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กติติกรรมประกาศ 

 

 

สารนิพนธ์ฉบบัน้ีดาํเนินการสําเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี ดว้ยความอนุเคราะห์อย่างดียิ่งจาก

อาจารย์ท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย ์ดร. กัญญาภัสส์ ปันจัยสีย์ ท่ีได้กรุณาสละเวลาให้คาํปรึกษา 

คาํแนะนาํช้ีแนะแนวทางในการศึกษา และตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ดว้ยความเอาใจใส่เป็น

อยา่งดีตลอดมา จนทาํใหส้ารนิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ และขอขอบคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์

ทุกท่านท่ีไดส้ละเวลาในการใหค้วามรู้และคาํแนะนาํท่ีมีประโยชน์ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี   

ขอกราบขอบพระคุณท่านคณาจารยท์ุกท่านท่ีได้ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ในการ

ประกอบการทาํวิจยัในคร้ังน้ี รวมถึงบุคลากรของวิทยาลยัการจัดการมหาวิทยาลยัมหิดลทุกท่านท่ี

ช่วยเหลืออย่างดีตลอดการศึกษา ตลอดจนเจา้ของผลงานทางวิชาการทุกท่านตามรายละเอียดท่ีปรากฏ

ในบรรณานุกรม 

ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาและคุณยายผูล้่วงลบัท่ีคอยสนับสนุนส่งเสริมการศึกษา

ของผูวิ้จยัดว้ยความรัก และปรารถนาดีเสมอมา ตลอดจนญาติพี่น้องและมิตรแททุ้กท่านท่ีคอยห่วงใย

และใหค้วามช่วยเหลือและเป็นกาํลงัใหแ้ก่ผูวิ้จยัตลอดระยะเวลาในการศึกษา 

สุดทา้ยน้ีผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าวิจยัฉบบัน้ีประโยชน์ต่อหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งและผูท่ี้

สนใจนําขอ้มูลไปต่อยอดเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจต่อไป คุณค่าและประโยชน์ของการ

ศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัขอมอบใหแ้ก่ทุกท่านท่ีมีส่วนร่วมในการศึกษาคร้ังน้ี 
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บทคดัยอ่ 

การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน

ของผูบ้ริโภค จากการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชนั 

"ไลน์" (LINE) โดยการใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์นํามาใช้วิเคราะห์ใน

งานวิจยั ทั้งหมดจาํนวน 217 ตวัอย่าง ผูวิ้จยัไดใ้ช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple 

Linear Regression) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารผ่าน

บญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) ของธนาคารออมสิน 

ควรมุ่งเนน้ไปท่ีความน่าเช่ือถือ เช่น ขอ้มูลท่ีถูกส่งผ่านการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE)ตอ้งมีความถูกตอ้ง เป็นประโยชน์ในการใช้ตดัสินใจใช้บริการได้ ไม่เพียงเท่านั้น

องค์กรยงัตอ้งให้ความสําคญักบัระบบของบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) เพื่อให้

ผูบ้ริโภคใชง้านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ไดอ้ย่างง่าย ไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม 

ตลอดจนการมีปฏิสัมพนัธ์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE)ตอ้งเป็นการส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภ 

 

คาํสาํคญั : บญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE)/ ความน่าเช่ือถือ/ ความเช่ือมัน่/ 

ทศันคติ 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที่มีและความสําคัญ 

ในปัจจุบนัการส่ือสารถือว่าเป็นส่ิงท่ีสําคญัของการดาํเนินชีวิตของมนุษยเ์น่ืองจาก

มนุษยมี์การส่ือสารกนัอยู่ตลอดเวลา การส่ือสารจึงเป็นปัจจยัท่ีสําคญัในการดาํรงชีวิตของมนุษยท์ุก

เพศทุกวยั โดยการส่ือสารนั้นมีความสําคญัในดา้นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารในชีวิตประจาํวนั 

การส่ือสารในการปฏิบติังาน การส่ือสารในการดาํเนินธุรกิจต่างๆ เป็นตน้ ซ่ึงในปัจจุบนัการส่ือสาร

ไดมี้วิวฒันาการและการพฒันาเทคโนโลยใีนการส่ือสารโดยการใชเ้ทคโนโลยีไร้สาย 5G ท่ีมีผูใ้ชถึ้ง 

870 ลา้นรายทัว่โลกในปัจจุบนั (โต๊ะข่าวไอทีดิจิทลั กรุงเทพธุรกิจ, 2565) จากการเปล่ียนแปลงอย่าง

รวดเร็วของเทคโนโลยีน้ี ทาํให้การส่ือสารออนไลน์เขา้มามีบทบาทมากขึ้น ประกอบกบัในช่วง

สถานการณ์ Covid-19 ท่ีส่งเสริมให้การส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์มีมากขึ้น โดยเห็นไดจ้ากการ

สาํรวจพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยประจาํปี พ.ศ. 2565 ผา่นแบบสอบถามออนไลน์ 

จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 46,348 ราย ทัว่ประเทศ กระจายตามอาย ุและจงัหวดัในแต่ละภูมิภาค ตั้งแต่

เดือนเมษายนจนถึงกรกฎาคม 2565 พบว่าประชากรร้อยละ 65.70 มีการใช้อินเทอร์เน็ตในการ

ติดต่อส่ือสารออนไลน์มากเป็นอนัดบัสองรองจากการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อปรึกษาและรับบริการทาง

การแพทย ์(ไอที 24 ชัว่โมง, 2565) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 ผลสาํรวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565 

https://www.it24hrs.com/author/it24hrs/
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ผูป้ระกอบการร้านค้าหรือธุรกิจต่างๆ  จึงหันมาใช้การส่ือสารออนไลน์เพื่อเป็น

ช่องทางในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ ทั้งในดา้นของการส่ือสารโปรโมชนั ขอ้มูลข่าวสาร รวมไปถึงสิทธิ

พิเศษต่างๆ ผ่านโปรแกรม หรือซอฟแวร์บนโทรศัพท์มือถือท่ีเรียกว่า “แอปพลิเคชัน” (Mobile 

Application) ท่ีมีผูพ้ฒันามากมาย และหลากหลายมากขึ้นในแง่ของการใชง้าน เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของผูใ้ชใ้หส้ามารถใชไ้ดส้ะดวกในเวลาอนัรวดเร็ว สามารถใชไ้ดทุ้กท่ีทุกเวลา (วงหทยั ตนั

ชีวะวงศ,์ 2557)  โดยรายงานผลการสาํรวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563 พบวา่

แอปพลิเคชนับนมือถือท่ีประชากรไทยนิยมใชสู้งสุดคือ LINE Application รองลงมาคือ Facebook 

Messenger และ Instagram ตามลาํดบั (สาํนกัยทุธศาสตร์สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2563)  

LINE Application เป็นอีกหน่ึงช่องทางการส่ือสารทางออนไลน์ท่ีมีความนิยมากใน

ปัจจุบัน โดย LINE Application ถูกสร้างขึ้นในปี พ.ศ. 2553 โดยความร่วมมือของบริษทั Naver 

Japan Corporation และบริษัท livedoor โดยมี NHN Japan เป็นผู ้พัฒนาฟีเจอร์ต่างๆ ของ LINE 

Application และ NHNCorporation เป็นผูดู้แลในดา้นการตลาด (LINE, 2016) จากสถิติการใช้งาน

ในปี พ.ศ. 2564 พบวา่ในประเทศไทย มียอดผูใ้ชง้าน LINE Application จาํนวน 50 ลา้นคน และ ใน 

1 วนั คนไทยใชเ้วลาในการใช ้LINE Application เฉล่ีย 67 นาที (ปรีดี โรจน์ภิญโญ, 2565) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.2 สถิติการใช ้Application ของคนไทยใน 1 วนั ประจาํปี 2564  
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ดงันั้นเม่ือพิจารณาคุณสมบติัของ LINE Application และความนิยมของผูใ้ช้งาน ท่ีมี

เป็นจาํนวนมากรวมไปถึงความถ่ีในการเขา้ใช้งานสูง จึงทาํให้ภาคธุรกิจร้านคา้ต่างๆ ไดเ้ลือกใช้ 

LINE Application แบบบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) เป็นเคร่ืองมือในการ

ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้และผูใ้ช้บริการ เพื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์และบริการ และ

สร้างประสบการณ์ท่ีดีร่วมกนั เน่ืองจากบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE)  สามารถ

ส่งขอ้ความไปหากลุม่คนท่ีตอ้งการส่ือสารไดพ้ร้อมกนัเป็นจาํนวนมาก และท่ีสาํคญัเป็นแพลตฟอร์ม

เดียวท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มได ้ทุกเพศ ทุกวยั ทุกอาชีพ ทั้งในเมืองและต่างจงัหวดัอีกดว้ย  

บัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) คือช่องทางการทาํการตลาดผ่าน 

Official Accounts เป็นฟังกช์นัท่ีเปิดใหผู้ใ้ชง้าน แบรนดสิ์นคา้หรือธุรกิจมีช่องทางการติดต่อกบักลุ่ม

ลูกคา้โดยตรง ผ่านการส่งข่าวสาร โปรโมชนั หรือส่ิงท่ีตอ้งการส่ือสาร ทั้งในรูปแบบขอ้ความ ภาพ 

วิดีโอ เสียง เพื่อดึงดูดความสนใจของผูติ้ดตาม ตวัอย่างธุรกิจท่ีใช้แอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) ใน

การส่ือสารและประสบความสําเร็จคือ ร้านสะดวกซ้ือลอวซ์ัน (Lawson) ในประเทศญ่ีปุ่ น ท่ีสร้าง

บญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ขึ้นมา ภายใน 1 เดือนมีสมาชิกมากกว่า 1 ลา้นคน 

และมีการส่งคูปอง ลดราคาไก่ทอดคาระเกะผ่าน บญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

ผลท่ีไดค้ือ อตัราลูกคา้ท่ีมาท่ีร้านเพิ่มขึ้น 300% และ 70% ของ ลูกคา้ท่ีมาท่ีน่ียงัซ้ือสินคา้อ่ืนๆ ดว้ย 

(Ideaseostory, 2015) 

ธนาคารออมสิน ซ่ึงเป็นสถาบันทางการเงินท่ีมีสถานะเป็นรัฐวิสาหกิจ สังกัด

กระทรวงการคลงั ท่ีมีพนัธกิจในเร่ืองของการใหบ้ริการทางการเงินครบวงจรดว้ยเทคโนโลยดิีจิทลัท่ี

ทนัสมยั จึงเป็นธนาคารท่ีมีการวางแผนการดาํเนินงาน ในการพฒันาศกัยภาพโครงสร้างพื้นฐานของ

องคก์ร ให้ทนัต่อการเปล่ียนแปลงยุคดิจิทลั และเสริมสร้างความเขม้แข็งทางการเงิน พฒันาคุณภาพ

และนวตักรรมทางการเงินอยา่งไม่หยุดย ั้ง ซ่ึงอยา่งท่ีทราบกนัดีว่าเทคโนโลยปัีจจุบนัมีการพฒันาไป

อย่างรวดเร็ว ทาํให้ปฏิสัมพนัธ์ในภาพรวมระหว่างผูบ้ริโภคและธุรกิจเปล่ียนไปเป็นการเช่ือมโยง

ผ่านเทคโนโลยีดิจิทลั (รายงานการพฒันาอย่างย ัง่ยืนของธนาคารออมสินประจาํปี, 2562) ธนาคาร

ออมสินจึงเป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีมีการนาํแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) มาใชใ้นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 

ดว้ยการสร้างบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของตนเองท่ีใชช่ื้อวา่ “GSB Society” 

เพื่อเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีสามารถแจ้งข่าวสาร โปรโมชัน สิทธ์ิลุ ้นรับของรางวลั และเพื่อให้

ผูบ้ริโภคไดส้อบถามขอ้มูลเพิ่มเติม ผา่นการส่งขอ้ความ ภาพ วิดิโอ เสียง รวมถึงสามารถส่ือสารผ่าน

ระบบ LINE Messaging API ท่ีมีทั้ง  LINE Notify ท่ีเป็นการส่ือสารแบบ One Way Communication 

หรือแบบ Webview ท่ีจะช่วยให้หนา้เวบ็แสดงผลไดบ้นหนา้แชทโดยท่ีไม่ตอ้งเปล่ียน Browser ช่วย
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ให้ประสบการณ์การใช้งานของ User ไม่สะดุด และสามารถใชง้านไดอ้ย่างต่อเน่ือง เพิ่มโอกาสใน

การปิดการขายบน LINE ใหม้ากยิง่ขึ้น  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.3 หนา้บญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของ GSB Society 

 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ธนาคารออมสินเป็นสถาบนัการเงินและการธนาคาร ซ่ึงเป็น

ธุรกิจท่ีตอ้งสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัเงิน ท่ีถูก

ยอมรับโดยทัว่ไปในฐานะเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ ทาํให้เม่ือผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจใช้บริการของสถาบนัการเงินหรือธนาคารใดๆ ย่อมจะตอ้งศึกษาขอ้มูลเก่ียวกับสถาบนั

การเงินนั้นๆ อย่างไรก็ตามการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) เป็น

ช่องทางท่ีอาจจะไม่ไดส้ร้างความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากปัญหาหลกัของการใช้แอปพลิเคชนั มกัเกิด

ความไม่ชัดเจนเพราะเป็นการส่ือสารผ่านข้อความ ทําให้เกิดการเข้าใจไม่ตรงกัน และการ

ตีความหมายท่ีไม่ตรงกนั ระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร (สมิธ พิทูรพงศ,์ 2560) แต่ในทางกลบักนั

ธนาคารออมสินกลบัใช้บญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) เพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 

และยงัเป็นช่องทางท่ีส่ือสารได้อย่างน่าสนใจ ทั้งการส่ือสารถึงบริการใหม่ๆ สิทธิพิเศษ การให้

ผูบ้ริโภคร่วมกิจกรรม การแจกสติกเกอร์ การแจกคูปองส่วนลด หรือการโฆษณาผลิตภณัฑ ์รวมทั้งมี

การนํา LINE Messaging API มาใช้ ทั้งน้ีบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE)  ของ

ธนาคารออมสินมียอดผูติ้ดตามมากกวา่ 24 ลา้นคน (ขอ้มูล ณ เดือนมกราคม พ.ศ. 2566)  

จากขอ้มูลดงักล่าว จึงนาํมาสู่การศึกษาวิจยัถึง พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสิน

ของผูบ้ริโภค จากการส่ือสารผา่นบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชนั 
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"ไลน์" (LINE) โดยจะทาํการศึกษาปัจจยัท่ีสาํคญั 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ ปัจจยัดา้น

การใช้งานง่าย และปัจจยัดา้นความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ เน่ืองจากในงานวิจยัของ 

Redondo and Aznar (2018) กล่าวไวว้่า  เม่ือผูบ้ริโภครับรู้วาโฆษณานั้นมีความน่าเช่ือถือ (Perceived 

Credibility) จะทาํให้เกิดทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณาได ้นอกจากน้ีสิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์

จตุรภทัร (2555) ยงัพบว่าการรับรู้ว่าระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) จะส่งผล

ต่อไปยงัทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านและหากผูใ้ชรั้บรู้วา่เทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์หรือใชง้านง่ายก็จะ

เกิดทศันคติท่ีดีต่อระบบนั้น  

ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาในตวัแปรดงักล่าว เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค จากการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ีจะเป็น

ประโยชน์สําหรับธนาคารออมสิน โดยสามารถนาํขอ้มูลไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาการ

ส่ือสารผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE)  ให้เหมาะสม เพื่อสร้างฐานลูกคา้ใหม่

และรักษากลุ่มลูกคา้เก่าให้ใชบ้ริการธนาคารออมสินผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) ต่อไป 

 

 

1.2 คําถามวิจัย 

1. ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ส่งผล

อย่างไร ต่อทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสิน ผ่านการส่ือสารผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสินในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE)  

2.  ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้านการใช้งานง่าย และปัจจัยด้านความมี

ประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพันธ์ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) จากการส่ือสารผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคาร

ออมสิน ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) หรือไม่ อยา่งไร 

 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความเช่ือมั่นในการส่ือสารผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) ส่งผลอยา่งไรต่อทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสิน ผ่านการส่ือสาร
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ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" 

(LINE) 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือ การใช้งานง่าย และความมีประสิทธิภาพใน

การมีปฏิสมัพนัธใ์นการส่ือสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE)  ส่งผลอยา่งไร

ต่อความเช่ือมัน่ในการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคาร

ออมสิน ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) 

 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา  

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของผูบ้ริโภคจากการส่ือสารผ่าน

บัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน ในแอปพลิเคชัน "ไลน์" 

(LINE) 

 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้าํการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 217 ตวัอยา่ง  

 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม เร่ิมตั้งแต่ เดือนเมษายน พ.ศ. 2566 และ

ส้ินสุดในการทาํวิจยัในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2566 

 

 

1.5 สมมติฐานการวิจัย 

1. ความน่าเช่ือถือของบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) มีผลเชิงบวก

ต่อความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

2. การใชง้านง่ายของบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) มีผลเชิงบวกต่อ

ความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

3. ความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ของต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) มีผลเชิงบวกต่อความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 
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4. ความเช่ือมั่นต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) มีผลเชิงบวกต่อ

ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสิน 

 

 

1.6 ตัวแปรในการวิจัย 

1.6.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) 

1.ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) 

2.ปัจจยัดา้นการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) 

3.ปัจจยัดา้นความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ (Effective 

Interaction) 

 

1.6.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

1.ความเช่ือมัน่ (Trust) 

 

 

1.7 ศัพท์เฉพาะ 

การทาํวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้าํหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไว ้ดงัต่อไปน้ี 

บัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) หมายถึง บญัชีของ LINE ท่ีสร้าง

ขึ้นเพื่อใชใ้นการส่ือสารระหวา่งธุรกิจหรือองคก์รกบัผูบ้ริโภค โดยมีรูปแบบการส่ือสาร เป็นการการ

พูดคุย ส่งรูปภาพและวิดีโอ  

ผู้บริโภค (Customer) หมายถึง ผูท่ี้ใช้บริการธนาคารออมสิน และมีปฏิสัมพนัธ์ผ่าน

ทางบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน 

ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความเช่ือมัน่ท่ีไดรั้บจากการคาดหวงัในการใช้

บริการบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน 

การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถใชง้านบญัชี 

อยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสินไดอ้ยา่งไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม 

ค ว า ม มี ประ สิ ทธิ ภ า พ ใ นก า รมี ปฏิ สั ม พัน ธ์  (Effective Interaction)  หม า ย ถึ ง 

ความสามารถในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคของธนาคารออมสินผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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ความเช่ือมั่น (Trust) หมายถึง และความมัน่ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารผ่าน

บญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความคิดเห็นหรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมาจากการใช้

บริการธนาคารออมสินผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 

 

ในการศึกษาการวิจยัในหัวขอ้ “พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค 

จากการส่ือสารผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชัน “ไลน์” 

(LINE)” ผูวิ้จยัไดท้าํการศึกษาแนวความคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไปสร้างเคร่ืองมือในการ

วิจยั ประกอบการสนบัสนุนผลการวิจยั และการนาํเสนอผลการวิจยั เพื่อให้บรรลุวตัถุปุระสงคข์อง

ผลงานวิจยัท่ีกาํหนด ครอบคลุมเน้ือหาตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความน่าเช่ือถือต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการใชง้านง่าย 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเช่ือมั่นต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัความน่าเช่ือถือ 

ความน่าเช่ือถือ หมายถึง การท่ีผูใ้ห้บริการไดส้ร้างความเช่ือมัน่หรือความคาดหวงัให้ 

กับผูบ้ริโภค ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อการได้รับการบริการนั้นในเชิงบวก โดยความ

เช่ือมัน่จะเพิ่มขึ้น เม่ือผูใ้หบ้ริการสามารถตอบสนองต่อความคาดหวงันั้นของผูบ้ริโภคให้เป็นไปใน

ทิศทางบวก ในทางกลบักันความเช่ือมัน่จะลดลงหากผูใ้ห้บริการไม่สามารถตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั (รัศม์ิลภสั วรเดชธนันกุล, 2558) สอดคลอ้งกับ

การศึกษาของ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1990) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า  ความน่าเ ช่ือถือ คือ 

ความสามารถในการให้บริการนั้นตรงกบัสัญญาท่ีให้ไวก้บัผูรั้บบริการ ท่ีให้ทุกคร้ังมีความถูกตอ้ง 

เหมาะสม และมีความสมํ่าเสมอในทุกคร้ังของบริการ จะทาํใหผู้รั้บบริการรู้สึกวา่ การบริการท่ีไดรั้บ

มีความน่าเช่ือถือสามารถใหค้วามไวว้างใจได ้  
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ความน่า เ ช่ือถือของบัญชีอย่าง เ ป็นทางการ (Official Accounts LINE)  จึง เ ป็น

ความสามารถของบริษทัไลน์ คอมพานี (ประเทศไทย) ท่ีสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์

ท่ีดีจากการไดรั้บบริการจากการใชบ้ริการ ไม่วา่จะเป็นในเร่ืองของความถูกตอ้ง ความเหมาะสมของ

ข้อมูลท่ีต้องการส่ือสาร รวมไปถึงความสมํ่าเสมอในการให้บริการด้วย ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคได้รับ

ประสบการณ์ท่ีดีจากการได้รับการบริการจะส่งผลให้เกิดความมัน่ใจ ความเช่ือมัน่ต่อการใช้งาน

บญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ส่งผลใหบ้ญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) มีความน่าเช่ือถือ  

ความน่าเช่ือถือของบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ยงัเป็นความ

มัน่ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีความเช่ือมัน่ในขอ้มูลท่ีได้รับจากการส่ือสาร กล่าวคือถา้ผูบ้ริโภคประเมิน

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลแลว้พบวา่ ขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือมาก จะนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ท่ีง่ายยิ่งขึ้น ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลเป็นผลมาจากการโน้มน้าวของผูใ้ห้บริการท่ีส่ือสารผ่าน

บญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ซ่ึงจากการศึกษาของ Wathen & Burkell (2002) 

พบวา่ ขั้นตน้ของกระบวนการพิจารณาความโนม้นา้วของขอ้มูล คือการประเมินความน่าเช่ือถือของ

ขอ้มูล ซ่ึงจะบ่งบอกว่าผูรั้บสารจะเรียนรู้และรับขอ้มูลนั้นมาใชม้ากเท่าไหร่ ถา้คนเช่ือว่าขอ้มูลท่ีได้

รับมานั้นน่าเช่ือถือพวกเขาก็จะมีความมัน่ใจมากขึ้นท่ีจะนาํขอ้มูลจากการส่ือสารบนอินเทอร์เน็ตไป

ใช้ในกระบวนการตดัสินใจบริโภค แต่หากผูอ่้านพบว่าแหล่งขอ้มูลนั้นมีอคติท่ีโน้มเอียงไปจาก

ขอ้เท็จจริงด้วยเหตุผลอ่ืนใด ผูอ่้านจะลดความเช่ือมัน่ในแหล่งสารน้อยลง (Lee and Goo, 2012) 

สอดคลอ้งกบั Delgado-Ballester (2004) ท่ีไดอ้ธิบายไวว้่า ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้สามารถวดั

ระดบัการตอบสนองของสินคา้จากความตอ้งการ การรับรู้ตราสินคา้จึงมีความสําคญัมากในมุมมอง

ของผูบ้ริโภค การสร้างตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งจะช่วยทาํให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจ มัน่ใจ (Peter and 

Olson, 2008)  

จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ีวา่ 

H1: ความน่าเช่ือถือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE)  

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัการใช้งานง่าย 

การใชง้านง่าย ไดรั้บคาํนิยามจาก Park (2010) ว่า เป็นความคาดหวงัของผูใ้ชง้าน ท่ีจะ

สามารถใชเ้ทคโนโลยไีดอ้ยา่งง่ายดายโดยไมต่อ้งใชค้วามพยายาม และเทคโนโลยจีะตอ้งมีลกัษณะท่ี

สามารถจดจาํไดง้่าย ไม่มีความซับซ้อน สอดคลอ้งกบั Davis (1989) ท่ีกล่าวไวว้่า การรับรู้ความง่าย
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ในการใชง้าน หมายถึง กระบวนการรับรู้วา่การใชเ้ทคโนโลยนีั้นๆ ส่งผลใหท้ราบถึงการใชง้านท่ีง่าย

ขึ้นโดยไม่ตอ้งอาศยัความพยายามมากนกั  เม่ือมีการพฒันาอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์และเทคโนโลยีให้

สามารถใชง้านไดง้่าย จะทาํใหผู้ใ้ชเ้กิดการรับรู้ความมีประโยชน์และนาํมาเป็นทางเลือกใหม่สําหรับ

การใชง้าน (ณฐัสพนัธ์ เผา่พนัธุ์, 2551) 

การใช้งานง่ายในการใช้บัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) จึงเป็น

ความสามารถท่ีผูใ้หบ้ริการสามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงการไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม ในการท่ีจะใช้

บริการในบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) หรือทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่การใชบ้ริการ

ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) สามารถทาํได้ง่าย ซ่ึงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจใชบ้ริการหรือซ้ือผลิตภณัฑต่์างๆ ไดง้่ายขึ้น สอดคลอ้งกบัการศึกษาของพิชญปิ์ยา เพง็ผ่อง 

(2558) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคโดย

ส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อเขา้ถึงการซ้ือสินคา้หรือบริการสามารถทาํไดง้่าย 

และเรียนรู้ไดว้่าสามารถทาํได้โดยไม่ตอ้งใช้ความพยายามในการทาํการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ

นั้นๆ นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของวริศรา สอนจิตร (2559) ท่ีพบว่า ปัจจยัรับรู้ดา้นความง่ายในการใช้

งานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยผูท่ี้ใชอิ้นเทอร์เน็ตบ่อย

จะมีทกัษะและประสบการณ์ทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ทาํใหรั้บรู้การใชง้านและรับรู้ประโยชน์ไดง้่าย 

มีแนวโนม้สูงในการเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Leelayouthayotin, 2004) และการใชง้านง่าย

จะทาํให้เกิดการยอมรับการใช้งานของระบบ รวมไปถึงการเกิดความพึงพอใจของผูใ้ช้งานด้วย 

(วนิดา ตะนุรักษ,์ 2559)  

เม่ือผูบ้ริโภครู้สึกว่าบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) มีการใช้งานท่ี

ง่าย ส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกไวว้างใจในการใช้บัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Maqableh et al. (2015) ว่า การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และการ

รับรู้ประโยชน์ในการใช้งานจะเป็นปัจจยัท่ีสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพท่ีทาํให้ผูใ้ช้บริการเกิด

ความสนใจในการใชง้าน และนาํไปสู่การสร้างความไวว้างใจในการใชง้านท่ีจะก่อใหเ้กิดความตั้งใจ

ในการใชเ้ทคโนโลยีเพิ่มสูงขึ้น การเขา้ถึงระบบผา่นอินเทอร์เน็ตสามารถทาํใหก้ารใชบ้ริการเป็นไป

ไดง้่ายยิ่งขึ้น การเรียนรู้ไดร้วดเร็ว ไม่ตอ้งอาศยัความพยายามในการเรียนรู้ระบบแอปพลิเคชนันั้นๆ 

ทําให้ปัจจัยน้ีส่งอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการซ้ือสินค้าผ่านทางระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) (นฤมล ยีมะลี, 2560) และผลการวิจยัของณัฏฐนันท์ พิธิวตัโชติกุล 

(2558) ยงัพบว่า จากการรับรู้ประโยชน์จากการซ้ือ-ขาย ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-

commerce) ท่ีมีการใชแ้อปพลิเคชนัในการคน้หาสินคา้ รวมถึงการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านเพื่อ



12 

 

ความรวดเร็ว สะดวกสบาย การเขา้ถึงระบบท่ีไม่ซบัซอ้น และการซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายใน

ปัจจุบนั ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความไวใ้จท่ีจะใชบ้ริการระบบ  

จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ีวา่ 

H2: การใช้งานง่ายของบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ส่งผลต่อ

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ 

การมีปฏิสัมพนัธ์ ตามคาํนิยามท่ี Lien, Cao & Zhou (2017) ได้ให้ความหมายไว ้คือ 

การปฏิสัมพนัธ์โดยตรงระหว่างผูบ้ริโภคกบัการบริการในช่วงระยะเวลาหน่ึงๆ ซ่ึงหมายรวมถึงการ

ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัพนกังาน และอุปกรณ์ต่างๆ ดว้ย  

ดงันั้นในงานวิจยัน้ีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ จึงหมายถึง ความสามารถในการ

ใช้บญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) เพื่อส่ือสารกับผูบ้ริโภค ให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึง

ความผูกพนั เม่ือผูบ้ริโภครู้สึกผูกพนัจากการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) ซ่ึงจะสะทอ้นประสิทธิภาพของการมีปฏิสัมพนัธ์ นาํไปสู่การส่งเสริมให้ผูบ้ริโภครู้สึกอยาก

ใช้บริการผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) มากขึ้นโดยปิยะฉัตร พรหมมา 

(2556) พบว่า หากผูบ้ริโภคมีความผูกพนัต่อ Facebook Fanpage สูง การตอบสนองหรือปฏิสัมพนัธ์

ของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารผ่าน Facebook Fanpage ก็จะสูงตามไปด้วย  แต่หากผูบ้ริโภคมีความ

ผูกพนัต่อ Facebook Fanpage ตํ่า การตอบสนองหรือปฏิสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารผ่าน 

Facebook Fanpage ก็จะตํ่าตามไปดว้ย  

 จากผลการวิจัยของ จัตตาฬีส์ แจ่มศรี (2561) พบว่า ผูบ้ริโภคมีความ

คาดหวงัต่อการตอบกลบั จากแบรนด ์โดยหากแบรนด์ตอบกลบัอยา่งถูกกาลเทศะ จะทาํใหผู้บ้ริโภค

มองวา่แบรนด์ใส่ใจคอมเมนต์ของผูบ้ริโภค รวมถึงมีการแสดงความรับผิดชอบ ส่งผลให้ผูบ้ริโภค

เช่ือมัน่ในแบรนด์ และทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกดีกบัแบรนด์ รักแบรนด์ และภกัดีต่อแบรนด์ไดใ้นท่ีสุด 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ McDougall and Levesque (2000) ท่ีพบวา่ การปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์ร

และผูบ้ริโภค ทาํให้เกิดความเช่ือมัน่ไวว้างใจและมีอิทธิพลเชิงบวก นาํไปสู่การรับรู้ความคุม้ค่าของ

ผู ้รับบริการ ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู ้ซ้ือและผู ้ขายเป็นพื้นฐานของการสร้างความเช่ือมั่น ยิ่งมี

ปฏิสัมพนัธ์มากขึ้นเท่าไร การสร้างความเช่ือมัน่ก็จะง่ายขึ้น (Lagace et al., 1991)   

จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ีวา่ 
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H3: การมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

บญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความเช่ือม่ันต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) 

ความเช่ือมัน่ เกิดจากความสามารถในการปฏิบติังานไดอ้ย่างน่าเช่ือถือ และสามารถ

ปฏิบติังานได้ตรงกับท่ีได้สัญญาไวใ้นบริการ และผูใ้ห้บริการจะตอ้งมีศกัยภาพท่ีบ่งบอกถึงการ

บริการท่ีดี บริการท่ีซ่ือสัตย ์รวมถึงตอ้งมีความน่าเช่ือถือควรค่าแก่การไวใ้จ ซ่ึงจะช่วยตอกย ํ้าให้

ผูใ้ชบ้ริการมัน่ใจเพิ่มขึ้นไปอีกขั้น (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) ดงันั้น ความเช่ือมัน่ คือ 

ความเช่ือถือ หรือคาดหวงัในแงบ่วกของบุคคลๆ หน่ึงท่ีมีต่อบุคคลหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง วา่จะปฏิบติักบั

บุคคลนั้นตามท่ีไดค้าดหวงัหรือเช่ือมัน่ไว ้ความเช่ือมัน่จะเพิ่มขึ้นเม่ือความคาดหวงัในแง่บวกไดรั้บ

การสนองตอบหรือเป็นจริง แต่ความเช่ือมัน่จะลดลง หากความคาดหวงัในแง่บวกนั้นไม่ไดรั้บการ

ตอบสนอง หรือตอบสนองได้ในระดับตํ่ากว่าท่ีคาดหวงั (รัศม์ิลภสั วรเดชธนันกุล, 2558) ) และ

ความไวว้างใจนั้นไม่ได้เกิดขึ้นเพียงแค่ระหว่างบุคคลกับบุคคล หรือบุคคลกับองค์กรเท่านั้น แต่

ความไวว้างใจยงัเกิดขึ้นไดร้ะหวา่ง บุคคลกบัระบบดว้ย (Lee & Turban, 2001) 

ผลการศึกษาของ Lyer, Salam & Palvia (2005) พบว่า ความตั้งใจซ้ือสินคา้นั้นเร่ิมตน้

จากการรับรู้ผ่านประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ีมีต่อการใชง้านเวบ็ไซต ์โดยผูซ้ื้อพฒันาประสบการณ์ท่ี

ไดรั้บไปเป็นความเช่ือท่ีตนมีต่อเว็บไซต์ในดา้นต่างๆ ขึ้นมา ซ่ึงความเช่ือในเชิงบวกย่อมนําไปสู่

ทศันคติท่ีดีต่อการใช้บริการ ทาํให้เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือในท่ีสุด นอกจากน้ีเม่ือผูบ้ริโภคมีความ

ไวว้างใจต่อช่องทางหรือร้านคา้ออนไลน์จะทาํให้ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ความเส่ียงท่ีเพิ่มสูงขึ้น 

และจะส่งผลให้มีทศันคติต่อการซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตน์ั้นลดลงดว้ย (Lin,  Hou, Wang, and Chang, 

2013)  สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Wang & Scheinbaum (2017) ท่ีพบว่าความเช่ือมัน่น่าไวว้างใจ 

(Trustworthiness) มีผลสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ีวา่ 

H4: ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

ส่งผลต่อทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสิน 
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กรอบแนวคิด 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค จากการ

ส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE)” เป็น

การวิจัย เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยเคร่ืองมือแบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) ผ่านระบบ Google Form โดยเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง

ประชากร ดว้ยการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเป็นการเลือกแบบไม่มีกาํหนด

กฎเกณฑ์ อาศยัความสะดวกของผูวิ้จยัเป็นหลกั เน่ืองจาก มีขอ้จาํกัดในด้านของระยะเวลา และ

งบประมาณในการทาํการวิจยั และจากการศึกษาวิจยัในอดีตไดใ้ชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาวิจยั

เก่ียวกบัคุณสมบติัของ Line Official ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช ้(สุธาธินนัท ์ช่างทาํ, 2558) ซ่ึงเป็น

วิธีวิจยัท่ีเหมาะสมกบัการศึกษาในงานวิจยัในคร้ังน้ี 

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

จากขอ้มูลการเติบโตของการใชง้านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

ในประเทศไทย พบว่ามีการเติบโตอย่างกา้วกระโดด โดยมีจาํนวนบญัชีร้านคา้มากถึง 5 ลา้นบญัชี 

ในปี 2564 ซ่ึงมีการเติบโตมากกวา่ปี 2563 ถึงร้อยละ 50 ซ่ึงมาจากวิกฤตการณ์ของสถานการณ์โควิด-

19 ท่ีทาํให้ธุรกิจต่างๆ หันมาใชบ้ญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) เพื่อเป็นตวักลาง

ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงผลสํารวจพบว่าประชากรผูท่ี้ใช้งานบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) คลอบคลุมทุกช่วงอายุ (LINE Agency Day, 2022) สําหรับบญัชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน ปัจจุบนัมีผูติ้ดตามทั้งส้ิน 24,148,313 คน (ขอ้มูล ณ 

เดือนมีนาคม 2566) ด้วยเหตุน้ีผู ้วิจัยจึงใช้จํานวนผู ้ท่ีติดตามบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ของธนาคารออมสินในการคาดการณ์ประชากรท่ีทาํการศึกษา และเพื่อให้การวิจยั

ในคร้ังน้ีสุ่มตวัอย่างไดอ้ย่างเหมาะสม ผูวิ้จยัจึงใชวิ้ธีสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) โดยการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  เ ม่ือใช้
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หลกัการคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% และความคาด

เคล่ือนท่ีระดบั 0.05 ดงัสูตรต่อไปน้ี 

โดย n  คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

 N คือ ขนาดประชากร 

 e  คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งโดยก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 0.05 

ตามสูตร 

  n = 
N

1+Ne2
  = 

24,148,313
1+24,148,313(0.05)2

 

 

= 399.99 

ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังน้ี จะเก็บรวบรวมขอ้มูลจากจาํนวนคน 400 คน 

 

 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้สําหรับการวิจัย 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้าํการศึกษาถึงตวัแปรท่ีมีผลต่อ“พฤติกรรมการใชบ้ริการ

ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค จากการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

ในแอปพลิเคชัน "ไลน์" (LINE)” จาํนวน 5 ตัวแปร โดยส่วนใหญ่แต่ละคาํถามจะมีคาํตอบให้

เลือกตอบอยู่ 5 ระดบั ลกัษณะของคาํถามเป็นคาํถามเป็นคาํถามปลายปิดแบบ Likert Scale ซ่ึงเป็น

การวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกาํหนดเกณฑใ์นการวดัขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

ระดบัคะแนนท่ี 1 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

ระดบัคะแนนท่ี 2 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

ระดบัคะแนนท่ี 3 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

ระดบัคะแนนท่ี 4 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 

ระดบัคะแนนท่ี 5 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 

สําหรับมาตรวดัความน่าเช่ือถือ (Credibility) ผูวิ้จยัได้มีการปรับคาํถามจากปภานัน 

วงศ์กิตติชัยกุล, 2562 ซ่ึงใช้เกณฑ์การวดัระดับข้อมูล 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert Scale 

ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวดัการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) ผูวิ้จยัไดมี้การปรับคาํถามจาก 

ศิริภาภรณ์ บุญมา, 2560 ซ่ึงใช้เกณฑ์การวดัระดับข้อมูล 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert Scale 

ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 6 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
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สาํหรับมาตรวดัความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ (Effective Interaction) ผูวิ้จยั

ไดมี้การปรับคาํถามจาก Yuping Liu, 2003 ซ่ึงใชเ้กณฑก์ารวดัระดบัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ 

Likert Scale ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวดัความเช่ือมัน่ (Trust) ผูวิ้จยัไดมี้การปรับคาํถามจาก ศิริภาภรณ์ บุญมา, 

2560 ซ่ึงใช้เกณฑ์การวดัระดับขอ้มูล 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert Scale ประกอบด้วยคาํถาม

จาํนวน 5 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวดัทศันคติท่ีดี (Attitude) ผูวิ้จยัได้มีการปรับคาํถามจาก สัญญา ปรีชา

ศิลป์, 2559 ซ่ึงใช้เกณฑ์การวดัระดับข้อมูล 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert Scale ประกอบด้วย

คาํถามจาํนวน 7 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

 

 

3.4 กระบวนการวิจัย 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดส้ร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน

ระบบ Google Form และไดร้วบรวมขอ้มูลผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยไดท้าํการกระจายแบบสอบถาม

ดงักล่าวผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยการกระจายแบบสอบถามผ่านแอปพลิเค

ชันไลน์ (LINE) ในกลุ่ม LINE OpenChat ของธนาคารออมสิน และการโพสต์ผ่านทาง Facebook 

Fanpage “GSB Society” ของธนาคารออมสินท่ีใชส้ําหรับการแจง้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ให้ผูบ้ริโภค

ทราบ และการโพสตผ์า่นทาง Facebook ส่วนตวัของผูวิ้จยั รวมถึงกระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่น

ทางแอปพลิเคชนัไลน์ (LINE)  ซ่ึงเป็นช่องทางหลกัในการส่ือสารของคนไทยในปัจจุบนั เพื่อให้

สามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการทาํการศึกษาจาํนวน 400 ชุด โดยใช้

เวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามประมาณ 1 เดือน คือตั้งแต่วนัท่ี 1 เมษายน พ.ศ. 

2566 ถึงวนัท่ี 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2566 ทั้งน้ีในการตอบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูต้อบ

แบบสอบถามดว้ยตนเอง ซ่ึงขอ้มลูส่วนตวัและความคิดเห็นท่ีผูต้อบแบบสอบถามตอบ จะไดรั้บการ

เก็บเป็นความลบั ไม่มีการเปิดเผยตวัตนของผูต้อบแบบสอบภาม และผูต้อบแบบสอบถามให้ความ

ยนิยอมในการเขา้ร่วมการวิจยัในคร้ังน้ี นอกจากน้ีคาํถามท่ีผูวิ้จยัไดส้ร้างขึ้นมาในแบบสอบถาม เป็น

คาํถามท่ีผูวิ้จยัประยกุตม์าจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีต เพื่อการสร้างแบบสอบถามอยา่งเหมาะสม 

ดงัแสดงในภาคผนวก  
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3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 

ผูวิ้จัยได้นําคาํถามท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยในอดีตปรึกษากับอาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อ

ตรวจสอบโครงสร้างของแบบสอบถาม ใหมี้ความครบถว้นในเน้ือหาประเด็นคาํถาม และสอดคลอ้ง

ตรงตามวตัถุประสงค์ของการศึกษา รวมถึงกรอบแนวคิดในการวิจัยท่ีครอบคลุมไปถึงปัญหา

ทั้งหมดของการวิจยัในคร้ังน้ี และสามารถนาํไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัน้ีได้

จริง โดยการนาํแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอย่างท่ีคลา้ยคลึงกบัประชากรท่ีตอ้ง

ศึกษาทั้งหมด 10 ชุด เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบแบบสอบถามว่ามีความสอดคลอ้งตาม

ความเป็นจริง 

 

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

ผูวิ้จยัทดสอบความเช่ือมัน่ของตวัแปรในงานวิจยัน้ี โดยใชวิ้ธีสัมประสิทธ์ิแบบแอลฟา  

(Alpha-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package 

Social Scientists (SPSS) มาใช้ในการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็น

การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลในปัจจยัต่างๆ ดว้ยค่า Cronbach’s Alpha Coefficient โดยทาํ

การนาํแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test) และนาํกลบัมาหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient (α) 

ของแต่ละชุด โดยค่าจะต้องไม่ตํ่ากว่า 0.7 ซ่ึงจะถือว่าเป็นค่าความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์และเป็นท่ี

ยอมรับได ้(Chaudhary & Chanda, 2015) 

 

ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร จํานวน

ตัวช้ีวัด 

ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ

นบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) 4 0.792 

ปัจจยัดา้นการใชง้านง่าย (Perceived Ease of 

Use) 

6 0.827 

ปัจจยัดา้นความมีประสิทธิภาพในการมี

ปฏิสัมพนัธ์ (Effective Interaction) 

5 0.806 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอยา่งเป็น

ทางการ (Official Accounts LINE) (Trust) 

5 0.787 

ปัจจยัดา้นทศันคติต่อธนาคารออมสิน 

(Attitude) 

7 0.838 
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3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล  

เม่ือผูวิ้จยัได้ทาํการรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์เรียบร้อยแลว้ และได้

ดาํเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลของแบบสอบถามออนไลน์อย่างครบถว้น ตามเกณฑ์

การคดักรองประชากร และกลุ่มตวัอย่าง โดยผูวิ้จยัได้แปลงขอ้มูลท่ีได้รับมาจากกระบบ Google 

Form และนาํไปวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป Statistics Package for Social Sciences หรือ 

SPSS เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัคร้ังน้ี 

 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์สถิติเชิงพรรณนาในการแสดงผลวิเคราะห์ในรูปแบบตารางประกอบ

คาํอธิบาย พร้อมทั้งเหตุผล โดยค่าสถิติท่ีใช้ คือ ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ซ่ึงเป็นคาํถามทางประชากรศาสตร์ของประชากร และกลุม่ตวัอยา่ง 

 

3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 

ผูวิ้จยัไดใ้ชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และ

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีทาํการศึกษา

และกาํหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนยัคือระดบันยัทางสถิติ (Significant 

Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 

ผลวิธีการวิจัย 

 

 

งานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการใชบ้ริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค จากการส่ือสาร

ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE)” เป็นงานวิจยั

ท่ีผูวิ้จยัได้ทาํการรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยได้ทาํการกระจายแบบสอบถาม

ดงักล่าวผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยการกระจายแบบสอบถามผ่านแอปพลิเค

ชนัไลน (LINE) ของกลุ่ม LINE OpenChat ของธนาคารออมสิน และการโพสต์ผ่านทาง Facebook 

Fanpage “GSB Society” ของธนาคารออมสินท่ีใชส้ําหรับการแจง้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ให้ผูบ้ริโภค

ทราบ และการโพสตผ์า่นทาง Facebook ส่วนตวัของผูวิ้จยั รวมถึงกระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่น

ทางแอปพลิเคชนัไลน์ (LINE) ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 217 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บ

การตอบกลับและคําถามมีความถูกต้องครบถ้วนมีจํานวน 200 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 92) ซ่ึง

แบบสอบถามทั้งหมดไดถู้กนาํมาวิเคราะห์โดยการใชโ้ปรแกรมสถิติสาํเร็จรูป Statistics Package for 

Social Sciences หรือ SPSS เพื่อผูวิ้จยัจะไดน้าํเอาผลท่ีไดม้าประมวลผล และตอบจุดประสงค์ของ

การวิจยั และผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

 

 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา 

จากค่าสถิติ พบวา่ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย (ร้อยละ 51) อายรุะหว่าง 

26-35 ปี (ร้อยละ51.5) สถานภาพโสด (ร้อยละ 64) จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

(ร้อยละ 69) ประกอบอาชีพ พนกังานเอกชน (ร้อยละ 37) มีรายไดต่้อเดือนเฉล่ีย 15,001-30,000 บาท 

(ร้อยละ 56.5) เป็นจาํนวนมากท่ีสุด ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

1.เพศ ชาย 102 51.0 

 หญิง 75 37.5 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

 เพศทางเลือก 23 11.5 

รวม 200 100 

2.อายุ 15-25 ปี 26 13.0 

 26-35 ปี 103 51.5 

 36-45 ปี 54 27.0 

 46-55 ปี 17 8.5 

รวม 200 100 

3.สถานภาพ โสด 128 64.0 

 สมรส 60 30.0 

 หยา่ร้าง 12 6.0 

รวม 200 100 

4.ระดับการศึกษา ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 23 11.5 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 138 69.0 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 39 19.5 

รวม 200 100 

5.อาชีพ ขา้ราชการ 67 33.5 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 9 4.5 

 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 34 17.0 

 พนกังานเอกชน 74 37.0 

 รับจา้งทัว่ไป 16 8.0 

รวม 200 100 

6.รายได้ ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 16 8.0 

 15,001-30,000 บาท 113 56.5 

 30,001-45,000 บาท 53 26.5 

 45,001 บาทขึ้นไป 18 9.0 

รวม 200 100 
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4.2 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

4.2.1 การทดสอบสมมติฐานด้านความน่าเช่ือถือ การใช้งานง่าย และความมี

ประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) 

จากสมมติฐานท่ี 1-3 (H1-H3) พบวา่ ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) ปัจจยัดา้น

การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) และปัจจยัด้านความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์  

(Effective Interaction) ส่งผลโดยตรงกับ ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) (Trust) จากผลการวิเคราะห์ถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับ

นัยสําคญั p=0.000 (F3,196 = 62.107) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 โดยตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวัแปรได้แก่ 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) ปัจจยัดา้นการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) และปัจจยั

ดา้นความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ (Effective Interaction) สามารถอธิบายความผนัแปร

ของความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) เท่ากับ ร้อย

ละ 48.7 (R2 = .487) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 

 

ตารางท่ี 4.2 ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) ปัจจัยด้านการใช้งานง่าย (Perceived Ease of 

Use) และปัจจัยด้านความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพันธ์ (Effective Interaction) มีอทิธิพลต่อ

ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

ANOVAb 

Model Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 20.386 3 6.795 62.107 .000a 

Residual 21.445 196 .109     

Total 41.832 199       

a. Predictors: (Constant), EIsum, CREDsum, EASEsum 

b. Dependent Variable: TRUSTsum 
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ตารางท่ี 4.3 สถิติการวิเคราะห์ความผันแปรความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate  

.698a .487 .479 .33078  

a. Predictors: (Constant), EIsum, CREDsum, EASEsum   

 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ 

(Credibility) ปัจจยัดา้นการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) และปัจจยัดา้นความมีประสิทธิภาพ

ในการมีปฏิสัมพนัธ์ (Effective Interaction) มีความสัมพันธ์กับความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

บญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) (Trust) ท่ีระดับนัยสําคญั p = 0.046 , p = 0.000 

และ p = 0.000 ตามลาํดบั ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 - 3 (H1 - H3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย

ของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.133 , 0.343 และ 0.317 ตามลาํดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 

 

ตารางท่ี 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ 

ปัจจัยด้านการใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) และปัจจัยด้านความมีประสิทธิภาพในการมี

ปฏิสัมพันธ์ (Effective Interaction) มีอิทธิพลต่อ ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อบัญชีอย่างเป็น

ทางการ (Official Accounts LINE)  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.074 .227   4.723 .000 

CREDsum .119 .059 .133 2.010 .046 

EASEsum .331 .074 .343 4.486 .000 

EIsum .306 .069 .317 4.399 .000 

 



24 

 

4.2.2 การทดสอบสมมติฐานด้านความเช่ือมั่นต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) (Trust) ส่งผลต่อปัจจยัดา้นทศันคติต่อธนาคารออมสิน (Attitude)  

จากสมมติฐานท่ี 4 (H4) พบว่า ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) (Trust) ส่งผลโดยตรงกบัทศันคติต่อธนาคารออมสิน จากผลการวิเคราะห์

ถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันยัสําคญั p=0.000 (F1,198 = 105.895) ดงัแสดงในตารางท่ี 

4.5 

 

ตารางท่ี 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านความเช่ือมั่นต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) (Trust) ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติต่อธนาคารออมสิน (Attitude) 

ANOVAb 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 13.965 1 13.965 105.895 .000a 

Residual 26.112 198 .132     

Total 40.077 199       

a. Predictors: (Constant), TRUSTsum 

b. Dependent Variable: ATTsum 

 

 เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อบญัชี

อย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) (Trust) มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อธนาคารออมสิน 

(Attitude) ท่ีระดบันยัสาํคญั p= 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยสามารถอธิบายความผนั

แปรของทศันคติท่ีมีต่อธนาคารออมสินเท่ากบัร้อยละ 34.8 (R2=0.348) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 และ

มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.590 ดงัแสดงในตาราง 4.7 

 

ตารางท่ี 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผันแปรของทัศนคติต่อธนาคารออมสิน (Attitude) 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate  

.590a .348 .345 .36315  

a. Predictors: (Constant), TRUSTsum    
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ตารางท่ี 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นต่อ

บัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) (Trust) ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติต่อธนาคาร

ออมสิน (Attitude) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.701 .233   7.291 .000 

TRUSTsum .578 .056 .590 10.291 .000 

 

 

4.3 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 

 จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) สามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัได ้ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.8 สรุปผลวิเคราะห์ “พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริโภค จากการ

ส่ือสารผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลเิคชัน "ไลน์" (LINE)” 

สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 

(H1) 

ความน่า เ ช่ือถือของบัญชีอย่าง เ ป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) มีผลเชิงบวกกับความ

เ ช่ื อมั่น ต่อบัญ ชี อย่ า ง เ ป็ น ท า ง ก า ร  (Official 

Accounts LINE) (Trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 

(H2) 

ก า รใ ช้ง า นง่ า ย ข อง บัญชี อย่ า ง เ ป็ นท า งการ 

(Official Accounts LINE) มีผลเชิงบวกต่อความ

เช่ือมัน่ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 

(H3) 

ความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพันธ์ของ

บญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

มีผลเชิงบวกต่อความเช่ือมัน่ 

สนบัสนุน 
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ตารางท่ี 4.8 สรุปผลวิเคราะห์ “พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริโภค จากการ

ส่ือสารผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลเิคชัน "ไลน์" (LINE)” 

(ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 

(H4) 

ความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE)  มีผลเชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อ

ธนาคารออมสิน 

สนบัสนุน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.1 สรุปผลการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.590** 

0.317** 

0.343** 

0.133* 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ 

(Credibility) 

ปัจจยัดา้นการใชง้านง่าย 

(Perceived Ease of Use) 

ความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ 

(Effective Interaction) 

ความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ  

(Official Accounts LINE) (Trust) 

ทศันคติต่อธนาคารออมสิน 

(Attitude)  

*p  < 0.05 
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บทที่ 5 

อภิปรายผลศึกษา สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

 

 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค จากการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE)  

ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE)  

เพื่อให้ผูป้ระกอบการได้ทราบถึงปัจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะสามารถนาํไปพฒันาเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติและความรู้สึกท่ีดีต่อธนาคารออม

สินต่อไป โดยเป็นการต่อยอดงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการบญัชีอยา่งเป็น

ทางการ (Official Accounts LINE)  โดยใชค้วามน่าเช่ือถือ การใชง้านง่าย และการมีประสิทธิภาพใน

การมีปฏิสัมพนัธ์ เป็นตัวเช่ือมโยงเก่ียวกับความเช่ือมั่นท่ีผูบ้ริโภคมีต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) เพื่อนําไปสู่ทัศนคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสิน โดยผลการวิจัย

สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ 

ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) มี

อิทธิพลต่อความเช่ือมั่นต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 

ขั้นตน้ของกระบวนการพิจารณาความโนม้นา้วของขอ้มูล คือการประเมินความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

ซ่ึงจะบ่งบอกว่าผูรั้บสาร จะเรียนรู้และรับขอ้มูลนั้นมาใชม้ากเท่าไหร่ ถา้คนเช่ือว่าขอ้มูลท่ีไดรั้บมา

นั้นน่าเช่ือถือพวกเขาก็จะมีความมัน่ใจมากขึ้น ท่ีจะนาํขอ้มูลจากการส่ือบนอินเทอร์เน็ตไปใช้ใน

กระบวนการตดัสินใจบริโภค (Wathen & Burkell, 2002) ดังนั้น การท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อ

ขอ้มูลในการส่ือสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE)  จึงส่งผลต่อความมัน่ใจท่ี

จะใชบ้ริการบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE)   

อีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกับความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE)  ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการใชง้านบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) โดย

ไม่ตอ้งอาศยัความพยายามในการใช้งาน ซ่ึงจากผลการวิจยัทางสถิติมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ก่อนหนา้อยา่งมีนยัสาํคญัวา่ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านจะ

เป็นปัจจยัท่ีสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพท่ีทาํให้ผูใ้ช้บริการเกิดความสนใจในการใช้งาน และ

นําไปสู่การสร้างความไวว้างใจในการใช้งานท่ีจะก่อให้เกิดความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีเพิ่ม
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สูงขึ้น (Maqableh et al, 2015) นอกจากน้ี การเขา้ถึงระบบท่ีไม่ซบัซอ้น จะทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความ

ไวใ้จท่ีจะใชบ้ริการระบบ (ณัฏฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล, 2558) ซ่ึงจะเห็นไดว้่า การรับรู้ถึงการใชง้านท่ี

ง่ายของบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) จะส่งผลทางบวกต่อความเช่ือมัน่ต่อบญัชี

อยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) นัน่เอง 

นอกจากน้ีความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ ยงัมีความสัมพนัธ์ต่อความเช่ือมัน่ต่อ

บญัชีอยา่งเป็นทางการ(Official Accounts LINE) ดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ีผลการวิจยัทางสถิติสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัท่ีผ่านมา เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อการตอบกลบัจากแบรนด์ โดยหากแบรนด์

ตอบกลบัอย่างถูกกาลเทศะ จะทาํให้ผูบ้ริโภคมองว่าแบรนด์ใส่ใจคอมเมนตข์องผูบ้ริโภค รวมถึงมี

การแสดงความรับผิดชอบ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเช่ือมัน่ในแบรนด ์และทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกดีกบัแบรนด ์

รักแบรนด ์และภกัดีต่อแบรนดใ์นท่ีสุด (จตัตาฬีส์ แจ่มศรี, 2561) นอกจากน้ี การปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง

องคก์รและผูบ้ริโภค ทาํให้เกิดความเช่ือมัน่ไวว้างใจและมีอิทธิพลเชิงบวก นาํไปสู่การรับรู้ความ

คุม้ค่าของผูรั้บบริการ ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายเป็นพื้นฐานของการสร้างความเช่ือมัน่ ยิง่มี

ปฏิสัมพนัธ์มากขึ้นเท่าไร การสร้างความเช่ือมัน่ก็จะง่ายขึ้น (Lagace et al., 1991) กล่าวคือ ความมี

ประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ดว้ยเช่นกนั 

รวมไปถึงความมัน่ใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ถือ

เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีสําคญัท่ีส่งผลต่อความรู้สึกและความคิดท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสินอีกดว้ย 

ซ่ึงจากผลการวิจยัท่ีผ่านมา แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์กับงานวิจยัช้ินน้ีว่า ความน่าไวว้างใจ 

(Trustworthiness) และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) มีผลสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อทศันคติต่อตรา

สินค้าของผูบ้ริโภค (Wang & Scheinbaum, 2017) นอกจากน้ีความเช่ียวชาญยงัมีผลเชิงบวกกับ

ทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ความเช่ียวชาญมากเท่าไหร่ก็จะยิง่ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค 

(Erdogan, 1999; Ohanian, 1991) จึงสรุปได้ว่า การท่ีผูบ้ริโภคมีความไวใ้จ และมั่นใจ ในการใช้

บริการบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) จะส่งผลในเชิงบวกต่อความรู้สึก หรือ

ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสิน 

 

 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางทฤษฎี 

ในการศึกษาวิจยัถึงพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค จากการ

ส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) โดย

ไดน้าํกรอบแนวความคิดจากงานวิจยัในอดีตเก่ียวกบัคุณสมบติัของ Official Accounts LINE ท่ีมีผล
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ต่อพฤติกรรมการใช ้ซ่ึงพบวา่กรอบการวิจยัมีการคาํนึงถึง  ความน่าเช่ือถือ โดยกล่าววา่ ความน่าเช่ือ

ของผูส่้งสารมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูรั้บสาร (Pornpitakpan, 2003) หรือแบบจาํลอง

การยอมรับเทคโนโลยี ท่ีพบว่าความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) ส่งผลต่อการนาํเทคโนโลยีมา

ใชจ้ริงตามความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (Intention to Use) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) นอกจากน้ี

ยงัมีงานวิจยัเก่ียวกบัการมีปฏิสัมพนัธ ์ ท่ีกล่าววา่การมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายเป็นพื้นฐาน

ของการสร้างความเช่ือมัน่ (Lagace et al., 1991) ดงันั้นในงานวิจยัช้ินน้ี ผูวิ้จยัจึงนาํปัจจยัดงักล่าว เขา้

มาเพื่อเป็นการขยายกรอบแนวความคิดการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของ

ผูบ้ริโภค จากการส่ือสารผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชัน 

"ไลน์" (LINE) วา่ปัจจยัใดส่งผลต่อความเช่ือมัน่ต่อบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) 

และผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ โดยงานวิจยัช้ินน้ีช้ีให้เห็นว่าความเช่ือมัน่ การใช้งานท่ีง่าย  

และการมีประสิทธิภาพของการมีปฏิสัมพนัธ์ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมัน่ใจของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ขณะเดียวกันจะเห็นได้ว่าการท่ีจะสร้างให้

ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อธนาคารออมสิน องค์กรตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในการใช้

บริการผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ก่อน ซ่ึงจากการศึกษาตามแนวคิดน้ีจะ

ช่วยให้องคก์รเขา้ใจถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค สามารถตอบสนองความตอ้งการโดย

การสร้างความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรและสร้างความ

ผกูพนั เพื่อโอกาสในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัใหก้บัธุรกิจไดต่้อไป 

 

 

5.3 สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสิน

ของผูบ้ริโภค จากการส่ือสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ผลการวิจยัพบวา่ 

เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความเช่ือมัน่จากการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) และการไม่ตอ้งใช้ความพยายามท่ีจะส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) นอกจากน้ียงัรวมไปถึงความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) ส่งผลต่อความมั่นใจท่ีจะใช้บริการบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ซ่ึงจะนาํมาสู่การแสดงออกถึงทศันคติในเชิงบวกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสิน

ในท่ีสุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยน้ี สามารถเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางให้กับหน่วยงานท่ี

เก่ียวขอ้งขององคก์ร เพื่อนาํไปเป็นขอ้มูลในการพฒันาการส่ือผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) โดยท่ีควรคํานึงถึง คือความน่าเช่ือถือของบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ทั้งเร่ืองของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจะตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค

และมีความน่าเช่ือถือ อยา่งไรก็ตาม ผลการวิจยัในดา้นความน่าเช่ือถือในงานวิจยัน้ีอาจจะส่งผลอย่าง

มีนัยสําคัญน้อยท่ีสุดต่อความเช่ือมั่นท่ีผูบ้ริโภคมีต่อบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีกลุ่มมิจฉาชีพมกัใช้ในการหลอกลวงผูบ้ริโภค รวมไปถึงความไม่

ชัดเจนในการส่ือสาร เพราะเป็นการส่ือสารผ่านขอ้ความ ทาํให้เกิดการเขา้ใจไม่ตรงกนั และการ

ตีความหมายท่ีไม่ตรงกัน ระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร อีกปัจจัยท่ีควรคาํนึงถึงเก่ียวกับความ

น่าเช่ือถือของบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญั ได้แก่ 

ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะส่งผลทาํให้ลูกคา้เกิด

ความเช่ือมัน่ต่อการใชบ้ริการบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) นัน่เอง และในส่วน

ของปัจจัยด้านการไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้บริการบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ทั้งเร่ืองจาํนวนขั้นตอนในการเพิ่มบญัชีท่ีสามารถทาํไดง้่ายและรวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก

หรือซับซ้อน รวมถึงเมนูหรือฟังก์ชนัต่างๆในบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ท่ี

สามารถทําให้ผูบ้ริโภคเลือกหาผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่างง่าย จะยิ่งเพิ่มความมั่นใจให้กับ

ผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) นอกจากน้ียงัรวมไปถึง

การสร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกับผูบ้ริโภค ผ่านทางการส่ือสารผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) เน่ืองจากการส่ือสารโตต้อบกนัระหว่างผูบ้ริโภคท่ีทาํไดง้่าย สะดวก รวดเร็ว และมี

ประสิทธิภาพ จะทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts 

LINE) เป็นช่องทางท่ีดีในการสอบถามขอ้มูล นาํมาซ่ึงความเช่ือมัน่ต่อการใช้บริการ และส่งผลให้

เกิดทศันคติท่ีดีท่ีผูบ้ริโภคมีต่อธนาคารออมสิน เพิ่มโอกาสในการสร้างความผูกพนัระหว่างลูกคา้

และธนาคารออมสิน ทาํใหส้ามารถกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารออมสินต่อไปใน

อนาคต 

 

 

5.5 ข้อจํากดัของงานวิจัย 

งานวิจัยคร้ังน้ีได้ทาํการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน และเคยไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากธนาคารออมสินผ่านบัญชี
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อย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ซ่ึงผูวิ้จยัเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใชวิ้ธีแบบสุ่มตามความ

สะดวก (Convenience Sampling) ทําให้มีข้อจํากัดในเร่ืองของการกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่าง 

เน่ืองจากผูวิ้จยัมีการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยได้ทาํการกระจายแบบสอบถาม

ดงักล่าวผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ผ่านแอปพลิเคชนัไลน์ (LINE) ของกลุ่ม LINE 

OpenChat ของธนาคารออมสิน และการโพสต์ผ่านทาง Facebook  Fanpage “GSB Society” ของ

ธนาคารออมสินท่ีใชส้ําหรับการแจง้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ให้ผูบ้ริโภคทราบ และการโพสตผ์่านทาง 

Facebook ส่วนตวัของผูวิ้จยั รวมถึงกระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่นทางแอปพลิเคชนัไลน์ (LINE) 

รวมไปถึงระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูวิ้จยัใช้เวลาในการเก็บแบบสอบถามตั้งแต่วนัท่ี 1 

เดือน เมษายน พ.ศ. 2566 ถึงวนัท่ี 31 เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2566 รวมทั้งส้ินเป็นระยะเวลา 1 เดือน 

ดว้ยวิธีการกระจายแบบสอบถามและขอบเขตระยะเวลาท่ีจาํกดัทาํให้อาจจะไม่สามารถเก็บขอ้มูลได้

ครอบคลุมทุกพื้นท่ี และไม่สามารถครอบคลุมไปยังประชากรทั้ งหมดได้ รวมไปถึงผู ้วิจัย

ทาํการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ทาํให้ผลการวิจยัท่ีไดอ้าจจะไม่สามารถเจาะลึกไป 

ถึงพฤติกรรมการใช้บริการของแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภคได้อย่างชดัเจน หากตอ้งการศึกษาและต่อยอด

งานวิจยัในอนาคตควรศึกษาเจาะลึกแยกเป็นกลุ่มช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั เพื่อจะไดผ้ลวิจยัท่ีเหมาะ

สําหรับนําไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพ และควรมีการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 

Method) โดยวิธีการสัมภาษณ์ เพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในชิงลึก 

เพื่อให้ไดผ้ลการวิจยัท่ีสะทอ้นถึงพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค จากการ

ส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) ท่ีมี

ประสิทธิภาพ สามารถนาํไปใชใ้นการวางแผนจดัทาํกลยทุธ์สร้างความผกูพนัและวางแผนการตลาด

ใหก้บัธนาคารออมสินไดอ้ยา่งแทจ้ริง  
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คําถามการวิจัย “พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริโภค จากการส่ือสาร

ผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ (Official Accounts LINE) ในแอปพลเิคชัน “ไลน์” (LINE)” 

 

Variables Original Measurement 

(คําถามท่ีเอามาปรับใช้) 

คําถามท่ีปรับใช้ในงานวิจัยของเรา Ref. 

ดา้นความ

น่าเช่ือถือ  

(Credibility) 

ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชนั 

กรุงไทย NEXT 

มีความน่าเช่ือถือ 

ท่านเช่ือว่าบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ของธนาคารออมสินมี ความ

น่าเช่ือถือ 

ปภานนั วงศ์

กิตติชยักุล, 

2562 

ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชนั 

กรุงไทย NEXT  

จะคาํนึงถึงผลประโยชน์

ของท่านเป็นอนัดบัแรก  

ท่านเช่ือว่าขอ้มูลท่ีส่งผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน

เป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อท่าน 

ท่านเช่ือว่า แอปพลิเคชนั 

กรุงไทย NEXT  

จะไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วน

บุคคลของท่านกบัผูอ่ื้น 

ท่านเช่ือว่าบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE)ของธนาคารออมสินจะไม่ปิด

เผยขอ้มูลส่วนบคุคล 

ของท่านกบัผูอ่ื้น 

ท่านเช่ือว่า การทาํธุรกรรม

ทางการเงินผา่น 

แอปพลิเคชนั กรุงไทย 

NEXT มีความปลอดภยั 

ท่านเช่ือว่าการใชบ้ริการผา่นบญัชีอยา่งเป็น

ทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคาร

ออมสินมีความปลอดภยั 

ปัจจยัดา้นการ

ใชง้านง่าย  

(Perceived 

Ease of Use) 

ทุกอยา่งใน K–Mobile 

Banking Plus ง่ายต่อการ

เขา้ใจ 

ท่านรู้สึกถึงความง่ายและความไม่ซบัซอ้นใน

การใชง้านบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE)  

ของธนาคารออมสิน 

ศิริภาภรณ์ บุญ

มา, 2560 

K–Mobile Banking Plus 

ใชง้านไดง้่ายแมจ้ะเป็น

การเขา้ใชง้านคร้ังแรก  

ท่านรู้สึกว่าบญัชีอยา่งเป็นทางการ (Official 

Accounts LINE) ของธนาคารออมสินใชง้านง่าย

แมจ้ะเป็นการเขา้ใชง้านคร้ังแรก 

K–Mobile Banking Plus 

ง่ายต่อการดูขอ้มูลต่างๆ

ตามตอ้งการ 

ท่านสามารถศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์

และ 

บริการของธนาคารออมสินผา่น บญัชีอยา่งเป็น
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ทางการ (Official Accounts LINE) ไดด้ว้ย

ตนเอง 

K–Mobile Banking Plus 

มีฟังกช์นัการใชง้านท่ีง่าย

ไม่ซบัซอ้น 

ท่านรู้สึกถึงความง่ายและความไม่ซบัซอ้นผา่น

การใชง้านฟังกช์นัเมนูต่างๆ ของบญัชีอยา่งเป็น

ทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคาร

ออมสิน 

การจดัโครงสร้างเมนู/

คาํส่ัง ใน K–Mobile 

Banking Plus ทาํใหเ้ลือก

หาส่ิงท่ีตอ้งการทาํ

ธุรกรรมไดง้่าย 

ท่านรูสึกว่าเมนูในบญัชีอยา่งเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน

ทาํใหท้่านสามารถเลือกหาผลิตภณัฑแ์ละบริการ

ท่ีตอ้งการไดง้่าย 

การเปิดใชง้าน K–Mobile 

Banking Plus ง่ายและ

รวดเร็ว 

ท่านรูสึกว่าการเพ่ิมเพ่ือนบญัชีอยา่งเป็นทางการ 

(Official Accounts LINE) ของธนาคารออมสิน

สามารถทาํไดง้่ายและรวดเร็ว 

ดา้นความมี

ประสิทธิภาพ

ในการมี

ปฏิสัมพนัธ์ 

(Effective 

Interaction) 

The Web site is effective 

in gathering visitors' 

feedback 

ท่านรูสึกว่าการส่ือสารผา่นบญัชีอยา่งเป็น

ทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคาร

ออมสินมีประสิทธิภาพ 

Yuping Liu, 

2003 

This Web site facilitates 

two-way communication 

between the visitors and 

the site 

ท่านรูสึกว่าการส่ือสารโตต้อบผา่นบญัชีอยา่ง

เป็นทางการ (Official Accounts LINE) ของ

ธนาคารออมสิน 

มีความสะดวก 

It is difficult to offer 

feedback to the Web site 

ท่านรู้สึกว่าการติดต่อส่ือสารผา่นบญัชีอยา่งเป็น

ทางการ (Official Accounts LINE) ของธนาคาร

ออมสินทาํไดง้่าย 

The Web site does not at 

all encourage visitors to 

talk back 

ท่านรู้สึกว่าสามารถติดต่อธนาคารออมสินผา่น

บญัชีอยา่งเป็นทางการ (LINE Official 

Accounts) ไดอ้ยา่งสะดวก 

The Web site gives 

visitors the opportunity to 

talk back 

ท่านรู้สึกว่าบญัชีอยา่งเป็นทางการ (LINE 

Official Accounts) ของธนาคารออมสินเป็น

ช่องทางท่ีดีในการติดต่อสอบถามขอ้มูล 

ความเช่ือมัน่ 

(Trust) 

K–Mobile Banking Plus 

เสนอทุกส่ิงอยา่งซ่ือสัตย์

และจริงใจเสมอ 

ท่านรู้สึกมัน่ใจในการใหบ้ริการผา่นบญัชีอยา่ง

เป็นทางการ (LINE Official Accounts) ของ

ธนาคารออมสิน 

ศิริภาภรณ์บุญ

มา, 2560 
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ท่านเช่ือมัน่ว่า K–Mobile 

Banking Plus จะไม่ทาํ

อะไรโดยมีเจตนาท่ีจะหา

ประโยชนจ์ากลูกคา้อยา่ง

ไม่เหมาะสม 

ท่านรู้สึกมัน่ใจว่าธนาคารออมสินจะไม่หา

ประโยชน ์

จากลูกคา้ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (LINE 

Official Accounts) 

K–Mobile Banking Plus 

จะไม่ให้ขอ้มูลอนัเป็นเทจ็ 

ท่านมีความมัน่ใจว่าจะไม่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร 

และขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์เป็นเทจ็จากการส่งผา่น

บญัชีอยา่งเป็นทางการ (LINE Official 

Accounts) ของธนาคารออมสิน 

บริการต่างๆ ของ K–

Mobile Banking Plus มี

ความตรงไปตรงมาและ

ความชดัเจน 

ท่านมีความมัน่ใจว่าขอ้มูลข่าวสาร และขอ้มูล

ผลิตภณัฑ ์

ท่ีไดจ้ากการส่งผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ 

(LINE Official Accounts) ของธนาคารออมสิน 

มีความตรงไปตรงมา 

และความชดัเจน 

ท่านเช่ือมัน่ว่า K–Mobile 

Banking Plus คาํนึงถึงผล

ของการกระทาํใดๆ ท่ีจะ

กระทบถึงลูกคา้

ผูใ้ชบ้ริการทุกคร้ัง 

ท่านเช่ือมัน่ว่าการใหบ้ริการผา่นบญัชีอยา่งเป็น

ทางการ (LINE Official Accounts) ของธนาคาร

ออมสิน จะคาํนึงถึงผลกระทบของผูใ้ชบ้ริการ

ทุกคร้ัง 

ทศันคติต่อ

ธนาคารออม

สิน (Attitude) 

มีขั้นตอนการให้บริการท่ี

ไม่ยุง่ยาก สะดวก 

ท่านรู้สึกว่าธนาคารออมสินมีขั้นตอนการ

ให้บริการท่ีสะดวกและไม่ยุง่ยาก 

สัญญา ปรีชา

ศิลป์, 2559 

บริการภายในระยะเวลาท่ี

เหมาะสมทนัต่อความ

ตอ้งการของลูกคา้ 

ท่านรู้สึกว่าธนาคารออมสินมีการบริการท่ี

รวดเร็วและ 

ทนัต่อความตอ้งการของลูกคา้ 

ใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยัใน

การให้บริการ 

ท่านคดิว่าธนาคารออมสินมีการใชเ้ทคโนโลยีท่ี

ทนัสมยั 

ในการใหบ้ริการลูกคา้ 

กระบวนการมีการพฒันา

อยา่งต่อเน่ือง 

ท่านคดิว่าธนาคารออมสินมีกระบวนการพฒันา 

การให้บริการลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 

เป็นธนาคารท่ีให้บริการ

ดว้ยความมีคุณธรรมยึด

มัน่ในหลกัคาํสอนของ

ศาสนาอิสลาม 

ท่านรู้สึกถึงการให้บริการท่ีมีคุณธรรม และยึด

มัน่การดาํเนินงานภายใตห้ลกัธรรมาภิบาลของ

ธนาคารออมสิน 
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เป็นธนาคารท่ีให้ความอุ่น

ใจกบัลูกคา้เม่ือมาใช้

บริการ 

ท่านรู้สึกอุ่นใจทุกคร้ังเม่ือมาใชบ้ริการท่ีธนาคาร

ออมสิน 

เป็นธนาคารท่ีมีความเป็น

สากล 

ท่านคดิว่าธนาคารออมสินเป็นธนาคารท่ีมีความ

เป็นสากล 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผู้บริโภค จากการส่ือสารผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการ 

(LINE Official Accounts) ในแอพพลเิคชัน "ไลน์" (LINE) 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนักศึกษา หลกัสูตรการจดัการ

มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง

พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารออมสินของผูบ้ริโภค จากการส่ือสารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ 

(LINE Official Accounts) ในแอพพลิเคชนั "ไลน์" (LINE) โดยแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 7 ส่วน 

ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) 

ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการใชง้านงา่ย (Perceived Ease of Use)  

ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ ์(Effective Interaction)  

ส่วนท่ี 5 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust)  

ส่วนท่ี 6 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อธนาคารออมสิน (Attitude)  

ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผูท้าํการศึกษาและวิจยัขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตามความเป็น

จริง ทั้งน้ี ขอ้มูลท่ีท่านได้แสดงความคิดเห็นจะได้รับการเก็บขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลใน

ภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงคาํตอบรายบุคคลแต่อย่างใด ขอขอบพระคุณทุก

ท่านเป็นอยา่งสูงท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง กรุณาเลือกคาํตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านตามความเป็นจริง 

1.ท่านมีบญัชีอย่างเป็นทางการ (LINE Official Accounts) ของธนาคารออมสิน หรือ GSB Society 

เป็นเพื่อนในแอพพลิเคชนัไลน์ 

o มี 



43 

 

 

o ไม่มี 

 

2.ท่านเคยได้รับขอ้มูลข่าวสาร หรือขอ้มูลผลิตภณัฑ์ของธนาคารออมสินผ่านทางบญัชีอย่างเป็น

ทางการ (LINE Official Accounts) ของธนาคารออมสิน 

o เคย 

o ไม่เคย 

 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Credibility) 

คําชี้แจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 = เห็นดว้ย 3 = เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นดว้ย และ 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

 ไม่เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (1) 

ไม่เห็น

ดว้ย (2) 

เป็นกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 

(4) 

เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (5) 

ท่านเช่ือว่าบญัชีอยา่งเป็นทางการ 

(LINE Official Accounts) ของ 

ธนาคารออมสินมีความน่าเช่ือถือ 

     

ท่านเช่ือว่าขอ้มูลท่ีส่งผา่นบญัชีอยา่ง

เป็นทางการ (LINE Official Accounts) 

ของธนาคารออมสิน เป็นขอ้มูลท่ีมี

ประโยชน์ต่อท่าน 

     

ท่านเช่ือว่าบญัชีอยา่งเป็นทางการ 

(LINE Official Accounts) ของธนาคาร

ออมสินจะไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล

ของท่านกบัผูอ่ื้น 

     

ท่านเช่ือว่าการใชบ้ริการผา่นบญัชีอยา่ง

เป็นทางการ (LINE Official Accounts) 

ของธนาคารออมสิน  

มีความปลอดภยั 

     

 

 

 

 

 



44 

 

 

ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) 

คําชี้แจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 = เห็นดว้ย 3 = เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นดว้ย และ 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

 ไม่เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (1) 

ไม่เห็น

ดว้ย (2) 

เป็นกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 

(4) 

เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (5) 

ท่านรู้สึกถึงความง่ายและความไม่

ซับซ้อนในการใช้งานบัญชีอย่างเป็น

ทางการ(LINE Official Accounts) ของ

ธนาคารออมสิน 

     

ท่านรู้สึกว่าบัญชีอย่างเป็นทางการ 

(LINE Official Accounts) ของธนาคาร

ออมสินใชง้านง่าย แมจ้ะเป็นการเขา้ใช้

งานคร้ังแรก 

     

ท่านสามารถศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลดา้น

ผลิตภณัฑ์และบริการของธนาคารออม

สินผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ (LINE 

Official Accounts) ไดด้ว้ยตนเอง 

     

ท่านรู้สึกถึงความง่ายและความไม่

ซับซ้อนผ่านการใช้งานฟังก์ชั่นเมนู

ต่ างๆ  ของบัญชีอย่ าง เ ป็นทางการ 

(LINE Official Accounts) ของธนาคาร

ออมสิน 

     

ท่ าน รู้ สึก ว่า เมนูในบัญชีอย่ าง เ ป็น

ทางการ (LINE Official Accounts) ของ

ธนาคารออมสิน ทําให้ท่านสามารถ

เลือกหาผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีตอ้งการ

ไดง้่าย 

     

ท่ า น รู้ สึ ก ว่ า ก า ร เ พ่ิ ม เ พ่ื อ น บั ญ ชี 

อย่าง เ ป็นทางการ (LINE Off icial 

A c c o u n t s )  ข อ ง ธ น า ค า ร อ อ ม สิน 

สามารถทาํไดง้่ายและรวดเร็ว 
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ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความมีประสิทธิภาพในการมีปฏิสัมพนัธ์ (Effective Interaction) 

คําชี้แจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 = เห็นดว้ย 3 = เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นดว้ย และ 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

 ไม่เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (1) 

ไม่เห็น

ดว้ย (2) 

เป็นกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 

(4) 

เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (5) 

ท่านรู้สึกว่าการส่ือสารผา่นบญัชี 

อยา่งเป็นทางการ (LINE Official 

Accounts) ของธนาคารออมสิน 

มีประสิทธิภาพ 

     

ท่านรู้สึกว่าการส่ือสารโตต้อบผา่น

บญัชีอยา่งเป็นทางการ (LINE Official 

Accounts) ของธนาคารออมสิน 

มีความสะดวก 

     

ท่านรู้สึกว่าการติดต่อส่ือสารผา่นบญัชี

อยา่งเป็นทางการ (LINE Official 

Accounts) ของธนาคารออมสิน 

ทาํไดง้่าย 

     

ท่านรู้สึกว่าสามารถติดต่อธนาคารออม

สินผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ (LINE 

Official Accounts) ได ้

อยา่งสะดวก 

     

ท่านรู้สึกว่าบญัชีอยา่งเป็นทางการ 

(LINE Official Accounts)  

ของธนาคารออมสินเป็นช่องทางท่ีดีใน

การติดต่อสอบถามขอ้มูล 
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ส่วนท่ี 5 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ (Trust) 

คําชี้แจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 = เห็นดว้ย 3 = เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นดว้ย และ 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

 ไม่เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (1) 

ไม่เห็น

ดว้ย (2) 

เป็นกลาง

(3) 

เห็นดว้ย 

(4) 

เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (5) 

ท่านรู้สึกมั่นใจในการให้บริการผ่าน

บญัชีอย่างเป็นทางการ (LINE Official 

Accounts) ของธนาคารออมสิน 

     

ท่านรู้สึกมัน่ใจว่าธนาคารออมสินจะไม่

หาประโยชนจ์ากลูกคา้ผา่นบญัชีอยา่ง

เป็นทางการ (LINE Official Accounts) 

     

ท่านมีความมัน่ใจว่าจะไม่ไดรั้บขอ้มูล

ข่าวสาร และขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์เป็นเทจ็

จากการส่งผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ 

(LINE Official Accounts) ของธนาคาร

ออมสิน 

     

ท่านมีความมัน่ใจว่าขอ้มูลข่าวสาร และ

ขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากการส่งผา่น

บญัชีอยา่งเป็นทางการ  

(LINE Official Accounts)  

ของธนาคารออมสิน มีความ

ตรงไปตรงมาและความชดัเจน 

     

ท่านเช่ือมัน่ว่าการใหบ้ริการผา่นบญัชี

อยา่งเป็นทางการ (LINE Official 

Accounts) ของธนาคารออมสิน  

จะคาํนึงถึงผลกระทบของผูใ้ชบ้ริการ

ทุกคร้ัง 
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ส่วนท่ี 6 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อธนาคารออมสิน (Attitude) 

คําชี้แจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 = เห็นดว้ย 3 = เป็นกลาง 2 = ไม่เห็นดว้ย และ 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

 ไม่เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (1) 

ไม่เห็น

ดว้ย (2) 

เป็นกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย 

(4) 

เห็นดว้ย

อยา่งย่ิง (5) 

ท่านรู้สึกว่าธนาคารออมสินมีขั้นตอน

การให้บริการท่ีสะดวกและไม่ยุง่ยาก 

     

ท่านรู้สึกว่าธนาคารออมสินมีการ

บริการท่ีรวดเร็วและทนัต่อความ

ตอ้งการของลูกคา้ 

     

ท่านคดิว่าธนาคารออมสินมีการใช้

เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัในการให้บริการ

ลูกคา้ 

     

ท่านคดิว่าธนาคารออมสินมี

กระบวนการพฒันาการให้บริการลูกคา้

อยา่งต่อเน่ือง 

     

ท่านรู้สึกถึงการให้บริการท่ีมีคุณธรรม 

และยึดมัน่การดาํเนินงานภายใตห้ลกั

ธรรมาภิบาลของธนาคารออมสิน 

     

ท่านรู้สึกอุ่นใจทุกคร้ังเม่ือมาใชบ้ริการ

ท่ีธนาคารออมสิน 

     

ท่านคดิว่าธนาคารออมสินเป็นธนาคาร

ท่ีมีความเป็นสากล 

     

 

ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง กรุณาเลือกคาํตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านตามความเป็นจริง 

1.เพศ 

o ชาย 

o หญิง 

o เพศทางเลือก 

2.ช่วงอาย ุ

o 15 – 25 ปี 
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o 26 – 35 ปี 

o 36 – 45 ปี 

o 46 – 55 ปี 

o 56 ปี ขึ้นไป

3.สถานภาพ

o โสด

o สมรส

o หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย

4.ระดบัการศึกษา

o ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

o ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า

o สูงกวา่ปริญญาตรี 

5.อาชีพ

o ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ

o พนกังานบริษทัเอกชน

o ประกอบธุรกิจส่วนตวั

o อาชีพอิสระ (Freelance)

o นกัเรียน/นกัศึกษา

6.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

o ตํ่ากวา่ 15,000 บาท

o 15,001 – 30,000 บาท

o 30,001 – 45,000 บาท

o สูงกวา่ 45,001 บาท
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