ
สนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างไร ขอ้ดี ขอ้เสียของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ดงักล่าว จะช่วยให้
ผูบ้ริโภคยอมรับและศรัทธาและเป็นแหล่งอา้งอิง เพื่อประกอบการตดัสินใจของตนเองได ้พนกังาน
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ขายจึงเป็นผูส้ะทอ้นอ านาจหรืออิทธิพลทางดา้นผูเ้ช่ียวชาญให้เกิดข้ึนในความรู้สึกของผูบ้ริโภค จึง
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามได ้
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎกีำรรับรู้ควำมเส่ียง  
 

การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) เป็นหน่ึงในตวัแปรหลกัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เป็นสภาวะท่ีผูบ้ริโภคมีความเส่ียงหากตดัสินใจซ้ือ จะเกิดความเสียหายหากตดัสินใจผิดพลาด เป็น
เหตุให้ชะลอการตดัสินใจ เพื่อหาขอ้มูลให้มาก การรับรู้ความเส่ียงประกอบด้วยหลายกลุ่มดงัน้ี                  
(Li & Huang, 2009) 

1) ความเส่ียงด้านหน้าท่ีหรือความสามารถของผลิตภัณฑ์ (Performance Risk) 
เก่ียวกบัความกลวัวา่สมรรถภาพของสินคา้หรือบริการจะไม่เป็นไปตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั 

2) ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) เก่ียวกับความสูญเสียทางการเงินท่ี
อาจจะเกิดข้ึนไดห้ลงัจากการช าระค่าสินคา้และบริการ 

3) ความเส่ียงทางสังคม (Social Risk) เก่ียวกับการรับรู้ของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อการ
ช าระค่าสินคา้และบริการ 

4) ความเส่ียงทางกายภาพ ((Physical Risk) เก่ียวกบัความปลอดภยัของสุขภาพและ
ความเป็นอยูจ่ากการใชสิ้นคา้และบริการ 

5) ความเส่ียงทางจิตวทิยา (Psychological Risk) เก่ียวกบัความคิดของแต่ละบุคคลท่ี
มีต่อภาพลกัษณ์ในการช าระค่าสินคา้และบริการ 

6) ความเส่ียงเร่ืองเวลา (Time Risk) เก่ียวกบัการเสียเวลา หากการกระท าลม้เหลว
ต่อมาเม่ือขอ้มูลทั้งเร่ืองส่วนตวัและทางการเงินถูกน าไปใช้ในวตัถุประสงคอ่ื์น ๆ นอกเหนือจากท่ี
ผูใ้ชต้ั้งใจไว ้ผูใ้หบ้ริการจึงตอ้งค านึงถึงเร่ืองความปลอดภยั และความเป็นส่วนตวัมากข้ึน 

Miyazaki and Femandez (2001) ได้กล่าวว่า ปัจจยัหลักท่ีเป็นอุปสรรคต่อการพฒันาการ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์คือ ความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยั โดยระดบัประสบการณ์ของผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ความเส่ียงต่อความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยในการใช้
อินเทอร์เน็ต 
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Smith, Millberg, and Burke (1996) ท่ีได้ท าการพฒันาท าให้เคร่ืองมือในการวดัเร่ืองความ
เป็นส่วนตวัท่ีสมบูรณ์ โดยระบุ ปัจจยัยอ่ยของความเป็นส่วนตวัไว ้4 ขอ้คือ การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
(Collection) การน าขอ้มูลไปใช้ในเหตุผลรองโดยไม่ไดรั้บอนุญาต (Unauthorized Secondary Use) 
ความผดิพลาดของขอ้มูล (Error) และการเขา้ถึงขอ้มูลโดยไม่เหมาะสม (Improper Access) 

 
กล่าวโดยสรุปคือ การรับรู้ความเส่ียงสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 

ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการลดลง ดงันั้นวิธีการหน่ึงท่ีจะท าท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการ
ในสินคา้/บริการเพิ่มมากข้ึน คือ การลดระดบัความเส่ียงของผูบ้ริโภคลง 

 
Zheng, Favier, Huang, and Coat (2012) กล่าวว่ามีกลยุทธ์การลดระดบัความเส่ียง 5 ดา้นท่ี

ผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายเห็นประโยชน์มากท่ีสุด ได้แก่ 1) ข้อมูลเก่ียวกับสินค้า/บริการ 2) ความ
ปลอดภยัในการช าระค่าสินคา้/บริการ 3) การรับประกนัการคืนเงิน 4) ประสบการณ์จากการใช้
สินคา้/บริการ 5) ช่ือสินคา้/บริการเป็นท่ีรู้จกัอย่างกวา้งขวาง กลยุทธ์ทั้ง 5 ประการดงักล่าวเป็นกล
ยทุธ์ในการลดระดบัความเส่ียงแบบไม่เฉพาะเจาะจงทั้งส้ิน ในขณะท่ีกลยุทธ์การลดความเส่ียงแบบ
เฉพาะเจาะจง เช่น ขอ้มูลจากครอบครัวหรือเพื่อน ความคิดเห็นต่างๆทางอินเทอร์เน็ต และความภกัดี
ต่อตราสินคา้/บริการ  

 
Doolin, Dillon, Thompson, and Corner (2005) ได้เสนอแนะเก่ียวกับวิธีการลดระดับการ

รับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ท่ีมีมากกว่าเจเนอเรชั่นวายโดยการตระหนักถึงตรา
สินค้า/บริการ (Brand Awareness) หรือใช้ช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการเพื่อแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นถึง
คุณภาพ คุณค่าของสินคา้/บริการ ส่วนการลดระดบัการรับรู้ความเส่ียงดา้นการรักษาความปลอดภยั 
(Security Risk) และความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั (Privacy Risk) นั้นสามารถท าไดโ้ดยแสดงให้
ผูบ้ริโภคเห็นถึงความปลอดภยัของระบบการท าธุรกรรมออนไลน์ รวมถึงให้ขอ้มูลดา้นนโยบาย
เก่ียวกบัความปลอดภยัและการเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภคไวเ้ป็นความลบัอยา่งชดัเจน 
 
 
 
 
 

 



 30 

2.5 ทฤษฎเีกีย่วกบักำรตัดสินใจ 
 

ความหมาย 
 
 Simon (1960) กล่าวไวว้่า การตัดสินใจ หมายถึง ทางเลือกหรือตัวเลือกท่ีมีอยู่แต่การ
ตดัสินใจเป็นกระบวนการไม่ใช่เป็นการกระท าท่ีไม่เปล่ียนแปลงและคงท่ีตรงกนัขา้มกระบวนการ
ตดัสินใจเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัหรือส่ิงแวดลอ้มรอบขา้งในสภาวะท่ีผูบ้ริโภคนั้นก าลงัอยูใ่นขั้นตอนของ
การตดัสินใจ หรืออีกนัย คือ กระบวนการหาโอกาสท่ีจะตดัสินใจ หาทางเลือกท่ีพอจะเป็นไปได้ 
และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่  
 
 Bernard (1938) กล่าวไวว้่า การตดัสินใจ หมายถึง เทคนิคในการท่ีจะพิจารณาทางเลือก
ต่างๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว และอีกนยัหน่ึงการใชข้อ้มูลพื้นฐานจากเร่ืองท่ีก าลงัพิจารณา โดยการ
ใช้ความรู้พื้นฐานและข้อสรุปท่ีเป็นท่ียอมรับ น ามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง เพื่อน าไปสู่
เป้าหมาย แสดงทิศทางน าไปสู่การตดัสินใจ  
 

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจ หมายถึง  กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือก 
หน่ึง จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา หรือประเมินอยา่งดีแลว้ วา่ เป็นทางให้บรรลุวตัถุประสงค ์
และเป้าหมายขององค์การหรือผูบ้ริโภค การตดัสินใจเป็นส่ิงส าคญั และเก่ียวขอ้งกบั หน้าท่ีการ
บริหาร หรือ การจดัการเกือบทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจดั องค์การ การจดัคนเขา้
ท างาน การประสานงาน และการควบคุม ตลอดจนการตดัสินใจใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีเป็นทางเลือก
ใหม่ 
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การรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) 

การแสวงหาขอ้มูล 
(Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.3 โมเดล 5 ขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นการตระหนักถึงความตอ้งการ มกั

เป็นจุดเร่ิมของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ความตอ้งการน้ีอาจถูกกระตุน้จากปัจจยัส่วนตวัท่ีอาจเป็น
ประสบการณ์ในอดีต หรือถูกกระตุน้จากภายนอก เช่น ส่ือ ค าบอกเล่าของเพื่อน/คนรู้จกั ธุรกิจควร
หาทางใหท้ราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสร้างบริการเพื่อสนองความตอ้งการนั้น 

2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ไม่จ  าเป็นเสมอไปท่ีผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูล
เพิ่มเติมเก่ียวกบัส่ิงท่ีตอ้งการ หากเกิดความแน่ใจและมีขอ้มูลเพียงพออยู่แลว้ หรือพร้อมท่ีจะซ้ือใน
ขณะท่ีเกิดความตอ้งการ แต่หากไม่เป็นเช่นนั้นการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ซ่ึง
ขอ้มูลท่ีหามาจะมากหรือนอ้ยนั้น ก็ข้ึนอยูก่บัขอ้มูลท่ีมีอยูเ่ดิม ความกระตือรือร้นของผูบ้ริโภค ความ
พึงพอใจในการหาขอ้มูล โดยท่ีแบ่งแหล่งขอ้มูลออกเป็น 3 แหล่งดงัน้ี (1) ครอบครัว/เพื่อน/คนรู้จกั 
(2) ส่ือในเชิงพาณิชยซ่ึ์งจะรวมถึง โฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนจ าหน่าย การจดัแสดง (3) ส่ือ
สาธารณะ เช่น การวจิารณ์/แนะน าร้านอาหารต่าง ๆ 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation) เป็นส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวใช้ประเมินตวัเลือก 
เช่น การเลือกร้านอาหารมีข้อพิจารณาหลาย ๆ อย่าง ในการจะประเมินตวัเลือกอาจเป็นอาหาร 
บริการ บรรยากาศ ท่ีตั้งร้าน ราคา ผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมมีขอ้พิจารณาเหล่าน้ีไม่เหมือนกนัและให้

การตดัสินใจซ้ือ 
 (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 (Post Purchase Behavior) 
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ความส าคญัไม่เท่ากนั ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบัส่ิงท่ีตรงกบัความตอ้งการของตน การ
เปรียบเทียบตวัเลือกของแต่ละคนท่ีมักมีปัจจยัต่าง ๆ เข้ามาเก่ียวข้อง เช่น การรับรู้ ความอคติ 
ประสบการณ์ ทศันคติ ฯลฯ 

4) การตดัสินใจซ้ือ (Decision) ระหวา่งขั้นตอนการเปรียบเทียบตวัเลือกถึงขั้นตอน
ในการตดัสินใจซ้ือ ยงัมีความตั้งใจซ้ือเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงทศันคติของผูท่ี้ใกลชิ้ดหรือเก่ียวขอ้งในการ
ซ้ือมกัจะมาก่อน และก็รวมถึงความตอ้งการของตวัผูซ้ื้อเองดว้ย ตวัอยา่งเช่น ครอบครัวท่ีมีเด็ก การ
ตดัสินใจซ้ือบริการจะค านึงถึง ความตอ้งการของเด็ก ซ่ึงก็จะมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือดว้ย 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) การท่ีสินคา้บริการถูกซ้ือ
ยงัไม่ใช่ขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ หากแต่พฤติกรรมหลงัซ้ือยงัเกิดข้ึนตามมา 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือข้ึนอยูก่บัความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการแลว้ ซ่ึงความรู้สึกอาจจะเป็น
ท่ีพึงพอใจหรือผดิหวงั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัความคาดหวงัเทียบกบัส่ิงท่ีไดรั้บ หากส่ิงท่ีไดรั้บมากกวา่หรือ
เท่ากบัความคาดหวงัความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน แต่หากน้อยกว่าย่อมเกิดความผิดหวงั ตวัก าหนด
ความคาดหวงั เช่น ส่ือ ค าแนะน าต่าง ๆ ส าคญัต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ืออย่างยิ่ง การส่ือสาร ช่อง
ทางการส่ือสารเป็นจุดท่ีอาจก่อใหเ้กิดความคาดหวงัท่ีไม่ตรงกบัความจริง 

 
             กล่าวโดยสรุป คือ ช่องทางในการส่ือสารกับผูบ้ริโภคคือส่วนส าคญัท่ีจะท าให้เกิดการ
ตดัสินใจใช้บริการในช่องทางออนไลน์ การสืบคน้ขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
โดยจะใชข้อ้มูลจากช่องทางท่ีหลากหลาย แต่อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วายนิยมเลือกใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจใชบ้ริการ ไดแ้ก่ (1) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเสิร์ช
เอนจ้ิน (2) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากเวบ็ไซตเ์ปรียบเทียบคุณสมบติั (3) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากครอบครัวหรือเพื่อน 
 
 ดงันั้นในการวางแผนการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย ทั้งรัฐบาล 
สถาบนัการเงิน เจา้ของผลิตภณัฑ์ นกัการตลาด  ควรเลือกใชส่ื้อต่างๆ ให้เหมาะสมและครอบคลุม 
เพื่อสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ และให้ข้อมูลท่ีส าคญักับผูบ้ริโภคได้อย่างถูกต้อง 
ถึงแมว้่าจะไม่เกิดการตดัสินใจใช้บริการช่องทางดงักล่าว แต่ก็เป็นการสร้างโอกาสส าคญัให้กบั
ผูบ้ริโภค ท่ีตอ้งการใชบ้ริการในช่องทางดงักล่าว 
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2.6 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 2.6.1 ด้ำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 

มญัชุตา ก่ิงเนตร (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบน
อินเทอร์เน็ตของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั(มหาชน)ในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของ
ลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั(มหาชน)ในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศชายอายุระหว่าง 21 – 30 ปี มีรายไดต่้อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ความ
สะดวกรวดเร็ว เป็นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุด ปัจจยัดา้น
ราคา พบว่า อตัราค่าธรรมเนียมต่าง ในการช าระค่าสินคา้และบริการ เป็นปัจจยัดา้นราคาท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุด ปัจจยัดา้นช่องทางการให้บริการ พบว่า การท่ีสามารถท า
รายการได้ตลอด 24 ชั่วโมง เป็นปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการท่ีผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัมากท่ีสุด และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า การยกเวน้ค่าธรรมเนียมแรกเขา้
และรายปี เป็นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 

 
วรวุฒิ มีชยั (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และศึกษาปัจจยัในการ
ตดัสินใจใชบ้ริการท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ดา้น มีผลต่อการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยูใ่นระดบัมาก 
ความจ าเป็น และความตอ้งการในการใช้บริการมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 
และกระบวนการเรียนรู้ในการใชบ้ริการมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการซ่ึงกระ
บวนการท าธุรกรรมดว้ยนวตักรรมในปัจจุบนันั้นมีความซบัซอ้นนอ้ยลง 

 
นภสัวนัต์ ชมพูนุช (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน

ระบบ QR Code ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่จ านวนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี มีสถานภาพโสดมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท เหตุผลในการเลือกใช้บริการ
เพราะความสะดวกในการใช้บริการ และพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) มีผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านระบบ QR Code ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปัจจยัการ
ยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านระบบ QR Code ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
กานต์สินี เลิศวงศาโรจน์ (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง

การเงินผ่านทางโทรศพัท์มือถือในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 ถึง 30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน
และมีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 15,001 ถึง 25,000 บาทต่อเดือน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ด้านพนกังานให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และดา้นส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผา่นทางโทรศพัทมื์อถือ ในกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

 
2.6.2 ด้ำนปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ 
 
วิภาวี กล าพบุตร (2553) ศึกษาทศันคติและความคล้อยตามส่ิงอา้งอิงของผูบ้ริโภคเจเนอ

เรชัน่วายในกรุงเทพมหานครท่ีส่งผลต่อความตั้งใจจะซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจยัความคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจจะซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชัน่วาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเมธินี ทุกข์จาก (2560) ศึกษาการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
การใส่ใจสุขภาพ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ความโปร่งใสดา้นราคา และทศันคติต่อการซ้ือท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเวย์โปรตีนของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา่ปัจจยัการคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเวยโ์ปรตีน
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร  

 
จิญาดา แก้วแทน (2557) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้บริการช าระเงินทาง

อิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟน กรณีศึกษาในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและจังหวดั
ปทุมธานี โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี อาชีพพนักงาน
บริษทั การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดต่้อเดือน 15,001-30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา่การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไม่มีผลต่อการยอมรับการใชบ้ริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผา่น
อุปกรณ์สมาร์ทโฟน อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ธิติพรรด์ิ หงอสกุล (2559) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับโปรแกรมประยุกต์
ระบบธุรกรรมการเงินบนสมาร์ทโฟน: กรณีศึกษา ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) และธนาคาร
ไทยพาณิชย ์จ  ากดั (มหาชน) ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 
46-55 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพสมรส ระดบัรายไดม้ากกว่า 50,000 บาท ประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตวั และผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัดา้นบรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการ
แสดงพฤติกรรมส่งผลมากต่อธนาคารกสิกรไทย รองลงมาคือธนาคารไทยพาณิชย ์และท่ีส่งผลต่อ
ธนาคารทั้งสองธนาคาร ปัจจยัดา้นอิทธิพลเพื่อนร่วมงานและคนรู้จกัส่งผลต่อปัจจยับรรทดัฐานของ
บุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เม่ือผูใ้ช้ได้รับอิทธิพลจากการใช้งานระบบธุรกรรมทาง
การเงินจากเพื่อนร่วมงานและคนรู้จกั เช่น คนในครอบครัว ญาติพี่นอ้งของผูใ้ชบ้ริการจึงเกิดอิทธิพล
ของการชักจูงในการใช้งาน และเช่นเดียวกบัการใช้งานด าเนินธุรกิจระบบของธุรกรรมธนาคาร
เดียวกนัท าใหเ้กิดสิทธิพิเศษหรือขอ้ดีของการใชง้านเพิ่มข้ึน 

 
2.6.3 ด้ำนปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
 
เกริดา โคตรชารี (2555) ศึกษาปัจจยัน าของการรับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเจชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่
วาย ผลการศึกษา พบว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วายท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ท่ีมีปัจจยัน าของการรับรู้ความเส่ียงแตกต่างกนัอย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดย
ปัจจยัน าท่ีศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ และความเช่ือใจ
ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยมีขอ้ยกเวน้ดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีพบวา่ เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ใช้ปริมาณเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากกว่าเจเนอเรชัน่วายอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ใน
ขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภคทั้งสองเจเนอเรชั่นมีการรับรู้ความเส่ียงออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนัอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคทั้งสองเจเนอเรชัน่ให้ความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
ความเส่ียงดา้นการท างานของสินคา้ ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั ความเส่ียงดา้นการเงิน ความ
เส่ียงดา้นเวลา ความเส่ียงดา้นกายภาพ ความเส่ียงดา้นจิตวิทยา และความเส่ียงดา้นสังคมตามล าดบั 
ส่วนทางดา้นผลของการรับรู้ความเส่ียงพบวา่ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายมีทศันคติ
และความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  
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จิญาดา แก้วแทน (2557) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้บริการช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟน กรณีศึกษาในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและจังหวดั
ปทุมธานี โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี อาชีพพนักงาน
บริษทั การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดต่้อเดือน 15,001-30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา่การรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อการยอมรับการใชบ้ริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผา่นอุปกรณ์
สมาร์ทโฟน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 Cheong and Park (2005) ศึกษาถึงการยอมรับการใช้งาน อินเทอร์เน็ต เค ล่ือนท่ีผ่าน
โทรศพัท์มือถือในประเทศเกาหลี ซ่ึงไดมี้การประยุกตก์รอบแนวคิดการวิจยัมาจากแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ีผ่าน
โทรศพัท์มือถือมีผลอย่างมากต่อความสนใจในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ี อีกทั้งการรับรู้ถึง
ความสนุกสนาน จะส่งผลดีต่อทศันคติและความสนใจในการใชง้านอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ี อีกทั้งการ
รับรู้ถึงคุณภาพของระบบจะส่งผลดีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ี และ
ประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีดีจะส่งผลต่อการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานอินเทอร์เน็ต
เคล่ือนท่ี 
 

He and Mykytyn (2007) ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยีการช าระเงิน
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัการรับรู้ถึงคุณลกัษณะของระบบการช าระเงินออนไลน์ ไดแ้ก่ 
การรับรู้ถึงความเส่ียง และการรับรู้ถึงประโยชน์ ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้
ถึงความเส่ียงในระดบัปานกลาง ซ่ึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับการช าระเงินออนไลน์มากท่ีสุดคือ 
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีระบบการช าระเงินออนไลน์นั้นจะช่วยให้สามารถช าระเงินได้ตามเวลา 
ระบบการช าระเงินออนไลน์นั้นสามารถเรียนรู้ไดง่้าย โดยเพศชาย ท่ีอยูใ่นวยัท างาน และมีการศึกษา
ท่ีสูง มีประสบการณ์การใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตมีการยอมรับการช าระเงินออนไลน์
มากกวา่กลุ่มอ่ืน 

 
Chen (2008) ศึกษาถึงแบบจ าลองท่ีส่งผลให้ผู ้บ ริโภคยอมรับในการช าระเงินผ่าน

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชก้รอบแนวคิดท่ีได้มาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) โดยใช้
ปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดจ้ากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีไดรั้บจากการใช้งาน (Perceived Risk) 
โดยท่ีปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้งาน (Perceived Usefulness) มีผลมาจากปัจจยั
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การรับรู้ถึงความสะดวกสบายในการท าธุรกรรม (Perceived Transaction Convenience) และการรับรู้
ถึงความเร็วในการท าธุรกรรม (Perceived Transaction Speed) และการรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีไดรั้บจาก
การใชง้าน (Perceived Risk) มีผลมาจากปัจจยัการค านึงถึงความปลอดภยั (Security Concerns) และ
การค านึงถึงความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) พบว่า ปัจจยัหลกัทั้ง 4 หลกันั้นส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อการยอมรับในการช าระเงินผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี และปัจจยัเร่ืองการรับรู้ความเส่ียงส่งผล
เชิงลบต่อการยอมรับเทคโนโลยกีารช าระเงินผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 



 
 

บทที ่3 
 

ระเบียบวธิีกำรวจิัย  
 

การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในลักษณะการวิจัย เ ชิ งส ารวจ  (Survey Research) โดย เก็บรวบรวมข้อ มูลจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) และน าเสนอผลการวิจยัดว้ยการวิเคราะห์ทางสถิติพื้นฐาน และสถิติ
ขั้นสูง เพื่อใหด้ าเนินการวจิยัน าไปสู่ค าตอบตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน
ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง  
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 
  ประชากร (Population) ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่น
วายท่ีมีภูมิล าเนาอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ณ เดือนธนัวาคม 2561 จ านวนทั้งส้ิน 2,682,807 คน   
     1) ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์เกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 ปัจจุบนัมีอายุ
ระหวา่ง 39-53 ปี จ  านวนทั้งส้ิน 1,340,053 คน  
     2) ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2523-2539 ปัจจุบนัมีอายุ
ระหวา่ง 22-38 ปี จ  านวนทั้งส้ิน 1,342,754 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง, 2561) 
 
 กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่
วายท่ีเคยใชแ้อพพลิเคชัน่ QR Code ช าระค่าบริการในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงทราบจ านวนประชากรท่ี
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แน่นอนจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือได้ จึงใช้สูตร Yamane (1967) ในการค านวณขนาดตวัอย่าง 
ก าหนดใหมี้ความคลาดเคล่ือน ในขอบเขตท่ียอมรับไดร้้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัน้ี 
 

𝑛 =  
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

 

 𝑛 = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ      
 𝑁 = ขนาดของประชากร        
 𝑒 = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้ในงานวจิยัน้ีก าหนดความ
เช่ือมัน่ท่ี 95% (ก าหนด 𝑒 = 0.05) 

  แทนค่า 

𝑛 =  
2,682,807

1 + (2,682,807)0.052
 

 

𝑛 =   399.94 
 

  จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างข้างต้น กรณีทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความ
เช่ือมัน่ 95% จะไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 399.94 คน ดงันั้นผูว้จิยัไดเ้พิ่มกลุ่มตวัอยา่ง
เป็น 400 คนและแบ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จ  านวน 200 คน และกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย จ านวน 200 
คน  
 

3.2 วธิกีำรสุ่มตัวอย่ำง (Sampling) 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน  
(Multi-Stage Sampling) โดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนดงัน้ี  

 
ขั้นตอนท่ี 1 ผูว้ิจยัได้ก าหนดกรอบการศึกษาโดยเลือกจากเขตในกรุงเทพมหานครท่ีเป็น

ศูนย์กลางธุรกิจ การค้า การบริการ การท่องเท่ียว เขตเศรษฐกิจ และท่ีอยู่อาศัยหนาแน่น คือ 
ศูนยก์ารคา้ ร้านอาหาร สถานบนัเทิง อาคารส านกังาน การคมนาคม และแหล่งชุมชน เพื่อเขา้ถึงกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะตรงกบัประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั 
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ขั้นตอนท่ี 2 ท าการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยการ
สุ่มตวัอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) ก าหนดการเลือกกลุ่มตวัอย่างในแต่ละกลุ่มตามสัดส่วน
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ ทั้ง 10 เขต โดยแบ่งเป็น
เขตละ 40 คน ดงัน้ี 1) เขตจตุจกัร 2) เขตลาดพร้าว 3) เขตปทุมวนั 4) เขตราชเทว ี5) เขตหลกัส่ี 6) เขต
ดอนเมือง 7) เขตบางซ่ือ 8)เขตพญาไท 9) เขตสายไหม 10) เขตสาทร 

 
ขั้นตอนท่ี 3 เลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) เป็นการเลือกลุ่มตวัอยา่งโดย

แบ่งเป็นกลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 200 คน กลุ่มคนเจเนอเรชัน่วาย 200 คน และผูว้ิจยัอาศยัการสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บตวัอย่างจนกระทัง่ไดค้รบตามจ านวนใน
การวจิยัคร้ังน้ี จ  านวน 400 คน 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดน้ าเคร่ืองมือท่ีใช ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยจดัล าดบัเน้ือหาของแบบสอบถามให้ครบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการ ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

 
ส่วนท่ี 1 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลกัษณะเป็นค าถามปลาย

ปิด (Close - Ended Question) โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
ส่วนท่ี 2  ขอ้ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายใน
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 3  ขอ้ค าถามเก่ียวกบัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 4  ข้อค าถามเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 5  ขอ้ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 6  ขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะ 
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แบบสอบถามส่วนท่ี 2, 3, 4 และส่วนท่ี 5 ซ่ึงมีลกัษณะค าถามเป็นแบบ  Interval Scale และใช้
มาตรการประเมินตวัวดัของลิเคร์ท (Likert’s Rating Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้ าหนัก 5 
ระดบั ดงัน้ี 

 
ระดบั  5  แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่ง เห็นดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ระดบั  4  แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่ง เห็นดว้ยระดบัมาก               
ระดบั  3  แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่ง เห็นดว้ยระดบัปานกลาง                 
ระดบั  2  แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่ง เห็นดว้ยระดบันอ้ย      
ระดบั  1  แสดงวา่ หน่วยตวัอยา่ง เห็นดว้ยระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
ผูว้ิจยัใชเ้กณฑใ์นการค านวณหาค่าเฉล่ียท่ีใชอ้ภิปรายผลการศึกษา ซ่ึงมีการค านวณความกวา้ง

ของอนัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ คะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน 
คะแนนต ่าสุด คือ 1 คะแนน โดยหาก่ึงกลางพิสัยโดยใชสู้ตรช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2545, น. 27) ซ่ึงมีการค านวณดงัน้ี  
 

สูตรความกวา้งของอนัตรภาคชั้น     
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น     =                
 

   =           
5−1

5
 

ค่าเฉล่ียท่ีได ้    =             0.80 
 
โดยมีความหมายของเกณฑ์ในการแปลระดบัความส าคญัของค่าเฉล่ียหาก่ึงกลางพิสัยมา

แบ่งเป็นระดบัความพึงพอใจ 5 ระดบั โดยใชสู้ตรช่วงกวา้งของอนัตรภาคดงัน้ี  
 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 – 5.00    เท่ากบั  ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 – 4.20    เท่ากบั  ระดบัเห็นดว้ยมาก 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 – 3.40    เท่ากบั  ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 – 2.60    เท่ากบั  ระดบัเห็นดว้ยนอ้ย  
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.80    เท่ากบั  ระดบัเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด  
จ  านวนชั้น 
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3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลท่ีส าคญั 2 แหล่ง 
คือ  
  1) แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาคน้ควา้และเก็บรวบรวม
ขอ้มูลท่ีได้จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง บทความ ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต  ตลอดจนวารสารทั้งในและ
ต่างประเทศในฐานขอ้มูลของ thaithesis.org, sciencedirect.com 
 
  2) แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ราย โดยการส่งแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 200 
ชุด และแบบสอบถามกระดาษ จ านวน 200 ชุด ให้กบัผูต้อบแบบสอบถามและน าขอ้มูลท่ีไดน้ ามา
วเิคราะห์โดยใชห้ลกัทางสถิติ 
 

3.5 กำรทดสอบควำมน่ำเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
 
 3.5.1 กำรทดสอบควำมเทีย่ง (Content Validity) 
 
 การทดสอบความเท่ียงของแบบสอบถาม จะตอ้งมีเน้ือหาท่ีตรงกบัเร่ืองท่ีไดท้  าการศึกษา 
และตรงกบัวตัถุประสงคข์องการศึกษา โดยจะตอ้งวดัเน้ือหาท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง แบบสอบถาม
น้ีผูว้ิจยัไดเ้สนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา และผูเ้ช่ียวชาญในสาขาวิชาการตลาดและการจดัการ จ านวน 3 
ท่าน เป็นผูต้รวจสอบความถูกต้องของเน้ือหา ปริมาณข้อค าถามโดยใช้ค่าดชันีความสอดคล้อง
ระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ (Index of item-Objective Congruence: IOC) โดยก าหนดเกณฑ์
การพิจารณา คือ 
 

ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์   
 ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์   
 ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

 
          การวเิคราะห์ขอ้มูลความเหมาะสมสอดคลอ้งของแบบสอบถามโดยใชด้ชันีความสอดคลอ้ง 
(IOC) ค านวณค่าตามสูตร 
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            (3-1) 

IOC =
∑ R

N
 

 
  IOC = ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์  
  ∑ R = ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ   
  N = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 
 น าผลคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง โดยค่าดัชนีความ
สอดคลอ้งตั้งแต่ 0.50-1.00 อา้งอิง มีค่าความเท่ียงตรงสามารถใชไ้ด้ ส าหรับขอ้ท่ีไม่ผา่นมีจ านวน 5 
ขอ้ มีค่าดชันี 0.33 ซ่ึงผูว้จิยัไดแ้กไ้ขตามค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญเรียบร้อยแลว้ ถือวา่มีเน้ือหาถูกตอ้ง
และสามารถน าไปใชไ้ด ้
 
ตารางท่ี 3.1 รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญในการประเมินเคร่ืองมือแบบสอบถาม  

ล าดบั ช่ือ - นามสกุล ผูเ้ช่ียวชาญ สาขาวชิา 

1 ดร. สุมาลี สวา่ง สาขาวชิาการตลาด 

2 ดร. กฤษฎา มูฮมัหมดั สาขาวชิาการจดัการ 

3 ดร. เฉลิมพร เยน็เยือก สาขาวชิาการจดัการ 
 

3.5.2 กำรทดสอบควำมเช่ือมั่น (Reliability) 
 

 เม่ือไดแ้บบสอบถามท่ีปรับปรุงจากค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ และไดท้ าการทดสอบความ
เท่ียงดว้ยการวเิคราะห์หาค่า IOC ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Try Out) เพื่อแสดง
หาความเช่ือมัน่กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คนโดยแบ่งเป็นกลุ่มคนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วายจ านวนเท่าๆกนั จากนั้นน าแบบสอบถามในส่วนท่ีเป็นมาตรการประเมินค่า (Rating Scale) มา
ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ท่ีมากกวา่ 0.70 หรือ ร้อยละ 70 ซ่ึงเป็นเกณฑท่ี์ไดรั้บความนิยมเพื่อทดสอบความ
เช่ือมัน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) 
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ตารางท่ี 3.2 แสดงการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 

ตวัแปร 
จ านวน
ขอ้ 

Cronbach’s Alpha 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P's 

-ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) 3 0.866 

-ดา้นราคา (X2) 3 0.708 

-ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ (X3) 4 0.754 

-ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 4 0.906 

-ดา้นบุคคล (X5) 3 0.944 

-ดา้นรูปแบบการน าเสนอ (X6) 3 0.703 

-ดา้นกระบวนการ (X7) 4 0.731 

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

-ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน (X8) 3 0.982 

-ผูน้ าทางความคิด (X9) 3 0.707 

-ผูมี้ช่ือเสียง (X10) 3 0.709 

ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 

-ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) 3 0.979 

-ดา้นจิตวทิยา (X12) 3 0.727 

-ดา้นการท างานของ Application (X13) 3 0.732 

การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย (Y) 

3 0.992 

รวมทั้งหมด 45 0.845 
 

จากตารางท่ี 3.2 การทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) พบวา่ผลทดสอบค่าความเช่ือมัน่
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยรวมมีค่า เท่ ากับ 0.845 หรือเท่ากับร้อยละ 84.5 ซ่ึง ถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือในระดบัดี ซ่ึงหมายถึง แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือและสามารถ
น าไปศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งไดจ้ริง 
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3.6 กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 

ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้จากกลุ่มตวัอย่าง มาท าการตรวจสอบความเรียบร้อย
ของแบบสอบถาม เพื่อน ามาท าการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปและท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
ตามขั้นตอนดงัน้ี 
  1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูว้ิจ ัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
  2) การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัตามท่ีได้
ก าหนดไวล่้วงหนา้ 
  3) น าขอ้มูลท่ีลงรหัสแล้วไปประมวลผลโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อท า
การประมวลผลตามสถิติต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในการทดสอบสมมติฐานโดยการวิจยัคร้ังน้ีใช้ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Level of Significance) การวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามจะท า
การวเิคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ดงัน้ี 
 

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 ผูว้ิจยัไดข้อ้มูลเชิงปริมาณท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างมาประมวลผลหาค่าทาง
สถิติ โดยใชส้ถิติ 2 แบบในการิเคราะห์ขอ้มูล 
 
  1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ผู ้วิจ ัยได้ใช้สถิติเชิง
พรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษา 2 ส่วน คือ  

1.1) การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ คือ 
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

1.2) การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และการรับรู้ความเส่ียง และตวัแปร
ตาม คือ การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วายในกรุงเทพมหานคร เป็นขอ้มูลท่ีใชม้าตรวดัอนัตรภาค (Interval Scale) ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชแ้ปล
ผลขอ้มูลต่างๆ และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้คู่กบัค่าเฉล่ีย เพื่อแสดง
ลกัษณะการกระจายของขอ้มูล 
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2) การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผูว้ิจยัไดใ้ช้การวเิคราะห์เชิง
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตัวแปรตาม (Y) 1 ตัวกับตัวแปรอิสระ (X) ตั้ งแต่ 2 ตัวข้ึนไป  ส าหรับการอธิบายผลการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระคือ (1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s 
(2) ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (3) ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง และตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจใช ้
QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
   2.1) วิธีการคดัเลือกตวัแปรเขา้สมการ ผูว้ิจยัใช้วิธีแบบคดัเลือกเขา้ (Enter 
Selection) คือการใส่ตวัแปรต้นเข้าไปในสมการพร้อมกัน แล้วพิจารณาว่าตัวแปรไหนบ้างท่ีมี
นยัส าคญัทางสถิติแลว้คดัเลือกตวัแปรท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติมาสร้างสมการถดถอยพหุอีกคร้ัง 

 



 
 

บทที ่4 
 

ผลกำรวจิัย  
 

การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่ม           
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ผู ้
ศึกษาไดน้ าเสนอผลการวจิยั โดยจะอธิบายครอบคลุม 4 หวัขอ้ ดงัน้ี 

4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัจจยัต่างๆ 

  4.2.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  
4.2.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
4.2.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 
4.2.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
4.3 การทดสอบสมมติฐาน (Multiple Regression Analysis) 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สัญลกัษณ์แทนค่าสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์งานวจิยั 
Sig. หมายถึง ค่าสถิติแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
* หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
N หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
𝑋̅ หมายถึง ค่าเฉล่ีย 
SD หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F หมายถึง ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณา (F-distribution) 
t หมายถึง ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณา (t-distribution) 
R หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
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Adjusted R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยท่ีปรับใหเ้หมาะสม 
SEest หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนของการประมาณค่าตวัแปร 
b  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนใน 

                                               รูปคะแนนดิบ 
β หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Y' หมายถึง สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ Y' = a+b1x1+ b2x2+ b3x3+…+ bkxk  
ZY หมายถึง สมการณ์พยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
        ZY = β1Z1+β2Z2+β3Z3+…+βkZk  

Tolerance หมายถึง การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระค่าไม่ควรต ่า  
                                          กวา่ 0.200 

VIF หมายถึง การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ ค่าไม่ควรสูงเกิน 10 
 
สัญลกัษณ์แทนตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
X1 หมายถึง ดา้นผลิตภณัฑ์ 
X2 หมายถึง ดา้นราคา 
X3 หมายถึง ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ 
X4 หมายถึง ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
X5 หมายถึง ดา้นบุคคล 
X6 หมายถึง ดา้นรูปแบบการน าเสนอ 
X7 หมายถึง ดา้นกระบวนการ 
X8 หมายถึง ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน 
X9 หมายถึง ดา้นผูน้ าทางความคิด 
X10 หมายถึง ดา้นผูมี้ช่ือเสียง 
X11 หมายถึง ดา้นความเป็นส่วนตวั 
X12 หมายถึง ดา้นจิตวทิยา 
X13 หมายถึง ดา้นการท างานของ Application 
Y หมายถึง การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ 

                                เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
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4.1 กำรวเิครำะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 82 41.00 81 40.50 

หญิง 118 59.00 119 59.50 
รวม 200 100.00 200 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ท่ีเป็นเพศหญิง มีมากกวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีเป็นเพศชาย คือ เป็นเพศหญิง จ านวน 118 คน (ร้อยละ 59.00) และเป็นเพศชาย จ านวน 82 คน 
(ร้อยละ 41.00) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศหญิง มีจ านวนมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ี
เป็นเพศชาย คือ เป็นเพศหญิง จ านวน 119 คน (ร้อยละ 59.50) และเป็นเพศชาย จ านวน 81 คน     
(ร้อยละ 40.50) 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

โสด 19 9.50 110 55.00 

สมรส 134 67.00 48 24.00 

หยา่ร้าง 21 10.50 10 5.00 
อยูด่ว้ยกนัแต่ยงัไม่ไดส้มรส 26 13.00 32 16.00 

รวม 200 100.00 200 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 
134 คน (ร้อยละ 67.00) รองลงมา คือ มีสถานภาพอยูด่ว้ยกนัแต่ยงัไม่ไดส้มรส จ านวน 26 คน (ร้อย
ละ 13.00) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีสถานภาพโสด จ านวน 19 คน (ร้อยละ 9.50) 
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 ส าหรับเจเนอเรชั่นวาย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 110 คน 
(ร้อยละ 55.00) รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 48 คน (ร้อยละ 24.00) และนอ้ยท่ีสุด คือ มี
สถานภาพหยา่ร้าง จ  านวน 10 คน (ร้อยละ 5.00) 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน 
                    ครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
แยกมาอยูค่นเดียว 13 6.50 54 27.00 

2 คน 79 39.50 72 36.00 

3 คนข้ึนไป 108 54.00 74 37.00 
รวม 200 100.00 200 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวตั้งแต่ 3 คนข้ึนไป จ านวน 108 คน (ร้อยละ 54.00) รองลงมา คือ มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 2 คน จ านวน 79 คน (ร้อยละ 39.50) และนอ้ยท่ีสุด คือ แยกมาอยูค่นเดียว จ านวน 13 คน 
(ร้อยละ 6.50) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 3 
คนข้ึนไป จ านวน 74 คน (ร้อยละ 37.00) รองลงมา คือ มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน จ านวน 
72 คน (ร้อยละ 36.00) และนอ้ยท่ีสุด คือ แยกมาอยูค่นเดียว จ านวน 54 คน (ร้อยละ 27.00) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

มธัยม/ปวช./ปวส. 27 13.50 17 8.50 

ปริญญาตรี 93 46.50 145 72.50 

สูงกวา่ปริญญาตรี 80 40.00 38 19.00 
รวม 200 100.00 200 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี จ านวน 93 คน (ร้อยละ 46.50) รองลงมา คือ มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 80 คน 
(ร้อยละ 40.00) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีการศึกษาระดบัมธัยม/ปวช./ปวส. จ านวน 27 คน (ร้อยละ 13.50) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 
145 คน (ร้อยละ 72.50) รองลงมา คือ มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน 38 คน (ร้อยละ 
19.00) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีการศึกษาระดบัมธัยม/ปวช./ปวส. จ านวน 17 คน (ร้อยละ 8.50) 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 71 35.50 51 25.50 

เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 58 29.00 28 14.00 

พนกังานบริษทัเอกชน 43 21.50 74 37.00 
นกัเรียน/นกัศึกษา - - 39 19.50 
แม่บา้น 16 8.00 4 2.00 

อ่ืน ๆ เช่น ดารา/นกัร้อง  12 6.00 4 2.00 

รวม 200 100.00 200 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวสิาหกิจ จ านวน 71 คน (ร้อยละ 35.50) รองลงมา คือ มีอาชีพเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 
58 คน (ร้อยละ 29.00) และน้อยท่ีสุด คือ มีอาชีพอ่ืน ๆ เช่น ดารา/นักร้อง จ านวน 12 คน (ร้อยละ 
6.00)  
 
 ส าหรับเจเนอเรชั่นวาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 74 คน (ร้อยละ 37.00) รองลงมา คือ มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 51 คน (ร้อยละ 
25.50) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีอาชีพแม่บา้นและอ่ืน ๆ เช่น ดารา/นกัร้อง จ านวน 4 คน (ร้อยละ 2.00)  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 1 0.50 32 16.00 
10,001 – 20,000 บาท 19 9.50 48 24.00 

20,001 – 30,000 บาท 19 9.50 63 31.50 

30,001 – 40,000 บาท 56 28.00 34 17.00 

40,001 บาท ข้ึนไป 105 52.50 23 11.50 

รวม 200 100.00 200 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 
40,001 บาท ข้ึนไป จ านวน 105 คน (ร้อยละ 52.50) รองลงมา คือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 30,001 
– 40,000 บาท จ านวน 56 คน (ร้อยละ 28.00) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ ไม่เกิน 
10,000 บาท จ านวน 1 คน (ร้อยละ 0.50) 
 
  ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 63 คน (ร้อยละ 31.50) รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 48 คน (ร้อยละ 24.00) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 40,001 บาท ข้ึนไป 
จ านวน 23 คน (ร้อยละ 11.50) 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่องทาง 

คุณรู้จกั QR Code ผา่นช่องทางใด  
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1. สถาบนัการเงิน  38 19.00 25 12.50 
2. Social media เช่น Facebook, 
Instagram 

34 17.00 53 26.50 

3. โทรทศัน์ 1 0.50 7 3.50 
4. คนในครอบครัว/เพื่อน 35 17.50 21 10.50 

5. ป้ายรับช าระดว้ย QR Code  83 41.50 83 41.50 
6. ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ,์         
แมก็กาซีน 

5 2.50 9 4.50 

7. อ่ืน ๆ เช่น บิลแจง้ยอดค่า
สาธารณูปโภค, ป้ายโฆษณา 

4 2.00 2 1.00 

รวม 200 100.00 200 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ส่วนใหญ่รู้จกั QR Code Payment 
ผา่นช่องทางป้ายรับช าระดว้ย QR Code จ านวน 83 คน (ร้อยละ 41.50) รองลงมา คือ รู้จกั QR Code 
Payment ผ่านช่องทางสถาบนัการเงิน จ านวน 38 คน (ร้อยละ 19.00) และน้อยท่ีสุด คือ รู้จกั QR 
Code Payment ผา่นช่องทางโทรทศัน์ จ  านวน 1 คน (ร้อยละ 0.50) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกั QR Code Payment ผา่นช่องทาง
ป้ายรับช าระดว้ย QR Code จ านวน 83 คน (ร้อยละ 41.50) รองลงมา คือ รู้จกั QR Code Payment ผา่น
ช่องทาง Social media เช่น Facebook, Instagram จ านวน 53 คน (ร้อยละ 26.50) และน้อยท่ีสุด คือ 
รู้จกั QR Code Payment ผา่นช่องทางอ่ืน ๆ เช่น บิลแจง้ยอดค่าสาธารณูปโภค, ป้ายโฆษณา จ านวน 2 
คน (ร้อยละ 1.00) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการตดัสินใจใช ้

คุณตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการคร้ังแรกท่ีไหน  

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1. หา้งสรรพสินคา้  35 17.50 39 19.50 
2. ตลาดนดั เช่น ตลาดนดัสวนจตุจกัร 43 21.50 42 21.00 
3. ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven 53 26.50 52 26.00 
4. ร้านอาหาร/ร้านกาแฟ 61 30.50 54 27.00 
5. ค่าโดยสารสาธารณะ เช่น รถไฟฟ้า 
BTS, Taxi 

4 2.00 8 4.00 

6. อ่ืน ๆ เช่น ร้านเสริมสวย, ร้านคา้
ออนไลน์, ร้านซ่อมอุปกรณ์ IT 

4 2.00 5 2.50 

รวม 200 100.00 200 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ส่วนใหญ่ตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าสินค้า/บริการคร้ังแรกท่ีร้านอาหาร/ร้านกาแฟ จ านวน 61 คน (ร้อยละ 30.50) รองลงมา คือ 
ตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าสินคา้/บริการคร้ังแรกท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven จ านวน 53 คน 
(ร้อยละ 26.25) และนอ้ยท่ีสุด คือ ค่าโดยสารสาธารณะ เช่น รถไฟฟ้า BTS, Taxi และอ่ืน ๆ เช่น ร้าน
เสริมสวย, ร้านคา้ออนไลน์, ร้านซ่อมอุปกรณ์ IT จ านวน 4 คน (ร้อยละ 2.00) 
 
 ส าหรับกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่า
สินคา้/บริการคร้ังแรกท่ีร้านอาหาร/ร้านกาแฟ จ านวน 54 คน (ร้อยละ 27.00) รองลงมา คือ ตดัสินใจ
ใช้ QR Code ช าระค่าสินคา้/บริการคร้ังแรกท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven จ านวน 52 คน (ร้อยละ 
26.00) และนอ้ยท่ีสุด คือ อ่ืน ๆ เช่น ร้านเสริมสวย, ร้านคา้ออนไลน์, ร้านซ่อมอุปกรณ์ IT จ านวน 5 
คน (ร้อยละ 2.50) 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการใชบ้ริการ 

การตดัสินใจใชบ้ริการในอนาคต  
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ใชบ้ริการ 181 90.50 195 97.50 
ไม่ใชบ้ริการ 19 9.50 5 2.50 

รวม 200 100.00 200 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่ตดัสินใจใชบ้ริการ จ านวน 
181 คน (ร้อยละ 90.50) และตดัสินใจไม่ใชบ้ริการ จ านวน 19 คน (ร้อยละ 9.50)  
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตดัสินใจใช้บริการ จ านวน 195 คน 
(ร้อยละ 97.50) และตดัสินใจไม่ใชบ้ริการ จ านวน 5 คน (ร้อยละ 2.50)  
 

4.2 กำรวเิครำะห์ข้อมูลเกีย่วกบัควำมคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมด้ำนปัจจัยต่ำง ๆ 
 
         4.2.1 กำรวเิครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกจิบริกำร 7P’s 
 
 ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
                     ส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s 

  
เจเนอเรชัน่วาย ระดบั

ความ
คิดเห็น 

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ ระดบั
ความ
คิดเห็น 

กลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งหมด 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 𝑋̅  SD  𝑋̅ SD  𝑋̅ SD 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P's 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.69 0.583 มากท่ีสุด 4.46 0.745 มากท่ีสุด 4.57 0.679 มากท่ีสุด 

ดา้นราคา 4.72 0.650 มากท่ีสุด 4.74 0.601 มากท่ีสุด 4.73 0.626 มากท่ีสุด 
ดา้นช่องทางการ
ให้บริการ 

3.94 0.969 มาก 3.77 0.961 มาก 3.86 0.971 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.50 0.833 มากท่ีสุด 4.44 0.806 มากท่ีสุด 4.47 0.822 มากท่ีสุด 

ดา้นบุคคล 4.17 0.967 มาก 4.02 0.909 มาก 4.09 0.944 มาก 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
                     ส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s (ต่อ) 

  
เจเนอเรชัน่วาย ระดบั

ความ
คิดเห็น 

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ ระดบั
ความ
คิดเห็น 

กลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งหมด 

ระดบั
ความ
คิดเห็น  𝑋̅ SD 𝑋̅  SD 𝑋̅  SD 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P's 

ดา้นรูปแบบการน าเสนอ 4.80 0.472 มากท่ีสุด 4.71 0.495 มากท่ีสุด 4.75 0.485 มากท่ีสุด 

ดา้นกระบวนการ 4.70 0.559 มากท่ีสุด 4.68 0.548 มากท่ีสุด 4.69 0.557 มากท่ีสุด 

โดยภาพรวม 4.50 0.719 มากท่ีสุด 4.40 0.723 มากท่ีสุด 4.45 0.726 มากท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย
ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.45, SD = 
0.726) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นรูปแบบการน าเสนอ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.75, SD = 0.485) รองลงมา คือ 
ดา้นราคา อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 𝑋̅ (= 4.73, SD = 0.626) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ 
อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.86, SD = 0.971)  
 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการของกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.40, 
SD = 0.723) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นราคา มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้
QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.74, SD = 0.601) รองลงมา คือ ดา้นรูปแบบ
การน าเสนอ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.71, SD = 0.495) และน้อยท่ีสุด คือ ด้านช่องทางการ
ใหบ้ริการ อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.77, SD = 0.961)  
 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการของกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.50, 
SD = 0.719) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นรูปแบบการน าเสนอ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.80, SD = 0.472) รองลงมา 
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คือ ด้านราคา อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.72, SD = 0.650) และน้อยท่ีสุด คือ ด้านช่องทางการ
ใหบ้ริการ อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.94, SD = 0.969) 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ 
                      ธุรกิจบริการ 7P’s จ าแนกตามดา้นผลิตภณัฑ์ 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ 7P's 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ี
จ่ายง่าย รวดเร็ว 

4.73 0.489 มากท่ีสุด 4.67 0.514 มากท่ีสุด 4.79 0.455 มากท่ีสุด 

2. QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ี
สะดวกกวา่การใชเ้งินสด 

4.44 0.789 มากท่ีสุด 4.28 0.857 มากท่ีสุด 4.59 0.681 มากท่ีสุด 

3. QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ี
สามารถช าระเงินไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

4.56 0.760 มากท่ีสุด 4.44 0.866 มากท่ีสุด 4.69 0.615 มากท่ีสุด 

โดยภาพรวม 4.57 0.679 มากท่ีสุด 4.46 0.745 มากท่ีสุด 4.69 0.583 มากท่ีสุด 

  
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
(𝑋̅ = 4.57, SD = 0.679) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั QR Code เป็น
บริการทางการเงินท่ีจ่ายง่าย รวดเร็ว มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.73, SD = 0.489) รองลงมา คือ QR Code เป็นบริการทาง
การเงินท่ีสามารถช าระเงินไดต้ลอด 24 ชัว่โมง อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.56, SD = 0.760) และ
น้อยท่ีสุด คือ QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสะดวกกว่าการใช้เงินสด อยู่ในระดบัมากท่ีสุด            
(𝑋̅ = 4.44, SD = 0.789)  
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  
ดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.46, SD = 0.745) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญักบั QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีจ่ายง่าย รวดเร็ว มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.67, SD = 0.514) รองลงมา 
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คือ QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสามารถช าระเงินไดต้ลอด 24 ชัว่โมง อยู่ในระดบัมากท่ีสุด    
(𝑋̅ = 4.44, SD = 0.866) และนอ้ยท่ีสุด คือ QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสะดวกกวา่การใชเ้งิน
สด อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.28, SD = 0.857)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
7P’s  ดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชัน่วาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.69, SD = 0.583) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีจ่ายง่าย รวดเร็ว มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.79, SD = 0.455) 
รองลงมา คือ QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสามารถช าระเงินไดต้ลอด 24 ชัว่โมง อยู่ในระดบั
มากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.69, SD = 0.615) และน้อยท่ีสุด คือ QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสะดวกกว่า
การใชเ้งินสด อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.59, SD = 0.681)  
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ      
                     ธุรกิจบริการ 7P’s จ าแนกตามดา้นราคา 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ 7P's 
ดา้นราคา 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. ไม่มีขั้นต ่าส าหรับการช าระค่าบริการ
ผา่น QR Code 

4.86 0.403 มากท่ีสุด 4.87 0.352 มากท่ีสุด 4.85 0.449 มากท่ีสุด 

2. ฟรีค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรม
ทางการเงินผา่น QR Code 

4.80 0.528 มากท่ีสุด 4.81 0.518 มากท่ีสุด 4.80 0.540 มากท่ีสุด 

3. สมคัรใช ้QR Code Payment ไม่มี
ค่าธรรมเนียมแรกเขา้ 

4.53 0.947 มากท่ีสุด 4.56 0.933 มากท่ีสุด 4.51 0.962 มากท่ีสุด 

โดยภาพรวม 4.73 0.626 มากท่ีสุด 4.74 0.601 มากท่ีสุด 4.72 0.650 มากท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  ดา้น
ราคา ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจ
เนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด อยู่ในระดับมากท่ีสุด         
(𝑋̅ = 4.73, SD = 0.626) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัไม่มีขั้นต ่าส าหรับ
การช าระค่าบริการผ่าน QR Code มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระ
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ค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.86, SD = 0.403) รองลงมา คือ ฟรีค่าธรรมเนียมในการท า
ธุรกรรมทางการเงินผ่าน QR Code อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.80, SD = 0.528) และนอ้ยท่ีสุด คือ 
สมคัรใช ้QR Code Payment ไม่มีค่าธรรมเนียมแรกเขา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.53, SD = 0.947)  
  
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
7P’s  ดา้นราคา ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
เอ็กซ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.74, SD = 0.601) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญักบัไม่มีขั้นต ่าส าหรับการช าระค่าบริการผา่น QR Code มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.87, SD = 0.352) รองลงมา 
คือ ฟรีค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน อยู่ในระดบัมากท่ีสุด QR Code (𝑋̅ = 4.81, 
SD = 0.518) และนอ้ยท่ีสุด คือ สมคัรใช ้QR Code Payment ไม่มีค่าธรรมเนียมแรกเขา้ อยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.56, SD = 0.933) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  
ดา้นราคา ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย โดย
ภาพรวมอยู่ท่ีระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.72, SD = 0.650) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัไม่มีขั้นต ่าส าหรับการช าระค่าบริการผา่น QR Code มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.85, SD = 0.449) รองลงมา คือ 
ฟรีค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมทางการเงินผา่น QR Code อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.80, SD = 
0.540) และน้อยท่ีสุด คือ สมคัรใช้ QR Code Payment ไม่มีค่าธรรมเนียมแรกเขา้ อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด (𝑋̅ = 4.51, SD = 0.962) 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ 
                     ธุรกิจบริการ 7P’s จ  าแนกตามดา้นช่องทางการใหบ้ริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ 7P's 

ดา้นช่องทางการให้บริการ 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. สามารถช าระค่าสินคา้/บริการ
ผา่น QR Code ไดแ้ก่ ร้านคา้ทัว่ไป 
เช่น ร้านสะดวกซ้ือ, ร้านแผงลอย, 
ร้านคา้ออนไลน์ ฯลฯ 

4.29 0.747 มากท่ีสุด 4.19 0.753 มาก 4.39 0.728 มากท่ีสุด 

2. มีสถาบนัการเงินท่ีน่าเช่ือถือ
รองรับระบบ QR Code 

4.43 0.785 มากท่ีสุด 4.28 0.840 มากท่ีสุด 4.58 0.698 มากท่ีสุด 

3. สญัญาณ WIFI รองรับการใช ้QR 
Code ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีรับช าระ
ค่าบริการ 

3.13 1.280 ปานกลาง 3.11 1.202 ปานกลาง 3.14 1.356 ปานกลาง 

4. สถาบนัการเงินขยายฐานร้านคา้ท่ี
รับช าระค่าสินคา้/บริการ ครอบคลุม
การใชจ่้ายในชีวิตประจ าวนั 

3.59 1.072 มาก 3.51 1.047 มาก 3.66 1.096 มาก 

โดยภาพรวม 3.86 0.971 มาก 3.77 0.960 มาก 3.94 0.969 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  ดา้น
ช่องทางการให้บริการ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด อยู่ใน
ระดับมาก  (𝑋̅ = 3.86, SD = 0.971) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับ มี
สถาบนัการเงินท่ีน่าเช่ือถือรองรับระบบ QR Code มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.43, SD = 0.785) รองลงมา คือ สามารถช าระค่า
สินคา้/บริการผา่น QR Code ไดแ้ก่ ร้านคา้ทัว่ไป เช่น ร้านสะดวกซ้ือ, ร้านแผงลอย, ร้านคา้ออนไลน์ 
ฯลฯ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.29, SD = 0.747) และนอ้ยท่ีสุด คือ สัญญาณ WIFI รองรับการใช้ 
QR Code ครอบคลุมทุกพื้นท่ีรับช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.13, SD = 1.280)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
7P’s  ดา้นช่องทางการให้บริการ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.77, SD = 0.960) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัมีสถาบนัการเงินท่ีน่าเช่ือถือรองรับระบบ QR Code มีค่าเฉล่ียมาก
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ท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.28, SD = 
0.840) รองลงมา คือ สามารถช าระค่าสินคา้/บริการผ่าน QR Code ได้แก่ ร้านคา้ทัว่ไป เช่น ร้าน
สะดวกซ้ือ,ร้านแผงลอย, ร้านคา้ออนไลน์ ฯลฯ อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 4.19, SD = 0.753 และน้อย
ท่ีสุดคือ สัญญาณ WIFI รองรับการใช ้QR Code ครอบคลุมทุกพื้นท่ีรับช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบั
ปานกลาง (𝑋̅ = 3.11, SD = 1.202)  
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  
ดา้นช่องทางการให้บริการ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋̅= 3.94, SD = 0.969) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั มีสถาบนัการเงินท่ีน่าเช่ือถือรองรับระบบ QR Code มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.58, SD = 0.698) 
รองลงมา คือ สามารถช าระค่าสินคา้/บริการผา่น QR Code ไดแ้ก่ ร้านคา้ทัว่ไป เช่น ร้านสะดวกซ้ือ, 
ร้านแผงลอย, ร้านคา้ออนไลน์ ฯลฯ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.39, SD = 0.728) และนอ้ยท่ีสุด คือ 
สัญญาณ WIFI รองรับการใช ้QR Code ครอบคลุมทุกพื้นท่ีรับช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัปานกลาง 
(𝑋̅ = 3.14, SD = 1.356)  
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ 
                     ธุรกิจบริการ 7P’s จ  าแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ 7P's 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. สมคัรใชบ้ริการช าระเงินผา่น QR 
Code มีคูปองเงินสดให้   

4.65 0.662 มากท่ีสุด 4.67 0.660 มากท่ีสุด 4.64 0.665 มากท่ีสุด 

2. การช าระเงินผา่น QR Code มีเครดิต
เงินคืนให ้

4.83 0.505 มากท่ีสุด 4.86 0.442 มากท่ีสุด 4.81 0.562 มากท่ีสุด 

3. การช าระเงินผา่น QR Code สามารถ
ยมืเงินได ้

4.05 1.261 มาก 3.98 1.207 มาก 4.12 1.312 มาก 

4. มีการประชาสมัพนัธ์ให้ใชบ้ริการ
อยา่งต่อเน่ือง 

4.35 0.863 มากท่ีสุด 4.25 0.916 มากท่ีสุด 4.46 0.794 มากท่ีสุด 

โดยภาพรวม 4.47 0.822 มากท่ีสุด 4.44 0.806 มากท่ีสุด 4.50 0.833 มากท่ีสุด 

  



 62 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.47, SD = 0.822) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั 
การช าระเงินผ่าน QR Code มีเครดิตเงินคืนให้ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR 
Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.83, SD = 0.505) รองลงมา คือ สมคัรใช้บริการ
ช าระเงินผ่าน QR Code มีคูปองเงินสดให้ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.65, SD = 0.662) และน้อย
ท่ีสุด คือ การช าระเงินผา่น QR Code สามารถยมืเงินได ้อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 4.05, SD = 1.261)  
  
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
7P’s  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.44, SD = 0.806) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการช าระเงินผ่าน QR Code มีเครดิตเงินคืนให้ มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.86, SD = 
0.442) รองลงมา คือ สมคัรใชบ้ริการช าระเงินผา่น QR Code มีคูปองเงินสดให้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
(𝑋̅ = 4.67, SD = 0.660) และนอ้ยท่ีสุด คือ การช าระเงินผา่น QR Code สามารถยมืเงินได ้อยูใ่นระดบั
มาก (𝑋̅ = 3.98, SD = 1.207) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.50, SD = 0.833) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการช าระเงินผา่น QR Code มีเครดิตเงินคืนให้ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.81, SD = 0.562) 
รองลงมา คือ สมคัรใช้บริการช าระเงินผา่น QR Code มีคูปองเงินสดให้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 
4.64, SD = 0.665) นอ้ยท่ีสุด คือ การช าระเงินผา่น QR Code สามารถยมืเงินได ้อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 
4.12, SD = 1.312)  
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ 
                      ธุรกิจบริการ 7P’s จ าแนกตามดา้นบุคคล 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ 7P's  
ดา้นบุคคล 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

 N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. ผูพ้ฒันาระบบสามารถออกแบบการ
ใชง้านระบบ QR Code ให้เขา้ถึงคนทกุ
เจเนอเรชัน่ 

4.44 0.658 มากท่ีสุด 4.31 0.659 มากท่ีสุด 4.58 0.629 มากท่ีสุด 

2. พนกังานในร้านคา้สามารถให้
ค  าแนะน าไดอ้ยา่งถูกตอ้งและชดัเจน 

4.42 0.813 มากท่ีสุด 4.44 0.768 มากท่ีสุด 4.40 0.857 มากท่ีสุด 

3. เจา้หนา้ท่ี Call Center มีความ
เช่ียวชาญในการให้ค  าแนะน า และ
แกปั้ญหา 

3.43 1.363 มาก 3.31 1.301 ปานกลาง 3.54 1.417 มาก 

โดยภาพรวม 4.09 0.944 มาก 4.02 0.909 มาก 4.17 0.967 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  ดา้น
บุคคล ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจ
เนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดอยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 4.09, 
SD = 0.944) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับผูพ้ฒันาระบบสามารถ
ออกแบบการใช้งานระบบ QR Code ให้เขา้ถึงคนทุกเจเนอเรชัน่ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.44, SD = 0.658) รองลงมา คือ 
พนกังานในร้านคา้สามารถใหค้  าแนะน าไดอ้ยา่งถูกตอ้งและชดัเจน อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.42, 
SD = 0.813) และน้อยท่ีสุด คือ เจ้าหน้าท่ี Call Center มีความเช่ียวชาญในการให้ค  าแนะน าและ
แกปั้ญหา อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.43, SD = 1.363)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
7P’s  ดา้นบุคคล ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 4.02, SD = 0.909) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญักบัพนกังานในร้านคา้สามารถใหค้  าแนะน าไดอ้ยา่งถูกตอ้งและชดัเจน มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.44, SD = 
0.768) รองลงมา คือ ผูพ้ฒันาระบบสามารถออกแบบการใช้งานระบบ QR Code ให้เขา้ถึงคนทุก     
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เจเนอเรชัน่ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.31, SD = 0.659) และนอ้ยท่ีสุด คือ เจา้หนา้ท่ี Call Center มี
ความเช่ียวชาญในการใหค้  าแนะน าและแกปั้ญหา อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.31, SD = 1.301) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  
ดา้นบุคคล ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 4.17, SD = 0.967) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัผูพ้ฒันาระบบสามารถออกแบบการใช้งานระบบ QR Code ให้เขา้ถึงคนทุกเจเนอ
เรชัน่ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
(𝑋̅ = 4.58, SD = 0.629) รองลงมา คือ พนกังานในร้านคา้สามารถให้ค  าแนะน าไดอ้ย่างถูกตอ้งและ
ชัดเจน อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.40, SD = 0.857) และน้อยท่ีสุด คือ เจ้าหน้าท่ี Call Center มี
ความเช่ียวชาญในการใหค้  าแนะน าและแกปั้ญหา อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.54, SD = 1.417) 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม 
                     ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s จ าแนกตามดา้นรูปแบบการน าเสนอ 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ 7P's  
ดา้นรูปแบบการน าเสนอ 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

 N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. รูปแบบของฟังกช์ัน่ดูทนัสมยั น่าใช้
งาน 

4.78 0.442 มากท่ีสุด 4.73 0.459 มากท่ีสุด 4.84 0.419 มากท่ีสุด 

2. Application มีล าดบัขั้นตอนการท า
รายการไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4.72 0.494 มากท่ีสุด 4.65 0.509 มากท่ีสุด 4.78 0.472 มากท่ีสุด 

3. E-Slip ท่ีเป็นหลกัฐานการช าระเงิน
ระบุรายละเอียดไดอ้ยา่งครบถว้น
สมบูรณ์  

4.76 0.521 มากท่ีสุด 4.75 0.519 มากท่ีสุด 4.78 0.525 มากท่ีสุด 

โดยภาพรวม 4.75 0.485 มากท่ีสุด 4.71 0.495 มากท่ีสุด 4.80 0.472 มากท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  ดา้น
รูปแบบการน าเสนอ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.75, SD = 0.485) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัรูปแบบ
ของฟังก์ชั่นดูทนัสมยั น่าใช้งาน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.78, SD = 0.442) รองลงมา คือ E-Slip ท่ีเป็นหลกัฐานการ
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ช าระเงินระบุรายละเอียดไดอ้ย่างครบถว้นสมบูรณ์ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.76, SD = 0.521) 
และนอ้ยท่ีสุด คือ Application มีล าดบัขั้นตอนการท ารายการไดอ้ยา่งเหมาะสม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
(𝑋̅ = 4.72, SD = 0.494)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
7P’s  ดา้นรูปแบบการน าเสนอ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.71, SD = 0.495) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั E-Slip ท่ีเป็นหลกัฐานการช าระเงินระบุรายละเอียดได้
อย่างครบถว้นสมบูรณ์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยู่
ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.75, SD = 0.519) รองลงมา คือ รูปแบบของฟังกช์ัน่ดูทนัสมยั น่าใชง้าน อยู่
ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.73, SD = 0.459) และน้อยท่ีสุด คือ Application มีล าดับขั้นตอนการท า
รายการไดอ้ยา่งเหมาะสม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.65, SD = 0.509) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  
ดา้นรูปแบบการน าเสนอ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวาย โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.80, SD = 0.472) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัรูปแบบของฟังก์ชั่นดูทนัสมยั น่าใช้งาน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.84, SD = 0.419) 
รองลงมา คือ E-Slip ท่ีเป็นหลกัฐานการช าระเงินระบุรายละเอียดไดอ้ย่างครบถว้นสมบูรณ์ อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.78, SD = 0.525) และนอ้ยท่ีสุด คือ Application มีล าดบัขั้นตอนการท ารายการ
ไดอ้ยา่งเหมาะสม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.78, SD = 0.472)  
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ 
                      ธุรกิจบริการ 7P’s จ าแนกตามดา้นกระบวนการ 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ 7P's  
ดา้นกระบวนการ 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

 N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. กระบวนการใชร้ะบบ QR Code 
Payment ไม่ซบัซอ้น 

4.61 0.603 มากท่ีสุด 4.57 0.630 มากท่ีสุด 4.65 0.574 มากท่ีสุด 

2. มีระบบการป้องกนัความปลอดภยั 
เช่น มีการเขา้รหสัก่อนใชง้าน 

4.85 0.416 มากท่ีสุด 4.88 0.332 มากท่ีสุด 4.83 0.485 มากท่ีสุด 

3. ระบบ QR Code Payment เป็น
มาตรฐานเดียวกนัสามารถช าระเงิน
ร่วมกนัได ้

4.72 0.560 มากท่ีสุด 4.66 0.615 มากท่ีสุด 4.78 0.493 มากท่ีสุด 

4. มีการประมวลผลไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
ถูกตอ้ง แม่นย  า 

4.58 0.652 มากท่ีสุด 4.61 0.617 มากท่ีสุด 4.55 0.686 มากท่ีสุด 

โดยภาพรวม 4.69 0.557 มากท่ีสุด 4.68 0.548 มากท่ีสุด 4.70 0.559 มากท่ีสุด 

  
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  ดา้น
กระบวนการ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์
และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร โดยรวมของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 
4.69, SD = 0.557) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัมีระบบการป้องกัน
ความปลอดภยั เช่น มีการเขา้รหัสก่อนใช้งาน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR 
Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.85, SD = 0.416) รองลงมา คือ ระบบ QR Code 
Payment เป็นมาตรฐานเดียวกนัสามารถช าระเงินร่วมกนัได ้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.72, SD = 
0.560) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีการประมวลผลไดอ้ยา่งรวดเร็ว ถูกตอ้ง แม่นย  า มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดอยูท่ี่ 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.58, SD = 0.652)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
7P’s  ดา้นกระบวนการ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.68, SD = 0.548) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับมีระบบการป้องกันความปลอดภยั เช่น มีการเขา้รหัสก่อนใช้งาน มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 
4.88, SD = 0.332) รองลงมา คือ ระบบ QR Code Payment เป็นมาตรฐานเดียวกนัสามารถช าระเงิน
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ร่วมกนัได้ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.66, SD = 0.615) และน้อยท่ีสุด คือ กระบวนการใช้ระบบ 
QR Code Payment ไม่ซบัซอ้น อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.57, SD = 0.630)  
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s  
ดา้นกระบวนการ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
วาย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.70, SD = 0.559) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับมีระบบการป้องกันความปลอดภยั เช่น มีการเขา้รหัสก่อนใช้งาน มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ (𝑋̅ = 4.83, SD = 0.485) 
รองลงมา คือ ระบบ QR Code Payment เป็นมาตรฐานเดียวกนัสามารถช าระเงินร่วมกนัได้ อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.78, SD = 0.493) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีการประมวลผลไดอ้ยา่งรวดเร็ว ถูกตอ้ง 
แม่นย  า อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.55, SD = 0.686)  
 
 4.2.2 กำรวเิครำะห์ข้อมูลปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

  

กลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งหมด 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ ระดบั
ความ
คิดเห็น 

เจเนอเรชัน่วาย ระดบั
ความ
คิดเห็น 𝑋̅ SD 𝑋̅ SD 𝑋̅ SD 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน 3.54 1.598 มาก 3.66 1.533 มาก 3.42 1.642 มาก 

ผูน้ าทางความคิด 3.37 1.478 ปานกลาง 3.29 1.482 ปานกลาง 3.46 1.465 มาก 

ผูมี้ช่ือเสียง 2.73 1.586 ปานกลาง 2.47 1.509 นอ้ย 2.98 1.569 ปานกลาง 

โดยภาพรวม 3.21 1.554 ปานกลาง 3.14 1.508 ปานกลาง 3.28 1.558 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR 
Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครซ่ึง
เป็นกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.21, SD = 1.554) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.54, SD = 1.598) รองลงมา คือ ดา้นผูน้ าทางความคิด 
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อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.37, SD = 1.478) และน้อยท่ีสุด คือ ดา้นผูมี้ช่ือเสียง อยู่ในระดบัปาน
กลาง (𝑋̅ = 2.73, SD = 1.586)  
 
 ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ
กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (𝑋̅ = 3.14, SD = 1.508) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.66, SD = 1.533) รองลงมา คือ ด้านผูน้ าทาง
ความคิด อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.29, SD = 1.482) และน้อยท่ีสุด คือ ด้านผูมี้ช่ือเสียง อยู่ใน
ระดบันอ้ย (𝑋̅ = 2.47, SD = 1.509)  
  
 ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ
กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.28, SD = 1.558) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบว่า ดา้นผูน้ าทางความคิด มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.46, SD = 1.465) รองลงมา คือ ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน
อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.42, SD = 1.642) และน้อยท่ีสุด คือ ด้านผูมี้ช่ือเสียงอยู่ในระดบัปานกลาง       
(𝑋̅ = 2.89, SD = 1.569)  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง    
                      จ  าแนกตามดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. สมาชิกในครอบครัวมีการใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการ 

3.37 1.725     มาก 3.71 1.609 มาก 3.03 1.772 
ปาน
กลาง 

2. เพื่อนแนะน าหรือชกัชวนให้หนัมาใช ้
QR Code ช าระค่าบริการ 

3.81 1.481 มาก 3.86 1.425 มาก 3.76 1.538 มาก 

3. เพ่ือนร่วมงานมีการใช ้QR Code 
ช าระค่าบริการ 

3.45 1.590 มาก 3.41 1.566 มาก 3.49 1.616 มาก 

โดยภาพรวม 3.54 1.598 มาก 3.66 1.533 มาก 3.42 1.642 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่
วายในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดอยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.54, SD = 
1.598) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัเพื่อนแนะน าหรือชกัชวนให้หนัมา
ใช ้QR Code ช าระค่าบริการ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ 
อยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.81, SD = 1.481) รองลงมา คือ เพื่อนร่วมงานมีการใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการ อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.45, SD = 1.590) และนอ้ยท่ีสุด คือ สมาชิกในครอบครัวมีการใช้ 
QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.37, SD = 1.725)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่า ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครัวและ
กลุ่มเพื่อนโดยรวม ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.66, SD = 1.533) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัเพื่อนแนะน าหรือชกัชวนใหห้นัมาใช ้QR Code ช าระค่าบริการ มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.86, SD = 
1.425) รองลงมา คือ เพื่อนร่วมงานมีการใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.71, SD 
= 1.609) และนอ้ยท่ีสุด คือ สมาชิกในครอบครัวมีการใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมาก 
(𝑋̅ = 3.41, SD = 1.566) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชั่นวาย พบว่า ปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง ด้านครอบครัวและกลุ่ม
เพื่อน ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.42, SD = 1.642) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู ้บริโภคให้
ความส าคญักบัเพื่อนแนะน าหรือชกัชวนให้หนัมาใช้ QR Code ช าระค่าบริการ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.76, SD = 1.538) 
รองลงมา คือ เพื่อนร่วมงานมีการใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.49, SD = 
1.616) และน้อยท่ีสุด คือ สมาชิกในครอบครัวมีการใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัปาน
กลาง (𝑋̅ = 3.03, SD = 1.772)  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง         
                     จ  าแนกตามดา้นผูน้ าทางความคิด 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ดา้นผูน้ าทางความคิด 

 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. ผูน้  าประเทศสนบัสนุนให้ใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการแทนการใชเ้งินสด 

4.06 1.227 มาก 4.11 1.198 มาก 4.00 1.256 มาก 

2. นกัวิชาการทางการเงินเห็นดว้ยกบั
การใช ้QR Code ช าระค่าบริการมากกวา่
เงินสด 

3.36 1.555 ปานกลาง 3.20 1.610 ปานกลาง 3.53 1.483    มาก 

3. หวัหนา้งานมีการใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการซ่ึงเป็นตวัอยา่งในการด าเนิน
ชีวิตของท่าน 

2.71 1.653 ปานกลาง 2.57 1.640 นอ้ย 2.86 1.657 ปานกลาง 

โดยภาพรวม 3.37 1.478 ปานกลาง 3.29 1.482 ปานกลาง 3.46 1.465    มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นผูน้ าทางความคิด ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายใน
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดอยู่ในระดับปานกลาง (𝑋̅ = 3.37, SD = 
1.478) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัผูน้ าประเทศสนบัสนุนให้ใช้ QR 
Code ช าระค่าบริการแทนการใช้เงินสด มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 4.06, SD = 1.227) รองลงมา คือ นกัวิชาการทางการเงินเห็น
ด้วยกับการใช้ QR Code ช าระค่าบริการมากกว่าเงินสด อยู่ในระดับปานกลาง (𝑋̅ = 3.36, SD = 
1.555) และนอ้ยท่ีสุด คือ หวัหนา้งานมีการใช้ QR Code ช าระค่าบริการซ่ึงเป็นตวัอยา่งในการด าเนิน
ชีวติของท่าน อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.71, SD = 1.653)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นผูน้ าทางความคิด
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยภาพรวม
อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.29, SD = 1.482) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั
ผูน้ าประเทศสนบัสนุนใหใ้ช ้QR Code ช าระค่าบริการแทนการใชเ้งินสด มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 4.11, SD = 1.198) รองลงมา คือ 
นกัวิชาการทางการเงินเห็นดว้ยกบัการใช ้QR Code ช าระค่าบริการมากกวา่เงินสด อยูใ่นระดบัปาน
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กลาง (𝑋̅ = 3.20, SD = 1.610) และน้อยท่ีสุด คือ หัวหน้างานมีการใช้ QR Code ช าระค่าบริการซ่ึง
เป็นตวัอยา่งในการด าเนินชีวติของท่าน อยูใ่นระดบันอ้ย (𝑋̅ = 2.57, SD = 1.640)  
 
 ส าหรับเจเนอเรชั่นวาย พบว่า ปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นผูน้ าทางความคิด ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.46, SD = 1.465) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั ผูน้ า
ประเทศสนบัสนุนให้ใช้ QR Code ช าระค่าบริการแทนการใชเ้งินสด มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 4.00, SD = 1.256) รองลงมา คือ 
นกัวิชาการทางการเงินเห็นดว้ยกบัการใช ้QR Code ช าระค่าบริการมากกวา่เงินสด อยูใ่นระดบัมาก 
(𝑋̅ = 3.53, SD = 1.483) และน้อยท่ีสุด คือ หัวหน้างานมีการใช้ QR Code ช าระค่าบริการซ่ึงเป็น
ตวัอยา่งในการด าเนินชีวติของท่าน อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.86, SD = 1.657)  
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง           
                     จ  าแนกตามดา้นผูมี้ช่ือเสียง 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ดา้นผูมี้ช่ือเสียง 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. ดารา/นกัร้องมีอิทธิพลต่อการใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการของท่าน 

3.07 1.618 ปานกลาง 3.08 1.642 ปานกลาง 3.06 1.598 ปานกลาง 

2. นกักีฬามีอิทธิพลต่อการใช ้QR Code 
ช าระค่าบริการของท่าน 

2.68 1.576 ปานกลาง 2.54 1.597 ปานกลาง 2.82 1.546 ปานกลาง 

3. ยทููปเบอร์มีอิทธิพลต่อการใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการของท่าน 

2.44 1.564 นอ้ย 1.81 1.289 นอ้ย 3.07 1.564 ปานกลาง 

โดยภาพรวม 2.73 1.586 ปานกลาง 2.47 1.509 นอ้ย 2.98 1.569 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นผูมี้ช่ือเสียง ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดอยู่ในระดับปานกลาง (𝑋̅ = 2.73, SD = 
1.586) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัดารา/นกัร้อง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.07, SD = 1.618) 
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รองลงมา คือ นกักีฬา อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.68, SD = 1.576) และนอ้ยท่ีสุด คือ ยทููปเบอร์ อยู่
ในระดบันอ้ย (𝑋̅ = 2.44, SD = 1.564)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ พบว่า ปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง ด้านผูมี้ช่ือเสียง ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยภาพรวม
อยูใ่นระดบัน้อย (𝑋̅ = 2.47, SD = 1.509) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
ดารา / นกัร้อง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบั
ปานกลาง (𝑋̅ = 3.08, SD = 1.642) รองลงมา คือ นักกีฬา อยู่ในระดับปานกลาง (𝑋̅ = 2.54, SD = 
1.597) และนอ้ยท่ีสุด คือ ยทููปเบอร์ อยูใ่นระดบันอ้ย (𝑋̅ = 1.81, SD = 1.289) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นผูมี้ช่ือเสียง ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง (𝑋̅ = 2.98, SD = 1.569) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัยูทูป
เบอร์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัปานกลาง 
(𝑋̅ = 3.07, SD = 1.564) รองลงมา คือ ดารา/นักร้อง อยู่ในระดับปานกลาง (𝑋̅ = 3.06, SD = 1598) 
และนอ้ยท่ีสุด คือ นกักีฬา อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.82, SD = 1.546)  
 
 4.2.3 กำรวเิครำะห์ข้อมูลปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 

  

กลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งหมด 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ ระดบั
ความ
คิดเห็น 

เจเนอเรชัน่วาย ระดบั
ความ
คิดเห็น 𝑋̅ SD 𝑋̅ SD 𝑋̅ SD 

การรับรู้ความเส่ียง 

ดา้นความเป็นส่วนตวั 2.23 1.203 นอ้ย 2.41 1.199 นอ้ย 2.05 1.177 นอ้ย 

ดา้นจิตวิทยา 3.06 1.360 ปานกลาง 3.61 1.219 มาก 2.52 1.250 นอ้ย 
ดา้นการท างานของ 
Application 

4.04 1.006 มาก 4.26 0.842 มากท่ีสุด 3.82 1.105 มาก 

โดยภาพรวม 3.11 1.189 ปานกลาง 3.42 1.086 มาก 2.79 1.177 ปานกลาง 

หมายเหตุ ค่าเขา้ใกล ้1 ส่งผลดีต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen-X และ Gen-Y 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.11, SD = 1.189) เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้น พบว่า ดา้นการท างานของ Application มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR 
Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 4.04, SD = 1.006) รองลงมา คือ ด้านจิตวิทยา อยู่ใน
ระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.06, SD = 1.360) และน้อยท่ีสุด คือ ดา้นความเป็นส่วนตวั อยู่ในระดบัน้อย 
(𝑋̅ = 2.23, SD = 1.203)  
 
 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของกลุ่ม
ตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.42, SD = 1.086) เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบวา่ ดา้นการท างานของ Application มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code 
ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.26, SD = 0.842) รองลงมา คือ ดา้นจิตวทิยา อยูใ่นระดบั
มาก (𝑋̅ = 3.61, SD = 1.219) และน้อยท่ีสุด คือ ดา้นความเป็นส่วนตวั อยู่ในระดบัน้อย (𝑋̅ = 2.41, 
SD = 1.199) 
 
 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของกลุ่ม
ตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.79, SD = 1.177) เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้น พบว่า ดา้นการท างานของ Application มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR 
Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.82, SD = 1.105) รองลงมา คือ ด้านจิตวิทยา อยู่ใน
ระดบันอ้ย (𝑋̅ = 2.52, SD = 1.250) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นความเป็นส่วนตวั อยูใ่นระดบันอ้ย  
(𝑋̅ = 2.05, SD = 1.177)  
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ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง                 
                      จ  าแนกตามดา้นความเป็นส่วนตวั 

การรับรู้ความเส่ียง 
ดา้นความเป็นส่วนตวั 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. ท่านคิดวา่องคก์รขอขอ้มูลส่วนบุคคล
มากเกินไป 

1.88 1.050     นอ้ย 2.06 1.028 นอ้ย 1.71 1.046 นอ้ยท่ีสุด 

2. ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลไม่ไดรั้บ
การป้องกนั 

1.95 1.234 นอ้ย 2.08 1.312 นอ้ย 1.82 1.139 นอ้ย 

3. ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลจะถูก
น าไปใชใ้นจุดประสงคอ่ื์น ๆ 
นอกเหนือจากท่ีผูบ้ริโภคอนุญาต 

2.87 1.325 ปานกลาง 3.11 1.259 ปานกลาง 2.63 1.347 ปานกลาง 

โดยภาพรวม 2.23 1.203 นอ้ย 2.41 1.199 นอ้ย 2.05 1.177 นอ้ย 

หมายเหตุ ค่าเขา้ใกล ้1 ส่งผลดีต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen-X และ Gen-Y 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด อยู่ในระดบัน้อย (𝑋̅ = 2.23, SD = 1.203) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับข้อมูลส่วนบุคคลจะถูกน าไปใช้ใน
จุดประสงค์อ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีผูบ้ริโภคอนุญาต มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ 
QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.87, SD = 1.325) รองลงมา คือ ขอ้มูลส่วน
บุคคลไม่ไดรั้บการป้องกนั อยู่ในระดบัน้อย (𝑋̅ = 1.95, SD = 1.234) และน้อยท่ีสุด คือ องค์กรขอ
ขอ้มูลส่วนบุคคลมากเกินไป อยูใ่นระดบันอ้ย (𝑋̅ = 1.88, SD = 1.050)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ พบว่า ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตวั ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยรวมอยูใ่น
ระดบันอ้ย (𝑋̅ = 2.41, SD = 1.199) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัขอ้มูล
ส่วนบุคคลจะถูกน าไปใชใ้นจุดประสงคอ่ื์น ๆ นอกเหนือจากท่ีผูบ้ริโภคอนุญาต มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการอยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.11, SD= 1.259) 
รองลงมา คือ ขอ้มูลส่วนบุคคลไม่ไดรั้บการป้องกนั อยู่ในระดบัน้อย (𝑋̅ = 2.08, SD = 1.312) และ
นอ้ยท่ีสุด คือ องคก์รขอขอ้มูลส่วนบุคคลมากเกินไป อยูใ่นระดบันอ้ย (𝑋̅ = 2.06, SD = 1.028)  
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 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
นอ้ย (𝑋̅ = 2.05, SD = 1.177) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัขอ้มูลส่วน
บุคคลจะถูกน าไปใช้ในจุดประสงค์อ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีผูบ้ริโภคอนุญาต มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.63, SD = 1.347) 
รองลงมา คือ ขอ้มูลส่วนบุคคลไม่ได้รับการป้องกนั อยู่ในระดบัน้อย (𝑋̅ = 1.82, SD =1.139) และ
นอ้ยท่ีสุด คือ องคก์รขอขอ้มูลส่วนบุคคลมากเกินไป อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด (𝑋̅ = 1.71, SD = 1.046)  
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง                    
                      จ  าแนกตามดา้นจิตวทิยา 

การรับรู้ความเส่ียง 
ดา้นจิตวิทยา 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. ท่านคิดวา่การใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการไม่เหมาะสมกบับุคลิกภาพของ
ท่าน 

2.53 1.328 นอ้ย 3.24 1.221 ปานกลาง 1.82 1.013 นอ้ย 

2. ท่านคิดวา่การใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการไม่ย ัง่ยนืเท่าการใชเ้งินสด 

3.69 1.248     มาก 4.17 1.003 มาก 3.21 1.285 ปานกลาง 

3. ท่านคิดวา่การใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
ใชเ้งินเกินตวั 

2.97 1.507 ปานกลาง 3.42 1.433 มาก 2.53 1.452    นอ้ย 

โดยภาพรวม 3.06 1.360 ปานกลาง 3.61 1.219 มาก 2.52 1.250    นอ้ย 

หมายเหตุ ค่าเขา้ใกล ้1 ส่งผลดีต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen-X และ Gen-Y 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นจิตวิทยา ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้
QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.06, SD = 1.360) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการใช ้QR Code ช าระค่าบริการไม่ย ัง่ยืนเท่าการใชเ้งิน
สด มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 
3.69, SD = 1.248) รองลงมา คือ การใช้ QR Code ช าระค่าบริการมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการใช้
เงินเกินตวั อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.97, SD = 1.507) และนอ้ยท่ีสุด คือ การใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการไม่เหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่าน อยูใ่นระดบันอ้ย (𝑋̅ = 2.53, SD = 1.328)  
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 ในส่วนของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นจิตวิทยา ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก (𝑋̅ = 3.61, SD = 1.219) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการใช้ QR 
Code ช าระค่าบริการไม่ย ัง่ยืนเท่าการใช้เงินสด มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR 
Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 4.17, SD = 1.003) รองลงมา คือ การใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการใชเ้งินเกินตวั อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.42, SD = 1.221) และ
น้อยท่ีสุด คือ การใช้ QR Code ช าระค่าบริการไม่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของท่าน อยู่ในระดับ     
ปานกลาง (𝑋̅ = 3.24, SD = 1.433)  
 
 ส าหรับเจเนอเรชั่นวาย พบว่า ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 
(𝑋̅ = 2.52, SD = 1.250) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการไม่ย ัง่ยืนเท่าการใช้เงินสด มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการ อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 3.21, SD = 1.285) รองลงมา คือ การใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการใชเ้งินเกินตวั อยูใ่นระดบันอ้ย (𝑋̅ = 2.53, SD = 1.452) และ
นอ้ยท่ีสุด คือ การใช ้QR Code ช าระค่าบริการไม่เหมาะสมกบับุคลิกภาพของท่านอยู ่ในระดบันอ้ย
(𝑋̅ = 1.82, SD = 1.013)  
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ตารางท่ี 4.25 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง                         
                     จ  าแนกตามดา้นการท างานของ Application 

การรับรู้ความเส่ียง 
ดา้นการท างาน Application 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. ท่านคิดวา่การใช ้Mobile Application 
ไม่มีความเสถียรในการใชง้านบาง
ช่วงเวลา 

4.25 0.851 มากท่ีสุด 4.43 0.690 มากท่ีสุด 4.08 0.956     มาก 

2. ท่านคิดวา่ขอ้มูลของท่านอาจสูญหาย
จากไวรัสในสมาร์ทโฟน 

3.74 1.170 มาก 3.99 1.027 มาก 3.48 1.248 มาก 

3. ท่านคิดวา่หากสมาร์ทโฟนไม่สามารถ
อพัเดทเวอร์ชัน่ของ Application ได ้ก็จะ
ไม่สามารถช าระค่าบริการผา่น QR Code 
ได ้

4.14 0.997 มาก 4.37 0.810 มากท่ีสุด 3.92 1.111 มาก 

โดยภาพรวม 4.04 1.006 มาก 4.26 0.842 มากท่ีสุด 3.82 1.105 มาก 

หมายเหตุ ค่าเขา้ใกล ้1 ส่งผลดีต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen-X และ Gen-Y 
 

 จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นการท างานของ Application ท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย
ในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดอยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 4.04, SD = 1.006) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการใช้ Mobile Application ไม่มีความ
เสถียรในการใช้งานบางช่วงเวลา มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.25, SD = 0.851) รองลงมา คือ หากสมาร์ทโฟนไม่สามารถ
อพัเดทเวอร์ชั่นของ Application ได้ ก็จะไม่สามารถช าระค่าบริการผ่าน QR Code ได ้อยู่ในระดบั
มาก (𝑋̅ = 4.14, SD = 0.997) และนอ้ยท่ีสุด คือ ขอ้มูลของท่านอาจสูญหายจากไวรัสในสมาร์ทโฟน 
อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.74, SD = 1.170)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการท างานของ 
Applicationส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.26, SD = 0.842) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญักบัการใช ้Mobile Application ไม่มีความเสถียรในการใชง้านบางช่วงเวลา มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดมีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.43, SD = 
0.690) รองลงมา คือ หากสมาร์ทโฟนไม่สามารถอพัเดทเวอร์ชัน่ของ Application ได ้ก็จะไม่สามารถ
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ช าระค่าบริการผ่าน QR Code ได้ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.37, SD = 0.810) และน้อยท่ีสุด คือ 
ขอ้มูลของท่านอาจสูญหายจากไวรัสในสมาร์ทโฟน อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.99, SD = 1.027) 
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นการท างานของ Application ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.82, SD = 1.105) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการ
ใช้ Mobile Application ไม่มีความเสถียรในการใช้งานบางช่วงเวลา มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ อยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 4.08, SD = 0.956) รองลงมา คือ 
หากสมาร์ทโฟนไม่สามารถอพัเดทเวอร์ชัน่ของ Application ได ้ก็จะไม่สามารถช าระค่าบริการผา่น 
QR Code ได ้อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.92, SD = 1.111) และนอ้ยท่ีสุด คือ ขอ้มูลของท่านอาจสูญหาย
จากไวรัสในสมาร์ทโฟน อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 3.48, SD = 1.248)  
  
 4.2.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรตัดสินใจใช้ QR Code ช ำระค่ำบริกำรของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวำยในกรุงเทพมหำนคร 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่า  
                      บริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่

เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

N = 400 N = 200 N = 200 

𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 𝑋̅ SD แปลผล 

1. ท่านตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการเน่ืองจากตรงกบัไลฟ์สไตล์
ชีวิตประจ าวนั 

4.26 0.945 มากท่ีสุด 4.15 1.026 มาก 4.36 0.845 มากท่ีสุด 

2. ท่านตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการเน่ืองจากช่ืนชอบการใช้
เทคโนโลยใีหม่ ๆ ท่ีเขา้มาเปล่ียนวิถี
การด าเนินชีวิตแบบเดิม ๆ 

4.28 0.939 มากท่ีสุด 4.15 0.948 มาก 4.41 0.914 มากท่ีสุด 

3. ท่านตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการเพ่ือภาพลกัษณ์ของตนเองท่ี
เป็นคนกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์/เจเนอ
เรชัน่วาย 

3.18 1.287 ปานกลาง 2.82 1.220 ปานกลาง 3.55 1.251 มาก 

โดยภาพรวม 3.91 1.057 มาก 3.71 1.064 มาก 4.11 1.003 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด อยู่ใน
ระดบัมาก (𝑋̅ = 3.91, SD = 1.057) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการใช ้
QR Code ช าระค่าบริการเน่ืองจากช่ืนชอบการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ีเขา้มาเปล่ียนวถีิการด าเนินชีวิต
แบบเดิม ๆ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด (𝑋̅ = 4.28, SD = 0.939) รองลงมา คือ ใช ้QR Code ช าระค่าบริการเน่ืองจากตรงกบัไลฟ์สไตล์
ชีวิตประจ าวนั อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.26, SD = 0.945) และน้อยท่ีสุด คือ ใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการเพื่อภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีเป็นคนกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์/เจเนอเรชัน่วาย อยูใ่นระดบัปาน
กลาง (𝑋̅ = 3.18, SD = 1.287)  
 
 ในส่วนของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ พบว่า การตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.71, SD = 1.064) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู ้บริโภคให้
ความส าคญักบัการใช้ QR Code ช าระค่าบริการเน่ืองจากตรงกบัไลฟ์สไตล์ชีวิตประจ าวนั และใช้ 
QR Code ช าระค่าบริการเน่ืองจากช่ืนชอบการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ ๆ ท่ีเขา้มาเปล่ียนวถีิการด าเนินชีวิต
แบบเดิม ๆ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบัมาก 
(𝑋̅ = 4.15, SD = 1.026) , (𝑋̅ = 4.15, SD = 0.948) ตามล าดับ  รองลงมา  คือ  ใช้  QR Code ช าระ
ค่าบริการเพื่อภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีเป็นคนกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด อยู่ในระดบั
ปานกลาง (𝑋̅ = 2.82, SD = 1.220)  
 
 ส าหรับเจเนอเรชัน่วาย พบว่า การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก (𝑋̅ = 4.11, SD = 1.003) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการ 
ใช ้QR Code ช าระค่าบริการเน่ืองจากช่ืนชอบการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ ๆ ท่ีเขา้มาเปล่ียนวิถีการด าเนิน
ชีวิตแบบเดิม ๆ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ อยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.41, SD = 0.914) รองลงมา คือ ใช้ QR Code ช าระค่าบริการเน่ืองจากตรงกบัไลฟ์
สไตล์ชีวิตประจ าวนั อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.36, SD = 0.845) และน้อยท่ีสุด คือ ใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการเพื่อภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีเป็นคนกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย อยูใ่นระดบัมาก 
(𝑋̅ = 3.55, SD = 1.251)  
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4.3 กำรทดสอบสมมติฐำน 
 

การทดสอบสมมติฐานโดย Multiple Regression Analysis ซ่ึงจะทดสอบความสัมพนัธ์
ของส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง และการรับรู้
ความเส่ียง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  
                      7P’s ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ 
                       เรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร b 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.452 0.538  2.696 0.007**   

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.386 0.071 0.293 5.440 0.000** 0.764 1.308 

ดา้นราคา (X2) 0.037 0.076 0.025 0.482 0.630 0.796 1.257 

ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ 
(X3) 

0.078 0.050 0.078 1.578 0.115 0.899 1.112 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(X4) 

-0.107 0.062 -0.091 -1.720 0.086 0.791 1.264 

ดา้นบุคคล (X5) 0.048 0.052 0.048 0.917 0.360 0.807 1.239 

ดา้นรูปแบบการน าเสนอ 
(X6) 

0.191 0.095 0.107 2.011 0.045* 0.783 1.277 

ดา้นกระบวนการ (X7) -0.088 0.092 -0.052 -0.955 0.340 0.748 1.338 

R = 0.361 R2 = 0.131 Adjusted R2 = 0.115 SEest = 0.66716 F = 8.417** 

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) และดา้นรูปแบบการน าเสนอ (X6) สามารถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร (Y) ได้
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์(β = 0.293) และนอ้ยท่ีสุด 
คือ ดา้นรูปแบบการน าเสนอ (β = 0.107) 

 
พบว่า ความแปรปรวนของตวัแปรตาม สามารถอธิบายชุดของตวัแปรอิสระทั้งหมดมีค่า 

Adjusted R2 = 0.115 หมายความว่าตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้ร้อยละ 11.5 ซ่ึงมี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากบั 0.66716 โดย Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.748 และมีค่า 
VIF สูงสุดท่ี 1.338 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วา
นิชยบ์ญัชา, 2558 น. 310) 

 
สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 
สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' = 1.452 + 0.386 (X1) + 0.191 (X6)  
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY = 0.293 (X1) + 0.107 (X6) 
 
สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X1 หมายถึง ดา้นผลิตภณัฑ์ 
X6 หมายถึง ดา้นรูปแบบการน าเสนอ 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายใน 

                                               กรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการ 
                     ตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอ 
                     เรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร B 
Std. 

Error 
β T Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 3.444 0.167  20.675 0.000**   

ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน 
(X8) 

0.040 0.027 0.074 1.480 0.140 0.990 1.010 

ผูน้ าทางความคิด (X9) 0.023 0.030 0.038 0.770 0.441 0.997 1.003 

ผูมี้ช่ือเสียง (X10) 0.087 0.027 0.160 3.211 0.001** 0.991 1.009 

R = 0.174 R2 = 0.030 Adjusted R2 = 0.023 SEest = 0.70100 F = 4.145** 

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ผูมี้ช่ือเสียง (X10) สามารถ
พยากรณ์การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร (Y) ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่

เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ผูมี้ช่ือเสียง (β = 0.160) 
 
พบว่า ความแปรปรวนของตวัแปรตาม สามารถอธิบายชุดของตวัแปรอิสระทั้งหมดมีค่า 

Adjusted R2 = 0.023 หมายความวา่ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามไดร้้อยละ 2.3 ซ่ึงมีความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากบั 0.70100 โดย Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.990 และมีค่า VIF 
สูงสุดท่ี 1.010 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชย์
บญัชา, 2558 น. 310) 
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สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 
สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' = 3.444 + 0.087 (X10) 
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY = 0.160 (X10) 
 
สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X10 หมายถึง ผูมี้ช่ือเสียง 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายใน 

                                               กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้    
                      QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายใน                  
                      กรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร B 
Std. 

Error 
β T Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 4.744 0.165  28.804 0.000**   

ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) -0.085 0.036 -1.180 -2.351 0.019* 0.817 1.224 

ดา้นจิตวทิยา (X12) -0.245 0.035 -0.383 -6.939 0.000** 0.671 1.489 
ดา้นการท างานของ 
Application (X13) 

0.025 0.042 0.030 0.586 0.558 0.804 1.243 

R = 0.435 R2 = 0.189 Adjusted R2 = 0.183 SEest = 0.64113 F = 30.760** 

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ไดแ้ก่ ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) และ
ดา้นจิตวิทยา (X12) สามารถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร (Y) ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ดา้นจิตวิทยา (β = -0.383) และน้อยท่ีสุด 
คือ ดา้นความเป็นส่วนตวั (β = -1.180) มีความสัมพนัธ์เชิงลบอยูใ่นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถยอมรับ
ความเส่ียงได ้ 

 
พบว่า ความแปรปรวนของตวัแปรตาม สามารถอธิบายชุดของตวัแปรอิสระทั้งหมดมีค่า 

Adjusted R2 = 0.183 หมายความว่าตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้ร้อยละ 18.3 ซ่ึงมี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากบั 0.64113 โดย Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.671 และมีค่า 
VIF สูงสุดท่ี 1.489 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา        
วานิชยบ์ญัชา, 2558 น. 310) 

 
สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 
สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' = 4.744 – 0.085 (X11) – 0.245 (X12)  
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY = – 1.180 (X11) – 0.383 (X12) 
 
สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X11 หมายถึง ดา้นความเป็นส่วนตวั 
X12 หมายถึง ดา้นจิตวทิยา 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายใน 

                                               กรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  
                      7P’s ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
                      เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร B 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.647 0.896  1.982 0.049*   

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.304 0.099 0.242 3.071 0.002** 0.710 1.409 

ดา้นราคา (X2) 0.056 0.113 0.036 0.497 0.620 0.842 1.188 

ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ 
(X3) 

0.195 0.071 0.197 2.732 0.007** 0.847 1.181 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(X4) 

-0.117 0.094 -0.090 -1.243 0.215 0.842 1.188 

ดา้นบุคคล (X5) 0.081 0.080 0.076 1.011 0.313 0.774 1.292 

ดา้นรูปแบบการน าเสนอ 
(X6) 

0.148 0.131 0.082 1.130 0.260 0.829 1.207 

ดา้นกระบวนการ (X7) -0.174 0.134 -0.095 -1.295 0.197 0.815 1.227 

R = 0.395 R2 = 0.156 Adjusted R2 = 0.126 SEest = 0.68091 F = 5.081**  

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ (X1) และด้านช่องทางการให้บริการ (X3) สามารถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร (Y) ไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05  

 
  ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการให้บริการ (β = 0.242) และน้อยท่ีสุด คือ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(β = 0.197) 
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พบว่า ความแปรปรวนของตวัแปรตาม สามารถอธิบายชุดของตวัแปรอิสระทั้งหมดมีค่า 
Adjusted R2 = 0.126 หมายความว่าตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้ร้อยละ 12.6 ซ่ึงมี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากบั 0.68091 โดย Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.710 และมีค่า 
VIF สูงสุดท่ี 1.409 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วา
นิชยบ์ญัชา, 2558 น. 310) 

 
สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 
สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' = 1.647 + 0.304 (X1) + 0.195 (X3) 
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY = 0.242 (X1) + 0.197 (X3)  
 
สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X1 หมายถึง ดา้นผลิตภณัฑ์ 
X3 หมายถึง ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.31 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการ 
                      ตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ใน 
                      กรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร b 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 2.923 0.246  11.895 0.000**   

ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน 
(X8) 

0.094 0.043 0.150 2.160 0.032* 0.996 1.004 

ผูน้ าทางความคิด (X9) 0.068 0.044 0.107 1.534 0.127 0.995 1.005 

ผูมี้ช่ือเสียง (X10) 0.087 0.042 0.144 2.068 0.040* 0.992 1.008 

R = 0.231 R2 = 0.054 Adjusted R2 = 0.039 SEest = 0.71377 F = 3.698* 

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน
(X8) และผูมี้ช่ือเสียง (X10) สามรถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร (Y) ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 

ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน (β = 0.150) 
และนอ้ยท่ีสุด คือ ผูมี้ช่ือเสียง (β = 0.144) 

 
พบวา่ ความแปรปรวนของตวัแปรตาม สามารถอธิบายชุดของตวัแปรอิสระทั้งหมดมีค่า 

Adjusted R2 = 0.039 หมายความวา่ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามไดร้้อยละ 3.9 ซ่ึงมีความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากบั 0.71377 โดย Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.992 และมีค่า VIF 
สูงสุดท่ี 1.008 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชย์
บญัชา, 2558 น. 310) 

 
สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 
สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' = 2.923 + 0.094 (X8) + 0.087 (X10) 
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY = 0.150 (X8) + 0.144 (X10) 
 
สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X8 หมายถึง ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน 
X10 หมายถึง ผูมี้ช่ือเสียง 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้ 
                     QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร B 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 4.999 0.289  17.296 0.000**   

ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) -0.172 0.052 -0.224 -3.289 0.001** 0.878 1.139 

ดา้นจิตวทิยา (X12) -0.224 0.055 -0.308 -4.056 0.000** 0.707 1.414 

ดา้นการท างานของ 
Application (X13) 

-0.017 0.072 -0.017 -0.236 0.814 0.792 1.263 

R = 0.446 R2 = 0.199 Adjusted R2 = 0.187 SEest = 0.65651 F = 16.265** 

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.32 พบวา่ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ไดแ้ก่ ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) และ
ดา้นจิตวิทยา (X12) สามารถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชัน่เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร (Y) ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01  
 

ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ดา้นจิตวิทยา (β = -0.308) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นความเป็น
ส่วนตวั (β = -0.224) มีความสัมพนัธ์เชิงลบอยูใ่นระดบัผูบ้ริโภคสามารถยอมรับความเส่ียงได ้ 

 
พบวา่ ความแปรปรวนของตวัแปรตาม สามารถอธิบายชุดของตวัแปรอิสระทั้งหมดมีค่า 

Adjusted R2 = 0.187 หมายความว่าตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้ร้อยละ 18.7 ซ่ึงมี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากบั 0.65651 โดย Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.707 และมีค่า 
VIF สูงสุดท่ี 1.414 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วา
นิชยบ์ญัชา, 2558 น. 310) 
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สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 
สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' = 4.999 – 0.172 (X11) – 0.224 (X12)  
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY = – 0.224 (X11) – 0.308 (X12) 

 
 สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X11 หมายถึง ดา้นความเป็นส่วนตวั 
X12 หมายถึง ดา้นจิตวทิยา 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.33 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  
                      7P’s ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่ม                 
                      เจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร b 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 2.013 0.688  2.924 0.004**   

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.280 0.104 0.209 2.700 0.008** 0.783 1.277 

ดา้นราคา (X2) 0.191 0.101 0.158 1.896 0.050* 0.678 1.475 
ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ 
(X3) 

-0.106 0.067 -0.114 -1.580 0.116 0.902 1.108 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(X4) 

-0.134 0.080 -0.136 -1.688 0.093 0.723 1.382 

ดา้นบุคคล (X5) -0.038 0.065 -0.045 -0.585 0.559 0.808 1.238 
ดา้นรูปแบบการน าเสนอ 
(X6) 

0.189 0.131 0.116 1.436 0.153 0.723 1.383 

ดา้นกระบวนการ (X7) 0.032 0.120 0.023 0.268 0.789 0.662 1.510 

R = 0.314 R2 = 0.099 Adjusted R2 = 0.066 SEest = 0.60980 F = 2.997* 

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ (X1) และดา้นราคา (X2) สามารถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร (Y) ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
  ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ด้านผลิตภณัฑ์ (β = 0.209) และน้อยท่ีสุด คือ ด้านราคา         
(β = 0.158) 

 
พบวา่ ความแปรปรวนของตวัแปรตาม สามารถอธิบายชุดของตวัแปรอิสระทั้งหมดมีค่า 

Adjusted R2 = 0.066 หมายความวา่ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามไดร้้อยละ 6.6 ซ่ึงมีความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากบั 0.60980 โดย Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.662 และมีค่า VIF 
สูงสุดท่ี 1.510 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชย์
บญัชา, 2558 น. 310) 

 
สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 
สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' = 2.013 + 0.280 (X1) + 0.191 (X2) 
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY = 0.209 (X1) + 0.158 (X2) 
 
 สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X1 หมายถึง ดา้นผลิตภณัฑ์ 
X2 หมายถึง ดา้นราคา 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการ 
                     ตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย                            
                     ในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร b 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 4.076 0.211  19.302 0.000**   

ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน 
(X8) 

0.018 0.032 0.040 0.567 0.571 0.990 1.010 

ผูน้ าทางความคิด (X9) -0.039 0.037 -0.076 -1.063 0.289 0.997 1.003 

ผูมี้ช่ือเสียง (X10) 0.034 0.034 0.071 0.993 0.322 0.993 1.007 

R = 0.111 R2 = 0.012 Adjusted R2 = (-0.003) SEest = 0.63173 F = 0.8174 

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  

 จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไม่มีดา้นใดสามารถพยากรณ์การ
ตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครอยา่งไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
พบว่า ความแปรปรวนของตวัแปรอิสระ ไม่สามารถอธิบาตวัแปรตามทั้งหมดจึงมีค่า 

Adjusted R2 = (-0.003) มีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากับ 0.631173 โดย 
Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.990 และมีค่า VIF สูงสุดท่ี 1.010 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
อิสระ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558 น. 310) 

 
สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 
สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' ≠ 4.076 + 0.018(X8) - 0.039(X9) + 0.034(X10) 
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY ≠ 0.040(X8) - 0.076(X9) + 0.993(X10) 
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สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X8 หมายถึง ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน 
X9 หมายถึง ผูน้ าทางความคิด 
X10 หมายถึง ผูมี้ช่ือเสียง 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.35 แสดงการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้ 
                     QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร b 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 4.372 0.206  21.192 0.000**   

ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) -0.007 0.050 -0.010 -0.133 0.894 0.809 1.236 
ดา้นจิตวทิยา (X12) -0.195 0.054 -0.290 -3.624 0.000** 0.736 1.358 
ดา้นการท างานของ 
Application (X13) 

0.062 0.050 0.089 1.229 0.221 0.901 1.110 

R = 0.280 R2 = 0.079 Adjusted R2 = 0.064 SEest = 0.61018 F = 5.572** 

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 

จากตารางท่ี 4.35 พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง ได้แก่ ด้านจิตวิทยา (X12) สามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผู ้บ ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร (Y) ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

  
ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่

เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานครมีเพียงดา้นเดียว คือ ดา้นจิตวทิยา (β = -0.290) มีความสัมพนัธ์เชิงลบอยูใ่น
ระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถยอมรับความเส่ียงได ้ 

 
 
 
 
 



 93 

พบวา่ ความแปรปรวนของตวัแปรตาม สามารถอธิบายชุดของตวัแปรอิสระทั้งหมดมีค่า 
Adjusted R2 = 0.064 หมายความวา่ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามไดร้้อยละ 6.4 ซ่ึงมีความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานการประมาณค่าเท่ากบั 0.61018 โดย Tolerance ต ่าสุดท่ี 0.736 และมีค่า VIF 
สูงสุดท่ี 1.358 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชย์
บญัชา, 2558 น. 310) 
 
 สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ และมาตรฐานได ้ดงัน้ี 

สมการถดถอยคะแนนดิบ 
Y' = 4.372 – 0.195 (X12)   
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน 
ZY = – 0.290 (X12) 
 
สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 
X12 หมายถึง ดา้นจิตวทิยา 
Y หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 

4.4 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 
 เน่ืองจากผูว้จิยัไดท้  าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจ านวน 2 กลุ่ม คือ (1) ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ จ านวน 200 คน (2) ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย จ านวน 200 คน และจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 400 คน ได้สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็น 3 ตาราง เพื่อให้ผูท่ี้สนใจและผูท่ี้ตอ้งการ
ศึกษาไดเ้ห็นภาพชดัเจนยิง่ข้ึน ในดา้นของขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่าง และช่วงอายท่ีุแตกต่าง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR  
                     Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอชัน่วายใน                   
                     กรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร สถิติ β Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s 

ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) MRA 0.293 0.000** สอดคลอ้ง 

ดา้นราคา (X2) MRA 0.025 0.630 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ (X3) MRA 0.078 0.115 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) MRA -0.091 0.086 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นบุคคล (X5) MRA 0.048 0.360 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นรูปแบบการน าเสนอ (X6) MRA 0.107 0.045* สอดคลอ้ง 
ดา้นกระบวนการ (X7) MRA -0.052 0.340 ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน (X8) MRA 0.074 0.140 ไม่สอดคลอ้ง 

ผูน้ าทางความคิด (X9) MRA 0.038 0.441 ไม่สอดคลอ้ง 

ผูมี้ช่ือเสียง (X10) MRA 0.160 0.001** สอดคลอ้ง 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง         

ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) MRA -0.118 0.019* สอดคลอ้ง 

ดา้นจิตวทิยา (X12) MRA -0.383 0.000** สอดคลอ้ง 

ดา้นการท างานของ Application (X13) MRA 0.030 0.558 ไม่สอดคลอ้ง 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR  
                     Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร สถิติ β Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) MRA 0.242 0.002** สอดคลอ้ง 
ดา้นราคา (X2) MRA 0.036 0.620 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ (X3) MRA 0.197 0.007** สอดคลอ้ง 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) MRA -0.090 0.215 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นบุคคล (X5) MRA 0.076 0.313 ไม่สอดคลอ้ง 
ดา้นรูปแบบการน าเสนอ (X6) MRA 0.082 0.260 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นกระบวนการ (X7) MRA -0.095 0.197 ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน (X8) MRA 0.150 0.032* สอดคลอ้ง 

ผูน้ าทางความคิด (X9) MRA 0.107 0.127 ไม่สอดคลอ้ง 

ผูมี้ช่ือเสียง (X10) MRA 0.144 0.040* สอดคลอ้ง 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง         

ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) MRA -0.224 0.001** สอดคลอ้ง 

ดา้นจิตวทิยา (X12) MRA -0.308 0.000** สอดคลอ้ง 

ดา้นการท างานของ Application (X13) MRA -0.017 0.814 ไม่สอดคลอ้ง 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR  
                     Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร สถิติ β Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s 

ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) MRA 0.209 0.008** สอดคลอ้ง 
ดา้นราคา (X2) MRA 0.158 0.050* สอดคลอ้ง 

ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ (X3) MRA -0.114 0.116 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) MRA -0.136 0.093 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นบุคคล (X5) MRA -0.045 0.559 ไม่สอดคลอ้ง 
ดา้นรูปแบบการน าเสนอ (X6) MRA 0.116 0.153 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นกระบวนการ (X7) MRA 0.023 0.789 ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน (X8) MRA 0.040 0.571 ไม่สอดคลอ้ง 

ผูน้ าทางความคิด (X9) MRA -0.076 0.289 ไม่สอดคลอ้ง 

ผูมี้ช่ือเสียง (X10) MRA 0.071 0.322 ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง         

ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) MRA -0.010 0.894 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นจิตวทิยา (X12) MRA -0.290 0.000** สอดคลอ้ง 

ดา้นการท างานของ Application (X13) MRA 0.089 0.221 ไม่สอดคลอ้ง 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



 
 

บทที ่5 
 

สรุปผล อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัย เร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร” จากการวิเคราะห์และ
ประมวลผลขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาเช่ือมโยงจากแนวคิด
และทฤษฎี โดยแบ่งเป็น 4 ประเด็นหลกั ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
5.2 การอภิปรายผลการวจิยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัน าผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัคร้ังต่อไป 

 

5.1 สรุปผลกำรวจิัย 
 
 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดแ้บ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม 
ดงัน้ี กลุ่มเจเนอเรชัน่วายมีช่วงอายุระหวา่ง 22-38 ปี จ  านวน 200 คน และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีช่วงอายุ
ระหวา่ง 39-53 ปี จ  านวน 200 คน รวมทั้งหมดจ านวน 400 คน อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช ้
QR Code ช าระค่าบริการ 
 

5.1.1 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 
กลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ีท าการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 118 คน 

(ร้อยละ 59.00) มีสถานภาพสมรส จ านวน 134 คน (ร้อยละ 67.00) มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว
ตั้งแต่ 3 คนข้ึนไป จ านวน 108 คน (ร้อยละ 54.00) มีระดบัการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี จ านวน 93 
คน (ร้อยละ 46.50) มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 71 คน (ร้อยละ 35.50) มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาท ข้ึนไป จ านวน 105 คน (ร้อยละ 52.50) 
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กลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นวายท่ีท าการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 119 คน 
(ร้อยละ 59.50) มีสถานภาพโสด จ านวน 110 คน (ร้อยละ 55.00) มีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 
3 คนข้ึนไป จ านวน 74 คน (ร้อยละ 37.00) มีระดบัการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี จ านวน 145 คน 
(ร้อยละ 72.50)  มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 74 คน (ร้อยละ 37.00) มีรายไดอ้ยูท่ี่ 20,000 -
30,001 บาท/เดือน จ านวน 63 คน (ร้อยละ 31.50) 
 

ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่
วาย รู้จกั QR Code Payment ผา่นป้ายแสดงรับช าระดว้ย QR Code ซ่ึงเท่ากบักลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ จ านวน 83 คน (ร้อยละ 41.50) ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นวายตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าสินคา้/บริการคร้ังแรกท่ีร้านอาหาร/ร้านกาแฟ จ านวน 54 คน (ร้อยละ 27.00) เม่ือเทียบกลุ่ม
ตัวอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ท่ีส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าสินค้า/บริการคร้ังแรกท่ี
ร้านอาหาร/ร้านกาแฟ จ านวน 61 คน (ร้อยละ 31.50) ซ่ึงมากกวา่เจเนอเรชัน่วายร้อยละ 4.50 และใน
อนาคตกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายยงัคงใช้ QR Code ช าระค่าบริการ จ านวน 
181 คน (ร้อยละ 90.50) และจ านวน 195 คน (ร้อยละ 97.50) ตามล าดบั 

 
5.1.2 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลปัจจัยด้ำนต่ำง ๆ ทีส่่งผลต่อกำรตัดสินใจ 
 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR 

Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคเจอเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นราคามีค่าเฉล่ีย
สูงสุด (𝑋̅ = 4.74) รองลงมา คือ ด้านรูปแบบการน าเสนอ (𝑋̅ = 4.71) ด้านกระบวนการ (𝑋̅ = 4.68) 
ด้านผลิตภณัฑ์ (𝑋̅ = 4.46) ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑋̅ = 4.44) ด้านบุคคล (𝑋̅ = 4.02) และน้อย
ท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ (𝑋̅ = 3.77)  

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR 

Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านรูปแบบการ
น าเสนอมีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑋̅ = 4.80) รองลงมา คือ ดา้นราคา (𝑋̅ = 4.72) ดา้นกระบวนการ (𝑋̅ = 4.70) 
ด้านผลิตภณัฑ์ (𝑋̅ = 4.69) ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑋̅ = 4.50) ด้านบุคคล (𝑋̅ = 4.17) และน้อย
ท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการใหบ้ริการ (𝑋̅ = 3.94) 
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เม่ือเปรียบเทียบกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเจเนอ
เรชัน่วาย มีค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s โดยภาพรวมสูงกว่า                  
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.50) ส่วนกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีค่าเฉล่ียโดยภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.40)  
 

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจอเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อนมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด (𝑋̅ = 3.66) รองลงมา คือ ด้านผูน้ าทางความคิด (𝑋̅ = 3.29) และน้อยท่ีสุด คือ ด้านผูมี้
ช่ือเสียง (𝑋̅ = 2.47) 

 
ปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นผูน้ าทางความคิดมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด           
(𝑋̅ = 3.46) รองลงมา คือ ดา้นกลุ่มเพื่อนและครอบครัว (𝑋̅ = 3.42) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นผูมี้ช่ือเสียง 
(𝑋̅ = 2.98)  

 
เม่ือเปรียบเทียบกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายมีค่าเฉล่ียปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงโดยภาพรวมสูงกวา่ อยูใ่นระดบัปาน
กลาง (𝑋̅ = 3.28) ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์มีค่าเฉล่ียโดยภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง  
(𝑋̅ = 3.14) 

 
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นการท างานของ Applicationมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
(𝑋̅ = 4.26) รองลงมา คือ ดา้นจิตวทิยา (𝑋̅ = 3.61) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นความเป็นส่วนตวั  
(𝑋̅ = 2.41) 
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ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นการท างานของ Application มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
(𝑋̅ = 3.82) รองลงมา คือ ดา้นจิตวทิยา (𝑋̅ = 2.52) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นความเป็นส่วนตวั  
(𝑋̅ = 2.05) 

 
เม่ือเปรียบเทียบกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ กลุ่ม

ตวัอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีค่าเฉล่ียปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงโดยภาพรวมสูงกว่า อยู่ในระดบัมาก     
(𝑋̅ = 3.42) ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายมีค่าเฉล่ียโดยภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง (𝑋̅ = 2.79) 
 

5.1.3 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลกำรตัดสินใจใช้ QR Code ช ำระค่ำบริกำรของผู้บริโภคเจเนอ
เรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวำยในกรุงเทพมหำนคร 
 
 การตัดสินใจใช้  QR Code ช าระค่าบริการของผู ้บ ริโภคกลุ่ม เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ตดัสินใจใช ้QR Code เน่ืองจากช่ืนชอบการใชเ้ทคโนโลยี ๆ ท่ีเขา้มาเปล่ียน
วิถีการด าเนินชีวิตแบบเดิม ๆ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.28) รองลงมา คือ ตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการเน่ืองจากตรงกบัไลฟ์สไตล์ชีวิตประจ าวนั (𝑋̅ = 4.26) และนอ้ยท่ีสุด คือ ตดัสินใจใช้ 
QR Code ช าระค่าบริการเพื่อภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีเป็นคนกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (𝑋̅ = 3.18) 
 
 การตัด สินใจใช้  QR Code ช าระค่ าบริการของผู ้บ ริโภคก ลุ่ม เจ เนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ตดัสินใจใช ้QR Code เน่ืองจากช่ืนชอบการใชเ้ทคโนโลยี ๆ ท่ีเขา้มาเปล่ียน
วิถีการด าเนินชีวิตแบบเดิม ๆ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (𝑋̅ = 4.41) รองลงมา คือ ตดัสินใจใช้ QR Code 
ช าระค่าบริการเน่ืองจากตรงกบัไลฟ์สไตล์ชีวิตประจ าวนั (𝑋̅ = 4.36) และนอ้ยท่ีสุด คือ ตดัสินใจใช้ 
QR Code ช าระค่าบริการเพื่อภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีเป็นคนกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (𝑋̅ = 3.55) 
 

เม่ือเปรียบเทียบกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่วาย พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างเจเนอเรชั่นวายมีค่าเฉล่ียการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการโดยภาพรวมสูงกว่า         
อยูใ่นระดบัมาก (𝑋̅ = 4.11) ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีค่าเฉล่ียโดยภาพรวม (𝑋̅ = 3.71) อยู่
ในระดบัมาก 

 
 



 101 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) ผลการวิเคราะห์พบวา่ดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญั 
 
 ดา้นราคา (X2) ผลการวิเคราะห์พบวา่ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช ้
QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั 
 
 ด้านช่องทางการให้บริการ (X3) ผลการวิเคราะห์พบว่าด้านช่องทางการให้บริการมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั 
  
 สรุปวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการให้บริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีดา้นการส่งเสริม
การตลาด (X4) ด้านบุคคล (X5) ด้านรูปแบบการน าเสนอ (X6) และด้านกระบวนการ (X7) มี
ความสัมพนัธ์เป็นศูนยต่์อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 
 ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน (X8) ผลการวิเคราะห์พบวา่ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั 
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 ดา้นผูมี้ช่ือเสียง (X10) ผลการวิเคราะห์พบว่าดา้นผูมี้ช่ือเสียง มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ
การตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญั 
 
 สรุปวา่ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน และดา้นผูมี้ช่ือเสียง
มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีด้านผูน้ าทางความคิด (X9) มีความสัมพนัธ์เป็นศูนย์ต่อการ
ตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และไม่พบด้านใดมี
ความสัมพนัธ์ต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ช าระ  
ค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
 
 ดา้นความเป็นส่วนตวั (X11) ผลการวิเคราะห์พบวา่ดา้นความเป็นส่วนตวั มีความสัมพนัธ์
เชิงลบต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ใน
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั 
  
 ด้านจิตวิทยา (X12) ผลการวิเคราะห์พบว่าด้านจิตวิทยา มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อการ
ตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั 
  
 สรุปว่าปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั และดา้นจิตวิทยา มีความสัมพนัธ์
เชิงลบต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีดา้นการท างานของ Application (X13) มีความสัมพนัธ์เป็น
ศูนยต่์อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่
วายในกรุงเทพมหานคร 
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5.2 กำรอภิปรำยผลกำรวจิัย 
 
  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’s 
 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์
 
 จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย 
พบว่าด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม ให้ความส าคญัในแต่ละดา้นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงมีพฤติกรรมการใช้การใชส้มาร์ท
โฟนในการท าธุรกรรมทางการเงินส าหรับเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (ร้อยละ 49.20) มีการช าระเงินด้วย
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 15.20) ในส่วนของเจเนอเรชั่นวายใช้สมาร์ทโฟนในการท า
ธุรกรรมทางการเงิน (ร้อยละ 58.20) มีการช าระเงินดว้ยกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 17.50) แต่
การท าธุรกรรมผา่นสมาร์ทโฟนดว้ยกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ยงัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุดเม่ือเทียบกบั
การใช้บัตรเครดิต, โอนเงินผ่านตู้ ATM, โอนเงินผ่านเว็บไซต์ธนาคาร และโอนเงินผ่าน
แอปพลิเคชั่นธนาคาร ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายมีการโอนเงินผ่านแอปพลิเคชั่นธนาคาร (ร้อยละ 
50.00) เป็นอนัดบั 1 และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (ร้อยละ 37.40) เป็นอนัดบั 2  ซ่ึงปัจจยัหลกัเป็นเร่ืองของ
เวลาและความสะดวกท่ีท าให้ผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มน้ีท าธุรกรรมผา่นสมาร์ทโฟนมากยิ่งข้ึน เน่ืองจาก
กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามอยู่ในสังคมเมืองท่ีมีการเร่งรีบและแข่งขนัอยู่ตลอดเวลา ท าให้
เทคโนโลยีเขา้มามีอิทธิพลเป็นอยา่งมาก โดยให้ความส าคญักบั QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ี
จ่ายง่าย รวดเร็วเป็นอนัดบั 1 รองลงมา คือ QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสามารถช าระเงินได้
ตลอด 24 ชัว่โมง และQR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสะดวกกวา่การใชเ้งินสด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Armstrong and Kotler (2009) ท่ีวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็
ได ้ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีการเพิ่มคุณค่า (Value Added) ในสายตาของลูกคา้ จึง
จะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กุลธิดา เล้าเจริญ (2561) ศึกษา
รูปแบบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจบริการด้านการเดินทางด้วยการประยุกต์นวตักรรมด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ พบว่าผูใ้ช้บริการให้ขอ้มูลว่า “ได้ใช้ QR Code ช าระค่าบริการเป็นประจ า 
เน่ืองจากช่วยอ านวยความสะดวกสบาย ในการท าธุรกรรมทางการเงิน ต่าง ๆ โดยไม่ต้องเสีย
ค่าธรรมเนียมธนาคาร” และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มญัชุตา ก่ิงเนตร (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ พบว่า ดา้น
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ผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารอินเทอร์เน็ต เห็นดว้ยวา่มีความสะดวกในการ
ใชบ้ริการ ขั้นตอนการท ารายการง่ายและรวดเร็ว  และยงัสามารถท ารายการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และ
ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กานตสิ์นี เลิศวงศาโรจน์ (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผา่นทางโทรศพัทมื์อถือในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี พบว่าด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผา่นทางโทรศพัท์มือถือในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในดา้น
ผลิตภณัฑเ์ห็นดว้ยท่ีสุดกบัความสะดวกสบาย ประหยดัเวลาของการบริการ 
 
 ดา้นราคา 
  
 จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นวาย พบว่าด้านราคามี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยให้ความส าคัญไม่มีขั้นต ่าส าหรับการช าระ
ค่าบริการผา่น QR Code เป็นอนัดบัท่ี 1 เน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถใชจ่้ายสินคา้/บริการประเภทใดก็
ไดท่ี้มีการรับช าระค่าผา่น QR Code เช่น ค่าวนิมอเตอร์ไซต ์ค่าอาหาร เป็นตน้ รองลงมา คือสามารถ
ใช ้QR Code ช าระค่าสินคา้/บริการไดโ้ดยไม่มีค่าธรรมเนียม คือฟรีค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรม
ทางการเงินผ่าน QR Code เช่น การช าระค่าสาธารณูปโภค ค่าบตัรเครดิต เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่อาศยัอยู่กับครอบครัวใหญ่ จึงมีค่าสาธารณูปโภคมากกว่า 3 ใบ/เดือน ช่วยลดค่าใช้จ่ายใน
ครัวเรือนไดเ้ป็นอยา่งมาก และนอ้ยท่ีสุด คือสมคัรใช ้QR Code Payment ไม่มีค่าธรรมเนียมแรกเขา้ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคไดใ้ห้ขอ้มูลวา่ ชีวติมีความสะดวกสบายมากยิง่ข้ึน ลดการพกเงินสดหรือบตัรเครดิต ช่วย
ให้ประหยดัเวลาและค่าธรรมเนียมธนาคารต่าง ๆ สามารถช าระเงินค่าสินค้า/บริการได้ แมจ้ะมี
จ านวนเงินหลกัสิบก็ตาม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กานตสิ์นี เลิศวงศาโรจน์ (2559) ศึกษาปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผา่นทางโทรศพัทมื์อถือในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี พบว่าด้านราคามีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผา่นทางโทรศพัทมื์อถือในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ เห็นดว้ยท่ีสุดกบัไม่มีค่าธรรมเนียมในการใชบ้ริการ 
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 ดา้นช่องการใหบ้ริการ 
 
 จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่ดา้นช่องทาง
การให้บริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ในกรุงเทพมหานคร โดยใหค้วามส าคญักบัสถาบนัการเงินท่ีน่าเช่ือถือรองรับระบบ 
QR Code เป็นอนัดบัท่ี 1 รองลงมา คือ สามารถช าระค่าสินคา้/บริการผา่น QR Code ไดแ้ก่ ร้านคา้ทัว่ 
เช่น ร้านสะดวกซ้ือ, ร้านคา้แผงลอย, ร้านออนไลน์ ฯลฯ และน้อยท่ีสุด คือ สัญญาณ WIFI รองรับ
การใช้ QR code ครอบคลุมทุกพื้นท่ีรับช าระค่าบริการ  ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler and 
Keller (2006) ท่ีโครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้
และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ กุลธิดา เล้าเจริญ (2561) ศึกษาเร่ืองรูปแบบความส าเร็จในการด าเนิน
ธุรกิจบริการด้านการเดินทางด้วยการประยุกต์นวตักรรมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ พบว่า 
ผูใ้ช้บริการให้ข้อมูลว่า “ทุกคร้ังท่ีต้องโดยสารรถจักรยานยนต์รับจ้าง ผูใ้ช้บริการรถโดยสาร
สาธารณะจะเลือกใชบ้ริการ Prompt Pay อีก เพื่อท่ีจะพกเงินสดนอ้ยลง เพียงแค่มีโทรศพัทมื์อถือต่อ
ใหไ้ม่มีเงินสด ก็สามารถกลบัถึงบา้นไดอ้ยา่งปลอดภยัไม่ตอ้งเดิน”  
 
 ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
 
 ดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน 
 

จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่าการคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยให้
ความส าคัญกับเพื่อนแนะน าหรือชักชวนให้หันมาใช้ QR Code ช าระค่าบริการเป็นอันดับท่ี 1 
รองลงมา เป็นสมาชิกในครอบครัวมีการใช ้QR Code ช าระค่าบริการ และเพื่อนร่วมงานมีการใช ้QR 
Code ช าระค่าบริการ ตามล าดบั เน่ืองจากผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีการับรู้การใช้งาน QR Code 
จากคนในครอบครัว/เพื่อนเป็นอันดับท่ี 3 (ร้อยละ 17.50) จากช่องทางการรับรู้ทั้ งหมด ซ่ึงมี
พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต 5.48 ชัว่โมง/วนั แต่ในวนัหยุดมีการใชล้ดลงท่ี 5.18 ชัว่โมง/วนั ท าให้
มีปฏิสัมพนัธ์กบัคนในครอบครัวและกลุ่มเพื่อนช่วงวนัหยุดเพิ่มข้ึน หรือมีการแชร์ประสบการณ์
แบบการบอกต่อ (Word of Mouth) มากกว่าการส่ือสารทางสังคมออนไลน์ จึงท าให้ครอบครับและ
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กลุ่มเพื่อนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ สอดคลอ้งกบัแนวคิด Kelman (1974) พบวา่ การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง เป็นการสรุปปฏิกิริยากับความเช่ือเก่ียวกับความคาดหวงัของผูอ่ื้นอย่างมีนัยส าคญั เช่น 
สมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อน อิทธิพลน้ีข้ึนอยู่กบัความจ าเป็นของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บการเรียกว่า 
การปฏิบติัตามกลุ่มอา้งอิง และสอดคล้องกับงานวิจยัของธิติพรรด์ิ หงอสกุล (2559) ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับโปรแกรมประยุกตร์ะบบธุรกรรมการเงินบนสมาร์ทโฟน: ศึกษาธนาคาร
กสิกรไทย และธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ
ระหวา่ง 46-55 ปี (เจเนอเรชัน่เอ็กซ์) ท่ีผูใ้ช้ไดรั้บอิทธิพลจากการใชง้านระบบธุรกรรมทางการเงิน
บนสมาร์ทโฟนจากเพื่อนร่วมงานและคนรู้จกั   

 
ดา้นผูมี้ช่ือเสียง 

 
จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่าการคลอ้ยตาม

กลุ่มอา้งอิงดา้นผูมี้ช่ือเสียง มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยให้ความส าคญักบั
ดารา/นกัร้อง และนกักีฬาอยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงเป็นบุคคลมีช่ือเสียง เป็นตน้แบบในการเลือกใช้
ใชสิ้นคา้/บริการ มาใหค้  าแนะน า หรือรับรองการใชง้าน ในส่วนยทููปเบอร์อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีมีผลต่อ
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง เน่ืองจากยูทูปเบอร์เป็นช่องทางการส่ือสารผา่นสังคมออนไลน์อาจยงัไม่
เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์เท่าท่ีควร 

 
 จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่วาย พบวา่การคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิงดา้นผูน้ าทางความคิดเป็นอนัดบัท่ี 1 และเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัผูน้ าประเทศสนบัสนุนให้
ใช ้QR Code ช าระค่าบริการแทนการใชเ้งินสด รองลงมา เป็นดา้นครอบครัวและกลุ่มเพื่อน เห็นดว้ย
มากท่ีสุดกบัเพื่อนแนะน าหรือชกัชวนใหห้นัมาใช ้QR Code ช าระค่าบริการ และดา้นผูมี้ช่ือเสียงเห็น
ดว้ยมากท่ีสุดกบัยูทูปเบอร์มีส าคญัต่อการใช ้QR Code ช าระค่าบริการ ตามล าดบั แต่ทั้งน้ีไม่พบดา้น
ใดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการของผู ้บริโภคกลุ่มเจอเนเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายมีการรับรู้การใชง้าน QR Code ผา่น Social media 
เป็นอนัดับท่ี 2 จากช่องทางการรับรู้ทั้งหมด ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร มีความคล่องตวัในการใช้เทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ต ซ่ึงพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ต 7.12 ชั่วโมง/วนั และเพิ่มข้ึนเป็น 7.36 ชั่วโมง/วนั ในวนัหยุด ส่วนมากมีการค้นหา
ขอ้มูลก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการด้วยตนเองเป็นหลกั และมีการเปิดรับส่ือแบบ
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ออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตสื์บคน้ขอ้มูล (Search Engine) โฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) การน า
แนะสินค้า/บริการจากประสบการณ์จากผูใ้ช้ (Review) จากบล็อกหรือยูทูปเบอร์ เป็นหลัก ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎีบรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) บรรทดัฐานทางสังคมสามารถถูกมองว่า
เป็นขอ้ความท่ีก าหนดพฤติกรรมและการกระท าเป็นการควบคุมทางสังคมอย่างไม่เป็นทางการ 
บรรทดัฐานน้ีมกัข้ึนอยูก่บับางระดบัของการไดรั้บความยนิยอมและด ารงอยูโ่ดยการบงัคบัทางสังคม 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิญาดา แกว้แทน (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้
บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟน พบว่าการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงหรือ
บุคคลท่ีเป็นสมาชิกในครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั ไม่มีอิทธิพลต่อความเช่ือหรือสนับสนุนต่อการ
กระท าต่อพฤติกรรมในการยอมรับการใช้บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ท
โฟน และจากการทบทวนวรรณกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายของ วภิาวี กล าพบุตร (2553) 
พบวา่ความคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิงไม่มีผลต่อความตั้งใจจะซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชัน่วาย ไดอ้ภิปรายว่าการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย อาจจะค านึงถึงคนรอบขา้ง เช่น 
ครอบครัวและเพื่อนบ้าง โดยครอบครัวมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาเป็นเพื่อน และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลหรือช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้องท่ีช่ืนชอบมีผลน้อยท่ีสุด ทั้งน้ีกลุ่มอา้งอิงไม่ใช่ส่ิงส าคญัท่ี
ผลกัดนัให้ซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเมธินี ทุกขจ์าก (2560) พบวา่การ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเวยโ์ปรตีนของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่
วายในกรุงเทพมหานคร 
 
  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 
 
 ดา้นความเป็นส่วนตวั  
 

จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบวา่มีการรับรู้ความ
เส่ียงด้านความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อการตดัสินใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยให้ความส าคญักบั
ขอ้มูลส่วนบุคคลจะถูกน าไปใชใ้นจุดประสงคอ่ื์น ๆ นอกเหนือจากท่ีผูบ้ริโภคอนุญาตเป็นอนัดบัท่ี 1 
รองลงมา เป็นขอ้มูลส่วนบุคคลไม่ไดรั้บการป้องกนั และองค์กรขอขอ้มูลส่วนบุคคลมากเกินไป 
เน่ืองจากยงัไม่เขา้ใจถึงกระบวนการท างานของ QR Code Payment อาจมีการใชง้านเพราะมีคนใน
ครอบครัว/กลุ่มเพื่อนชกัชวน หรือร้านคา้มีส่วนลดซ่ึงเป็นช่วงประชาสัมพนัธ์ให้มีคนหนัมาใชม้าก
ยิง่ข้ึน จึงมีการตดัสินใจใชบ้ริการไม่ไดเ้กิดจากการใชเ้พราะความเขา้ใจในกระบวนการท างาน และ
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ไม่ไดรั้บรู้ถึงความปลอดภยัจากการท าธุรกรรมผ่านช่องทาง QR Code เท่าท่ีควร ท าให้การใช้งาน
คร้ังต่อไปชา้ลง และความถ่ีในการใชง้านนอ้ยลง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกริดา โคตรชารี (2555) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัน าของการรับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย พบว่าการรับรู้ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวัส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Tsai and Yeh (2010) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง “Perceived risk of information security and privacy in 
online shopping: A study of environmentally sustainable products” ท่ีพบวา่ความเส่ียงดา้นการรักษา
ความปลอดภยั และความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล คือส่ิงท่ีกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ใหค้วามส าคญั
วา่องคก์รสามารถรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลไดเ้ป็นอยา่งดี กล่าวคือการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลมี
ความสัมพนัธ์เชิงลบในท าธุรกรรมทางการเงินผา่นสมาร์ทโฟน และพบวา่งานวิจยัของ Doolin et al. 
(2005) ไดเ้สนอแนะเก่ียวกบัวิธีการลดระดบัการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดย
การลดระดบัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั (Privacy Risk) นั้นสามารถท าไดโ้ดยแสดงให้
ผูบ้ริโภคเห็นถึงความปลอดภยัของระบบการท าธุรกรรมออนไลน์ รวมถึงให้ขอ้มูลดา้นนโยบาย
เก่ียวกบัความปลอดภยัและการเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภคไวเ้ป็นความลบัอยา่งชดัเจน 
 

ดา้นจิตวทิยา 
 
 จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย 
พบว่ามีการรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยามีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อการตัดสินใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ในระดบัท่ีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มให้ความส าคญักบัการใช ้QR Code ช าระ
ค่าบริการไม่ย ัง่ยืนเท่าการใชเ้งินสดเป็นอนัดบัท่ี 1 มีผลเชิงลบต่อเจเนอเรชัน่เอ็กซ์อยู่ในระดบัมาก 
และเจเนอเรชัน่วายอยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองจากผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม ยงัเห็นว่าการใช้เงินสดเป็น
ช่องทางหลักและสะดวกท่ีสุด สอดคล้องกับผลวิจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้บริโภคทั้ ง 2 กลุ่มให้
ความส าคญันอ้ยท่ีสุดกบั QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสะดวกกวา่การใชเ้งินสด รองลงมา เป็น
การใช้ QR Code ช าระค่าบริการมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการใช้เงินเกินตวั มีผลเชิงลบต่อเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์อยู่ในระดบัมาก และเจเนอเรชัน่วายอยูใ่นระดบัน้อย อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์ยงัไม่เขา้ใจหลกัการตดัเงินของระบบ QR Code Payment และคิดว่าเป็นตดัเงินจากบญัชี
บตัรเครดิตเท่านั้น และน้อยท่ีสุดคือ การใช้ QR Code ช าระค่าบริการไม่เหมาะสมกบับุคลิกภาพ 
ส่งผลเชิงลบต่อเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ในอยู่ระดับปานกลางและเจเนอเรชั่นวายอยู่ในระดับน้อย ซ่ึง
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ผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม มองว่าการใช้สมาร์ทโฟนช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพมากกว่าส่งผลทางลบต่อ
บุคลิกภาพซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ จิญาดา แกว้แทน (2557) พบว่าปัจจยัทางด้านทศันคติใน
ดา้นการรับรู้ความเส่ียงจากการใชบ้ริการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ผา่นอุปกรณ์สมาร์ทโฟน มีอิทธิพล
ต่อการยอมรับการใชบ้ริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผา่นอุปกรณ์สมาร์ทโฟน 
 

ดา้นการท างานของ Application 
 

จากการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย 
พบว่าทั้งสองกลุ่มมีการรับรู้ความเส่ียงด้านการท างานของ Application แต่ละด้านไม่แตกต่างกนั
อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยให้ความส าคญักบัการใช้ Mobile Application ไม่มีความเสถียรใน
การใชง้านบางช่วงเวลาเป็นอนัดบัท่ี 1 ส่งผลเชิงลบต่อเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในระดบัมากท่ีสุดและเจเนอ
เรชั่นวายอยู่ในระดับมาก ซ่ึงเกิดจากการอปัเดตเวอร์ชั่นท่ีไม่สมบูรณ์ ท าให้ระบบการท างานไม่
เสถียร รองลงมา เป็นสมาร์ทโฟนไม่สามารถอพัเดทเวอร์ชัน่ของ Application ได้ ก็จะไม่สามารถ
ช าระค่าบริการผา่น QR Code ไดส่้งผลเชิงลบต่อเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในระดบัมากท่ีสุดและเจเนอเรชัน่
วายในระดบัมาก เน่ืองจากสมาร์ทโฟนท่ีผูบ้ริโภคใชแ้ต่ละรุ่นไม่สามารถรองรับการอพัเดทเวอร์ชัน่
ท่ีสูงข้ึนได ้ส่งผลใหย้กเลิกการใชง้านในแอพพลิเคชัน่นั้น ๆ ไป และนอ้ยท่ีสุด คือขอ้มูลอาจสูญหาย
จากไวรัสในสมาร์ทโฟน ส่งผลเชิงลบต่อเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วายในระดบัมาก แต่ทั้งน้ีก็
ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้QR Code ค่าบริการ หากมีการขดัขอ้งหรือมีปัญหาเก่ียวกบัสมาร์ทโฟน 
หรือแอพพลิเคชัน่ ผูบ้ริโภค 2 กลุ่มน้ี สามารถเปล่ียนวิธีการช าระเงินเป็นช่องทางอ่ืน ๆ ไดเ้ลย เป็น
เพราะกลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจเนอเรชัน่ต่างมีประสบการณ์ในการใช้แอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน ซ่ึง
เป็นผูบ้ริโภคกลุ่ม Innovator โดยคนกลุ่มน้ีพร้อมท่ีจะยอมรับแนวคิด และตอ้งการทดลองอะไร  
ใหม่ ๆ มากกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ (Rogers, 2003) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั พบวา่การตดัสินใจ
ใช ้QR Code ช าระค่าบริการเน่ืองจากช่ืนชอบเทคโนโลยใีหม่ ๆ ท่ีเขา้มาเปล่ียนวถีิการด าเนินชีวแิบบ 
เดิม ๆ ทั้งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายอยู่ในระดบัมาก และมีค่าเฉล่ียมากกว่าการตดัสินใจ
ดา้นอ่ืน ๆ 
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การตดัสินใจของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
 
จากการศึกษา พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ให้ความส าคญัต่อบริการซ่ึงเป็นนวตักรรมทาง

การเงินท่ีจ่ายง่าย รวดเร็ว และมีสถาบนัการเงินท่ีน่าเช่ือถือรองรับระบบ QR Code โดยอาศยัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการร่วมกบักลุ่มอา้งอิง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ (1) กลุ่มอา้งอิงพื้นฐาน คือ ครอบครัวและกลุ่ม
เพื่อน ส่วนใหญ่เกิดจากเพื่อนแนะน าหรือชกัชวน ซ่ึงเป็นการส่ือสารแบบบอกต่อท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
เลือกรับขอ้มูลจากแหล่งใกลชิ้ดมากกวา่รับขอ้มูลจากผูใ้ห้บริการโดยตรง ท าให้รู้สึกลดความกงัวล
ใจเก่ียวกบัความเส่ียงในการใช้บริการ และช่วยลดเวลาในการคน้หาขอ้มูล (2) กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 
คือ ผูมี้ช่ือเสียงซ่ึงเป็นท่ียอมรับมาให้ค  าแนะน าและรับรองการใช้บริการ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
คล้อยตาม และมีการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตวัอยู่ในระดบัน้อย ซ่ึงผูบ้ริโภคเห็นว่ามี
ระบบการป้องกนัขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีดี แต่ในดา้นจิตวิทยามีการรับรู้ความเส่ียงอยูใ่นระดบัมาก ท า
ให้เกิดการตดัสินใจช้าลง ซ่ึงส่งผลต่อความถ่ีในการใช้งานคร้ังต่อ ๆ ไป จึงจดัอยู่ในกลุ่มตามสมยั 
(late majority) จะมีอยูป่ระมาณร้อยละ 34.00 ของผูบ้ริโภคทั้งหมด ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีลกัษณะชอบ
สงสัยไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ จะไม่ยอมรับนวตักรรมอะไรใหม่ ๆ จนกวา่คนส่วนใหญ่ในสังคมจะมีการ
ใชแ้ลว้บอกต่อ 
 

การตดัสินใจของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
 
 จากการศึกษา พบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน่วายให้ความส าคญัต่อบริการซ่ึงเป็นนวตักรรมทาง
การเงินท่ีจ่ายง่าย รวดเร็ว และสามรถช าระค่าบริการไดโ้ดยไม่มีขั้นต ่า ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
วายส่วนใหญ่จะยอมรับส่ิงแปลกใหม่ และเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไดม้ากกวา่กลุ่มอ่ืน ๆ ท่ีมีลกัษณะ
การตดัสินใจใช้นวตักรรมทางการเงินหรือบริการ QR Code Payment ไดด้ว้ยตนเองมากกว่าท่ีตอ้ง
ตดัสินใจร่วมกบัผูอ่ื้น สามารถใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการไดเ้ลยโดยไม่ตอ้งมีค าแนะน า และยงัมีการ
รับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยาอยู่ในระดบัน้อย ท าให้เกิดการยอมรับนวตักรรมทางเงินใหม่ ๆ ได้
รวดเร็ว จึงจดัอยูใ่นกลุ่มล ้าสมยั (Innovators) จะมีอยูป่ระมาณร้อยละ 2.50 ของผูบ้ริโภคทั้งหมด โดย
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะลกัษณะการศึกษาค่อนขา้งสูง ฐานะดี อายุไม่มาก รับขอ้มูลจากหลายแหล่ง ท าให้
การใช ้QR Code ช าระค่าบริการเขา้กนัไดดี้กบัวธีิการด าเนินชีวติประจ าวนั  
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5.3 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลงำนวจิัยไปใช้ประโยชน์ 

 
        จากผลการวิจยั ผูว้ิจยัเห็นว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใช้ QR Code ช าระค่าบริการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย มีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งและสัมพนัธ์กนัท่ีจะน าไปใช้
ประโยชน์ 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านช่องทางการส่ือสาร 2) การลดระดับความเส่ียง 3) การส่งเสริม
การตลาด 
 
 กลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
 1) ดา้นช่องทางการส่ือสาร 
 จากการศึกษา พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ยงัเน้นการส่ือสารแบบออฟไลน์เป็น
ช่องทางหลกั นักการตลาด สถาบนัการเงิน ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐสามารถน าผลการวิจยัไป
ประยกุตก์บัแผนการตลาดไดต้ามความเหมาะ เช่น 
  มีการจดัอีเวน้ท ์เพื่อเป็นการแนะน าวธีิการดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่และการใชง้านช่วยให้
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่รู้จะเร่ิมตน้ใชง้านอยา่งไร และจะใช ้QR Code ช าระค่าสินคา้/บริการไดใ้นท่ี
ใดบา้ง 
 ใช้ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เพื่อแสดงให้เห็นว่ากลุ่มคนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
สามารถใชเ้ทคโนโลยไีดค้ล่องตวัเหมือนคนกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย และแชร์ประสบการณ์เก่ียวกบัการ
ใช ้QR code Payment เพื่อเป็นการรับรองการใชง้าน จากประสบการณ์ตรง 
 มีการท า CSR คือการรับผิดชอบต่อสังคม โดยเนน้การท ากิจกรรมเพื่อสังคม ท าให้ลูกคา้
เกิดความภกัดีและภาคภูมิท่ีไดใ้ชบ้ริการ QR Code Payment  
 ไม่ควรส่ือสารผ่านโทรทศัน์ปัจจุบนัไม่ค่อยไดรั้บนิยมเท่าเม่ือก่อน เน่ืองจากมีส่ือสังคม
ออนไลน์เพิ่มมากข้ึน จากการวจิยั พบวา่มีเพียงร้อยละ 2 เท่านั้นท่ีมีการรับรู้ผา่นช่องทางดงักล่าว  
 
 2) การลดระดบัความเส่ียง 
                จากกการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ยงัมีการรับรู้ความเส่ียงดา้นความ
เป็นส่วนตวัอยู่ เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ซ่ึงแอพพลิเคชัน่จะมีนโยบายเก่ียวกบัความปลอดภยัก่อน
การใชง้าน แต่นั้นเป็นเพราะผูบ้ริโภคอาจไม่ไดรั้บขอ้มูลจากส่วนนั้น อาจเป็นเพราะ 1) ผูบ้ริโภคกลุ่ม
น้ีไม่ไดเ้ป็นผูด้าวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ดว้ยตนเอง 2) ไม่ไดอ่้านอย่างละเอียด ผูพ้ฒันาระบบควรมี
การปรับรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลให้สอดคลอ้งกบัการใช้งาน เช่น ก่อน – หลงัการใช้งานมีการ
เขา้รหสั และระบุขอ้ความเก่ียวกบัความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล และใชว้ธีิลดความเส่ียงแบบ
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เฉพาะเจาะจง เช่น ขอ้มูลจากครอบครัวหรือกลุ่มเพื่อน มี Call Center ท่ีคอยให้ค  าแนะน าและแกไ้ข
ปัญหา 
 
 3) การส่งเสริมการตลาด 
      จากการศึกษา พบว่าด้านผลิตภณัฑ์สัมพนัธ์กบัความส่ียงดา้นจิตวิทยา โดยผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบั QR Code สะดวกกวา่การใชเ้งินสดนอ้ยท่ีสุด และคิดวา่การใช ้QR Code ไม่ย ัง่ยนืเท่า
การใช้เงินสดมากท่ีสุด ดงันั้นรัฐบาลควรมีการส่งเสริม และประชาสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ือง เพื่อให้
ผูบ้ริโภคตะหนกัถึงความส าคญั ดงัน้ี  
 โดยเน้นดา้นความปลอดภยั ช้ีให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เห็นว่าการใช้ QR Code 
ปลอดภยัและดีกวา่การใชเ้งินสด เช่น เส่ียงต่อการเงินหาย เส่ียงภยัโจรกรรม  
 ให้ข้อมูลเปรียบเทียบการใช้ QR Code Payment โดยการตดัเงินจากบญัชีธนาคาร/บตัร
เครดิต หรือการเติมเงินเขา้ระบบ และการใชเ้งินสด วา่มีขอ้ดี ขอ้เสีย และประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะได้
จากแต่ละช่องทางอยา่งไร 
 ระบบสัญญาณ WIFI จ าเป็นมากท่ีตอ้งมีการพฒันาหากจะกา้วเขา้สู่สังคมไร้เงินสดอย่าง
เต็มรูปแบบ ควรเปิดสัญญาณ Free WIFI แบบไม่เขา้รหัส และควรปรับค่าแพคเก็จอินเทอร์เน็ตลง 
ซ่ึงสถาบนัการเงิน หรือรัฐบาลสามารถจบัมือกบัหน่วยงานภาคเอกชนท่ีเป็นเจา้ของสัญญาณ เพื่อ
เป็นช่องทางในการสนบัสนุนการใชง้านผา่นสมาร์ทโฟนไดดี้ยิง่ข้ึน 
 
 กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
 1) ดา้นช่องทางการส่ือสาร 

จากการศึกษา พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายเน้นการส่ือสารผ่านสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางหลกั นักการตลาด สถาบนัการเงิน ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐสามารถน าผลการวิจยัไป
ประยุกต์กบัแผนการตลาดได้ตามความเหมาะ เช่น การแนะน าสินคา้จากประสบการณ์ตรงของ
ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ (Review) ผ่านบล็อกหรือยูทูปเบอร์, การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising), 
การคน้หาค าส าคญั (Search Engine) เช่น การติดแฮชแท็ก เพราะสามารถสืบคน้ขอ้มูลผ่านอุปกรณ์
ส่ือสารได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นมกัใชเ้วลาอยูก่บัอินเทอร์เน็ตเป็นหลกั 

 
 2) การลดระดบัความเส่ียง 
                จากการศึกษา พบว่าด้านผลิตภณัฑ์สัมพนัธ์กบัความส่ียงดา้นจิตวิทยา โดยผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบั QR Code สะดวกกวา่การใชเ้งินสดนอ้ยท่ีสุด และคิดวา่การใช ้QR Code ไม่ย ัง่ยนืเท่า
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การใช้เงินสดมากท่ีสุด ดงันั้นรัฐบาลควรมีการส่งเสริม และประชาสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ือง เพื่อให้
ผูบ้ริโภคตะหนกัถึงความส าคญั โดยเนน้ดา้นความปลอดภยั ช้ีให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย เห็น
วา่การใช ้QR Code ปลอดภยัและดีกวา่การใชเ้งินสด เช่น เส่ียงต่อการเงินหาย เส่ียงภยัโจรกรรม และ
ให้ขอ้มูลเปรียบเทียบการใช ้QR Code โดยการตดัเงินจากบญัชีธนาคาร/บตัรเครดิต หรือการเติมเงิน
เขา้ระบบ และการใช้เงินสด ว่ามีขอ้ดี ขอ้เสีย และประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากแต่ละช่องทาง
อยา่งไร  
 
หมายเหตุ กลยุทธ์หรือแผนการตลาดสามารถน ามาใชร่้วมกบัผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม ไดเ้น่ืองจากปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 7P’ ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอ
เรชัน่วายมีระดบัการรับรู้ และใหค้วามส าคญัแต่ละดา้นไม่แตกต่างกนัมาก 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวจิัยคร้ังต่อไป 
 

 เน่ืองจากงานวิจยัน้ีศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร ท าให้ผลการวจิยัสามารถอธิบายไดเ้พียงการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการ 
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ไม่สามารถน ามา
อธิบายหรืออ้างอิงผูบ้ริโภคส่วนภูมิภาคอ่ืน ๆ ได้ ดังนั้นหากในอนาคตประเทศไทยต้องเปล่ียน
วิธีการช าระเงินจากเงินสดเป็น QR Code เป็นช่องทางหลกั ควรท าการวิจยัเพิ่มเติมเพื่อวดัปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจ และกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ ท่ีจะเข้ามามีบทบาทในการใช้ QR Code ช าระ
ค่าบริการ เช่น กลุ่ม Generation Z  และ Baby Boomers 

 
ผูว้ิจยัเห็นว่าปัจจยัอิสระท่ีควรศึกษาเพิ่มเติม คือการลดระดบัความเส่ียงของผูบ้ริโภคกลุ่ม   

เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เน่ืองจากมีระดบัการรับรู้ความเส่ียงสูงกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย และส่งผล
ต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระค่าบริการถึง 2 ดา้น คือ ดา้นความเป็นส่วนตวั และดา้นจิตวิทยา 
ถ้าหากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับน้อย จะส่งผลต่อการตดัสินใจใช้ QR Code ช าระ
บริการนั้น ๆ ง่ายยิ่งข้ึน ส่วนปัจจยัตวัแปรตามดา้นอ่ืน ๆ เช่น ความเช่ือมัน่ ทศันคติ ท่ีอาจท าให้เกิด
การตดัสินใจใช ้QR Code ช าระค่าบริการ 
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เร่ือง ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ชําระค่าบริการของผู้บริโภคกลุ่มคนเจเนอเรช่ัน

เอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวายในกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีสาํหรับท่านผูท่ี้เคยใชแ้อพพลิเคชัน่ QR Code ชาํระค่าสินคา้และ

บริการมีอายอุยูใ่นกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 

(   ) อายรุะหวา่ง 22-38 ปี (เจเนอเรชัน่วาย) 

(   ) อายรุะหวา่ง 39-53 ปี (เจเนอเรชัน่เอก็ซ์) 

 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม      

 คําช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุด 

 

1. เพศ           

   (   )  ชาย  (   )  หญิง 
 

2. สถานภาพ   

(   )  โสด  (   )  สมรส  (    )  หยา่ร้าง 

(   )  อยูด่ว้ยกนัแต่ยงัไม่ไดส้มรส 
 

3. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

   (   )  แยกมาอยูค่นเดียว (   )  2 คน  (   )  3 คนข้ึนไป 
 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด  

(   )  มธัยม/ปวช./ปวส.  

(   )  ปริญญาตรี   

(   )  สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5. อาชีพ           

   (   )  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ   

(   )  เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 

   (   )  พนกังานบริษทัเอกชน    

(   )  นกัเรียน/นกัศึกษา 

   (   )  แม่บา้น    

(   )  อ่ืน ๆ ดารา/นกัแสดง  
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6. รายได้เฉลีย่ / เดือน  

(   )  ไม่เกิน 10,000 บาท   

(   )  10,001 – 20,000 บาท 

   (   )  20,001 – 30,000 บาท     

(   )  30,001 – 40,000 บาท 

   (   )  40,001 บาทข้ึนไป 
 

7. คุณรู้จัก QR Code Payment ผ่านช่องทางใด   

   (   )  สถาบนัการเงิน  

   (   )  Social media เช่น Facebook, Instagram 

   (   )  โทรทศัน์      

   (   )  คนในครอบครัว/เพื่อน 

   (   )  ป้ายรับชาํระดว้ย QR Code Payment    

   (   )  ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ,์ แมก็กาซีน 

   (   )  อ่ืน ๆ บิลแจง้ยอดค่าสาธารณูปโภค, ป้ายโฆษณา 
 

8. คุณตัดสินใจใช้ QR Code ชําระค่าสินค้า/บริการคร้ังแรกทีไ่หน 

   (  )  หา้งสรรพสินคา้     

   (  )  ตลาดนดั เช่น ตลาดนดัสวนจตุจกัร 

   (  )  ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven 

   (  )  ร้านอาหาร/ร้านกาแฟ 

   (  )  ค่าโดยสารสาธารณะ เช่น รถไฟฟ้า BTS, Taxi 

   (  )  อ่ืน ๆ เช่น ร้านเสริมสวย, ร้านคา้ออนไลน์, ร้านซ่อมอุปกรณ์ IT 
 

9. ในอนาคตคุณคิดว่าจะยงัใช้ QR Code ชําระค่าบริการ 

   (  ) ใชบ้ริการ     

   (  ) ไม่ใชบ้ริการ 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code 

ชําระค่าบริการของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของตวัท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดีย

โดยระดบัความคิดเห็นมีความหมายในการเลือกดงัน้ี 

(ระดบั 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด, ระดบั 4 = เห็นดว้ยมาก, ระดบั 3 = เห็นดว้ยปานกลาง, ระดบั 2 = เห็น

ดว้ยนอ้ย, ระดบั 1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ 7P’s         

(Service Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

1. QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีจ่ายง่าย รวดเร็ว      

2. QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสะดวกกวา่การใชเ้งินสด      

3. QR Code เป็นบริการทางการเงินท่ีสามารถชาํระเงินไดต้ลอด 

24 ชัว่โมง 

     

ด้านราคา (Price) 

4. ไม่มีขั้นตํ่าสาํหรับการชาํระค่าบริการผา่น QR Code      

5. ฟรีค่าธรรมเนียมในการทาํธุรกรรมทางการเงินผา่น QR Code      

6. สมคัรใช ้QR Code Payment ไม่มีค่าธรรมเนียมแรกเขา้      

ด้านช่องทางการให้บริการ (Place) 

7. สามารถชาํระค่าสินคา้/บริการผา่น QR Code ไดแ้ก่ ร้านคา้

ทัว่ไป เช่น ร้านสะดวกซ้ือ, ร้านแผงลอย, ร้านคา้ออนไลน์ ฯลฯ 

     

8. มีสถาบนัการเงินท่ีน่าเช่ือถือรองรับระบบ QR Code      

9. สัญญาณ WIFI รองรับการใช ้QR Code ครอบคลุมทุกพื้นท่ีรับ

ชาํระค่าบริการ 

     

10. สถาบนัการเงินขยายฐานร้านคา้ท่ีรับชาํระค่าสินคา้/บริการ 

ครอบคลุมการใชจ่้ายในชีวติประจาํวนั 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

11. สมคัรใชบ้ริการชาํระเงินผา่น QR Code มีคูปองเงินสดให ้       

12. การชาํระเงินผา่น QR Code มีเครดิตเงินคืนให้      
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ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ 7P’s                                 

(Service Marketing Mix) ต่อ 

ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

13. การชาํระเงินผา่น QR Code สามารถยมืเงินได ้      

14. มีการประชาสัมพนัธ์ใหใ้ชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง      

ด้านบุคคล (People) 

15. ผูพ้ฒันาระบบสามารถออกแบบการใชง้านระบบ QR Code 

ใหเ้ขา้ถึงคนทุกเจเนอเรชัน่ 

     

16. พนกังานในร้านคา้สามารถใหค้าํแนะนาํไดอ้ยา่งถูกตอ้งและ

ชดัเจน 

     

17. เจา้หนา้ท่ี Call Center มีความเช่ียวชาญในการใหค้าํแนะนาํ 

และแกปั้ญหา 

     

ด้านรูปแบบการนําเสนอ (Presentation) 

18. รูปแบบของฟังกช์ัน่ดูทนัสมยั น่าใชง้าน      

19. Application มีลาํดบัขั้นตอนการทาํรายการไดอ้ยา่งเหมาะสม      

20. E-Slip ท่ีเป็นหลกัฐานการชาํระเงินระบุรายละเอียดไดอ้ยา่ง

ครบถว้นสมบูรณ์  

     

ด้านกระบวนการ (Process) 

21. กระบวนการใชร้ะบบ QR Code Payment ไม่ซบัซอ้น      

22. มีระบบการป้องกนัความปลอดภยั เช่น มีการเขา้รหสัก่อนใช้

งาน 

     

 

23. ระบบ QR Code Payment เป็นมาตรฐานเดียวกนัสามารถ

ชาํระเงินร่วมกนัได ้

     

24. มีการประมวลผลไดอ้ยา่งรวดเร็ว ถูกตอ้ง แม่นยาํ      
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ส่วนที่ 3 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ชําระค่าบริการของผู้บริโภค

กลุ่มเจเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของตวัท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 

       

การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norms) ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน 

1. สมาชิกในครอบครัวมีการใช ้QR Code ชาํระค่าบริการ      

2. เพื่อนแนะนาํหรือชกัชวนใหห้นัมาใช ้QR Code ชาํระ

ค่าบริการ 

     

3. เพื่อนร่วมงานมีการใช ้QR Code ชาํระค่าบริการ      

ผู้นําทางความคิด 

4. ผูน้าํประเทศสนบัสนุนให้ใช ้QR Code ชาํระค่าบริการแทน

การใชเ้งินสด 

     

5. นกัวชิาการทางการเงินเห็นดว้ยกบัการใช ้QR Code ชาํระ

คา่บริการมากกวา่เงินสด 

     

6. หวัหนา้งานมีการใช ้QR Code ชาํระค่าบริการซ่ึงเป็นตวัอยา่ง

ในการดาํเนินชีวิตของท่าน 

     

ผู้มีช่ือเสียง 

7. ดารา / นกัร้องมีอิทธิพลต่อการใช ้QR Code ชาํระค่าบริการ

ของท่าน 

     

8. นกักีฬามีอิทธิพลต่อการใช ้QR Code ชาํระค่าบริการของท่าน      

9. ยทููปเบอร์มีอิทธิพลต่อการใช ้QR Code ชาํระค่าบริการของ

ท่าน 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



 126 

ส่วนที่ 4 การรับรู้ความเส่ียงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code ชําระค่าบริการของผู้บริโภคกลุ่มเจ

เนอเรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของตวัท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว       

 

การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)                                          ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว 

1. ท่านคิดวา่องคก์รขอขอ้มูลส่วนบุคคลมากเกินไป      

2. ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลไม่ไดรั้บการป้องกนั      

3. ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลจะถูกนาํไปใชใ้นจุดประสงคอ่ื์นๆ 

นอกเหนือจากท่ีผูบ้ริโภคอนุญาต 

     

ความเส่ียงด้านจิตวทิยา 

4. ท่านคิดวา่การใช ้QR Code ชาํระค่าบริการไม่เหมาะสมกบั

บุคลิกภาพของท่าน 

     

5. ท่านคิดวา่การใช ้QR Code ชาํระค่าบริการไม่ย ัง่ยนืเท่าการใช้

เงินสด 

     

6. ท่านคิดวา่การใช ้QR Code ชาํระค่าบริการมีผลกระทบต่อ

พฤติกรรมการใชเ้งินเกินตวั 

     

ความเส่ียงด้านการทาํงานของ Application 

7. ท่านคิดวา่การใช ้Mobile Application ไม่มีความเสถียรในการ

ใชง้านบางช่วงเวลา 

     

8. ท่านคิดวา่ขอ้มูลของท่านอาจสูญหายจากไวรัสในสมาร์ทโฟน      

9. ท่านคิดวา่หากสมาร์ทโฟนไม่สามารถอพัเดทเวอร์ชัน่ของ 

Application ได ้ก็จะไม่สามารถชาํระค่าบริการผา่น QR Code ได ้
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ส่วนที ่5 การตัดสินใจใช้ QR Code ชําระค่าบริการของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอ

เรช่ันวาย 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของตวัท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว       

 

การตัดสินใจใช้ QR Code ชําระค่าบริการของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ

เรช่ันเอก็ซ์และเจเนอเรช่ันวาย 

ระดับความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 

1. ท่านตดัสินใจใช ้QR Code ชาํระค่าบริการเน่ืองจากตรง

กบัไลฟ์สไตลชี์วติประจาํวนั 

     

2. ท่านตดัสินใจใช ้QR Code ชาํระค่าบริการเน่ืองจากช่ืนชอบ

การใชเ้ทคโนโลยใีหม่ๆท่ีเขา้มาเปล่ียนวถีิการดาํเนินชีวติ

แบบเดิมๆ 

     

3. ท่านตดัสินใจใช ้QR Code ชาํระค่าบริการเพื่อภาพลกัษณ์ของ

ตนเองท่ีเป็นคนกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ / เจเนอเรชัน่วาย 

     

 

ส่วนที ่6 ข้อเสนอแนะเพิม่เติม (ถ้ามี) 

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................. 

 

   ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ข   

แบบทดสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม 
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 ผลการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามโดยใชเ้กณฑ ์IOC  

 

หวัขอ้คาํถาม ขอ้ท่ี คะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ ∑R IOC แปลผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ 7P’s 

ผลิตภณัฑ ์ 1.1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

1.2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

1.3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  3 3 3 9 1.00 ผา่น 

ราคา 2.1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

2.2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

2.3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  3 3 3 9 1.00 ผา่น 

ช่องทางการ

ใหบ้ริการ 

3.1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

3.2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

3.3 +1 +1 -1 1 0.33 ไม่ผา่น 

3.4 +1 +1 -1 1 0.33 ไม่ผา่น 

รวม  4 4 0 8 0.66 ผา่น 

การส่งเสริม

การตลาด 

4.1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

4.2 +1 +1 0 2 0.67 ผา่น 

4.3 +1 +1 0 2 0.67 ผา่น 

4.3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  4 4 2 10 0.83 ผา่น 

บุคคล 5.1 -1 +1 +1 1 0.33 ไม่ผา่น 

5.2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

5.3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  1 3 3 7 0.77 ผา่น 

รูปแบบการ

นาํเสนอ 

6.1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

6.2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 
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6.3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

หวัขอ้คาํถาม ขอ้ท่ี คะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ ∑R IOC แปลผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

รวม  3 3 3 9 1.00 ผา่น 

กระบวนการ 7.1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

7.2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

7.3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

7.4 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  4 4 4 12 1.00 ผา่น 

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ครอบครัว

และกลุ่ม

เพื่อน 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  3 3 3 9 1.00 ผา่น 

ผูน้าํทาง

ความคิด 

4 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

5 +1 +1 -1 1 0.33 ไม่ผา่น 

6 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  3 3 1 7 0.77 ผา่น 

ผูมี้ช่ือเสียง 7 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

8 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

9 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  3 3 3 9 1.00 ผา่น 

ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 

ความเส่ียง

ดา้นความเป็น

ส่วนตวั 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  3 3 3 9 1.00 ผา่น 

ความเส่ียง

ดา้นจิตวทิยา 

4 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

5 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

6 0 +1 +1 2 0.67 ผา่น 
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รวม  2 3 3 8 0.89 ผา่น 

หวัขอ้คาํถาม ขอ้ท่ี คะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ ∑R IOC แปลผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

ความเส่ียง

ดา้นการ

ทาํงานของ 

Application 

7 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

8 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

9 +1 +1 -1 1 0.33 ไม่ผา่น 

รวม  3 3 1 7 0.77 ผา่น 

การตดัสินใจใช ้QR Code ชาํระค่าบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย 

การตดัสินใจ 1 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

2 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

3 +1 +1 +1 3 1.00 ผา่น 

รวม  3 3 3 9 1.00 ผา่น 

รวมทั้งหมด  42 45 35 122 0.95 ผา่น 

 

*** ขอ้ท่ีไม่ผา่น ผูว้ิจยัไดแ้กไ้ขตามคาํแนะนาํจากผูเ้ช่ียวชาญเรียบร้อยแลว้ 
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ประวตัิผู้วจิัย 

 

ช่ือ ณฐันนัท ์คงเพช็รศกัด์ิ 

วนั เดือน ปีเกิด 24 พฤษภาคม 2531 

สถานท่ีเกิด จงัหวดันครสวรรค ์ ประเทศไทย 

ประวติัการศึกษา มหาวทิยาลยัรังสิต 

  ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต  สาขาการเงินและการลงทุน, 2552 

 มหาวทิยาลยัรังสิต 

  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 2562 

ท่ีอยูปั่จจุบนั 97/114 หมู่ 1 ตาํบลบึงยีโ่ถ อาํเภอธญับุรี จงัหวดัปทุมธานี 12130 
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