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บทคัดย่อ  
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการตัดสินใจใช้บริการทางการเงิน
ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 2) เปรียบเทียบการ
ตัดสินใจของผู้ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
และ 3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเองและปัจจัย
ด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
  ประชากรท่ีศึกษา ได้แก่ ผู ้ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันใน
อ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากร 
ได้จ านวนตัวอย่าง 392 ราย ใช้วิธีสุ ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูลคือ
แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที  
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
  ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างใช้บริการของธนาคารกสิกรไทยบ่อยที่สุด โดยส่วน
ใหญ่เลือกใช้บริการโอนเงิน เช็คยอดเงิน การช าระค่าสินค้าและบริการ และการถอนเงินสดโดยไม่ใช้
บัตร เหตุผลส าคัญท่ีสุดในการตัดสินใจสมัครใช้งานแอปพลิเคชัน คือ ความสะดวกสบาย สามารถใช้
บริการได้ทุกที่ทุกเวลา มีความถี่ในการใช้งาน 7-9 ครั้งต่อเดือน และช่วงราคาที่ใช้ในการท าธุรกรรม
บ่อยที่สุดอยู่ระหว่าง 500 - 1,000 บาท โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้บริการในโอกาสต่อไปและมีความ
พอใจในบริการระดับมากที่สุด 2) กลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันตัดสินใจใช้บริการไม่
แตกต่างกัน 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเองและปัจจัย
ด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถร่วมกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการได้ร้อยละ 
18 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านบุคลากรมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาได้แก่  
ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
ค าส าคัญ  โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน บริการทางการเงิน ผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
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Abstract 

 

The purposes of this independent study were to 1)  study decision to use mobile 

banking application of users in Fang District, Chiang Mai Province; 2) compare decision to use mobile 

banking application, classified by personal factor; and 3) study marketing mix factors, self-efficacy 

factor and lifestyle compatibility factor that affect the decision to use financial service through 

mobile banking application.  
 The sample group in this study was 392 users who used financial service through 
mobile banking application in Fang District, Chiang Mai Province, selected by convenience 

sampling.  A constructed questionnaire was used as a tool to collect data.  The statistics employed 

for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, t- test, one- way ANOVA 

and multiple regressions. 
 The results of this study revealed that 1)  the sample group frequently used mobile 

banking application of Kasikorn Bank for money transfer, checking the balance, paying products and 

services and cardless withdrawal service. The most important reason to sign up for an application 

was convenience. The sample group could use service anytime and anywhere. There was a 

frequency of use 7-9 times per month. Most amount range used service for frequent transactions 

was between 500 - 1,000 Baht. Most of them decided to use service on next time and they were 

satisfied with service at the highest level.  2)  The sample group with different personal factors 

decided to use service with no difference.  And 3)  there were 3 factors of marketing mix factors, 

self-efficacy factor and lifestyle compatibility factor that affected 18 percent of service decision, 

with a statistical significance at 0. 05 levels as follows; personnel factors, lifestyle compatibility 

factors and marketing promotion factors respectively.  
 

Keyword: Mobile Banking Application, Financial Service, Users in Fang District, Chiang Mai Province 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 

 

1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
 
 ปัจจุบันคนไทยคงคุ้นเคยกับค ำว่ำ “สังคมไร้เงินสด (Cashless Society)” แนวคิดสังคมท่ี
ไม่ใช้เงินสด และในอนำคตควำมส ำคัญของเงินสดจะลดน้อยลงและจะถูกแทนที่โดยกำรใช้ระบบ
คอมพิวเตอร์และโทรคมนำคมในกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินแทน (ธัญญำรัตน์ พวงพะยอม, 2561)  ส่งผล
ให้สังคมไทยได้มีกำรเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับธุรกรรมทำงกำรเงินในด้ำนต่ำง ๆ  จึงท ำให้เกิดเทคโนโลยีกำร
ท ำธุรกรรมกำรเงินท่ีอยู่ในรูปแบบดิจิทัล หรือท่ีเรียกว่ำ “กำรช ำระเงินแบบดิจิทัล (Digital payment)”  
 ในปี 2562 ปริมำณธุรกรรมกำรช ำระเงินแบบดิจิทัลโดยรวมอยู่ที่ 8,985 ล้ำนรำยกำร 
เติบโตขึ้นร้อยละ 47.7 จำกปี 2561 ดังภำพที่ 1.1 ซึ่งผลส่วนใหญ่มำจำกกำรท ำธุรกรรมผ่ำนโมบำย
แบงก์กิ ้งและอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ ้งที ่เพิ ่มขึ ้นอย่ำงต่อเนื่อง โดยในปี 2562 ปริมำณธุรกรรมและ
มูลค่ำเพิ่มขึ ้นกว่ำร้อยละ 74.7 และ 21.0 ตำมล ำดับ เนื่องจำกกำรใช้งำนที่ง่ำย สะดวก รวดเร็ว 
ปลอดภัย และธุรกรรมส่วนใหญ่ไม่เสียค่ำธรรมเนียมตั้งแต่กำรประกำศลดค่ำธรรมเนียมกำรโอนเงิน
ของธนำคำรพำณิชย์ ปริมำณธุรกรรมกำรช ำระเงินแบบดิจิทัลต่อคนต่อปีของไทยอยู่ท่ี 135 ครั้งต่อคน
ต่อปี ขยำยตัวจำก 89 ครั้งต่อคนต่อปี ณ สิ้นปี 2561 ย ้ำให้เห็นถึงกำรใช้กำรช ำระเงินแบบดิจิทัลท่ี
เพิ่มสูงขึ้น (ธนำคำรแห่งประเทศไทย, 2562) 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1.1  อัตรำกำรเติบโตของปริมำณธุรกรรมกำรช ำระเงินแบบดิจิทัลระหว่ำงปี 2558-2562 
 
ท่ีมำ : ธนำคำรแห่งประเทศไทย (2562) 
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 กำรช ำระเงินผ่ำนช่องทำงดิจิทัลท่ีเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง ท ำให้จ ำนวนโมบำยแบงก์กิ้งและ
อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งในปี 2562 เพิ่มขึ้นเป็น 89.8 ล้ำนบัญชี จำก 71.5 ล้ำนบัญชี โดยเฉพำะโมบำย
แบงก์กิ ้งที ่มีกำรเติบโตในเชิงปริมำณสูงถึงร้อยละ 121 และ 75.2 ในช่วงสิ้นปี 2561 และ 2562 
ตำมล ำดับ โดยพบว่ำมีกำรเติบโตในอัตรำที่ชะลอลงในช่วง 3 ปีที่ผ่ำนมำ จำกเติบโตร้อยละ 43 ในปี 
2560 เหลือเพียงร้อยละ 26 ดังภำพท่ี 1.2 เนื่องจำกจ ำนวนบัญชีสะสมปัจจุบันอยู่ในระดับค่อนข้ำงสูง
มำกเมื่อเทียบกับจ ำนวนประชำกรของไทย แต่แม้จ ำนวนบัญชีจะเติบโตลดลงแต่มีกำรใช้งำนท่ีมำกขึ้น
ต่อเนื่องอย่ำงเห็นได้ชัด (ธนำคำรแห่งประเทศไทย, 2562)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1.2  จ ำนวนบัญชีโมบำยแบงก์กิ้งและอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 
 
ท่ีมำ : ธนำคำรแห่งประเทศไทย (2562) 
 
 นอกจำกนี้เมื่อวิเครำะห์ธุรกรรมจ ำแนกตำมวัตถุประสงค์พบว่ำ ปริมำณกำรโอนเงินข้ำม
ธนำคำรมีอัตรำเติบโตสูงถึงร้อยละ 119 โดยสัดส่วนปริมำณกำรโอนเงินข้ำมธนำคำรเพิ่มขึ้นจำกร้อย
ละ 35.9 ในปี 2561 เป็นร้อยละ 45 ในปี 2562 จำกควำมนิยมของกำรท ำธุรกรรมผ่ำนช่องทำงดิจิทัล
ท่ีเพิ่มสูงอย่ำงต่อเนื่อง ดังภำพท่ี 1.3 (ธนำคำรแห่งประเทศไทย, 2562)  
 
 
 
 
 



3 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

ภำพท่ี 1.3  ปริมำณและมูลค่ำธุรกรรมโมบำยแบงก์กิ้งและอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งจ ำแนกตำม  
              วัตถุประสงค์  
 
ท่ีมำ :  ธนำคำรแห่งประเทศไทย (2562) 
 
 แนวโน้มกำรท ำธุรกรรมผ่ำนระบบกำรช ำระเงินแบบดิจิทัลที่เพิ่มขึ ้นอย่ำงต่อเนื่อง จำก
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มองหำควำมสะดวกสบำยจำกกำรพึ่งพำเทคโนโลยีใกล้ตัวมำกขึ้น ยิ่งท ำให้
ธนำคำรต้องปรับตัวและพัฒนำกำรให้บริกำรท่ีมีคุณภำพมำกยิ่งขึ้น อีกส่วนคือกำรผลักดันกำรช ำระเงิน
ตำมแผน National e-Payment ของภำครัฐ ซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีท ำให้ธุรกรรมทำงกำรเงินผ่ำนโมบำย
แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันเติบโตมำกขึ้นในอนำคต (ศุภนีวรรณ จูตระกูล, 2560) ในขณะเดียวกันผู้ให้บริกำร
โมบำยแบงก์กิ ้งแอปพลิเคชันอำจต้องเจอกับกำรแข่งขันในตลำดที ่เข้มข้นจำกกำรเข้ำมำของกลุ่ม
ผู้ประกอบกำรรำยใหม่ โดยเฉพำะกลุ่มผู้ให้บริกำรกระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และเผชิญกับ
ควำมท้ำท้ำยด้ำนกำรพัฒนำระบบภำยในด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นคงและปลอดภัยทำงไซเบอร์ เพื่อป้องกัน
ข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลทำงกำรเงินของลูกค้ำ รวมถึงกำรสร้ำงควำมเช่ือมั่นให้แก่ผู้ใช้บริกำร โดยกำร
ท ำธุรกรรมหรือกระบวนกำรต่ำง ๆ  ที่จะท ำกำรตลำดในอนำคตจะต้องไม่ขัดกับ พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคลอีกด้วย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ดังนั้นผู้ศึกษำจึงมีควำมสนใจที่จะศึกษำเพื่อให้ทรำบและเข้ำใจถึงสำเหตุที่ท ำให้ผู้บริโภค
เลือกใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน โดยศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน เพื่อให้กำรศึกษำนี้สำมำรถเป็นข้อมูล
ส ำหรับปรับปรุง และพัฒนำรูปแบบกำรใช้บริกำรของโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันท่ีสำมำรถตอบสนอง
ควำมต้องกำรให้กับผู้บริโภค ตลอดจนใช้เป็นข้อมูลในกำรวิเครำะห์และพัฒนำแอปพลิเคชันให้เป็นไป
ตำมแผนงำนของภำครัฐในกำรผลักดันประเทศไทยก้ำวเข้ำสู่สังคมท่ีลดกำรใช้เงินสดได้ในอนำคต 
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ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

- เพศ
- อายุ
- ระดับการศึกษาสูงสุด
- อาชีพ
- รายได้เฉล่ียต่อเดือน

- ด้านผลิตภัณฑ์
- ด้านช่องทางการให้บริการ
- ด้านการส่งเสริมการตลาด
- ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
- ด้านบุคลากร
- ด้านกระบวนการให้บริการ

การตัดสินใจใช้บริการทางการเงิน
ผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

(Kotler, 1994)

(Bandura, 1997)

(Solomon, 1996)

ปัจ จัยส่วนบุคคล

ปัจ จัยส่วนประสมทางการตลาด 

การรับ รู้ความสามารถของตนเอง

การเข้ากันได้ของรูปแบบการด า เนินชีวิต

2.  วัตถุประสงค์กำรศึกษำ 
 

2.1  เพื่อศึกษำกำรตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของ
ผู้ใช้บริกำรในอ ำเภอฝำง จังหวัดเชียงใหม่ 

2.2  เพื่อเปรียบเทียบกำรตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน
ของผู้ใช้บริกำรในอ ำเภอฝำง จังหวัดเชียงใหม่ จ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล 

2.3  เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ควำมสำมำรถ
ของตนเองและปัจจัยด้ำนกำรเข้ำกันได้ของรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต ท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร
ทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน  
 

3.  กรอบแนวคิดกำรศึกษำ 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภำพท่ี 1.4  กรอบแนวคิดกำรศึกษำ 
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4.  สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 

4.1  ผู้ใช้บริกำรท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่ำงกันตัดสินใจในกำรใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโม
บำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่ำงกัน 

4.2  ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ควำมสำมำรถของตนเองและ
ปัจจัยด้ำนกำรเข้ำกันได้ของรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโม
บำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ของผู้ใช้บริกำรในอ ำเภอฝำง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

5.  ขอบเขตกำรศึกษำ 
 

กำรศึกษำค้นคว้ำอิสระนี้เป็นกำรศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรทำง
กำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริกำรในอ ำเภอฝำง จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีขอบเขต
กำรศึกษำดังนี้ 

5.1  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ มุ่งเน้นศึกษำปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ปัจจัยด้ำน
กำรรับรู้ควำมสำมำรถของตนเอง และปัจจัยด้ำนกำรเข้ำกันได้ของรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต ท่ีส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจใช้บริกำรทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริกำรในอ ำเภอฝำง 
จังหวัดเชียงใหม่  

5.2  ขอบเขตด้ำนประชำกร ได้แก่ ผู้ใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอป
พลิเคชัน ซึ่งมีท่ีอยู่อำศัย ท่ีท ำงำน หรือก ำลังศึกษำในอ ำเภอฝำง จังหวัดเชียงใหม่  

5.3  ขอบเขตด้ำนเวลำ ในกำรศึกษำนี้มีระยะเวลำเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอยำ่ง
ในเดือนมกรำคม 2564 

 
6.  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

กำรศึกษำคันคว้ำอิสระนี้ ผู้ศึกษำได้ก ำหนดนิยำมศัพท์เฉพำะ เพื่อส่ือสำรให้เข้ำใจตรงกัน
ระหว่ำงผู้ศึกษำซึ่งเป็นผู้จัดท ำรำยงำนฉบับนี้กับผู้อ่่ำน ไว้ดังนี้ 
  6.1  โมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน หมำยถึง แอปพลิเคชันส ำหรับกำรท ำธุรกรรมของ
ธนำคำร ผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนท่ี ผู้ใช้บริกำรต้องลงทะเบียนกับธนำคำรเพื่อใช้บริกำรทำงกำรเงิน เช่น 
กำรโอนเงิน กำรตรวจสอบยอดบัญชี กำรซื้อขำยกองทุน และกำรตั้งระบบแจ้งเตือนอัตโนมัติ กำรท ำ
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ธุรกรรมจะท ำผ่ำนระบบปฏิบัติกำรท่ีพัฒนำขึ้นเพื่อรองรับอุปกรณ์ส่ือสำรเคล่ือนท่ีโดยเฉพำะ (ธนำคำร
แห่งประเทศไทย, 2557) 

6.2  บริการทางการเงิน หมำยถึง บริกำรโอนเงิน เช็คยอดเงิน ช ำระสินค้ำและบริกำร 
ซื้อขำยตรำสำรและกองทุน เปิดบัญชีออนไลน์ ถอนเงินสดแบบไม่ใช้บัตร บริกำรท่ีเกี่ยวข้องกับสินเช่ือ 
และสิทธิพิเศษของธนำคำร 

6.3  ผู้ใช้บริการ หมายถึง ผู้ใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันท่ีมีท่ี
อยู่อำศัย ท่ีท ำงำน หรือก ำลังศึกษำในอ ำเภอฝำง จังหวัดเชียงใหม่ 

6.4  กำรตัดสินใจเลือกใช้ของผู้ใช้บริกำร หมำยถึง กำรที่ผู้ใช้บริกำรมีควำมพึงพอใจ
และเลือกใช้โมบำยแบงก์กิ้งในโอกำสต่อไป รวมไปถึงกำรแนะน ำโมบำยแบงก์กิ้งให้แก่ผู้อื่น 

6.5  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยท่ีธนำคำรผู้ให้บริกำรใช้เพื่อ
สนองควำมพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริกำร ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนช่องทำงกำรให้บริกำร ด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ ด้ำนบุคลำกรและด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 

6.6  ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง หมายถึง กำรท่ีผู้ใช้บริกำรสำมำรถใช้
แอปพลิเคชันได้แม้ไม่ทรำบวิธีกำรใช้งำนมำก่อน สำมำรถศึกษำขั้นตอนกำรใช้งำนได้ด้วยตนเอง มี
ควำมมั่นใจว่ำสำมำรถใช้งำนแอปพลิเคชันได้แม้ไม่มีคู่มือ ตลอดจนหำกเห็นผู้อื่นใช้แอปพลิเคชันจะ
สำมำรถใช้งำนแอปพลิเคชันได้เช่นกัน 

6.7  ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง กำรท่ีผู้ใช้บริกำร
ได้รับควำมสะดวกสบำยจำกกำรใช้งำนแอปพลิเคชันมำกกว่ำกำรช ำระด้วยเงินสด ซึ่งสอดคล้องกับ
กำรใช้ชีวิตประจ ำวัน และท ำให้ภำพลักษณ์ของผู้ใช้บริกำรเป็นคนทันสมัย 
 

7.  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
 

7.1  ผู้ให้บริกำรสำมำรถน ำข้อมูลที่ได้ไปพัฒนำแอปพลิเคชันและรูปแบบกำรให้บริกำร
ทำงกำรเงินให้ตรงกับควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรได้มำกยิ่งขึ้น 

7.2  ผู้ใช้บริกำรจะได้รับบริกำรโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันท่ีดีขึ้น 
7.3  ผู้สนใจศึกษำสำมำรถใช้เป็นแนวทำงกำรศึกษำค้นคว้ำเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อกำร

ตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริกำรในเขตพื้นที่ที่สนใจ
ต่อไปได้ 
 

 



บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
 
 การศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป
พลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่” ครั้งนี้ผู้ศึกษาได้รวบรวมเอกสาร แนวคิด 
ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางประกอบการศึกษา ดังนี้ 

1.  ข้อมูลเกี่ยวกับโมบายแบงก์กิ้ง 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
4.  แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
5.  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
6.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

1.  ข้อมูลเกี่ยวกับโมบายแบงก์ก้ิง    
 

โมบายแบงก์กิ้ง (Mobile Banking) เป็นการท าธุรกรรมของธนาคารผ่านโทรศัพท์ เคล่ือนท่ี 
ซึ่งผู้ใช้บริการต้องลงทะเบียนกับธนาคารเพื่อใช้บริการ การท าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีหลาย
ประเภท เช่น การโอนเงินระหว่างบัญชีธนาคาร การตรวจสอบยอดบัญชี การซื้อขายตราสาร/กองทุน 
และการต้ังระบบการแจ้งเตือนอัตโนมัติ รวมถึงการท าธุรกรรมช าระเงินและช าระใบแจ้งหนี้ด้วย ท้ังนี้โม
บายแบงก์กิ ้งถือเป็นส่วนหนึ ่งของธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Banking) ปัจจุบัน
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายจนกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน เทคโนโลยี
ของโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ถูกน ามาใช้ประโยชน์ให้ผู้ใช้บริการท าธุรกรรมสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึง
บริการช าระเงินได้ง่ายข้ึน (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2557) 

1.1  โมบายแบงก์ก้ิงในประเทศไทย 
ปัจจุบันโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันของคนเรามากและยิ่งมีอิทธิพลมาก

ขึ้นเรื่อย ๆ ส าหรับในประเทศไทยนั้นมีผู้ใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีหลายสิบล้านคน อัตราการเติบโตของผู้ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่เพิ่มขึ ้นเป็นเท่าตัวในแต่ละปี ท าให้ธนาคารต่าง  ๆ เห็นความส าคัญของการใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในการท าธุรกรรมกับธนาคารเพื่อเพิ่มช่องทางการให้บริการแก่ลูกค้าของธนาคาร
มากขึ้น จุดเด่นของบริการนี้คือ ค่าใช้จ่ายในการท ารายการถูกกว่าการเดินทางไปท ารายการที่สาขา



8 
 

ของธนาคาร ทั้งยังสะดวกสบายเสมือนมีสาขาของธนาคารพกติดตัวสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ีเริ่มมีครั้งแรกในปี 2539 โดยเยอรมนีเป็นประเทศแรกท่ี
เริ่มส่งเสริมด้านการใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งอย่างจริงจัง และประสบความส าเร็จค่อนข้างมาก ส่วน
ทวีปเอเชียในปี 2543 ท่ีประเทศญี่ปุ่นมีบริการอย่างหนึ่งท่ีมีระบบท างานคล้าย ๆ กับโมบายแบงก์กิ้ง 
โดยบริษัทเอ็นทีที ซึ่งเป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศญี่ปุ่น ได้เห็นความส าคัญของโมบาย
แบงก์กิ้ง แต่เนื่องจากยังไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องมาตรฐานกลางของโมบายแบงก์กิ้ง ท าให้บริษัทเอ็นทีที
ตัดสินใจพัฒนาบริการใหม่ข ึ ้นมา เร ียกว ่า “ไอโมด (i-mode)” ซึ ่งได้ร ับความนิยมจากผู ้ใช้
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในญี่ปุ่นเป็นจ านวนมาก เมื่อเปรียบเทียบกับโมบายแบงก์กิ้งท่ีใช้เวลาประมาณเกือบ 
2 ปี กว่าจะมีผู้ใช้งาน 1 ล้านคน แต่ไอโมดใช้เวลาเพียง 8 เดือนก็มีผู้ใช้มากถึง 1 ล้านคน (ชนม์ชนก 
วีรวรรณและมณฑล พจน์พรวัฒนา, 2552)    

โมบายแบงก์กิ้งในประเทศไทยเกิดข้ึนในปี 2543 เป็นความร่วมมือระหว่างธนาคารกสิกร
ไทยและดีแทค เพื่อพัฒนาการให้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีชื่อว่า TFB e-
Mobile Banking ผ่านระบบ SMS โดยให้บริการ 2 รายการ คือ การถามยอดบัญชีและการโอนเงิน
ระหว่างบัญชีของผู้ใช้บริการ ด้านความปลอดภัยของการให้บริการนั้น ผู้ ใช้บริการต้องพิมพ์รหัส
ธุรกรรมแต่ละประเภทและส่งข้อมูลมายังธนาคาร ในปี 2545 โมบายแบงก์กิ้งถูกพัฒนาอีกครั้งด้วย
เทคโนโลยี WAP (Wireless Application Protocol) โดยมีธนาคารเอเชีย ธนาคารกรุงเทพและ
ธนาคารไทยพาณิชย์เป็นผู้น าบริการด้านนี้ แต่ยังไม่ได้รับความนิยมมากนัก เนื่องจากผู้ให้บริการและ
ผู้ใช้บริการยังไม่มีความมั่นใจในเทคโนโลยี ต่อมาในปี 2551 โมบายแบงก์กิ้งมีแนวโน้มการเติบโตท่ี
สูงขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีและการเข้ามามีบทบาทของโทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบบ
สมาร์ทโฟนท่ีถือเป็นส่ิงส าคัญในการด าเนินชีวิต (สัจจาภรณ์ ไชยเสนา, 2560) และในปี 2561 โมบาย-
แบงก์กิ ้งได้กลับมาโดดเด่นอีกครั้ง สืบเนื่องจากการที่ธนาคารพาณิชย์หลายแห่งประกาศยกเลิก
ค่าธรรมเนียมการโอนเงินและช าระเงินต่างธนาคารผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ประชาชนหันมาใช้
บริการออนไลน์มากขึ้นแทนการใช้บริการท่ีเครื่องเอทีเอ็มและสาขา (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) 

1.2  การให้บริการโมบายแบงก์ก้ิง   
ปัจจุบันมีธนาคารที่ให้บริการในประเทศไทยกว่า 30 แห่ง ซึ ่งทุกธนาคารล้วนมีการ

ให้บริการในรูปแบบของโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ท าให้เห็นถึงการพัฒนาบริการบนแฟลตฟอร์ม
ดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เพื่ออ านวยความสะดวกสบายและปรับเปล่ียนให้เข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภค (CondoNewb, 2563) การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งใน
ปัจจุบันมีผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งในพื้นท่ีอ าเภอฝางจ านวน 9 ราย ดังตารางท่ี 2.1  
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ตารางท่ี 2.1  ธนาคารผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งในพื้นท่ีอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลท่ี
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าหรือบริการ รวมไปถึงกระบวนการการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนการ
กระท านั้น ๆ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) หรือการกระท าหรือกระบวนการตัดสินใจอย่างเป็นขั้นตอน
ของบุคคลในการแสวงหา เลือกซื้อและการใช้สินค้าและบริการ ตลอดจนการประเมินผลการใช้สินค้า
เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง (ภัทรพร ธนสารโสภิณ, 2558) สอดคล้องกับสุกัญญา พยุงสิน 
(2556) กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือ
บริการของบุคคล ซึ่งการแสดงออกของแต่ละบุคคลจะท าให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ ส่งผลดีกับให้นักการตลาดในเรื่องการปรับปรุงด้านกลยุทธ์ (สุภาพร พุ่มสิโล, 
2556 อ้างถึงใน ศศิพร บุญชู, 2560)  

2.1  สิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
จุดเริ่มต้นเพื่อเข้าใจพฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ รูปแบบของการตอบรับสิ่งเร้าดังภาพที่ 2.1 

ส่ิงเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าสู่สภาวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจจะน าไปสู่งการตัดสินใจซื้อ (Kotler,n.d. อ้างถึงใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ, อดิล-
ล่า พงศ์ยี่หล้า, อุไรวรรณ แย้มนิยม, ยุทธนา ธรรมเจริญ, และยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ์, 2546) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1  พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 
ท่ีมา : ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (2546) 
 
 

- ผลิตภัณฑ์ - เศรษฐกิจ - วัฒนธรรม - ตระหนักถึงปัญหา - ประเภทผลิตภัณฑ์

- ราคา - เทคโนโลยี - สังคม - ค้นข้อมูล - ตราย่ีห้อ

- การจัดจ าหน่าย - การเมือง - บุคคล - ประเมินทางเลือก - ผู้ขาย

- การส่งเสริมการตลาด - วัฒนธรรม - จิตวิทยา - ตัดสินใจซ้ือ - เวลา

- พฤติกรรมหลังซ้ือ - ปริมาณ

การตัดสินใจ ซ้ือ
ส่ิงกระตุ้นทาง

การตลาด

ส่ิงกระตุ้น

อ่ืน ๆ

คุณลักษณะ

ของผู้ซ้ือ

กระบวนการ

ตัดสินใจ ซ้ือ



13 
 

2.2  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model)  ของ Philip Kotler 

เป็นการศึกษาถึงเหตุแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดส่ิง
กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s black box) นั้นเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้นของ
โมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน และท าให้เกิดการตอบสนอง ดังนั้นแบบจ าลองนี้
อาจเรียกว่า S-R Theory โดยแบ่งส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม ได้ดังนี้ 
 2.2.1  สิ่งกระตุ้น เป็นสิ่งที่มาจากทั้งภายในร่างกาย (Inside stimulus) และส่ิง
กระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะมีความสนใจและพยายามจัดสิ่งกระตุ้น
ภายนอก โดยเฉพาะส่ิงกระตุ้นทางการตลาดให้สามารถจูงใจผู้บริโภคและเกิดความต้องการซื้อขึ้น 
 1)  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) สิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดควบคุมและจัดให้มีขึ้น เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซึ่งประกอบ ด้วย ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุ้น
ด้านราคา เช่น การก าหนดเงื่อนไขการช าระเงินหรือการเสนอส่วนลดท่ีดีกว่าคู่แข่งขัน ส่ิงกระตุ้นด้าน
การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น มีการจัดผลิตภัณฑ์ให้มีจ าหน่ายอย่างทั่วถึง และสิ่งกระตุ้นด้าน
การส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่านี้หากนักการ
ตลาดสามารถเข้าใจถึงความต้องการของผู ้บริโภค และสามารถจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้
เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าแล้วย่อมจะเป็นเครื่องมือท่ีสามารถจะกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด
ความต้องการได้ ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด 
  2)  ส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ จะเป็นส่ิงกระตุ้น
ที่อยู่ภาย นอกองค์การและนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่สิ่งกระตุ้นทาง
เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคจะมีผลต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค ส่ิงกระตุ้น
ทางเทคโนโลยี เช ่น  เทคโนโลยีการสื ่อสารที ่ทันสมัยและรวดเร็วท าให้ผ ู ้บร ิโภคต้องการใช้
โทรศัพท์มือถือกันมากขึ้น ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้า
ชนิดใดชนิดหนึ ่งจะมีผลต่อความต้องการในสินค้าชนิดนั้น และสิ ่งกระตุ ้นทางวัฒนธรรมเช่น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ  จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าบางอย่างใน
เทศกาลนั้น ๆ เป็นต้น 
 2.2.2  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งความรู้สกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
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  1)  ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristic) จากปัจจัยต่าง ๆ ประกอบด้วย 
ปัจจัยด้านว ัฒนธรรม (Culture factors) ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) ปัจจัยส่วนบ ุคคล 
(Personal factors) และปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors)  
 2)  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer decision process) การตัดสินใจ 
(decision) เป็นการพิจารณาของทางเลือกที่ได้มาระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือมากกว่า 2 สิ ่งขึ ้นไป 
(Walters, 1987 อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Five-Stage Model of the 
Consumer Buying Process) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู ้ถึงความต้องการ (Need 
Recognition) การค้นข้อมูล ( Information Search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) (Orji and Goodhope, 2013) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สมชาย หิรัญกิตติ, สุดา สุวรรณาภิรมย์, ชวลิต ประภวา
นนท์ และสมศักดิ์ วานิชยากรณ์ (2545) ได้สรุปว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของมนุษย์ก่อให้เกิดการ
ตัดสินใจในการซื้อ โดยในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังภาพท่ี  2.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2  โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-stage model of the  
               consumer buying process)  
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2545) 
 

(1)  การรับรู้ปัญหา หมายถึง การรับรู้ความจ าเป็นและความต้องการใน
สินค้า กระบวนการรับรู้ปัญหาประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ การเกิดสภาวะที่อยากจะให้เป็น การ
ทราบถึงสภาวะท่ีเป็นอยู่ การเปรียบเทียบสภาวะท่ีอยากให้เป็นกับสภาวะท่ีเป็นอยู่ และการรับรู้หรือ
การตระหนักว่ามีปัญหาเกิดขึ้น 

การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก
(Need Recognition) (Information Search) (Evaluation of Alternatives)
หรือการรับรู้ปัญหา
(Problem Recognition)

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ การตัดสินใจซ้ือ
(Post Purchase Behavior) (Purchase Decision)
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(2)  การค้นหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็นก็จะ
แสวงหาข้อมูลเกี ่ยวกับสินค้าหรือบริการที ่สามารถแก้ปัญหา หรือสนองต่อความต้องการจาก
แหล่งข้อมูลท่ีมีอยู่ท้ังภายในตัวผู้บริโภคเองและหากไม่เพียงพอก็จะแสวงหาเพิ่มเติมจากแหล่งอื่น ๆ  

(3)  การประเมินทางเลือก หลังจากที ่ได้ร ับข้อมูลเพียงพอต่อการ
ตัดสินใจแล้ว ผู้บริโภคจึงพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ จากข้อมูลที่รวบรวมได้ โดย
ก าหนดทางเลือกจ านวนหนึ่งขึ้นมาแล้วน ามาเปรียบเทียบเพื่อเลือกเอาวิธีที่ดีที่สุด ซึ่งวิธีที่ก าหนด
แตกต่างกันออกไปข้ึนอยู่กับความรู้หรือข้อมูลท่ีมีอยู่ 

(4)  การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่ส าคัญในกระบวนการซื้อ เนื่องจาก
เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคลงมือกระท าการซื้อภายหลังท่ีได้ผ่านขั้นตอนอื่น ๆ ก่อนหน้านี้ การตัดสินใจซื้อ
มีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ การตั้งใจซื้อและการลงมือซื้อ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของ
สภาวะแวดล้อมและความแตกต่างในตัวผู้บริโภค 

(5)  พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ เป็นความรู ้สึกพอใจหรือไม่พอใจ 
หลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความรู้สึกนี้ขึ ้นอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความ
คาดหวังของผู้บริโภค 

2.3  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหา

หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

Kotler (1997 อ้างถึงในปุญญาภา นาคสินธุ์, 2559) ได้กล่าวเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมของ
ผู ้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ ่งประกอบด้วย ใครอยู ่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target 
market?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does 
the consumer buy?) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participle in the buying?) ผู ้บริโภคซื้อ
เมื่อใด (When does the consumer buy?) ผู้บริโภคซื้อท่ีใด (Where does the consumer buy?) 
ผู ้บริโภคซื ้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เพื ่อหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os 
ประกอบด้วย ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) วัตถุประสงค์
ในการซื้อ (Objectives) บทบาทของกลุ่มตัวอย่าง (Organizations) โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคท าการซื้อ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อซื ้อ (Operations) ดัง
ตารางท่ี 2.2 
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ตารางท่ี 2.2  ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

(6Ws และ 1H)
ค า ตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง

1. ใครอยู่ในตลาด ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) กลยุทธ์การตลาด (4P's) ประกอบ
   เป้าหมาย 1. ประชากรศาสตร์ ด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
(Who is in the tarket 2. ภูมิศาสตร์ การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม -
market?) 3. จิตวิทยา การตลาด การตอบสนองความ

4. พฤติกรรมศาสตร์ พึงพอใจกลุ่มเป้าหมาย
2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(What does the ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ 1. ผลิตภัณฑ์หลัก
consumer buy?) 1. คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ 2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ เช่น

ผลิตภัณฑ์ (Product component) การบรรจุ หีบห่อ ตราสินค้า 
2. ความแตกต่างเหนือกว่าคู่แข่ง รูปแบบสินค้าบริการ คุณภาพ 
(Cometitive Differentiation) นวัตกรรม ฯลฯ

3. ผลิตภัณฑ์ควบ
4. ผลิตภัณฑ์คาดหวัง
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตก-
ต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริการ 
พนักงานและภาพลักษณ์

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objective) กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ
(Why does the ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือตอบสนองความ 1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
consumer buy?) ต้องการของเขาด้านร่างกายและจิต- 2. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการ-

วิทยา ซ่ึงต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพล ตลาด
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 3. กลยุทธ์ด้านราคา
1. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 4. กลยุทธ์ดานช่องทางการ
2. ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม จ าหน่าย
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล
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ตารางท่ี 2.2  (ต่อ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, และศุภร เสรีรัตน์ (2541) 

 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

(6Ws และ 1H)
ค า ตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ บทบาทของกลุ่มตัวอย่าง กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การ
 (Who participle in (Organization) ท่ีมีอิทธิพลในการ โฆษณาและ (หรือ) การส่งเสริม
the buying?) ตัดสินใจซ้ือ การตลาด โดยใช้กลุ่มอิทธิพล

1. ผู้ริเร่ิม
2. ผู้มีอิทธิพล
3. ผู้ตัดสินใจซ้ือ
4. ผู้ซ้ือ
5. ผู้ใช้

5. ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์ส่งเสริม
(When does the ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใด การตลาด เช่น ท าการส่งเสริม
consumer buy?) ของปีช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด การตลาดเม่ือใด จึงสอดคล้องกับ

ของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน โอกาสในการซ้ือ
ส าคัญต่าง ๆ

6. ผู้บริโภคซ้ือท่ีใด ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Where does the บริโภคท าการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่เป้าหมายใน
consumer buy?) ร้านขายของช า เป็นต้น การพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง

อย่างไร
7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ (Operations) กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์ส่ง -
(How does the 1. การรับรู้ปัญหา เสริมการตลาด  ประกอบด้วย 
consumer buy?) 2. การค้นหาข้อมูล การขายโดยใช้พนักงานขาย

3. การประเมินผลทางเลือก การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว
4. การตัดสินใจซ้ือ และการประชาสัมพันธ์ การตลาด
5. ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ ทางตรง
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3.  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
 

Kotler (1994 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) คือ การสนองความต้องการ เป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมและตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจได้  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยท่ี
กิจการทุกกิจการสามารถคุมได้ โดยกิจการจะต้องพยายามสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมใน
การวางกลยุทธ์ทางการตลาด และเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในการด าเนินงานการตลาด เช่นเดียวกับ 
พิบูล ทีปะปาล (2545) ส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือหลักที่ส าคัญในการบริหารการตลาดเพื่อ
สร้างความพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งจะต้องพัฒนาให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายหรือตลาดเป้าหมายท่ีได้
เลือกสรรไว้ อีกทั้งยังเป็นเอกลักษณ์ของแต่กิจการและผลิตภัณฑ์ ส่วนการวางแผนการตลาดนั้นจะมี
ขั้นตอนท่ีไม่แตกต่างกันมากนักในแต่ละกิจการ แต่ถ้าพบว่าส่ิงท่ีปรากฏขึ้นแตกต่างจากบริการอื่นนั้น 
แสดงว่าเกิดข้ึนจากการใช้ส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2548) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า การมีสินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภค
ยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมถึงการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อ
เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและพฤติกรรม
อย่างถูกต้อง สอดคล้องกับ กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545) เป็นปัจจัยที่สามารถเปลี่ยนแปลงหรือ
ปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม เพื่อท าให้กิจการอยู่รอดหรืออาจเรียกว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช้เพื่อสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้
กลุ่มเป้าหมายพอใจและมีความสุขได้ 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมได้ซึ ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือ
ดังต่อไปนี้ (ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ, 2546) 

3.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที ่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือ ไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขาย
ได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
ฯลฯ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งท่ี
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แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น และกลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์และสายผลิตภัณฑ์ 

3.2  ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มา ซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูป
เงินตราหรืออาจหมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นที่จ าเป็นต้องให้เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ 
นักการตลาดต้องตัดสินใจในราคาและการปรับปรุง เพื่อท าให้เกิดมูลค่าในตัวสินค้าท่ีส่งมอบให้ลูกค้า
มากกว่าราคาของสินค้านั้น ดังนั้นในการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา จะต้องค านึงถึงการยอมรับของ
ลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ ต้นทุนของสินค้า ค่าใช้จ่ายที่เกี ่ยวข้องและ
ภาวการณ์แข่งขัน 

3.3  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การจัดการเพื่ออ านวยความสะดวกในการส่ง
มอบสินค้าและบริการให้ลูกค้าภายในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งการส่งมอบจะแตกต่างกัน
ตามลักษณะของสินค้า การจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

3.3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางที ่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) 
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต 
คนกลาง ผู้บริโภคและการบริหารสินค้าคงเหลือ 

3.3.2 การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เกี ่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัว
ผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษา
สินค้า ผู้บริโภคและการบริหารสินค้าคงเหลือ 

3.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์แจ้งข่าวสารเพื่อจูงใจและ
เตือนความทรงจ า เครื่องมือท่ีใช้ส่งเสริมท่ีส าคัญท่ีส าคัญ มีดังนี้ 

3.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิดท่ีมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณา
จะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) กลยุทธ์ส่ือ (Media strategy)  

3.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจ้ง
ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal selling strategy) การจัดการหน่วยการขาย (Sale force management) 

3.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขายและการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้น
ความสนใจทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสริมการขาย มี 3 
รูปแบบ คือ การกระตุ้นผู้บริโภค การกระตุ้นคนกลาง และการกระตุ้นพนักงาน 
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3.4.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร 

3.4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป ็นการต ิดต ่อส ื ่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที เครื่องมือนี้ประกอบด้วย การ
ขายทางโทรทัศน์ การขายโดยใช้จดหมาย การขายโดยใช้แคตตาล็อค การขายทางวิทยุหรือหนังสือพิมพ์ 

Kotler (1994 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่เกี ่ยวข้อกับธุรกิจที่ให้บริการ ซึ่งเป็น
ธุรกิจท่ีแตกต่างจากสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไป จึงจะต้องใช้องค์ประกอบท่ีเพิ่มขึ้นเป็นส่วนประสมทาง
การตลาด 7 อย่าง หรือ 7P’s ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งองค์ประกอบของ 7P’s นั้น มี
องค์ประกอบเหมือนกันกับ 4P’s เพียงแต่เพิ่มขึ้นมา 3 องค์ประกอบ นั่นคือ บุคลากร (People) การ
สร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 
และกระบวนการ (Process) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

3.5  บุคลากร (People) ต้องอาศัยการคัดเลือกฝึกอบรมและการจูงใจ เพื่อให้สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ
และผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมีความสามารถและมีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองต่อ
ผู้ใช้บริการได้ รวมถึงต้องมีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยม
ให้กับองค์กรได้ 

3.6  การสร ้างและการน  าเสนอล ักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence/  
Environment and Presentation) เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ
ให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพ เช่น อาคาร 
ท าเลที่ตั้ง การตกแต่งภายใน อุปกรณ์และรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้กบริการท่ีรวดเร็วหรือ
ผลประโยน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษัท ถึงแม้
บางครั้งสิ่งที่มีตัวตนบางอย่างอาจไม่มีส่วนช่วยให้การบริการมีประสิทธิภาพสูงขึ้นมากนัก แต่จะช่วย
เสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าและเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกค้าไปด้วย 

3.7  กระบวนการ (Process) เป็นงานในด้านการบริการท่ีน าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อ
การบริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ กลยุทธ์ท่ีส าคัญส าหรับการ
บริการ คือเวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็ว
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และมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติเพื่อท่ีพนักงานจะได้ไม่เกิดความสับสน 
ท างานได้อย่างถูกต้องและมีแบบแผนเดียวกัน งานท่ีได้จะต้องดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) การตลาดบริการประกอบไปด้วยการตลาด 3 ประเภท คือ 
การตลาดภายนอกองค์กร (External marketing) เป็นการตลาดที่เกี่ยวกับภายนอกเป็นงานที่บริษัท
ต้องกระท าปกติเพื่อเตรียมบริการ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดให้กับตัวบริการ
เพื่อส่งมอบให้กับลูกค้า การตลาดภายในองค์กร (Internal marketing) การด าเนินงานภายในท่ีถือว่า
เป็นการตลาดภายใน โดยบริษัทมุ่งเน้นการฝึกอบรมและจูงใจให้บุคลากรทุกระดับมีความพร้อม
ให้บริการลูกค้า การตลาดปฏิสัมพันธ์ (Interactive marketing) เป็นเรื่องเกี่ยวกับความช านาญของ
พนักงานในการให้บริการแก่ลูกค้าทั้งในด้านคุณภาพทางเทคนิค (Technical quality) เช่น การมี
โรงพยาบาลเอกชนที่ทันสมียในด้านเครื่องมือ แต่ลูกค้าไม่ได้ดูที่เทคโนโลยีอย่างเดียวยังดูที่คุณภาพ
จากหน้าของการบริการ (Functional quality) คือ มีแพทย์ที ่ช านาญงานหรือมีพนักงานคอย
ให้บริการท่ีมีความสามารถด้วย 

 ส่วนประสมทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดท่ีใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ หรือสามารถกล่าวได้ว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
ท่ีมีความเกี่ยวข้องด้านการให้บริการ ซึ่งมีปัจจัยท้ังหมด 7 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านการ
สร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมี
ความส าคัญต่อการกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภค (ฉกาชาต สุขโพธิ์เพ็ชร์, 2558) 

ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้เลือกปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการให้บริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากรและด้านกระบวนการ
ให้บริการ ส าหรับปัจจัยด้านราคา พบว่าในปี 2561 ธนาคารผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งได้ประกาศ
ยกเลิกค่าธรรมเนียมการโอนเงินและช าระเงินต่างธนาคารผ่านช่องทางออนไลน์ จึงไม่ได้น าปัจจัยด้าน
ราคามาศึกษาในครั้งนี้ 
 

4.  แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความสามารถของตนเอง  

 
Bandura (1997, อ้างถึงใน สมโภชน์ เอี ่ยมสุภาษิต, 2549) ได้เสนอแนวคิดการรับรู้

ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) คือ การท่ีบุคคลประเมินเกี่ยวกับความสามารถของตนเองว่า
สามารถกระท าพฤติกรรมให้บรรลุเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ได้หรือไม่และกระท าได้อยู่ในระดับใด ท้ังนี้ถ้า
บุคคลรับรู้ว่าตนเองมีความสามารถ บุคคลจะแสดงออกถึงความสามารถนั้น 
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แนวคิดการรับรู ้ความสามารถของตนเองมีความสัมพันธ์กับความคาดหวัง ซึ ่งความ
คาดหวังที่เกิดขึ้นเป็นเพียงความคาดหวังเฉพาะในส่วนของการกระท าพฤติกรรมเท่านั้น ไม่ได้รวม
ความคาดหวังถึงผลของการกระท าในเชิงสังคมที่จะเกิดหลังกระท าพฤติกรรมนั้น ซึ่งสามารถแสดง
ความแตกต่างและความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสามารถของตนเองกับความคาดหวังท่ีจะเกิดขึ้น
ได้ดังภาพท่ี 2.3 และ 2.4 ตามล าดับ 

 
 
 

 

 
 

 
ภาพท่ี 2.3  ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสามารถของตนเองกับความคาดหวังผลท่ีจะเกิดขึ้น 

                
ท่ีมา : สมโภชน์ เอี่ยมสุภาษิต (2549) 
  
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.4  ความแตกต่างระหว่างการรับรู้ความสามารถของตนเองกับความคาดหวังผลท่ีจะเกิดขึ้น 

               
ท่ีมา : สมโภชน์ เอี่ยมสุภาษิต (2549) 
 
 
 
 

สูง

ต ่า

ความคาดหวังเก่ียวกับผลท่ีจะเกิดข้ึน

การรับ รู้ความสามารถ

ของตนเอง

ไม่ท า

มีแนวโน้มท่ีจะ

ไม่ท าแน่นอน

สูง ต ่า

มีแนวโน้มท่ีจะท า

แน่นอน

มีแนวโน้มท่ีจะ

ไม่ท า

มีแนวโน้มท่ีจะ

บุคคล พฤติกรรม ผลท่ีเกิดข้ึน

การรับ รู้ความสามารถ

ของตนเอง

ความคาดหวังผล

ท่ีจะเกิดข้ึน
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4.1  ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
Bandura (1986 อ้างถึงใน ศนิพร ปิยพจนากร, 2558) กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้

ความสามารถของตนเอง มี 4 ปัจจัย ดังนี้ 
 4.1.1  การประสบความส าเร็จจากการกระท า (Enactive Mastery experience) 
เป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุด เนื่องจากบุคคลรับรู้ประสบการณ์ความส าเร็จด้วยตนเอง ความส าเร็จจะท าให้
บุคคลประเมินความสามารถของตนเองในระดับสูง ความล้มเหลวท าให้บุคคลประเมินความสามารถ
ของตนเองในระดับต ่า หากบุคคลประสบความล้มเหลวบ่อยครั้ง บุคคลจะขาดความพยายามและเลิก
พฤติกรรม ดังนั้นจึงต้องฝึกให้บุคคลเชื่อว่าตนเองมีความสามารถที่จะกระท าได้ บุคคลจึงจะท าจน
บรรลุเป้าหมาย 
  4.1.2  การได้เห็นตัวแบบ (Vicarious Experience) เกิดจากการที่บุคคลมอง
ตนเองคล้ายกับตัวแบบ หากบุคคลเห็นตัวแบบท าพฤติกรรมแล้วประสบความส าเร็จ บุคคลจะมองว่า
ตนเองมีความสามารถในการท าพฤติกรรมให้ประสบความส าเร็จเช่นกัน หากตัวแบบท าพฤติกรรม
ล้มเหลว บุคคลเช่ือว่าตนเองจะล้มเหลวและลดความพยายามในการท าพฤติกรรมนั้น  
  4.1.3  การพูดชักจูง (Verbal Persuasion) ปัจจัยนี้บุคคลจะรู้สึกว่าตนเอง
ได้รับก าลังใจหรือเสียก าลังใจจากค าพูดของคนอื่น การที่บุคคลรู้ว่าตนเองมีความสามารถในการท า
พฤติกรรม บุคคลจะมีความพยายามในการท าพฤติกรรมมากขึ้น 
 4.1.4  สภาวะทางกายภาพและอารมณ์ (Physiological & Affective State) 
บุคคลรับรู ้ความสามารถของตนเองจากข้อมูลทางกายภาพและการกระตุ้นทางอารมณ์ การสร้าง
ความรู้สึกให้เกิดความคุ้นเคยกับสถานการณ์ทางบวก จะท าให้บุคคลรับรู้ความสามารถของตนเองมาก
ขึ้น หากบุคคลได้รับการกระตุ้นทางลบจะส่งผลให้บุคคลรับรู้ความสามารถของตนเองต ่า 
 

5. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

Solomon (1996 อ้างถึงใน วรท แสงสว่างวัฒนะ, 2558) ได้อธิบายรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตในเชิงผู ้บริโภคว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) สามารถอธิบายให้เห็นถึงค่านิยมหรือ
รสนิยมในการด าเนินชีวิตผ่านรูปแบบของการบริโภคสินค้าต่าง ๆ ซึ่งบุคคลมักจะรวมตัวกันเป็นกลุ่ม
โดยมีสิ่งที่ชอบเหมือนกัน ใช้เวลาท ากิจกรรมที่คล้ายกันและซื้อของที่คล้ายกัน ดังนั้นเป็นโอกาสที่ดี
ของนักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์หรือผลิตสินค้าให้ตรงกับลักษณะและความต้องการของกลุ่ม
คนต่าง ๆ เหล่านี้  
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รูปแบบการด าเนินชีวิตจะสะท้อนได้จากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และ
ความคิดเห็น (Opinions) ของผู้คน หรือเรียกว่า AIO โมเดล กล่าวคือ การท่ีบุคคลได้รับการเล้ียงดูจาก
ครอบครัว การเรียนรู้ในสังคม รวมถึงการมีสถานภาพทางเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกัน ท าให้มีประสบการณ์
และการเรียนรู้ ตลอดจนท าให้มีกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นและรูปแบบการด าเนินชีว ิตท่ี
แตกต่างกัน แม้ว่าบุคคลเหล่านั้นจะอยู่ในกลุ่มหรือสังคมเดียวกันก็ตาม หรืออาจกล่าวได้ว่า บุคคลที่มี
กิจกรรมเหมือน ๆ กัน จะสามารถรับรู้ได้ไวและน ามาซึ่งการแสดงความสนใจ จนน าไปสู่การแสดงความ
คิดเห็นต่าง ๆ ต่อกิจกรรมนั้น ทั้งนี ้โมเดล AIO ถือเป็นโมเดลที่นักการตลาดน าไปใช้เพื ่ออธิบาย
พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าและใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป,์ 2555) 

 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

นเรศ สุนทร (2557) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการรับรู้ความสามารถของตนเอง
และปัจจัยการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีว ิตที ่มีผลต่อการเลือกช าระเง ินผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง และท าการส ารวจผ่านแบบสอบถาม
จ านวน 427 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์ปัจจัยและการวิเคราะห์การถดถอย ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ในแง่ของความจงรักภักดีในการ
เลือกช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทอนิกส์ การแนะน าช่องทางการช าระเงินให้ผู้อื่นและความพึงพอใจต่อ
ช่องทางการช าระเงิน พบว่า 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ โดย
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการสื่อสารทาง
การตลาดและปัจจัยการน าเสนอทางกายภาพ ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกท่ีจะช าระเงิน
ผ่านตู้เอทีเอ็มมากที่สุด รองลงมาคือช าระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ ้ง เลือกช าระเงินในช่วงเวลา 
12:00-18:00 น. โดยมีการช าระเฉลี่ย 2-3 รายการต่อเดือน ยอดเงินเฉลี่ยที่ช าระต่อหนึ่งใบแจ้งเรียก
เก็บอยู่ในช่วง 501-1,000 บาท ช าระค่าสินค้าและบริการประเภทค่าโทรศัพท์มากท่ีสุด ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
เลือกศึกษาข้อมูลวิธีการในการช าระเงินจากใบแจ้งเรียกเก็บ เว็ปไซต์ และค าแนะน าจากพนักงานขาย 

สุรีย์พร เหมืองหล่ิง (2558) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการทางการเงิน
ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อศึกษาถึง
พฤติกรรมในการใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน พร้อมท้ังศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอป-
พลิเคชัน โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง และท าการส ารวจผ่านแบบสอบถามจ านวน 
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418 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์ปัจจัย, t-test, One-Way ANOVA และการวิเคราะห์การ
ถดถอย ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการทางการเงินผ่านธนาคารกสิกรไทยมากท่ีสุด 
โดยใช้บริการมากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน และมีเหตุผลแรกที่ตัดสินใจใช้บริการคือ ความสะดวกสบาย
สามารถท าธุรกรรมได้ทุกท่ี กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งหนึ่งใช้บริการทางการเงินในการท าธุรกรรมโอน
เงินระหว่างบัญชี นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการทางการเงินผ่าน
โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่อง
ทางการให้บริการ ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนการทดสอบสมมติฐาน
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า อายุและระดับรายได้ที่ต่างกัน มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการ
ทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันท่ีแตกต่างกัน 

ชัญญาพัทธ์ จงทวี (2558) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโมบาย
แบงก์กิ้งในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาควาสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยด้านความปลอดภัยและการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการโมบายแบงก์กิ้ง โดยท าการส ารวจผ่านแบบสอบถาม Google Docs จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติท่ี
ใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์ปัจจัย, t-test, One-Way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอย ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีความแตกต่างกันในด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ
โมบายแบงก์กิ้งท่ีแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มี
ระดับความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งสูงท่ีสุด ส่วนปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการโมบายแบงก์กิ้ง โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการอ านวยความสะดวก ปัจจัย
การรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายของการใช้งาน และปัจจัยด้านความปลอดภัย ตามล าดับ  

เกวรินทร์ สระบุรินทร์ (2559) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโม-
บายแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยการรับรู้ความสามารถของตนเองและปัจจัยการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการ
เลือกช าระเง ินผ่านโมบายแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ไทยแลนด์  โดยใช้ว ิธ ีเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง และท าการส ารวจผ่านแบบสอบถามจ านวน 405 ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์
ปัจจัย, t-test, One-Way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ โดยเรียงล าดับจากมากไป
น้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอปพลิเคชันและความน่าเชื ่อของแอปพลิเค -ชัน ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการเข้าถึงแอปพลิเคชันและปัจจัยด้านการส่งเริมการตลาด  
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แก้วขวัญ ผดุงพิพัฒน์บวร (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของธนาคารกรุงไทย เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือ
ของธนาคารกรุงไทย โดยใช้ว ิธ ีเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง และท าการส ารวจผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์ปัจจัย, One-Way ANOVA 
และการวิเคราะห์การถดถอย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของธนาคารกรุงไทย โดยเรียงล าดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านกระบวนการบริการ ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า อาชีพท่ี
แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีแตกต่างกัน 

กรัณฑรัตน์ รังสิยารมณ์ (2560) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชัน SCB EASY 
กรณีศึกษาผู้ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ โดยใช้ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีแบบรวม 
(UTAUT2) ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก และท าการส ารวจผ่านแบบสอบถามจ านวน 400 
ตัวอย่าง สถิติที ่ใช้ ได้แก่ t-test, Oneนนี้-Way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอย ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับการใช้ SCB EASY ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ปัจจัยด้านความหวังประสิทธิภาพ ปัจจัยด้านสภาพส่ิงสนับสนุนและปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม 

ชวลิต ธวัชราภรณ์ (2561) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ Mobile Payment 
Application ส าหรับการช าระเงิน กรณีศึกษา Samsung Pay โดยศึกษาจาก 5 ปัจจัยประกอบดว้ย 
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม (Technology 
Acceptance Model: TAM) ปัจจัยการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation: DOI) 
รวม 14 ปัจจัยย่อย และปัจจัยด้านพฤติกรรมท่ัวไปเกี่ยวกับการช าระเงินผ่าน Samsung Pay ส ารวจ
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จ านวน 405 ตัวอย่าง และใช้การทดสอบสมมติฐานตามแบบจ าลองโดย
ใช้การวิเคราะห์ถดถอย ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการใช้งาน และความเข้าใจการใช้
งานได้ง่าย ทั้ง 2 ปัจจัยย่อยส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ Samsung Pay ส าหรับการช าระเงิน เนื่องจาก
กระบนการใช้งานท่ีผู้ใช้งานเข้าใจด่ายด้วยตนเอง และพร้อมใช้งานกับระบบเดิมได้ในทันที ในขณะท่ี 
12 ปัจจัยย่อยท่ีเหลือ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งาน ส่วนปัจจัยด้านพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างพบว่า 
ผู้ท่ีตัดสินใจใช้งานต่อไป ส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือ Samsung รุ่น Note หรือ S เป็นผู้ใช้ Samsung 
Pay ด้วยเหตุผลด้านความสะดวกสบาย หรือเนื่องจากมีโปรโมชัน อีกท้ังนิยมช าระเงินในช่วง 101 ถึง 
1,000 บาท โดยช าระไม่เกิน 3 ครั้งต่อสัปดาห์ นอกจากนั้นลงทะเบียนด้วยบัตรเครดิตท่ีทางธนาคาร
เป็นผู้ออกบัตร และช าระเงินในห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด  
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ตารางท่ี 2.3  สรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
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1) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (นเรศ สุนทร, 2557) P P P

2) ปัจจัยท่ีมีผลต่อความเช่ือม่ันในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน  

ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (สุรีย์พร เหมืองหล่ิง , 2558)

3) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงในเขตกรุงเทพมหานคร

(ชัญญาพัทธ์ จงทวี, 2558)

4) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ไทยแลนด์

(เกวรินทร์ สระบุรินทร์, 2559)

5) ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของธนาคารกรุง -

ไทย (แก้วขวัญ ผดุงพิพัฒน์บวร , 2559)

P P P

P

PP
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P

P

P

P

งานวิจัย
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ตารางท่ี 2.3  (ต่อ) 
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6) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชัน SCB EASY กรณีศึกษาผู้ใช้บริการธนาคารไทยพา -

ณิชย์ (กรัณฑรัตน์ รังสิยารมณ์, 2560)

7) พฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ Mobile Banking ของธนาคารพาณิชย์

(สัจจาภรณ์ ไชยเสนา, 2560)

8) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ Mobile Payment Application ส าหรับการช าระเงิน 

กรณีศึกษา Samsung Pay (ชวลิต ธวัชราภรณ์, 2561)
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PPP P
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บทที่ 3 

วิธดี ำเนินกำรศึกษำ 

 
 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีขั้นตอนใน
การศึกษา ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

1.1  ประชำกร ได้แก่ ผู้ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ซึ่งมีท่ีอยู่
อาศัย ท่ีท างาน หรือก าลังศึกษาในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 

1.2  กลุ่มตัวอย่ำง เนื ่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร จากสูตร
ของ Cochran (1977 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 

n = 
Z2p(1-p)

e2  

 
โดยท่ี n  คือ  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

p  คือ  สัดส่วนของประชากรท่ีเรียกว่า Population Proportion มีค่าเท่ากับ 0.5 
Z  คือ  ค่าคะแนนมาตรฐาน Z ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 มีค่าเท่ากับ 1.96 
e  คือ  ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได้จากการสุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 0.05 

 แทนค่าลงในสูตรข้างต้นได้ดังนี ้

 n = 
(1.96)2(0.5)(1-0.5)

(0.05)2
 

 n = 384.16 
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จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
อย่างไรก็ตามผู้ศึกษาได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้เป็น 400 ตัวอย่าง ทั้งนี้เพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ถูกต้องครบถ้วน ส าหรับวิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบตามสะดวก (Convenience Selection) 
 

2.  เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีโครงสร้าง
และการตรวจสอบคุณภาพ ดังนี้  

2.1  โครงสร้ำงของแบบสอบถำม แบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก ่
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Checklist) โดยใช้มาตรา
นามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตราเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการรับรู้
ความสามารถของตนเอง และปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 
ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสุด เรียงจากน้อยไปมาก (Likert Scale) ดังนี้  

5  คะแนน  หมายถึง  มากท่ีสุด  
4  คะแนน  หมายถึง  มาก  
3  คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง  
2  คะแนน  หมายถึง  น้อย  
1  คะแนน  หมายถึง  น้อยท่ีสุด  

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป-
พลิเคชัน มีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ โดยใช้มาตรานามบัญญัติ มาตราเรียงล าดับ และแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า แบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย 
และน้อยท่ีสุด  

ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ เป็นการใช้ค าถามแบบปลายเปิด (Open ended question)  
 
 
 



31 
 

2.2  กำรตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำม  
เพื่อให้แบบสอบถามในการศึกษาครั้งนี้มีคุณภาพ ผู้ศึกษาได้ตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ใน

การศึกษา 2 ส่วน คือ การทดสอบความถูกต้องหรือความตรงของข้อมูล และความน่าเชื่อหรือความ
เท่ียงของแบบสอบถาม 
 2.2.1  ความถูกต้องหรือความตรงของข้อมูล (Content Validity) โดยผู้ศึกษา
ได้น าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่านพิจารณาและตรวจสอบความตรงของเนื้อหา โดยวิธี
วิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Object Congruence: IOC) เพื่อปรับปรุงแก้ไข
ก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง โดยค าถามแต่ละข้อต้องมีค่า IOC ไม่ต ่ากว่า 0.5 ซึ ่งผลที่ได้มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.98 
 2.2.2  ความน่าเชื่อถือหรือความเที่ยง (Reliability) ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามท่ี
ได้ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิไปทดลองใช้ (Try out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 30 ชุด และค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach’s Alpha) ได้เท่ากับ 0.874 หลังจากปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว จึงน า
แบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไป 
 

3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การศึกษาครั้งนี้เก็บข้อมูลจากข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้
แบบสอบถามท้ังแบบกระดาษและแบบออนไลน์จาก Google Form จากกลุ่มตัวอย่างตามเป้าหมาย
ที่ก าหนดไว้ ซึ ่งประกอบด้วยแบบสอบถามท่ีเป็นชุดกระดาษและแบบสอบถามออนไลน์ ได้รับ
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์จ านวนรวม 392 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 98 ของขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ี
ก าหนดไว้ 
 

4. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามอย่างครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว จากนั้นน าข้อมูลท่ีได้มา
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

4.1  กำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอป-
พลิเคชัน สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงมาตรฐาน  
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เกณฑ์ในการแปลความหมายส าหรับแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับในรูปแบบของลิเคิร์ท ใช้เกณฑ์อันตรภาคช้ัน ซึ่งมีวิธีการค านวณช่วงกว้างของแต่ละช้ัน ดังนี้   

   ความกว้างของช้ัน  =  
พิสยั

จ านวนชั้น
  =  

5 - 1

5
  =  0.8  

ดังนั้น จึงแบ่งระดับความหมายคะแนนเฉล่ียออกเป็น 5 ระดับ คือ  
   1.00 – 1.80   ความหมาย   น้อยท่ีสุด 
       1.81 – 2.60   ความหมาย   น้อย 
      2.61 – 3.40   ความหมาย   ปานกลาง   
       3.41 – 4.20   ความหมาย   มาก  
       4.21 – 5.00   ความหมาย   มากท่ีสุด   

4.2  กำรเปรียบเทียบกำรตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำยแบงก์กิ้งแอป-
พลิเคชัน จ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล สถิติที ่ใช้ได้แก่ การทดสอบค่าที (t-test) ส าหรับกรณี
เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย 1 ตัวแปรจาก 2 กลุ่มตัวอย่าง และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) ส าหรับกรณีเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย 1 ตัวแปรจากกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มข้ึนไป 

4.3  กำรวิเครำะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำย
แบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน  

4.3.1  การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน  

เกณฑ์ในการแปลความหมายส าหรับแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับในรูปแบบของลิเคิร์ท ใช้เกณฑ์อันตรภาคช้ัน ซึ่งมีวิธีการค านวณช่วงกว้างของแต่ละช้ัน ดังนี้   

   ความกว้างของช้ัน  =  
พิสยั

จ านวนชั้น
  =  

5 - 1

5
  =  0.8  

 จากช่วงกว้างในการแปลความหมาย สามารถแบ่งระดับความหมายคะแนนเฉล่ีย
ออกเป็น 5 ระดับ คือ  
   1.00 – 1.80   ความหมาย   น้อยท่ีสุด 
       1.81 – 2.60   ความหมาย   น้อย 
      2.61 – 3.40   ความหมาย   ปานกลาง   
       3.41 – 4.20   ความหมาย   มาก  
       4.21 – 5.00   ความหมาย   มากท่ีสุด   
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4.3.2  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง สถิติท่ีใช้
ได้แก่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงมาตรฐาน  

เกณฑ์ในการแปลความหมายส าหรับแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับในรูปแบบของลิเคิร์ท ใช้เกณฑ์อันตรภาคช้ัน ซึ่งมีวิธีการค านวณช่วงกว้างของแต่ละช้ัน ดังนี้   

   ความกว้างของช้ัน  =  
พิสยั

จ านวนชั้น
  =  

5 - 1

5
  =  0.8  

 จากช่วงกว้างในการแปลความหมาย สามารถแบ่งระดับความหมายคะแนนเฉล่ีย
ออกเป็น 5 ระดับ คือ  
   1.00 – 1.80   ความหมาย   น้อยท่ีสุด 
       1.81 – 2.60   ความหมาย   น้อย 
      2.61 – 3.40   ความหมาย   ปานกลาง   
       3.41 – 4.20   ความหมาย   มาก  
       4.21 – 5.00   ความหมาย   มากท่ีสุด   

4.3.3  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงมาตรฐาน  

เกณฑ์ในการแปลความหมายส าหรับแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับในรูปแบบของลิเคิร์ท ใช้เกณฑ์อันตรภาคช้ัน ซึ่งมีวิธีการค านวณช่วงกว้างของแต่ละช้ัน ดังนี้   

   ความกว้างของช้ัน  =  
พิสยั

จ านวนชั้น
  =  

5 - 1

5
  =  0.8  

 จากช่วงกว้างในการแปลความหมาย สามารถแบ่งระดับความหมายคะแนนเฉล่ีย
ออกเป็น 5 ระดับ คือ  
   1.00 – 1.80   ความหมาย   น้อยท่ีสุด 
       1.81 – 2.60   ความหมาย   น้อย 
      2.61 – 3.40   ความหมาย   ปานกลาง   
       3.41 – 4.20   ความหมาย   มาก  
       4.21 – 5.00   ความหมาย   มากท่ีสุด   

4.3.4  การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ใช้สถิติดังนี้ 
1)  ค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู ่ในรูปเมทริกซ์

สหสัมพันธ์ เพื่อทดสอบสมมติฐานหลัก H0: ρ = 0 (เมื่อ ρ = พารามิเตอร์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์) 
โดยมีการแปลความหมายแยกเป็น 2 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นการแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ส่วนท่ี 2 เป็นการแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทุกตัวแปร 

เกณฑ์การแปลผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Best, 1977) 
   0.00 – 0.20   ความหมาย   มีความสัมพันธ์ในระดับต ่ามาก 
   0.21 – 0.50   ความหมาย   มีความสัมพันธ์ในระดับต ่า 
   0.51 – 0.80   ความหมาย   มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
   0.81 – 1.00   ความหมาย   มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

2)  ค่าความทนหรือความคลาดเคลื่อนยินยอม (Tolerance) โดยมีเกณฑ์ 
การพิจารณา คือ ถ้าค่าความทนมากกว่า 0.19 แสดงว่าไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Hair, et al, 2010) 

3)  อัตราความแปรปรวนเฟ้อ (Variance Inflation Factors: VIF) โดยมี
เกณฑ์การพิจารณา คือ ค่า VIF น้อยกว่า 5.3 แสดงว่าไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Hair, et al, 2010) 

4.3.5  การทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย
การรับรู้ความสามารถของตนเองและปัจจัยการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง 
จังหวัดเชียงใหม่” สถิติท่ีใช้ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป-
พลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ครั้งนี้ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างมาวิเคราะห์และประมวลผลทางสถิติตามวัตถุประสงค์การศึกษา โดยสามารถแบ่งผลการ
วิเคราะหข์้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
2. การตัดสินใจใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์กิ ้งแอปพลิเคชันของผู้ ใช้บริการใน

อ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
3. เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของ

ผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
4. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่   
 

1.  ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน พิจารณาได้ดังตารางท่ี 4.1  
 
ตารางท่ี 4.1  ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  
 
 
 

 

 

 
 

1. เพศ
หญิง
ชาย
รวม

ร้อยละปัจ จัยส่วนบุคคล

392 100.0

จ ำ นวน (คน)

140
252

35.7
64.3
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. อำยุ
26 - 35 ปี
36 - 45 ปี
15 - 25 ปี
46 - 55 ปี
มากกว่า 55 ข้ึนไป
รวม

3. ระดับกำรศึกษำสูงสุด
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
ต ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย
อนุปริญญา/ปวส.
สูงกว่าปริญญาตรี
รวม

4. อำชีพ
ลูกจ้างเอกชน/พนักงานเอกชน
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา
พนักงานราชการ/ข้าราชการ
ลูกจ้างรัฐวิสาหกิจ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
เจ้าหน้าท่ีมูลนิธิ 
รวม 392 100.0

392 100.0

ปัจ จัยส่วนบุคคล ร้อยละ

392 100.0

จ ำ นวน (คน)

13.5

48.2
32.7

4.8
0.8

53

189
128

19
3

15.3
34.9

9.2

37.5

3.1

60
137

36

147

12

2

12.2
10.5

51.5

5.9

19.4

0.5

48
41

202

23

76
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 4.1 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้มีสัดส่วนของ
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 64.3 และเพศชายร้อยละ 35.7 กลุ่มตัวอย่าง
จ านวนมากท่ีสุดมีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.2  มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 37.5 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 51.5 ประกอบอาชีพ ลูกจ้าง
เอกชน/พนักงานเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 57.4  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5. รำยได้เฉล่ียต่อเดือน
10,001 - 20,000 บาท
ไม่เกิน 10,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท
20,001 - 30,000 บาท
40,001 - 50,000 บาท
มากกว่า 50,000 บาท
รวม

ปัจ จัยส่วนบุคคล จ ำ นวน (คน) ร้อยละ

392 100.0

20.7
57.4

6.1
11.2

2.6

81
225

24
44

10
8 2.0
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2.  การตัดสินใจใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการใน
อ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาขอน าเสนอพฤติกรรมการใช้บริการทางการเงินและการตัดสินใจ
ใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของกลุ่มตัวอย่าง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

2.1  พฤติกรรมการใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน 
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 392 คน มีพฤติกรรมการ

ใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ดังนี้ 

2.1.1  ธนาคารผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันที่กลุ่มตัวอย่างสมัครใช้

บริการ  

 
 

 

 

 

 
 

 

ภาพท่ี 4.1  ธนาคารผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันท่ีกลุ่มตัวอย่างสมัครใช้บริการ 
 
 จากภาพที่ 4.1 แสดงสัดส่วนธนาคารผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันท่ี
กลุ่มตัวอย่างสมัครใช้บริการ 3 อันดับแรก มากท่ีสุดคือ ธนาคารกสิกรไทย ร้อยละ 70.9 รองลงมาคือ 
ธนาคารกรุงไทย ร้อยละ 58.9 และธนาคารออมสิน คิดเป็นร้อยละ 54.6 ตามล าดับ 
  
 
 
 
 

2.8%

13.0%

17.1%

27.3%

38.8%

50.0%

54.6%

58.9%

70.9%

ธนาคารธนชาต

ธ ก ส 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา

ธนาคารทหารไทย

ธนาคารกรุงเทพ

ธนาคารไทยพาณิชย์

ธนาคารออมสิน

ธนาคารกรุงไทย

ธนาคารกสิกรไทย
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2.1.2  ธนาคารผู้ให้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้

งานบ่อยที่สุด  
 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.2  ธนาคารผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้งานบ่อยท่ีสุด 
  

จากภาพที่ 4.2 แสดงสัดส่วนธนาคารผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันท่ี
กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้งานบ่อยที่สุด 3 อันดับแรก คือ ธนาคารกสิกรไทย ร้อยละ 26.3 รองลงมาคือ 
ธนาคารกรุงไทย ร้อยละ 18.4 และธนาคารออมสิน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ตามล าดับ 

2.1.3  ประเภทบริการทางการเงินที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการผ่านโมบายแบงกก้ิ์ง
แอปพลิเคชัน 
  

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 4.3  ประเภทบริการทางการเงินท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 

1.3%

3.1%

5.9%

7.1%

11.0%

11.7%

15.3%

18.4%

26.3%

ธนาคารธนชาต

ธ ก ส 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา

ธนาคารทหารไทย

ธนาคารกรุงเทพ

ธนาคารไทยพาณิชย์

ธนาคารออมสิน

ธนาคารกรุงไทย

ธนาคารกสิกรไทย

1.5%

4.6%

8.2%

18.6%

37.0%

88.5%

95.9%

ติดตามข่าวสารและสิทธิพิเศษ

 ื้อขายตราสารและกองทุน

เป ดบัญชีออนไลน์

บริการเกี่ยวกับสินเชื่อ 

ถอนเงินสดแบบไม่ใช้บัตร

ช าระค่าสินค้าและบริการ

โอนเงิน เช็คยอดเงิน
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75.0%

13.5%

7.7%

2.0% 1.8% สะดวกสบาย สามารถใช้บริการได้
ทุกที่ทุกเวลา

ได้รับการแนะน าบริการจาก
พนักงานธนาคาร

รู้สึกเป็นคนทันสมยัจาการใช้โม
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน

ต้องการทราบข้อมูลข่าวสารและ
สิทธิประโยชน์ต่าง  

ได้รับการแนะน าบริการจากบุคคล
รอบข้าง เช่น ครอบครัว เพื่อน

 จากภาพที่ 4.3 แสดงสัดส่วนประเภทบริการทางการเงินที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการ
ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 3 อันดับแรก มากที่สุดคือ โอนเงิน/เช็คยอดเงิน ร้อยละ 95.9 
รองลงมาคือ ช าระสินค้าและบริการ ร้อยละ 88.5 และถอนเงินสดแบบไม่ใช้บัตร ร้อยละ 37 
ตามล าดับ 

2.1.4  เหตุผลส าคัญที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจสมัครใช้บริการทางการเงินผ่านโม-
บายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.4  เหตุผลส าคัญท่ีกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจสมัครใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป- 
               พลิเคชัน 
 
 จากภาพที่ 4.4 แสดงสัดส่วนเหตุผลส าคัญที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจสมัครใช้บริการ
ทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 3 อันดับแรก มากที่สุดคือ สะดวกสบาย สามารถใช้
บริการได้ทุกท่ีทุกเวลา ร้อยละ 75 รองลงมาคือ ได้รับการแนะน าบริการจากพนักงานธนาคาร ร้อยละ 
13.5 และรู้สึกเป็นคนทันสมัยจาการใช้โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ร้อยละ 7.7 ตามล าดับ 
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2.1.5  ความถี่ที่กลุ ่มตัวอย่างใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป-

พลิเคชัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.5  ความถ่ีท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 
  

จากภาพท่ี 4.5 แสดงสัดส่วนความถ่ีท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ ้งแอปพลิเคชัน 3 อันดับแรก มากที่สุดคือ 7-9 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 33.7 รองลงมาคือ 
มากกว่า 9 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 28.1 และ 4-6 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 24.5 ตามล าดับ 

2.1.6  ช่วงราคาที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป-
พลิเคชันในการท าธุรกรรมบ่อยที่สุด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.6  ช่วงราคาท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันในการท า 
                ธุรกรรมบ่อยท่ีสุด 

13.8%

24.5%

33.7%

28.1%     ครั้ง เดือน

    ครั้ง เดือน

    ครั้ง เดือน

มากกว่า   ครั้ง เดือน

17.1%

39.3%
20.9%

13.0%

9.7%

น้อยกว่า     บาท

          บาท

            บาท

            บาท

มากกว่า       บาท
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 จากภาพท่ี 4.5 แสดงสัดส่วนช่วงราคาท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการทางการเงินผ่านโม-
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันในการท าธุรกรรมบ่อยที่สุด 3 อันดับแรก มากที่สุดคือ 500-1,000 บาท 
ร้อยละ 39.3 รองลงมาคือ 1,001-1,500 บาท ร้อยละ 20.9 และน้อยกว่า 500 บาท ร้อยละ 17.1 
ตามล าดับ 

2.2  การตัดสินใจใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน 
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่  จ านวน 392 คน ตัดสินใจใช้

บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ดังตารางท่ี 4.2 
 

ตารางท่ี 4.2  การตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรตามในการศึกษาครั้งนี้ คือ การตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 
แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการเรียงล าดับจากมากไปน้อยได้แก่ 1) การ
เลือกใช้โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันในโอกาสต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 จัดอยู่ในระดับมากที่สุด 
2) ความพึงพอใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 
จัดอยู่ในระดับมากท่ีสุด และ 3) การแนะน าการใช้โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันให้ผู้อื่นหากมีโอกาส มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30  ึ่งจัดอยู่ในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน 

 

 

1. ท่านจะเลือกใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันในโอกาส
ต่อไป

2. ท่านมีความพึงพอใจการใช้บริการทางการเงินผ่าน
โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

3. ท่านจะแนะน าการใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันให้
แก่ผู้อ่ืนหากมีโอกาส

4.43 0.50 มากท่ีสุด

4.32 0.47 มากท่ีสุด

กำรตัดสินใจใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนโมบำย 

แบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน
กำรแปลค่ำ

ค่ำ 

เฉล่ีย

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน

4.30 0.46 มากท่ีสุด
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3.  เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันของ
ผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

3.1  เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน
ของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามเพศ 

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโม-
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่างกัน  

 H0: ผู้ใช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

 H1: ผู้ใช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.3  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 
                 ของผู้ใช้บริการ จ าแนกตามเพศ 
 
 

 

 

 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบค่าที พบว่า ค่า p-value เท่ากับ 
0.311  ึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) ดังนั้นจึงยอมรับ H0 แสดงว่า กลุ่มตัวอย่าง
ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่
แตกต่างกัน  

 

 

 

รวม 392 4.354 .257

เพศ จ ำ นวน ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน t P

1.015 .311
ชาย
หญิง

140
252

4.371
4.343

.259

.256
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3.2  เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

ของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ 

 สมมติฐานท่ี 2 ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโม
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่างกัน 

 H0: ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

 H1: ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.4  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 
                 ของผู้ใช้บริการ จ าแนกตามอายุ 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า 
ค่า p-value เท่ากับ 0.286  ึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) ดังนั้นจึงยอมรับ H0 แสดง
ว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีมีอายุแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน  

 

 

  

 

 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม
รวม

1.257 .286.331
25.505
25.837

4
387
391

.083

.066

แหล่งควำม

แปรปรวน

Sum of
Square

df Mean Square F P
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3.3  เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

ของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 สมมติฐานท่ี 3 ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทาง
การเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่างกัน 

 H0: ผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโม
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

 H1: ผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโม
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.5  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 
                 ของผู้ใช้บริการ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 
 
 

 

 

 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า 
ค่า p-value เท่ากับ 0.867  ึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) ดังนั้นจึงยอมรับ H0 แสดงว่า
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน  

 

 

 

 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม
รวม 25.837 391

แหล่งควำม

แปรปรวน

Sum of
df Mean Square F P

Square
.084 4 .021

25.752 387 .067
.317 .867
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3.4  เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

ของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอาชีพ 

 สมมติฐานท่ี 4 ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโม
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่างกัน 

 H0: ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์
กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

 H1: ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์
กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่างกัน 
  
ตารางท่ี 4.6  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 
                 ของผู้ใช้บริการ จ าแนกตามอาชีพ 
 
 
 
 
 
 

 

จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า 
ค่า p-value เท่ากับ 0.308  ึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) ดังนั้นจึงยอมรับ H0 แสดงว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน  

 
 

 

 

 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม
รวม

1.202 .308.396 5 .079
25.441 386 .066
25.837 391

แหล่งควำม

แปรปรวน

Sum of
df Mean Square F P

Square
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3.5  เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

ของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 สมมติฐานท่ี 5 ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทาง
การเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่างกัน 

 H0: ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่าน
โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

 H1: ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่าน
โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันแตกต่างกัน 
 
 ตารางท่ี 4.7  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน 
                  ของผู้ใช้บริการ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 
 
 
 
 
 

 

จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า 
ค่า p-value เท่ากับ 0.756  ึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (0.05) ดังนั้นจึงยอมรับ H0 แสดง
ว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่าน
โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน   

 

 

 

 

 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม
รวม 25.837 391

.527 .756

แหล่งควำม

แปรปรวน

Sum of
df Mean Square F P

Square
.175 5 .035

25.662 386 .066
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1. ด้ำนผลิตภัณฑ์
ผู้ให้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมีความ
น่าเช่ือถือ
โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมีความรวดเร็วในการ
เข้าถึงข้อมูลทางการเงิน
ผู้ให้บริการมีการอัพเดทข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน
อยู่ตลอดเวลา
รองรับความต้องการใช้งานหลากหลายรูปแบบ 
เช่น ธุรกรรมทางการเงิน  การช าระสินค้า/บริการ

ค่ำ 

เฉล่ีย

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน
กำรแปลค่ำปัจ จัยส่วนประสมทำงกำรตลำด

1.3

1.4

4.12 0.55 มาก

4.19 0.51 มาก

4.42 0.54 มากท่ีสุด

1.2 4.30 0.54 มากท่ีสุด

1.1

4.  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย
แบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้ความ 
สามารถของตนเอง และปัจจัยการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จึง
เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับดังนี้ 

4.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ึ่งแบ่ง

ออกเป็น 6 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการการให้บริการ ปรากฏผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลดังตารางท่ี 4.8 ถึง 4.13 
 
ตารางท่ี 4.8  ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดในหัวข้อ ผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันมีความน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.42 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54
รองลงมาคือ โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันมีความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลทางการเงิน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.30 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54 
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2. ด้ำนช่องทำงกำรให้บริกำร
มีช่องทางการดาวน์โหลดหลายช่องทาง
การเข้าถึงช่องทางการสมัครใช้บริการมีความ
สะดวกและปลอดภัย
รองรับการท าธุรกรรมทางการเงิน การช าระค่า
สินค้าและบริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง
มีช่องทางส าหรับการแจ้งปัญหาจากการใช้งาน

ปัจ จัยส่วนประสมทำงกำรตลำด
ค่ำ 

เฉล่ีย

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน
กำรแปลค่ำ

2.1
2.2

2.3

2.4

4.34

4.41 0.49 มากท่ีสุด

4.13 0.57 มาก

0.53 มากท่ีสุด
4.19 0.51 มาก

3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด
ผู้ให้บริการมีการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ 
วิทยุโทรทัศน์ และส่ือออนไลน์
มีการแนะน าแอปพลิเคชันพร้อมข้อเสนอใหม่ ๆ 
ส่วนลดหรือของก านัล
มีระบบสะสมคะแนนและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้กับ
ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน
มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม  (CSR)  เพ่ือเป็นการ
ประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี

ปัจ จัยส่วนประสมทำงกำรตลำด
ค่ำ 

เฉล่ีย

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน
กำรแปลค่ำ

3.1

3.2

3.3

3.4

4.31

4.16 0.45 มาก

4.00 0.58 มาก

0.60 มากท่ีสุด

4.37 0.56 มากท่ีสุด

ตารางท่ี 4.9  ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด ในเรื่องการรองรับการท าธุรกรรม 

ทางการเงิน การช าระค่าสินค้าและบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.41 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 รองลงมาคือ การมีช่องทางดาวน์โหลดหลายช่องทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.34 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 
 
ตารางท่ี 4.10  ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
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4. ด้ำนกำรน ำ เสนอลักษณะทำงกำยภำพ
รูปลักษณ์แอปพลิเคชันมีความทันสมัย เป็นสัดส่วน
เข้าใจได้ง่าย
แอปพลิเคชันมีระบบแจ้งเตือนการเข้าใช้งาน 
เพ่ือป้องกันการเข้าใช้งานจากบุคคลอ่ืน
นโยบายการให้บริการแอปพลิเคชันมีความชัดเจน
แอปพลิเคชันมีระบบการแจ้งเตือนเม่ือเกิดภัย
คุกคามและมีแนวทางป้องกันอย่างสม ่าเสมอ

ปัจ จัยส่วนประสมทำงกำรตลำด
ค่ำ 

เฉล่ีย

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน
กำรแปลค่ำ

4.1

4.2

4.3
4.4

4.33

4.08 0.66 มาก
4.13 0.55 มาก

0.54 มากท่ีสุด

4.16 0.55 มาก

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด ในเรื่องการแนะน าแอปพลิเคชัน 
พร้อมข้อเสนอ ส่วนลดหรือของก านัล โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.37 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.56 รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์และส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.31 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 
 
ตารางท่ี 4.11  ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด ในเรื่องรูปลักษณ์แอปพลิเคชันมี
ความทันสมัย เป็นสัดส่วน เข้าใจได้ง่าย โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.33 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.54 รองลงมาคือ ด้านแอปพลิเคชันมีระบบแจ้งเตือนการเข้าใช้งาน เพื่อป้องกันการเข้าใช้งาน
จากบุคคลอื่น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 
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5. ด้ำนบุคลำกร
จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ
พนักงานอ านวยความสะดวกต้ังแต่เร่ิมต้นจนเสร็จ
ส้ินกระบวนการขอใช้บริการแอปพลิเคชัน
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับแอปพลิเค -
ชันอย่างละเอียด
พนักงานมีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี

5.1
5.2

5.3

5.4

4.10

4.23

ปัจ จัยส่วนประสมทำงกำรตลำด กำรแปลค่ำ

0.68 มากท่ีสุด

4.23 0.54 มากท่ีสุด

0.67 มาก
4.24 0.61 มากท่ีสุด

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน

ค่ำ 

เฉล่ีย

ตารางท่ี 4.12  ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคลากร 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด ในเรื่องพนักงานอ านวยความ
สะดวกตั้งแต่เริ่มต้นจนเสร็จสิ้นกระบวนการขอใช้แอปพลิเคชัน โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.24 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 รองลงมาคือ พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน รวมถึง
มีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.68 และ 
0.54 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.13  ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ 
 
 
 
 

 

 

 

 
 

6. ด้ำนกระบวนกำรกำรให้บริกำร
ข้ันตอนในการใช้บริการสะดวก รวดเร็ว ใช้งาน
ง่ายและไม่ซับซ้อน
ระบบป้องกันการโจรกรรมข้อมูลมีความปลอดภัย
และเช่ือถือได้
แอปพลิเคชันมีความเสถียรในการใช้งาน
แอปพลิเคชันได้รับการพัฒนาอย่างสม ่าเสมอ

6.1

6.2

6.3
6.4

4.31

4.12

ปัจ จัยส่วนประสมทำงกำรตลำด กำรแปลค่ำ

0.53 มาก
4.16 0.50 มาก

0.55 มากท่ีสุด

4.26 0.56 มากท่ีสุด

ค่ำ 

เฉล่ีย

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน
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7. ปัจ จัยกำรรับ รู้ควำมสำมำรถของตนเอง
ท่านม่ันใจว่าสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้ แม้ไม่
ทราบวิธีการใช้งานมาก่อน
ท่านสามารถศึกษาข้ันตอนการใช้งานแอปพลิเคชัน
ได้ด้วยตนเอง
ท่านเช่ือม่ันว่าสามารถใช้แอปพลิเคชันได้ถึงแม้จะ
ไม่มีคู่มือ
หากท่านเห็นผู้อ่ืนใช้แอปพลิเคชัน ท่านเช่ือม่ันว่า
จะสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้เช่นกัน

7.1

7.2

7.3

7.4

4.21

4.12

ปัจ จัยด้ำนกำรรับ รู้ควำมสำมำรถของตนเอง กำรแปลค่ำ

0.48 มาก

4.13 0.51 มาก

0.56 มากท่ีสุด

4.34 0.50 มากท่ีสุด

ค่ำ 

เฉล่ีย

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน

จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องขั้นตอนการใช้บริการ
สะดวก รวดเร็ว ใช้งานง่ายและไม่ ับ ้อน โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.31 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.55 รองลงมาคือ ระบบป้องกันการโจรกรรมข้อมูลมีความปลอดภัยและเช่ือถือได้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.26 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 

4.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของ

ตนเอง ปรากฏผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางท่ี 4.14  
 
ตารางท่ี 4.14  ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื ่องความสามารถใน
การศึกษาขั้นตอนการใช้งานแอปพลิเคชันได้ด้วยตนเอง โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.34 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 รองลงมาคือ ความเชื่อมั่นว่าสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้ แม้ไม่
เคยทราบวิธีการใช้งานมาก่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 
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8. ปัจ จัยด้ำนกำรเข้ำกันได้ของรูปแบบกำรด ำ เนินชีวิต
การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันช่วยให้
ท่านได้รับความสะดวกมากย่ิงข้ึน
การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันเป็นช่อง
ทางท่ีสะดวกมากกว่าการช าระด้วยเงินสด
การใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมีความสอด -
คล้องกับการใช้ชีวิตประจ าวันของท่าน
การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน ท าให้
ท่านมีภาพลักษณ์เป็นคนทันสมัย

8.1

8.2

8.3

8.4

4.40

4.26

กำรแปลค่ำ

0.46 มากท่ีสุด

4.11 0.46 มาก

0.52 มากท่ีสุด

4.20 0.54 มาก

ค่ำ 

เฉล่ีย

ส่วนเบ่ียงเบน

มำตรฐำน

ปัจ จัยด้ำนกำรเข้ำกันได้ของรูปแบบ
กำรด ำ เนินชีวิต

4.3 ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต ปรากฏผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางท่ี 4.15 
 

ตารางท่ี 4.15  ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องการใช้บริการโมบาย
แบงก์กิ ้งแอปพลิเคชันช่วยให้ได้รับความสะดวกมากยิ่งขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.40 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.52 รองลงมาคือ การใช้โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันมีความสอดคล้องกับ
การใช้ชีวิตประจ าวัน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.46 
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4.4  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามคือ การตัดสินใจ

ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันกับตัวแปรอิสระ 8 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ ปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถของตนเอง และปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยผลท่ีได้จากการ
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณสามารถบอกได้ว่า ปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทาง
การเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญ  

4.4.1  การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
 ผู้ศึกษาได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระว่าเกิดปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงพหุหรือไม่ โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่ ค่า Tolerance 
และค่า VIF  
 1)  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่  โดย
ต้ังสมมติฐาน ดังนี้  

 H0: ρ = 0  

 H1: ρ ≠   

ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏดังตารางท่ี 4.16 
 

 
 



 

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

ด้านการเข้ากันได้ของ

รูปแบบการด า เนินชีวิต

การตัดสินใจใช้

แอปพลิเคชัน
ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านช่องทาง

การให้บริการ

ด้านการส่งเสริม

การตลาด

ด้านการน าเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ
ด้านบุคลากร

ด้านกระบวนการ

การให้บริการ

ด้านการรับรู้ความ 

สามารถของตนเอง

.000
.272**
.000

.302**
.000

1

.000
.281**
.000

.158**
.002

.286**

1

.298**
.000

.313**
.000

.327**

.492**
.000

.422**
.000

.350**
.000

.400**
.000

.440**
.000

.368**
.000

.436**
.000

.000
1

.000
.497**
.000

.452**
.000

.509**

.394**
.000

.498**
.000

.413**

.614**
.000

1

.738**
.000

.706**
.000

.492**
.000

.616**
.000

.000
.663**
.000

1

.578**
.000

.624**
.000

.481**

.627**
.000

.690**
.000

.530**
.000

1

.479**
.000

.550**
.000

1

.662**
.000

1

การตัดสินใจใช้      

แอปพลิเคชัน

1

ด้านการเข้ากันได้ของ

รูปแบบการด า เนินชีวิต

ตัวแปร

ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านบุคลากร

ด้านกระบวนการการ

ให้บริการ

ด้านการรับรู้ความ 

สามารถของตนเอง

ด้านช่องทางการ

ให้บริการ

ด้านการส่งเสริม

การตลาด

ด้านการน าเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ

ตารางท่ี 4.16  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่ 
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1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
2. ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ
3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
4. ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
5. ปัจจัยด้านบุคลากร
6. ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ
7. ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง
8. ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต

Collinearity Statistics
Tolerance VIF

.387 2.583

.358 2.790

.624 1.603

ตัวแปร

.392 2.549

.448 2.235

.339 2.949

.654 1.530

.709 1.411

 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า 
  (1) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เห็นได้
ว่าตัวแปรอิสระท้ัง 8 ตัวแปรกับการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง
การให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการการ
ให้บริการ ด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง และด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต มี
ค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับต ่า ส่วนปัจจัยด้านบุคลากรมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับต ่ามาก  
 (2) ตัวแปรอิสระในแต่ละคู่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุดคือ 0.738 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์
ในระดับสูง จึงไม่ก่อให้เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพห ุ
 

2)  การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยพิจารณาจากค่า 
Tolerance และค่า VIF ได้ผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 4.17 
 
ตารางท่ี 4.17  ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากตารางที่ 4.17 ค่าความทน (Tolerance) ของตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.19 

และอัตราความแปรปรวนเฟ้อ (Variance Inflation Factors: VIF) มีค่าน้อยกว่า 5.3 ทุกตัวแปร ดังนั้น

จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันและไม่ก่อให้เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพห ุ
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4.4.2  การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 
ส าหรับการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ทดสอบตามเงื่อนไขของการ

ใช้สถิติและใช้วิธี Enter โดยก าหนดระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ได้ผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 4.18 – 4.20 
 
ตารางท่ี 4.18  ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการถดถอย ระหว่างการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่าน 
                  โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันกับปัจจัยท้ัง 8 ตัวแปร 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 จากตารางที่ 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (Adjusted R Square) เท่ากับ 
0.180 แปลความได้ว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมด 8 ตัวแปร สามารถร่วมกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันได้ร้อยละ 18 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 82 เกิดจาก
อิทธิพลของปัจจัยอื่น   โดยมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 2.098  ึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่า ตัว
แปรอิสระท่ีน ามาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง กล่าวคือ ไม่เกิด Autocorrelation 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

a. Predictors: (Constant), การเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต, การรับรู้ความสามารถของตนเอง,

การส่งเสริมการตลาด, ผลิตภัณฑ์, บุคลากร, การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ, ช่องทางการให้บริการ,

กระบวนการการให้บริการ

Model Summary

1 .197

Durbin-
Watson
2.098

Model R R Square
Adjusted
 R Square

.180

Std. Error of
 the Estimate

.256     



58 

 

Regression
Residual
Total

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

b. Predictors: (Constant), การเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต, การรับรู้ความสามารถของตนเอง,

การส่งเสริมการตลาด, ผลิตภัณฑ์, บุคลากร, การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ, ช่องทางการให้บริการ,

กระบวนการการให้บริการ

P
5.096
20.740
25.837

Sum of SquaresModel

1

df Mean Square F
8

383
391

.637

.054
11.764*      

      

การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0: ปัจจัยทั้ง 8 ปัจจัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญ  

 H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญ 

ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏดังตารางท่ี 4.19 
 
ตารางท่ี 4.19  ผลการทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระท้ัง 8 ตัวแปร  
                  โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ (α) = 0.05 พบว่า ค่า p-
value เท่ากับ 0.000  ึ่งน้อยกว่า 0.05  แปลผลได้ว่า มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน   

ดังนั้นจึงต้องทดสอบต่อไปว่า ตัวแปรอิสระใดบ้างหรือปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน  ึ่งได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตาราง
ท่ี 4.20 
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ตารางท่ี 4.20  ผลการทดสอบปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง    
                  แอปพลิเคชัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่าน
โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีทั้งหมด 3 ปัจจัยตามล าดับ 
ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.260) ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.199) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลทางบวก 
(ค่า Beta = 0.180) 

ส่วนปัจจัยอีก 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ มีค่า p-value มากกว่า 0.05 ดังนั้น จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 

Standardized 

(Constant)
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
2. ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ
3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
4. ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ
5. ปัจจัยด้านบุคลากร
6. ปัจจัยด้านกระบวนการการให้

บริการ
7. ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถ

ของตนเอง
8. ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูป

แบบการด าเนินชีวิต
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

Std.Error
P

Beta
Coefficients t

B
 Coefficients

Unstandardized

Model

2.436
.087
.077
.151

.208

.053

.062

.049

.046

.040

.057

.039

1

-.154
.018

.074

.160

.057

.000

.108

.199

1.907

3.659*

.039

.044

.000

.103

.214

.002

.395

.000

.758

11.707
1.636
1.244
3.099*
.851

-3.805*
.308

.120

.095

.180

.062

-.260
.024

            



บทที่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป-
พลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจ
ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
2) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการ
ในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเองและปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ ้งแอปพลิเค ชัน 
ประชากรที่ศึกษาคือ ผู้ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันในอ าเภอฝาง จังหวัด
เชียงใหม่ เครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูลได้แก่ แบบสอบถามแบบกระดาษและแบบออนไลน์ สถิติที่ใช้ 
ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา การทดสอบค่าที  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ตามล าดับดังต่อไปนี้ 
 

1.  สรุปการศึกษา 
 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้มีจ านวน 392 คน  ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่างโดยวิธีสุ่มแบบ
ตามสะดวก พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 64.3 และเพศ
ชายร้อยละ 35.7 กลุ่มตัวอย่างจ านวนมากที่สุดมีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.2 มี
ระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 37.5 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ร้อยละ 51.5 ประกอบอาชีพ ลูกจ้างเอกชน/พนักงานเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 57.4  

การศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปผลตามวัตถุประสงค์การศึกษาได้ดังนี้ 
1.1  วัตถุประสงค์ข้อ 1 เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอป

พลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 
1.1.1  การใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการทางการเงินผ่านโม

บายแบงก์กิง้แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยบ่อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.3 และส่วนใหญ่
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เลือกใช้บริการทางการเงินเกี่ยวกับ การโอนเงิน เช็คยอดเงิน คิดเป็นร้อยละ 95.9 การช าระค่าสินค้า
และบริการ คิดเป็นร้อยละ 95.9  และการถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร คิดเป็นร้อยละ 37 โดยเหตุผล
ส าคัญที่ตัดสินใจสมัครใช้งานแอปพลิเคชัน คือ สะดวกสบาย สามารถใช้บริการได้ทุกที่ทุกเวลา คิด
เป็นร้อยละ 75 กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีความถี่ในการใช้งาน 7-9 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 33.7 
และช่วงราคาท่ีใช้ในการท าธุรกรรมบ่อยท่ีสุดคือ อยู่ระหว่าง 500 - 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.3 

1.1.2  การตัดสินใจใช้บริการทางเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการเรียงล าดับจากมากไปน้อย

ได้แก่ 1) การเลือกใช้โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันในโอกาสต่อไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 จัดอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด 2) ความพึงพอใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน มีค่าเฉล่ียเท่า 
4.32 จัดอยู่ในระดับมากที่สุด และ 3) การแนะน าการใช้โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันให้ผู้อื่นหากมี
โอกาส มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 จัดอยู่ในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน 

1.2  วัตถุประสงค์ข้อ 2 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโม
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล ผลการศึกษาพบว่า 

1.2.1  กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทาง
การเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

1.2.2  กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทาง
การเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

1.2.3  กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

1.2.4  กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้บริการทาง
การเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

1.2.5  กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน 

สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันตัดสินใจในการใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน  

1.3  วัตถุประสงค์ข้อ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงิน
ผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 

จากขอบเขตการศึกษาครั้งนี้ท่ีมุ่งศึกษาเฉพาะปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
รับรู้ความสามารถของตนเอง และด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถสรุปได้ดังนี้ 
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1.3.1  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ง

แบ่งออกเป็น 6 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการการให้บริการ สรุปได้ดังนี้ 

1)  ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในหัวข้อ ผู้ให้บริการโม-
บายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันมีความน่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.42 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.54 

2)  ด้านช่องทางการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องการ
รองรับการท าธุรกรรม ทางการเงิน การช าระค่าสินค้าและบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีค่าเฉล่ีย
สูงสุดเท่ากับ 4.41 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49  

3) ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องการ
แนะน าแอป-พลิเคชันพร้อมข้อเสนอ ส่วนนลดหรือของก านัล โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.37 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 

4)  ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 
ในเรื่องรูปลักษณ์แอปพลิเคชันมีความทันสมัย เป็นสัดส่วน เข้าใจได้ง่าย โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 
4.33 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54 

5)  ด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องพนักงานอ านวย
ความสะดวกตั้งแต่เริ่มต้นจนเสร็จสิ้นกระบวนการขอใช้แอปพลิเคชัน โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.24 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 

6)  ด้านกระบวนการการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด ในเรื่อง
ขั้นตอนการใช้บริการสะดวก รวดเร็ว ใช้งานง่ายและไม่ซับซ้อน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.31 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55  

1.3.2  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องความสามารถในการศึกษาขั้นตอนการใช้

งานแอปพลิเคชันได้ด้วยตนเอง โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.34 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50  
1.3.3  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
กลุ่มตัวอย่างเหน็ด้วยมากท่ีสุด ในเรื่องการใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันช่วย

ให้ได้รับความสะดวกมากยิ่งขึ้น โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.40 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.52 
สรุปความคิดเห็นโดยรวมทุกปัจจัย จากกลุ ่มตัวอย่างจ านวน 392 คน สามารถ

เรียงล าดับปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นจากมากไปหาน้อย 5 อันดับแรก ได้แก่ ผู้ให้บริการโมบาย
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แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 การใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน
ช่วยให้ได้รับความสะดวกมากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 การแนะน าแอปพลิเคชันพร้อมข้อเสนอ ส่วนลด
หรือของก านัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 การศึกษาขั้นตอนการใช้แอปพลิเคชันได้ด้วยตนเอง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.34 และรูปลักษณ์แอปพลิเคชันมีความทันสมัย เป็นสัดส่วน เข้าใจได้ง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 

1.3.4  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้
ความ สามารถของตนเอง และปัจจัยการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง 
จังหวัดเชียงใหม่ สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีท้ังหมด 3 ปัจจัยตามล าดับ ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลทาง
ลบ (ค่า Beta = -0.260) ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 
0.199) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.180) 

ส่วนปัจจัยอีก 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ควาสามารถของตนเอง ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัย
ด้านกระบวนการการให้บริการ มีค่า p-value มากกว่า 0.05 ดังนั้น จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

2. อภิปรายผล 

 
จากผลการศึกษาเรื ่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ สามารถน ามาอภิปรายผลโดยแยก
พิจารณาเป็นประเด็นหลักได้ดังนี้ 

2.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน
ของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 

จากผลการศึกษาที่พบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมด 8 ตัวแปร สามารถร่วมกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันได้ร้อยละ 18 โดยปัจจัยท่ีส่งผลอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติมี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.260)  ปัจจัยด้าน
การเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.199)  และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.180) ส่วนปัจจัยอีก 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถของตนเอง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริ การ ปัจจัยด้านการ
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น าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จึง
น ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 2.1.1  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ มี 3 ปัจจัย เรียงล าดับดังนี้ 
 1)  ปัจจัยด้านบุคลากร ส่งผลทางลบ (ค่า Beta = -0.260) ต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่  
พบว่าไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ สระบุรินทร์ (2559) ท่ีปัจจัยด้านบุคลากรท่ีเกี่ยวข้องกับ
แอปพลิเคชัน ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ไทย
แลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องมาจาก ปัจจุบันโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันส่วนใหญ่สามารถดาวน์โหลดและใช้งานได้โดยไม่ต้องติดต่อขอรับบริการผ่านพนักงานท่ี
สาขา เพื่อลดขั้นตอนท่ียุ่งยาก และช่วยประหยัดเวลาในการท าธุรกรรม ดังนั้นหากต้องติดต่อพนักงาน
เพื่อสมัครใช้แอปพลิเคชันจะส่งผลให้การตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชันลดลง 

2)  ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต  ส่งผลทางบวก 
(ค่า Beta = 0.199) ต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของ
ผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ สามารถอธิบายได้ว่า การใช้โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน
มีความสะดวกมากกว่าการช าระด้วยเงินสด มีความสอดคล้องกับการใช้ชีวิตประจ าวัน และท าให้มี
ภาพลักษณ์เป็นคนทันสมัย ถือว่า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ สระบุรินทร์ (2559) พบว่า 
ปัจจัยการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโม-
บายแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3)  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลทางบวก (ค่า Beta = 0.180) ต่อ
การตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง 
จังหวัดเชียงใหม่ สามารถอธิบายได้ว่า การประชาสัมพันธ์ การแนะน าแอปพลิเคชันพร้อมสิทธิพิเศษ
ต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้บริการ และการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม ถือว่ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทาง
การเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ สระ
บุรินทร์ (2559) พบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการขายแอปพลิเคชัน ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ 

2.1.2  ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ มี  5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้าน
กระบวนการการให้บริการ และ ปัจจัยด้านการรับรู้ควาสามารถของตนเอง 
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  1)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่าน
โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ สามารถอธิบายได้ว่า การท่ี
ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันมีความน่าเชื่อถือ แอปพลิเคชันมีความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลทางการเงิน 
การอัพเดทข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน รวมไปถึงการรองรับความต้องการการใช้งานหลายรูปแบบ ถือว่าไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชัญญาพัทธ์ จงทวี (2558) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการโมบายแบงก์กิ้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2)  ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอ
ฝาง จังหวัดเชียงใหม่ สามารถอธิบายได้ว่า การมีช่องทางดาวน์โหลดหลายช่องทาง การสมัครใช้
บริการมีความสะดวก รองรับการท าธุรกรรมทางการตลอด 24 ช่ัวโมง และการมีช่องทางส าหรับการ
แจ้งปัญหาหารใช้งาน ถือว่า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป-
พลิเคชันของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวลิต ธวัชราภรณ์ (2561) พบว่า ปัจจัยด้านช่อง
ทางการใช้งานไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ Samsung Pay ส าหรับช าระเงิน  

3)  ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
พบว่าไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ สระบุรินทร์ (2559) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์
ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล น่าจะเป็นเพราะว่าในปัจจุบันแอป-
พลิเคชันที่ให้บริการทางการเงินที่มาจากผู้ให้บริการที่เป็นธนาคาร และผู้ให้บริการที่ไม่ใช่ธนาคาร 
ล้วนออกแบบรูปลักษณ์แอปพลิเคชันให้มีความทันสมัย เป็นสัดส่วน เข้าใจได้ง่ายและมีระบบแจ้งเตือน
ตลอดการท าธุรกรรม ท าให้ลักษณะทางกายภาพของโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันจึงไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการทางการเงินของผู้ใช้บริการ  
 4)  ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
พบว่าไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ สระบุรินทร์ (2559) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ
และภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอปพลิเคชันสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเป็น
เพราะว่าการที่แอปพลิเคชันมีขั้นตอนการใช้งานที่ง่าย มีระบบป้องกันการโจรกรรมข้อมูล มีความ
เสถียรในการใช้งาน และการได้รับการพัฒนาอย่างสม ่าเสมอนั้นถือเป็นคุณสมบัติพื้นฐานที่โมบาย
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แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันพึงมีอยู่แล้ว จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการ 

5)  ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
สามารถอธิบายได้ว่า ความเชื่อมั่นในการใช้งานโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันได้ด้วยตนเอง แม้จะไม่มี
คู่มือและไม่เคยทราบวิธีการใช้งานมาก่อน ถือว่า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ นเรศ สุนทร (2557) พบว่า ปัจจัยการ
รับรู้ความสามารถของตนเอง ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2  การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอป -
พลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 2.2.1  ผลการเปรียบเทียบจ าแนกตามเพศ 
  จากผลการศึกษาท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกันตัดสินใจในการ
ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้อาจ
เนื่องมาจาก แอปพลิเคชันเหมาะกับการใช้งานได้ท้ังเพศชายและหญิง แต่อย่างไรก็ตามผลการศึกษาครั้ง
นี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรีย์พร เหมืองหล่ิง (2558) พบว่า เพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อ
ความเช่ือมั่นในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.2.2  ผลการเปรียบเทียบจ าแนกตามอายุ 
 จากผลการศึกษาท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีมีอายุแตกต่างกันตัดสินใจในการ
ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้อาจ
เนื่องมาจาก แอปพลิเคชันสามารถรองรับความต้องการการใช้งานของผู้ใช้บริการในทุกช่วงอายุ แต่
อย่างไรก็ตามผลการศึกษาครั้งนี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวลิต ธวัชราภรณ์ (2561) พบว่า 
คุณลักษณะทางอายุส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ Samsung Pay เพื่อการช าระเงินไม่ต่างกัน  
 2.2.3  ผลการเปรียบเทียบจ าแนกตามระดับการศึกษา 

จากผลการศึกษาที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน
ตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้อาจเนื่องมาจาก แอปพลิเคชันมีรูปลักษณ์ท่ีทันสมัย เป็นสัดส่วน ไม่ซับซ้อน เข้าใจได้
ง่ายและรองรับทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ แต่อย่างไรก็ตามผลการศึกษาครั้งนี้มีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุรีย์พร เหมืองหล่ิง (2558) พบว่า พบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อความ
เช่ือมั่นในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.2.4  ผลการเปรียบเทียบจ าแนกตามอาชีพ 

จากผลการศึกษาท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพแตกต่างกันตัดสินใจในการ
ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้อาจ
เนื่องมาจาก การผลักดันของภาครัฐในการลดการใช้จ่ายผ่านเงินสด ส่งผลให้ทุกกลุ่มอาชีพหันมาใช้บริการ
ออนไลน์มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามผลการศึกษาครั้งนี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัญญาพัทธ์ จงทวี 
(2558) พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิ ้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.2.5  ผลการเปรียบเทียบจ าแนกตามรายได้ 

จากผลการศึกษาท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้แตกต่างกันตัดสินใจใน
การใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชันไม่แตกต่างกัน ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ัง
ไว้อาจเนื่องมาจาก แอปพลิเคชันสามารถดาวน์โหลดได้ฟรี และไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม แต่อย่างไรก็ตาม
ผลการศึกษาครั้งนี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวลิต ธวัชราภรณ์ (2561) พบว่า ปริมาณรายได้
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ Samsung Pay เพื่อการช าระเงินไม่ต่างกัน  
 

3.  ข้อเสนอแนะ 

  
 จากผลการศึกษาเรื ่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ครั้งนี้ ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

3.1  ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้  
3.1.1  ปัจจัยด้านบุคลากร  เนื ่องจากปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลเชิงลบต่อการ

ตัดสินใจในการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน ดังนั้นธนาคารผู้ให้บริการควร
พัฒนาให้สามารถดาวน์โหลดแอปพลิเคชันและใช้งานได้โดยไม่ต้องติดต่อขอรับบริการผ่านพนักงานท่ี
สาขา เพื่อลดขั้นตอนท่ียุ่งยาก และช่วยประหยัดเวลาในการท าธุรกรรม  
 3.1.2  ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ผู้ให้บริการสามารถ
สื่อสารเพื่อเน้นย ้าถึงความสะดวกสบายจากการใช้งานโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชัน โดยชี้ให้เห็นถึง
ประโยชน์จากการใช้แทนเงินสดท่ีสอดคล้องกับชีวิตประจ าวัน นอกจากนี้ควรส่ือให้เห็นว่าการใช้แอป-
พลิเคชันช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ผู้ใช้บริการให้เป็นคนทันสมัย 
 3.1.3  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ให้บริการสามารถจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายเพื่อให้ผู้สนใจตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน เช่น การแนะน าแอปพลิเคชันพร้อมสิทธิพิเศษ
ต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้บริการ 
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3.2  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

 3.2.1  ควรศึกษาและวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์
เชิงลึก การสนทนากลุ่ม ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ ้งแอปพลิเคชัน จะช่วยให้ธนาคารผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน
สามารถพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชันท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการมากขึ้น 
 3.2.2  ควรศึกษาปัจจัยอื ่นที่นอกเหนือจากการศึกษาข้างต้น เช่น ปัจจัยด้าน
อิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้านรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายของการใช้งานท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
โมบายแบงก์กิ้งแอปพลิคชัน เพื่อให้ธนาคารน าผลการศึกษาที่ได้ไปพัฒนาแอปพลิเคชันที่ตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้ใช้บริการให้ได้มากท่ีสุด 
 3.2.3  ควรเปรียบเทียบการใช้บริการทางการเงินระหว่างโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเค
ชัน กับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) เพื่อให้ทราบถึงข้อแตกต่างของทั้ง 2 ทางเลือกว่า ผู้ใช้ 
บริการมีปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการที่แตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งผู้ให้บริการสามารถน าข้อมูลที่ได้ไป
พัฒนารูปแบบการให้บริการทางการเงินให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการได้มากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง : ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิง้แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการใน

อ าเภอฝาง จงัหวัดเชียงใหม่ 
 
 
 
 
 
 
 
ค าอธิบาย แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเค
ชนั จ านวน 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
และปัจจยัดา้นการเขา้กนัไดข้องรูปแบบการด าเนินชีวิต จ านวน 32 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการใชบ้ริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอปพลิเคชนั จ านวน 9 ขอ้ 
ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชาการศึกษาค้นคว้าอิสระ ( Independent Study) ในหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจะถูกน าไปใช้ประโยชน์

เพ่ือการศึกษาเท่าน้ัน และไม่มีผลเสียหายใด ๆ กับผู้ตอบแบบสอบถาม กรุณาตอบแบบสอบถามตามตามความ

จริง ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี  
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1.  ท่านมทีี่อยู่อาศัย ที่ท างาน หรือก าลังศึกษาในอ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหมใ่ช่หรือไม่

ใช่ ไมใ่ช่  (จบแบบสอบถาม)

2.  ท่านใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันใช่หรือไม่

ใช่ ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม)

 

 

1.1  เพศ

ชาย หญิง

1.2  อายุ

15 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี

46 - 55 ปี มากกว่า 55 ปีข้ึนไป

1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด

ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช . ปวส./อนุปริญญา

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สูงกว่าปริญญาตรี

1.4  อาชีพ

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา พนักงานราชการ/ข้าราชการ

ลูกจ้าง/พนักงานเอกชน ลูกจ้าง/พนักงานรัฐวิสากิจ

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว อ่ืน ๆ ระบุ ..........................

1.5  รายได้เฉล่ียต่อเดือน

ไมเ่กิน 10,000 บาท 10,001 - 20,000 บาท

20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท

40,001 - 50,000 บาท มากกว่า 50,000 บาท





 





   































ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย      ลงใน      ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 

 
 
 
 
 
 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิง้ แอปพลิเคชัน 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย      ลงใน      ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

  
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ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการรับรู้ความสามารถของตนเอง และ

ปัจจัยการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต  
ค าช้ีแจง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากรและด้านกระบวนการให้บริการ รวมถึง
ปัจจยัการรับรู้ความสามารถของตนเองและปัจจยัด้านการเขา้กนัได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัเหล่าน้ีมี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจใชบ้ริการของท่านมากนอ้ยเพียงใด โดยท าเคร่ืองหมาย     ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ผู้ให้บริการมกีารอัพเดทข้อมลูให้เป็นปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา2.3

รองรับความต้องการใช้งานหลากหลายรูปแบบ เช่น บริการ

ธุรกรรมทางการเงิน การช าระสินค้าและบริการ

เห็นด้วย

มา
กที่

สุด

มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยที่

สุด

ด้านผลิตภัณฑ์

2.4

ผู้ให้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมคีวามน่าเช่ือถือ

5 4 3 2 1

ด้านช่องทางการใ ห้บริการ

2.2

2.1

โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมคีวามรวดเร็วในการเข้าถึง

ข้อมลูทางการเงิน

ช่องทางการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันมหีลายช่องทาง

การเข้าถึงช่องทางการสมคัรใช้บริการมคีวามสะดวกและ

ปลอดภัย

รองรับการท าธุรกรรมทางการเงิน การช าระสินค้าและบริการ

ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง

มช่ีองทางบริการส าหรับการแจ้งปัญหาจากการใช้งาน

2.5

2.6

2.7

2.8

ผู้ให้บริการมกีารประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือวิทยุ

โทรทัศน์ และส่ือออนไลน์

ด้านการส่งเสริมการตลาด

2.9

มกีารแนะน าแอปพลิเคชันพร้อมข้อเสนอใหม ่ๆ ส่วนลด หรือ

ของก านัล

2.10

        วน      า กา   า 
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2.16

2.17

2.15 นโยบายการให้บริการแอปพลิเคชันมคีวามชัดเจน

แอปพลิเคชันมรีะบบการแจ้งเตือนเมือ่เกิดภัยคุกคามและมี

แนวทางป้องกันอย่างสม ่าเสมอ

จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ

พนักงานอ านวยความสะดวกต้ังแต่เร่ิมต้นจนเสร็จส้ิน

กระบวนการขอใช้บริการแอปพลิเคชัน

พนักงานมคีวามรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับแอปพลิเคชันอย่าง

ละเอียด

ด้านบุคลากร

พนักงานมบุีคลิกภาพและมนุษยสัมพันธ์ที่ดี

ข้ันตอนในการใช้บริการสะดวก รวดเร็ว ใช้งานง่าย และไม่

ซับซ้อน

2.12

เห็นด้วย

มา
กที่

สุด

มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยที่

สุด

5 4 3 2 1

แอปพลิเคชันมรีะบบแจ้งเตือนการเข้าใช้งาน เพ่ือป้องกันการ

เข้าใช้งานจากบุคคลอ่ืน

ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

มรีะบบสะสมคะแนนและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้บริการ

แอปพลิเคชัน

2.14

รูปลักษณ์แอปพลิเคชันมคีวามทันสมยั เป็นสัดส่วนเข้าใจได้ง่าย2.13

2.11

2.20

2.18

2.19

มกีารจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม  (CSR)  เพ่ือเป็นการ

ประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของผู้ให้บริการ

ด้านกระบวนการการใ ห้บริการ

2.21

ระบบป้องกันการโจรกรรมข้อมลูมคีวามปลอดภัยและเช่ือถือได้2.22

2.24

2.23 โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมคีวามเสถียรในการใช้งาน

โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันได้รับการพัฒนาอย่างสม ่าเสมอ

        วน      า กา   า 
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3.1  ท่านใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันกับธนาคารใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกรุงศรีอยุธยา

ธนาคารกรุงเทพ ธ.ก.ส. ธนาคารธนชาต

ธนาคารทหารไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารออมสิน

อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................  









 

 



การใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมคีวามสอดคล้องกับการ

ใช้ชี วิตประจ าวันของท่าน

การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน ท าให้ท่านมี

ภาพลักษณ์เป็นคนทันสมยั

เห็นด้วย

มา
กที่

สุด

มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยที่

สุด

5 4 3 2 1

เห็นด้วย

มา
กที่

สุด

มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยที่

สุด

5 4 3 2 1

2.25

2.26

2.28

ท่านมัน่ใจว่าสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้ แมไ้มเ่คยทราบ

วิธีการใช้งานมาก่อน

ท่านสามารถศึกษาข้ันตอนการใช้งานแอปพลิเคชันได้ด้วย

ตนเอง

หากท่านเห็นผู้อ่ืนใช้แอปพลิเคชัน ท่านจะสามารถใช้งานแอป

พลิเคชันได้เช่นกัน

2.27 ท่านเช่ือมัน่ว่าท่านสามารถใช้แอปพลิเคชันได้ถึงแมจ้ะไมม่คู่ีมอื

การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันช่วยให้ท่านได้รับ

ความสะดวกมากย่ิงข้ึน

การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันเป็นช่องทางที่

สะดวกมากกว่าการช าระด้วยเงินสด

2.29

2.30

2.31

2.32

      กา       ควา  า า      น   

      กา    าก น            กา   า น น  ว  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิง้แอปพลิเคชัน 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย      ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

 
 
 
 
 

 
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3.2  ท่านใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันกับธนาคารใดบ่อยมากที่สุด (ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกรุงศรีอยุธยา

ธนาคารกรุงเทพ ธ.ก.ส. ธนาคารธนชาต

ธนาคารทหารไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารออมสิน

อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................  

3.3  ท่านใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันในการท าธุรกรรมประเภทใด

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

โอนเงิน/เช็คยอดเงิน ช าระค่าสินค้าและบริการ

ซ้ือขายตราสารและกองทุน เปิดบัญชีออนไลน์

ถอนเงินสดแบบไมใ่ช้บัตร ติดตามข่าวสารและสิทธิพิเศษของธนาคาร

อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................  

3.4  เหตุผลส าคัญที่ท าให้ท่านตัดสินใจสมคัรใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

(ตอบได้เพียง 1 ข้อ)  

สะดวกสบาย สามารถใช้บริการได้ทุกที่ทุกเวลา

รู้สึกเป็นคนทันสมยัจาการใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

ได้รับการแนะน าบริการจากพนักงานธนาคาร

ได้รับการแนะน าบริการจากบุคคลรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพ่ือน

ต้องการทราบข้อมลูข่าวสารและสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ

อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...................

3.5 จ านวนคร้ังที่ท่านใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน (ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 

1 - 3 คร้ังต่อเดือน 4 - 6 คร้ังต่อเดือน

7 - 9 คร้ังต่อเดือน มากกว่า 9 คร้ังต่อเดือน

3.6  ช่วงราคาที่ท่านใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันในการท าธุรกรรมบ่อยที่สุด 

(ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 

น้อยกว่า 500 บาท 500 - 1,000 บาท 1,001 - 1,500 บาท

1,501 - 2,000 บาท มากกว่า 2,000 บาท

บริการที่เก่ียวข้องกับสินเช่ือ เช่น การจัดการบัตรเครดิต การช าระสินเช่ือ เป็นต้น





























 



















 

 




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ส่วนท่ี 4  ขอ้เสนอแนะอื่น ๆ 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ...................................................... 

 
 
 
 
 
 
 

**ขอขอบพระคุณอย่างสูงท่ีท่านไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้ งน้ี** 
 

 

 

 

 

 

3.7 ท่านจะเลือกใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันในโอกาสต่อไป

ท่านมคีวามพึงพอใจการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

ท่านจะแนะน าการใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันให้แก่ผู้อ่ืน

หากมโีอกาส

เห็นด้วย

มา
กที่

สุด

มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยที่

สุด

5 4 3 2 1

3.8

3.9

กา      น        กา  า กา    นผ าน   า    ก ก   
       ค  น



ภาคผนวก   
ตารางวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
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 า า ว  ค า ห ค า   น ควา    ค     

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1

ปัจ จัยส่วนประสมทางการตลาด

2.8 มช่ีองทางบริการส าหรับการแจ้งปัญหาจากการใช้งาน 1 1 1

2.7 รองรับการท าธุรกรรมทางการเงิน การช าระสินค้าและบริการ

ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง
1 1 1

2.6 การเข้าถึงช่องทางการสมคัรใช้บริการมคีวามสะดวกและ

ปลอดภัย
1 1 1

2.2

2.15 นโยบายการให้บริการแอปพลิเคชันมคีวามชัดเจน 1 1 1

2.14 แอปพลิเคชันมรีะบบแจ้งเตือนการเข้าใช้งาน เพ่ือป้องกันการ

เข้าใช้งานจากบุคคลอ่ืน
1 1 1 1

2.13 รูปลักษณ์แอปพลิเคชันมคีวามทันสมยั เป็นสัดส่วนเข้าใจได้

ง่าย
1 1 1 1

2.4 รองรับความต้องการใช้งานหลากหลายรูปแบบ เช่นบริการ

ธุรกรรมทางการเงิน การช าระสินค้าและบริการ
1 1 0

1

มกีารจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม  (CSR)  เพ่ือเป็นการ

ประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของผู้ให้บริการ
1 1 1 1

2.11 มรีะบบสะสมคะแนนและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้บริการ

แอปพลิเคชัน
1 1 1 1

1

1

1

0.67

2.3 ผู้ให้บริการมกีารอัพเดทข้อมลูให้เป็นปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา 1 1 1 1

2.10 มกีารแนะน าแอปพลิเคชันพร้อมข้อเสนอใหม ่ๆ ส่วนลดหรือ

ของก านัล
1 1 1 1

2.9 ผู้ให้บริการมกีารประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือวิทยุ

โทรทัศน์ และส่ือออนไลน์
1 1 1 1

2.12

1 2 3

IOCรายการ

ความคิดเห็น

ผู้ทรงคุณวุฒิ

2.1 ผู้ให้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมคีวามน่าเช่ือถือ 1 1 1 1

โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมคีวามรวดเร็วในการเข้าถึง

ข้อมลูทางการเงิน
1 1 1 1

2.5 มช่ีองทางการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันหลายช่องทาง 1 1 1
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1

1

1

1

1

1

0.67

1

ปัจ จัยการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต

1

1

1

1

2.29 การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันช่วยให้ท่านได้รับ

ความสะดวกมากย่ิงข้ึน
1 1 1

2.28 หากท่านเห็นผู้อ่ืนใช้แอปพลิเคชัน ท่านจะสามารถใช้งาน

แอปพลิเคชันได้เช่นกัน
1 1 1

2.27
ท่านเช่ือมัน่ว่าท่านสามารถใช้แอปพลิเคชันได้ถึงแมจ้ะไมม่คู่ีมอื 1 1 1

2.26 ท่านสามารถศึกษาข้ันตอนการใช้งานแอปพลิเคชันได้ด้วย

ตนเอง
1

ความคิดเห็น

ผู้ทรงคุณวุฒิ

2.30 การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันเป็นช่องทางที่

สะดวกมากกว่าการช าระด้วยเงินสด
1 1 1

1 1

2.25 ท่านมัน่ใจว่าสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้ แมไ้มเ่คยทราบ

วิธีการใช้งานมาก่อน
1 1 1

2.24 โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันได้รับการพัฒนาอย่างสม ่าเสมอ 1 1 0

ปัจ จัยการรับรู้ความสามารถของตนเอง

1

1

1 1

1 1

2.19 พนักงานมคีวามรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับแอปพลิเคชันอย่าง

ละเอียด
1 1 1

2.22
ระบบป้องกันการโจรกรรมข้อมลูมคีวามปลอดภัยและเช่ือถือได้ 1 1 1

2.21 ข้ันตอนในการใช้บริการสะดวก รวดเร็ว ใช้งานง่าย และไม่

ซับซ้อน
1 1 1

2.18 พนักงานอ านวยความสะดวกต้ังแต่เร่ิมต้นจนเสร็จส้ิน

กระบวนการขอใช้บริการแอปพลิเคชัน
1 1 1

2.17 จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 1 1 1

รายการ IOC

1 2 3

1

2.16 แอปพลิเคชันมรีะบบการแจ้งเตือนเมือ่เกิดภัยคุกคามและมี

แนวทางป้องกันอย่างสม ่าเสมอ
1 1 1

2.20 พนักงานมบุีคลิกภาพและมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 1

2.23 โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมคีวามเสถียรภาพในการใช้งาน 1
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3.9
1

1

1

1

1

การตัดสินใจใ ช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน

ท่านจะแนะน าการใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันให้แก่ผู้อ่ืน

หากมโีอกาส
1 1 1

3.8 ท่านมคีวามพึงพอใจการใช้บริการทางการเงินผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน
1 1 1

3.7 ท่านจะเลือกใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันในโอกาสต่อไป 1 1 1

2.32 การใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชัน ท าให้ท่านมี

ภาพลักษณ์เป็นคนทันสมยั
1 1 1

2.31 การใช้โมบายแบงก์ก้ิงแอปพลิเคชันมคีวามสอดคล้องกับการ

ใช้ชี วิตประจ าวันของท่าน
1 1 1

ความคิดเห็น

ผู้ทรงคุณวุฒิ

1.00 1.00 0.93 0.98

รายการ IOC

1 2 3


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