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บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา 1. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, การรับรู้คุณค่าของการบริโภค     

และการตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ  2. ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของการบริโภคที่เป็นปัจจัยคั่นกลาง
ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ  โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย        
คือ ผู้ประกอบการที่เคยใช้บาร์โค้ด 2 มิติ ในการรับช าระเงิน ในตลาดนัด 14 แห่งในกรุงเทพมหานคร จ านวน 433 คน 
ก าหนดโดยโปรแกรม G* Power 3.1.9.2 โดยสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ ใช้เครื่องมือแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการสแกนบาร์โค้ด 2 มิติ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสัมประสิทธ์ิของการแปรผัน ใช้สถิติเชิงอนุมานหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปร         
ทั้งทางตรงและทางอ้อม ด้วยการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling - SEM) ด้วยโปรแกรม PLS 
Graph 3.0 

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการรับรู้คุณค่าของการบริโภค และการตัดสินใจ
ใช้บาร์โค้ด 2 มิติในการรับช าระเงิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก และพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และการรับรู้คุณค่า
ของการบริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ, การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพล          
ต่อการรับรู้คุณค่าของการบริโภค และการรับรู้คุณค่าของการบริโภคในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการสู่การตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ 

 

ค าส าคัญ : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ, การรับรู้คุณค่าของการบริโภค, การตัดสินใจใช้, บาร์โค้ด 2 มิติ 
 

Abstract 
The aims of this research were to study Integrated Marketing Communication, perceptions of 

consumption and the factors that influence consumers’ decisions in making payment by QR CODE. Also, 
to investigate the perceptions of consumption values, which were the central separator between 
Integrated Marketing Communication and the factors that influence consumers’ decisions in making 
payment by QR CODE. A sample group of 433 people was determined by the G* Power 3.1.9.2 and 
systematic sampling were used with people who made payment by QR CODE in 14 market fairs located 
in, Bangkok Metropolis Area. Data were collected with online questionnaires. The statistical technique 
used in this research were descriptive statistics including percentage, arithmetic mean, standard 
deviation and coefficient of variation. Together with, the use of Inferential Statistics in order to find a 
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causal relationship and the level of factors influencing variables, both directly and indirectly by 
Structural Equation Modeling – SEM with PLS Graph 3.0. The results showed that. The satisfaction levels 
were divided into three different type, inclusive of, Integrated Marketing Communication factors, 
Perceptions of Consumption values factors, and the factors that influence consumers’ decisions in 
making payment by QR CODE were found at the high level. The findings have shown that (1) There had 
a significant correlation between Integrated Marketing Communication factors, Perceptions of 
Consumption values factors and the decision in making payment by QR CODE factors at the market fairs 
located in Bangkok Metropolis. (2) Integrated Marketing Communication factors influenced the 
Perceptions of Consumption values. (3) the Perceptions of Consumption values factors, which was the 
central separator between Integrated Marketing Communication factors and the factors that influenced 
consumers’ decisions in making payment by QR CODE    

 

Keywords: Integrated Marketing Communication, Consumption values, Using decision, QR CODE 
 

บทน า 

ปัจจุบันถือเป็นยุคที่มีการซื้อขายสินค้าและบริการรวดเร็วกว่าในอดีต เพราะมีระบบบริการการโอนเงิน      
/ช าระค่าบริการออนไลน์ที่อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค ซึ่งเห็นได้จากการจับจ่ายใช้สอยผ่านแอพพลิเคช่ัน    
ทางอินเตอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลา ด้วยเหตุน้ีเทคโนโลยีสารสนเทศจึงมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว และมีบทบาทต่อ
ชีวิตประจ าวันมากยิ่งข้ึน (CIO World & Business, 2018) ก่อให้เกิดนวัตกรรมใหม่ ที่เรียกว่า FinTech 
หรือ กลุ่มธุรกิจทีใ่หบ้รกิารทางการเงินและการลงทุนผา่นเทคโนโลยี ซึ่งส่งอิทธิพลในการท าธุรกรรมทางการเงินอย่างมาก 
สถาบันการเงินช้ันน าทั่วโลกต่างต้องเร่งปรับตัวในการพัฒนาเทคโนโลยีให้มีความทันสมัยเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (วัชรากร ร่วมรักษ์, 2561) 

ในปีพุทธศักราช 2561 ประเทศไทยมีความต้องการก้าวเข้าสู่สังคมไร้เงินสด ตามนโยบาย 4.0 ของรัฐบาล 
แนวคิดนี้เงินสดจะมีความส าคัญน้อยลง และถูกแทนที่ด้วยการใช้เงินผ่านระบบอินเตอร์เน็ต จึงเกิดรูปแบบการท า
ธุรกรรมชนิดใหม่ขึ้นนั่นคือ “การท าธุรกรรมออนไลน์” ผลงานที่ชัดเจน คือ แผนยุทธศาสตร์การเงินอิเล็คทรอนิกส์ 
เพื่อปฏิรูปโครงสร้างพื้นฐานของระบบธนาคารและการเงิน ซึ่งผลตอบรับของโครงการออกมาเป็นที่น่าพึงพอใจ          
แต่ขณะเดียวกันก็สร้างผลกระทบต่อธุรกิจการเงิน เช่น ธนาคาร ที่ต้องแบกรับผลจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดังกล่าว 
จะเห็นได้จากยอดการท าธุรกรรมทางการเงนิผ่านระบบ Internet Banking ที่มีอัตราเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
ด้วยเหตุน้ี ธนาคาร และผู้ประกอบการธุรกิจต่าง  ๆจึงจ าเป็นต้องเปลี่ยนรูปแบบของการรับช าระเงิน ส่งผลให้เกิดการ
น าเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้กับช่องทางการรับช าระเงิน นั่นคือ ระบบบาร์โค้ด 2 มิติ ทางธนาคารแห่งประเทศไทย      
ได้เปิดตัว Standard QR Code ที่ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถรับหรือจ่ายเงินผ่าน QR Payment ได้ โดยระบบ
จะรองรับการช าระเงินได้ทุกรูปแบบ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) 

ผู้คนในประเทศไทยปัจจุบันมีการหมุนเวียนทางการเงินในระดับรากหญ้าส่วนใหญ่อยู่ที่  “ตลาดนัด” 
ค่อนข้างสูง เนื่องจากตลาดนัดเป็นสถานที่อิสระในการซื้อขาย มีราคาถูก และมีความหลากหลาย จึงได้รับความนิยม
จากกลุ่มผู้บรโิภค ถือเป็นแหล่งรวมผู้ประกอบอาชีพค้าขายขนาดใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรุงเทพมหานคร 
(กองอ านวยการตลาดนัดกรุงเทพมหานคร, 2559) จากข้อมูลนี้ ผู้วิจัยพิจารณาแล้วว่ามีโอกาสและความสามารถ     
ในการขยายและพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศให้สอดคล้องกับนโยบาย 4.0 ของรัฐบาลได้มากข้ึน แต่ความนิยมในการใช้ 
QR Code กลับไม่สอดคล้องกับนโยบายดังกล่าว ทางผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่าปัจจัยใดที่จะมีผลต่อการตัดสินใจ        
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ในการรับช าระเงินด้วย“บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code)” ของผู้ประกอบการในตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
เพื่อน าข้อมูลเหล่านี้ไปพัฒนาและต่อยอดการตลาด เทคโนโลยี และเศรษฐกิจในประเทศไทยให้ตอบรับวิถีชีวิต     
แบบสังคมไร้เงินสดได้มากยิ่งขึ้น 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, การรับรู้คุณค่าของการบริโภค และ 

การตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของการบริโภคที่เป็นปัจจัยค่ันกลางระหว่างการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ 
2. การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของการบริโภค 
3. การรับรู้คุณค่าของการบริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ 
4. การรับรู้คุณค่าของการบริโภคในฐานะตัวแทนค่ันกลางที่เช่ือมโยงการสื่อสารการตลาดสู่การตัดสินใจ

ในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ 
 

กรอบแนวคิดการจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ ผู้ประกอบการที่มีรายได้หลักจากการขายสินค้าและบริการที่ใช้บาร์โค้ด 2 มิติ 

(QR Code) ในการรับช าระเงิน ในตลาดนัด กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในศึกษาก าหนดโดยใช้โปรแกรม     
G* Power 3.1.9.2 (Faul, F. et al, 2009) ผู้วิจัยก าหนดค่าขนาดอิทธิพล (Effect size) ซึ่งเป็นค่า gold  

standard ที่ยอมรับกันในระดับสากล (Faul, F. et al, 2009) ค านวณตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 13 ตัว 
ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 433 คน และเก็บข้อมูลโดยการสุ่มแบบสะดวก 

114



วารสารวิจัยมหาวิทยาลัยเวสเทิร์น มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
WESTERN UNIVERSITY RESEARCH JOURNAL of HUMANITIES and SOCIAL SCIENCE 

 

ปีที่ 6 ฉบบัที่ 1 (มกราคม-เมษายน 2563) I Vol.6 No.1 (January-April 2020):ISSN 2465-3578 
 

เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่แบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน มี 5 ส่วน ประกอบไปด้วย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ การรับรู้คุณค่าของการบริโภค 
การตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงิน และ ข้อเสนอแนะ  มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า 5 ระดับ แบบสอบถามทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้การวิจัย โดยผู้เช่ียวชาญตรวจเครื่องมือในการวิจัย
จ านวน 3 ท่าน เพื่อหาค่าความตรงเชิงเนื้อหา 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบไปด้วยสถิติพรรณา วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean), ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าสัมประสิทธ์ิความแปรผัน 
(Coefficient of Variation-CV) ใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ  เพื่อสรุปและอธิบายลักษณะของตัวแปร 

สถิติอนุมานหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรทั้งทางตรง     
และทางอ้อม ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling - SEM) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SmartPLS 3 (Hair, Sarstedt & Ringle , 2011) 
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 

จากกลุ่มตัวอย่าง 433 คน เป็นประเภทผู้ประกอบการที่มีรายได้หลักจากธุรกิจในตลาดนัด
จ านวน 433 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 และ
เป็นเพศชายจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 มีอายุ 30 ปีข้ึนไปจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 
รองลงมาอายุ 26 - 30 ปีจ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 และอายุ 21 - 25 ปีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.0 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 43.4 รองลงมาปริญญาตรี   
จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 และปริญญาโทจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 รองลงมา 15,000 – 30,000 บาท 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 และ 50,001 – 100,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 
  

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ̅ S.D. C.V. ระดับ 
1. การโฆษณา  4.2028 0.6943 0.1652 มาก 
2. การประชาสัมพันธ  4.2028 0.6410 0.1503 มาก 
3. การขายโดยใช้พนักงาน  4.3089 0.6651 0.1544 มาก 
4. การสงเสริมการขาย  4.3395 0.6737 0.1553 มาก 
5. การตลาดทางตรง  3.9163 0.9104 0.2325 มาก 
6. การจัดนิทรรศการหรือการแสดงสินคา  4.2895 0.6580 0.1534 มาก 
7. สื่อเคลื่อนที่  4.2457 0.7024 0.1654 มาก 
8. การบริการ  4.5525 0.5454 0.1198 มากที่สุด 

รวม 4.2651 0.5338 0.1252 มาก 
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ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.2651) ซึ่งผู้ประกอบการ
มีการตอบแบบ สอบถามที่คล้ายคลึงกัน สังเกตได้จากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.5338 และค่าสัมประสิทธ์ิ
ความแปรผัน (Coefficient of Variation--CV) เท่ากับ 0.1252 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 0.25 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่
ผู้ประกอบการที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นใกล้เคียงกัน (Singh, Westlake, & Feder, 2004) เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ผู้ประกอบการทีใ่ช้ QR Code ในการรับช าระเงิน ในตลาดนัด กรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจโดยมีอิทธิพล
จากปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอยู่ที่ระดับมากที่สุด คือ ด้านการบริการ ( ̅=4.5525)             
มีการตัดสินใจโดยมีอิทธิพลจากปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอยู่ที่ระดับมากเรียงตามล าดับ 
คือ ด้านการสงเสริมการขาย ( ̅=4.3395),ด้านการขายโดยใช้พนักงาน( ̅ =4.3089), ด้านการจัดนิทรรศการ            
หรือการแสดงสินค้า ( ̅=4.2895),ด้านสื่อเคลื่อนที่ ( ̅=4.2457), ด้านการโฆษณาและด้านการประชาสัมพันธ์
( ̅=4.2028) และการตลาดทางตรง ( ̅=3.9163) 
 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการรับรู้คุณค่าของการบริโภค 
 

การรับรู้คุณค่าของการบริโภค ( ̅ S.D. C.V. ระดับ 
1. คุณค่าทางหน้าที่  4.4625 0.5979 0.1340 มาก 
2. คุณค่าทางเงื่อนไข  4.3424 0.6558 0.1510 มาก 
3. คุณค่าทางสังคม  4.3965 0.5730 0.1303 มาก 
4. คุณค่าทางอารมณ์  4.4440 0.5687 0.1280 มาก 
5. คุณค่าทางความรู้ ความคิด  4.3938 0.5939 0.1352 มาก 

รวม 4.4078 0.5339 0.1211 มาก 
 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของการบริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.4078) ซึ่งผู้ประกอบการมีการ        
ตอบแบบสอบถามที่คล้ายคลึงกัน สังเกตได้จากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.5339 และค่าสัมประสิทธ์ิ     
ความแปรผัน (Coefficient of Variation--CV) เท่ากับ 0.1211 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 0.25 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ผู้ประกอบการ
ที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นใกล้เคียงกัน (Singh, Westlake, & Feder, 2004) เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ผู้ประกอบการที่ใช้ QR Code ในการรับช าระเงินในตลาดนัดกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจโดยมี
อิทธิพลจากปัจจัยการรับรู้คุณค่าของการบริโภคอยู่ที่ระดับมากทุกด้านเรียงตามล าดับ คือ ด้านคุณค่าทางหน้าที่    
( ̅=4.4625), ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ( ̅=4.4440), ด้านคุณค่าทางสังคม ( ̅=4.3965), ด้านคุณค่าทางความรู้ 
ความคิด ( ̅=4.3938) และด้านคุณค่าทางเงื่อนไข ( ̅=4.3424) 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยการตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงิน 
 

การตัดสินใจเลือกใช้ QR Code  ̅ S.D. C.V. ระดับ 
1) ท่านตัดสินใจใช้ QR Code จากความต้องการของตนเองเป็นหลัก 4.68 0.56 0.12 มากที่สุด 
2) ท่านตัดสินใจใช้ QR Code จากการจูงใจของสื่อต่าง ๆที่ท่าน
ได้รับรู้ 

4.42 0.79 0.18 มาก 

3) ท่านตัดสิน ใจใช้ QR Code จากแรงกระตุ้นของผู้อ่ืน 4.27 1.01 0.24 มาก 
การตัดสินใจเลือกใช้ QR Code  ̅ S.D. C.V. ระดับ 

4) ท่านตัดสินใจใช้QR Code ในการรับช าระเงินเพราะทราบถึง
ประโยชน์ของ QR Code 

4.43 0.71 0.16 มาก 

5) ท่านตัดสินใจใช้ QR Code จากการได้รับสิทธิพิเศษและ
ผลประโยชน์ต่างๆ 

4.07 1.13 0.28 มาก 

6) ท่านตัดสิน ใจใช้ QR Code เพื่อเป็นยกระดับการรับช าระเงิน 
ของร้านขึ้น 

4.45 0.72 0.16 มาก 

7) ท่านตัดสินใจใช้ QR Code โดยพิจารณาจากประสบการณ์ 
ที่ผ่านมา 

4.44 0.74 0.17 มาก 

รวม 4.40 0.55 0.13 มาก 
 

ปัจจัยการตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.3952)     
ซึ่งผู้ประกอบการมีการตอบแบบสอบถามที่คล้ายคลึงกัน สังเกตได้จากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.5510 และค่าสัมประสิทธ์ิความแปรผัน (Coefficient of Variation--CV) เท่ากับ 0.1254 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 0.25    
ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ผู้ประกอบการที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นใกล้เคียงกัน เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้ประกอบการที่ใช้ QR Code ในการรับช าระเงินในตลาดนัด กรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจโดยมีอิทธิพลจากปัจจัย
การตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงินอยู่ในระดับมากที่สุด คือ ตัดสินใจใช้ QR Code จากความต้องการ
ของตนเองเป็นหลัก ( ̅= 4.68) มีการตัดสินใจ โดยมีอิทธิพลจากปัจจัยการตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงิน 
อยู่ที่ระดับมากเรียงตามล าดับ คือ ตัดสินใจใช้ QR Code เพื่อเป็นยกระดับการรับช าระเงินของร้านข้ึน ( ̅ =4.45), 
ตัดสินใจใช้ QR Code โดยพิจารณาจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ( ̅=4.44), ตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงิน
เพราะทราบถึงประโยชน์ของ QR Code ( ̅ =4.43), ตัดสินใจใช้ QR Code จากการจูงใจของสื่อต่างๆ ที่ท่านได้รับรู้    
( ̅ = 4.42), ตัดสินใจใช้ QR Code จากแรงกระตุ้นของผู้อื่น ( ̅= 4.27) และตัดสินใจใช้ QR Code จากการได้รับสิทธิพิเศษ 
และผลประโยชน์ต่างๆ ( ̅=4.07) 
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ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*IMC = การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ, CON = การรับรู้คุณค่าของการบริโภค   
D = การตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ 

  

จากผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ     
และการรับรู้ คุณค่าของการบริโภคที่มีผลในการรับช าระเงินด้วย“บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code)” ในตลาดนัด 
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นการศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง การตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code) 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการรับรู้คุณค่าของการบริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาสรุป
สมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้  
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ 
(QR Code) (D) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Coef.) 0.218*** หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด   
แบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code) (t=2.643) 
 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของการบริโภค 
(CON) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ    
ที่ 0.01 และ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Coef.) 0.804 หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้คุณค่าของการบริโภค (t=34.812) 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าของการบริโภค (CON) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ 
(QR Code) (D) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญ    
ทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Coef.) 0.493*** หมายความว่า การรับรู้คุณค่า
ของการบริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code)  (t=5.626) 
 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม พบว่า 1) การรับรู้คุณค่าของการบริโภคเป็นปัจจัยค่ันกลางระหว่างการสือ่สาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code) โดยมีค่าผลคูณของสัมประสิทธ์ิ
ขอบเขตล่าง (Boot LLCI) และขอบเขตบน (Boot ULCL) ที่ช่วงของความเช่ือมั่นไม่คลุม 0 แสดงว่าอิทธิพลของการ
รับรู้คุณค่าของการบริโภคเป็นปัจจัยค่ันกลางระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจ      
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ใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขอบเขตล่างเท่ากับ 0.0763 และขอบเขตบนเท่ากับ 
0.2094 
 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจ านวน 433 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการ
รายได้หลัก (ร้อยละ 100.0) เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.3) มีอายุ 30 ปข้ึีนไป (ร้อยละ 39.0) มีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี (ร้อยละ 43.4) และรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท (ร้อยละ 31.9) 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้ คุณค่า    
ของการบริโภค และปัจจัยที่มีผลในการรับช าระเงินด้วย“บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code)” สามารถสรุป
ผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณาการสื่อสาร
ทางการตลาดเป็นรายด้านแล้ว พบว่า มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด และมากเป็นส่วนใหญ่ โดยพบว่าด้านการบริการ      
มีค่าเฉลี่ยรวมสูงที่สุด เมื่อพิจารณาการสื่อสารทางการตลาดเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด    
ความเอาใจใส่ของพนักงานในการตอบข้อสงสัยและแก้ปัญหาให้อยู่เสมอ มีผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code 
ในการรับช าระเงิน มีค่าเฉลี่ยรวมสูงที่สุด รองลงมาคือ ความเป็นกันเองของพนักงานที่ใช้ค าแนะน ามีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงิน 

2) การรับรู้คุณค่าของการบริโภค พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณาการรับรู้คุณค่า     
ของการบริโภคเป็นรายด้านแล้ว พบว่า มีค่าเฉลี่ยในระดับมากทุกประเด็น โดยพบว่า คุณค่าทางหน้าที่ 
ค่าเฉลี่ยรวมสูงที่สุด รองลงมาคือ คุณค่าทางอารมณ์ เมื่อพิจารณาการรับรู้คุณค่าของการบริโภคเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมสูงที่สุด คือ ความง่ายในการช าระเงินโดยใช้QR Code มีผลต่อการตัดสินใจใช้ QR Code  
และ การช าระเงินผ่าน QR Code ตอบสนองผู้ที่ไม่ต้องการพกเงินสด 

3) การตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงิน พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณาถึง  
การตัดสินใจใช้ QR Code ในการรับช าระเงินเป็นรายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด และมาก 
โดยพบว่าหัวข้อท่านตัดสินใจใช้ QR Code จากความต้องการของตนเองเป็นหลักมีค่าเฉลี่ยรวมสูงที่สุด 
รองลงมาคือหัวข้อท่านตัดสินใจใช้ QR Code เพื่อเป็นยกระดับการรับช าระเงินของร้านค้า 

การทดสอบสมมติฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และการรับรู้คุณค่าของการบริโภค 
ที่มีผลในการรับช าระเงินด้วย“บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code)” ในตลาดนัดกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผล 
ได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการรับช าระเงิน
ด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์จากการวิจัยเชิงปริมาณสนับสนุน
สมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอทิธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของการบริโภคผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์จากการวิจัยเชิงปริมาณ สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของการบริโภค 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าของการบริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วย
บาร์โค้ด 2 มิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์จากการวิจัยเชิงปริมาณ สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
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ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 หมายความว่า การรับรู้คุณค่าของการบริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการรับ
ช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณค่าของการบริโภคในฐานะตัวแปรค่ันกลางที่เช่ือมโยงการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการสู่การตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติ ข้อมูลเชิงประจักษ์จากการวิจัยเชิงปริมาณ 
สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 หมายความว่า การรับรู้คุณค่าของการบริโภค      
ในฐานะตัวแปรค่ันกลางที่เช่ือมโยงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสู่การตัดสินใจในการรับช าระเงินด้วย
บาร์โค้ด 2 มิติ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นตัวแปรแฝงอันดับที่ 1 โดยค่า R2  ของการสื่อสาร      

ทางการตลาดมีค่าเท่ากับ 1.00 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code) ในการรับช าระเงิน 
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยศิวฤทธ์ิ สุทธแสน (2560) ท าการศึกษาอิทธิผลการสื่อสารการตลาดมีผลต่อความตั้งใจ     
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องผูบ้รโิภคเช่นเดียวกับงานวิจัยของ ทศพล เข็มเปา (2559) ศึกษาปจจัยการสื่อสาร
การตลาดเพื่อการตัดสินใจใช้เครื่องส าอางค์ผานเว็บไซต www. konvy.com ของผู้ที่เคยซื้อเครื่องส าอางค์ผานเว็บไซต์ 
www.konvy.com และงานวิจัยของ คเชนทร หวยหงษทอง (2559) ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
แรงจูงใจและการใสใ่จสุขภาพที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของการบริโภคเป็นตัวแปรแฝงอันดับที่ 1 โดยค่า R2  ของการรับรู้คุณค่าของการบริโภค
ค่าเท่ากับ 0.646 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code) ในการรับช าระเงิน โดยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อภิญญาภรณ์ โสภา และ เพ็ญศรี เจริญวานิช (2561) ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของค่านิยมการบริโภค 
ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมของบุคคลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่นเดียวกับงานวิจัยของ พงศกร ลิมปกาญจน์เวช และ ณัฐพล อัสสะรัตน์ 
(2558) ท าการศึกษาคุณค่าการบริโภคและพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ 3G และงานวิจัยของ Vasyl Denys, 
Júlio Mendes (2014) ท าการศึกษาการรับรู้คุณค่าของการบริโภคและการประเมินผลเพื่อการตัดสินใจ
เลือกปลายทางของการท่องเที่ยว 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code) ในการรับช าระเงิน เป็นตัวแปรแฝงอันดับที่ 1 
โดยค่า R2  ของการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ (QR Code) ในการรับช าระเงิน ค่าเท่ากับ 0.464 ซึ่งแสดงว่า 
การก าหนดตัวแปรแฝงอันดับที่ 1 ของการตัดสินใจใช้บารโ์ค้ด 2 มิติ (QR Code) ในการรับช าระเงนิ จากผลการวิจยั
ครั้งนี้เป็นการก าหนดที่ถูกต้อง  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้   

1. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ในด้านของการตลาดทางตรง                      
มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด ดังนั้น จึงเป็นเรื่องที่ทางสถาบันทางการเงินควรแก้ไขปัญหาในเรื่องดังกล่าว โดยการจัดหารูปแบบ 
ลักษณะการใช้ภาษาที่ดึงดูดใจผู้ประกอบการในช่องทางการส่ง SMS ให้ได้อย่างเหมาะสม รวมถึงหากแก้ไข
ในจุดตรงนี้ได้จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการการรับช าระเงินด้วยบาร์โค้ด 2 มิติของผู้ประกอบการเพิ่มมากข้ึน 
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2. ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของการบริโภค พบว่า ในด้านของคุณค่าทางเงื่อนไข มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
ดังนั้น ทางสถาบันทางการเงินควรปรับในเรื่องของผลตอบแทนจากการใช้งาน หรือของสมนาคุณแก่ผู้สมัครใช้งาน     
ให้ตอบโจทย์ผู้ประกอบการกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน  

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัย 
1. การวิจัยที่ได้เป็นแค่ส่วนหนึ่งของการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติในการรับช าระเงินของผู้ประกอบการ

ในตลาดนัดบางส่วนเพียงเท่านั้น ซึ่งไม่ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้ใช้จริงว่าต้องการสิ่งใดเพิ่มเติมหรือไม่    
จึงสมควรอย่างยิ่งที่ควรศึกษาถึงความต้องการของผู้ประกอบการที่ใช้บาร์โค้ด 2 มิติในการรับช าระเงินอยู่แล้ว    
และผู้ประกอบการที่ยังไม่ได้ตัดสินใจใช้เพิ่มเติม เพื่อที่สามารถน าไปพัฒนาสินค้าและบริการให้ครอบคลุมถึง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วน 

2. การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการจากตลาดนัดเพียง 14 แห่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งควรน าไปศึกษาเปรียบเทียบกับตลาดอื่นๆ ทั้งในกรุงเทพมหานครและจังหวัดอื่นๆ      
เพื่อพิจารณาตัวแปรที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บาร์โค้ด 2 มิติ ในการรับช าระเงินให้ครอบคลุมในทุกมิติ 

3. ควรน าทฤษฎีที่สร้างจากข้อมูลและความรู้ในงานวิจัยช้ินนี้ ไปพัฒนาต่อยอดในงานวิจัยอื่น 
ในประเภทของธุรกิจเดียวกัน หรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องได้ เพื่อเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงพัฒนาสินค้าและ
บริการของสถาบันทางการเงินต่างๆ ให้ครอบคลุมทุกความต้องการของลูกค้าได้ 
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