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หัวขอการคนควาอิสระ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการบัวหลวงเอ็มแบงกก้ิง ของธนาคารกรุงเทพ 

ชื่อผูเขียน นายยุคลธร ธัญญะเศรษฐ 

ชื่อปริญญา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะ/มหาวิทยาลัย คณะพาณิชยศาสตรและการบัญช ี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ รองศาสตราจารย ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ ์

ปการศึกษา 2559 

 

บทคัดยอ 

 

ในปจจุบันการดําเนินชีวิตของมนุษยมีความสลับซับซอนมากข้ึนเนื่องมาจากการใชวิถี

ชีวิตแบบสังคมเมืองยุคใหม (Urbanization) รวมไปถึงความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีการสื่อสาร 

สงผลใหคนจํานวนมากหันมาใชบริการออนไลนผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเพ่ือใหสามารถเขาถึงบริการ

ตางๆ ไดอยางงายดายและสะดวกรวดเร็ว ธนาคารกรุงเทพจึงเพ่ิมชองทางในการใหบริการผานบัวหลวง 

เอ็มแบงกก้ิง (Bualuang mBanking) เพ่ืออํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรมทางการเงินแกผูบริโภค 

อยางไรก็ตาม ธนาคารพาณิชยไทยหลายแหงก็ใหบริการทําธุรกรรมทางการเงินผาน Mobile 

Application เชนเดียวกัน ผูวิจัยจึงตองการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ รวมถึงปจจัยอ่ืนท่ีมีความสําคัญ

เพ่ือใชเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด และการปรับปรุงการใหบริการของธนาคารกรุงเทพ

เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ของธนาคารกรุงเทพ โดยเรียงลําดับจากปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจมากไปหานอย ไดแก ปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนายและความนาเชื่อถือของธนาคาร ปจจัยดานความเสถียรและทันตอเหตุการณของ

ระบบการทําธุรกรรม ปจจัยดานระบบแจงเตือนความปลอดภัยและระบบการใหคําแนะนําการใชงาน 

ปจจัยดานบุคลากรและการใหบริการท่ีคลองตัว ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดและความปลอดภัย

ของบริการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการพัฒนาระบบการทําธุรกรรมและการตอบสนองเม่ือเกิด

ปญหาการใชงาน ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการใชงานงายและความถูกตองของขอมูลการทํา

ธุรกรรม 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยในสวนของปจจัยดานประชากรศาสตรยังพบวา ปจจยัดานอาชีพ 

และรายไดตอเดือน สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 
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ในขณะท่ีปจจัยดานเพศ อายุ และระดับการศึกษา ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 
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ABSTRACT 
 

Competing with other banks providing financial services through mobile 

applications (apps), Bangkok Bank launched a Bualuang mBanking service, allowing for 

transactions by smartphone, iPad and tablet, available for all major operating 

systems. Features include PromptPay Transfer by using citizen id/ tax id number or 

mobile phone number, checking account balance and viewing account activity, and 

Quick Balance. Factors affecting customer decisions to use the Bualuang mBanking 

app were studied. Samples were residents of the Bangkok Metropolitan Area who 

had used the app. Data was gathered by online questionnaire. The marketing mix 

was taken into account and demographic factors also considered. 

Results were that channel and bank reliability, transactional system 

stability and up-to-dateness, security system and its instructions, people and service 

ease, service promotion and security, price, system development in response to user 

problems, product, ease of use and correctness of transactional information were 

influential in decreasing order of importance. Demographically, occupation and 

monthly income were most influential, but gender, age, and education had no effect. 

These findings may be useful for the Thai banking industry to planning marketing 

strategies and improve service to satisfy customer demands more effectively in a 

highly competitive field. 

 

Keywords: Bualuang mBanking, Bangkok Bank 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระนี้ไดรับความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารย ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ์ ท่ี

สละเวลาในการใหคําปรึกษา ตลอดจนคําแนะนําตางๆ เพ่ือใหการคนควาอิสระนี้สําเร็จลุลวงไปได

ดวยดี อีกท้ังยังไดรับเกียรติจาก รองศาสตราจารยนภดล รมโพธิ์ ในการเปนท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ

รวม และคําแนะนําในการแกไขขอบกพรอง ซ่ึงทําใหการคนควาอิสระนี้สามารถสําเร็จไดอยางสมบูรณ 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีทุกทาน ท่ีไดให

ความรูทางวิชาการ กระตุนใหเห็นมุมมองทางธุรกิจท่ีแตกตาง ขอขอบคุณเจาหนาท่ีโครงการ MBA 

ทุกทาน ท่ีสนับสนุนและอํานวยความสะดวกในการติดตอประสานงาน อีกท้ังผูตอบแบบสอบถามทุก

ทานท่ีไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนสวนสําคัญท่ีทําใหการคนควาอิสระนี้สําเร็จลุลวงไป

ไดดวยดี 

สุดทายนี้ ผูวิจัยขอขอบพระคุณครอบครัว ผูบังคับบัญชา เพ่ือนรวมงาน ธนาคาร

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) รุนพ่ี รุนนอง และเพ่ือนๆ ทุกทาน ท่ีใหความชวยเหลือและสนับสนุนผูวิจัย

เสมอมา 

อนึ่ง ขาพเจาหวังเปนอยางยิ่งวา การคนควาอิสระนี้จะเปนประโยชนตอธนาคารกรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) และหนวยงานท่ีเก่ียวของกับการทําธุรกรรมทางการเงิน ท้ังนี้ หากการคนควาอิสระนี้

มีขอบกพรองและขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอนอมรับและขออภัยมา ณ ท่ีนี้ 

 

 

นายยุคลธร ธัญญะเศรษฐ 
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 1 

บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

ในปจจุบันเทคโนโลยีทางดานการสื่อสารมีความเจริญกาวหนาไปเปนอยางมาก และ

ไดรับความนิยมกันอยางแพรหลายไมวาจะเปนโทรศัพทเคลื่อนท่ีหรือ Social media ผานระบบ

อินเตอรเน็ต ทําใหการดําเนินชีวิตของคนในยุคปจจุบันมีความสลับซับซอนมากข้ึนตามลําดับอัน

เนื่องมาจากการใชวิ ถีชีวิตสั งคมเมืองแบบใหม (Urbanization) รวมถึงความตองการความ

สะดวกสบาย จึงทําใหมีคนจํานวนมากหันมาใชบริการออนไลนผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเพ่ือใหสามารถ

เขาถึงบริการตางๆ ไดงาย สะดวกรวดเร็ว และลดเวลารวมถึงคาใชจายตางๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนได 

โทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนอุปกรณสื่อสารท่ีมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในชีวิตประจําวันเพราะ

นอกจากจะใชในการติดตอสื่อสารกับบุคคลตางๆ แลว ยังสามารถใชประโยชนอ่ืนเพ่ิมเติมไดอีกไมวา

จะเปนเรื่องของการทําธุรกรรม การคนหาขอมูล การติดตามขาวสาร รวมถึงการใชบริการตางๆ ผาน 

Application ท่ีอยูบนโทรศัพทเคลื่อนท่ี ซ่ึงจากการศึกษาพบวา การใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีตั้งแตอดีต

จนถึงปจจุบันจะพบวามีการใชโทรศัพทโดยเฉลี่ยเพ่ิมสูงข้ึนทุกป และหากพิจารณาขอมูลของธนาคาร

แหงประเทศไทยเรื่องแนวโนมการทําธุรกรรมทางการเงินผานโทรศัพทเคลื่อนท่ี จะพบวาในไตรมาส 1 

ป 2558 การชําระเงินผานชองทางโทรศัพทเคลื่อนท่ีมีการขยายตัวอยางตอเนื่องและมีอัตราการ

เติบโตเพ่ิมข้ึนสูงท่ีสุด โดยมีอัตราอัตราเติบโตถึงรอยละ 129.8 เม่ือเทียบกับไตรมาสเดียวกันของป 

2557 ดังแสดงในภาพท่ี 1.1 

 

ภาพท่ี 1.1 สัดสวนปริมาณการชําระเงินตามชองทางประเภทตางๆ และอัตราการเติบโตของปริมาณ

ธุรกรรมผานชองทางการชําระเงินประเภทตางๆ ป 2558 
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ท่ีมา: ธนาคารแหงประเทศไทย (https://www.bot.or.th/Thai/PaymentSystems/ 

Publication/PS_Quarterly_Report/Payment%20Systems%20Insight/PS_Insight_2015Q1.pdf) 

 

Mobile Banking เปนรูปแบบการใหบริการทางการเงินของธนาคารพาณิชยผาน

โทรศัพทเคลื่อนท่ี ซ่ึงถือเปนการใหบริการผานชองทางอิเล็กทรอนิกส โดยลูกคาสามารถทําธุรกรรม

ทางการเงินตางๆ ไดดวยตนเองผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีในลักษณะของการโตตอบกับระบบงานของ

ธนาคารไดเองโดยอัตโนมัติ ทําใหลูกคาสามารถทําธุรกรรมทางการเงินตางๆ ไดอยางสะดวกรวดเร็ว 

ซ่ึงสวนใหญจะเปนธุรกรรมท่ีเก่ียวของกับการโอนเงิน และการชําระเงินคาสินคาหรือบริการตางๆ 

Mobile Application เปนการพัฒนาโปรแกรมประยุกตสําหรับอุปกรณเคลื่อนท่ีซ่ึงถือ

เปนสวนสําคัญท่ีทําใหผูใชงานสามารถเขาถึงสื่อตางๆ ไดงายและสะดวกสบาย นอกจากนี้ ผูประกอบ

ธุรกิจตางๆ ท้ังขนาดใหญและขนาดเล็กตางก็ไดใหความสนใจในการพัฒนา Mobile Application 

เพ่ือใหเปนอีกหนึ่งชองทางในการโฆษณาและประชาสัมพันธใหกับกลุมลูกคา จึงทําใหในปจจุบัน

ธนาคารพาณิชยรายใหญหลายแหงไดหันมาสนใจใหบริการผาน Mobile Application อาทิ ธนาคาร

กรุงเทพ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย และธนาคารกรุงไทย เปนตน ซ่ึงประโยชนของการใช 

Mobile Application ในแงของผูบริโภคคือ ชวยลดข้ันตอน และประหยัดเวลาโดยสามารถทําธุรกรรม

ทางการเงินไดทันที และเปนการประหยัดคาใชจายในการเดินทางออกไปทําธุรกรรมทางการเงิน ในแง

ของผูธนาคารซ่ึงเปนผูใหบริการก็ไดรับประโยชนเชนเดียวกัน กลาวคือ เปนเครื่องมือในการ

ประชาสัมพันธ ชวยลดคาใชจายในการผลิตสื่อเพ่ือโฆษณารวมถึงข้ันตอนการทํางานโดยทําใหการติดตอ

งานระหวางลูกคากับธนาคารมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสงผลดีตอผลประกอบการโดยรวมของธนาคาร 

จากขอมูลของธนาคารแหงประเทศไทยพบวา การทําธุรกรรมผาน Mobile Banking มี

จํานวนเพ่ิมสูงข้ึนทุกป โดยในป 2558 ถือเปนปแรกท่ีปริมาณการทําธุรกรรมการชําระเงินผานบริการ 

Mobile Banking มีอัตราการเติบโตรอยละ 126.90 ซ่ึงสูงกวาปริมาณการทําธุรกรรมการชําระเงิน

ผาน Internet Banking โดยมีอัตราการเติบโตเพียงรอยละ 7.91 ดังแสดงในภาพท่ี 1.2 
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ภาพท่ี 1.2 สัดสวนการใชบริการ Internet Banking และ Mobile Banking ตั้งแตป 2553-2558 

ท่ีมา: ธนาคารออมสิน สถาบันการเงินในยุคดิจิตอลฉบับวันท่ี 4 กรกฎาคม 2559 

 

บัวหลวง เอ็มแบงกก้ิง (Bualuang mBanking) เปนชองทางในการทําธุรกรรมทางการ

เงินผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีของธนาคารกรุงเทพ ชวยใหลูกคาสามารถใชบริการของธนาคารไดโดยไม

ตองเสียเวลาเดินทางมาท่ีธนาคาร โดยลูกคาสามารถใชบรกิารโอนเงิน ตรวจสอบยอดเงินและรายการ

เคลื่อนไหวทางบัญชี ชําระคาสินคาและบริการ รวมถึงคนหาท่ีต้ังของสาขาและเครื่องเอทีเอ็มของ

ธนาคารไดทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง 

เม่ือพิจารณาถึงสวนแบงทางการตลาดของธนาคารพาณิชยป 2558 พบวา ธนาคารท่ีมี

สวนแบงทางการตลาดมากท่ีสุด คือ ธนาคารกรุงไทย สินทรัพยรอยละ 15.87 เงินรับฝาก 17.78 เงิน

ใหสินเชื่อแกลูกหนี้สุทธิ 16.81 รองลงมาคือ ธนาคารกรุงเทพ สินทรัพยรอยละ 15.84 เงินรับฝาก 

16.96 เงินใหสินเชื่อแกลูกหนี้สุทธิ 15.27 และธนาคารไทยพาณิชย สินทรัพยรอยละ 14.77 เงินรับ

ฝาก 15.68 เงินใหสินเชื่อแกลูกหนี้สุทธิ 15.62 ซ่ึงหากตองการผลักดันใหธนาคารกรุงเทพสามารถกาว

ข้ึนเปนอันดับ 1 ในธุรกิจการเงินการธนาคาร ผูท่ีเก่ียวของจําเปนตองเขาใจถึงแนวโนมตลาดและ

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนในปจจุบัน ซ่ึงแนวโนมการใช Mobile Banking ของผูบริโภคท่ีเพ่ิม

สูงข้ึนถือวาเปนปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญตอการเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดของธนาคารกรุงเทพ 
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ภาพท่ี 1.3 สัดสวนปริมาณการชําระเงินตามชองทางประเภทตางๆ และอัตราการเติบโตของปริมาณ

ธุรกรรมผานชองทางการชําระเงินประเภทตางๆ 

ท่ีมา: ธนาคารกสิกรไทย รายงานประจําป 2558 

 

ประเด็นปญหาท่ีเกิดข้ึน คือ ปจจุบันแมวาจะมีผูบริโภคจํานวนมากท่ีหันมาใชบริการ

ทางการเงินผาน Mobile Application แตก็มีธนาคารพาณิชยไทยหลายแหงท่ีเปนผูใหบริการในสวน

ดังกลาวจึงทําใหเกิดการแยงสวนแบงทางการตลาดของผูบริโภคในระหวางธนาคารพาณิชยดวยกันเอง 

นอกจากนี้ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพก็อาจจะยังมีขอบกพรองบางประการอยู เชน 

ยังไมสามารถใช Video Call ผาน Mobile Application เพ่ือติดตอกับเจาหนาท่ีของธนาคารได

โดยตรง ไมมีการแสดงรายละเอียดของดอกเบี้ยในบัญชีธนาคาร หรือไมมีฟงกชั่นใหผูใชงานสามารถ

ตกแตง Application ไดดวยตนเอง เปนตน ซ่ึงทําใหผูบริโภคหันไปใชบริการ Mobile Application 

ของธนาคารอ่ืน ทางผูวิจัยไดเล็งเห็นถึงปญหาและโอกาสท่ีจะพัฒนาการใหบริการผาน Bualuang 

mBanking จึงตองการศึกษาเพ่ือใหทราบและมีความเขาใจถึงสาเหตุท่ีผูบริโภคในปจจุบันตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking โดยในครั้งนี้  ผูวิจัยจะมุงศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูบริโภคท่ีอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงปจจัยอ่ืนท่ีมีความสําคัญเพ่ือใชเปนขอมูลในการวางแผนกล
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ยุทธทางการตลาด การปรับปรุงการใหบริการของธนาคารกรุงเทพเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับ

ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ผูท่ีเก่ียวของสามารถพิจารณานําขอมูลท่ีไดจากการ

วิเคราะหดังกลาวไปใชเปนฐานในการวิจัยกลุมลูกคาของธนาคารไดเพ่ิมเติมตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคในการศึกษา ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมท่ีเก่ียวของของผูบริโภคท่ีมีความสนใจเลือกใชบริการทาง

การเงิน Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ซ่ึงประกอบดวย เพศ (Sex) อายุ (Age) ระดับการศึกษา 

(Education) อาชีพ (Occupation) และรายไดตอเดือน (Income) 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ซ่ึงประกอบดวยปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดาน

การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคลากร (People) ปจจัยดานกระบวนการ

ใหบริการ (Process) และปจจัยดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษาวิจัย 

 

ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการศึกษางานวิจัยนี้ ดังนี้ 

1. ขอบเขตดานพ้ืนท่ี ศึกษาจากกลุมประชากรตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

2. ขอบเขตดานเนื้อหา ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ปจจัยดานประชากรศาสตร 

และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ของธนาคารกรุงเทพ 

3. ขอบเขตดานเวลา การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใชระยะเวลาของการเก็บรวบรวมขอมูล

จากกลุมประชากรตัวอยางตั้งแตชวงเดือนมกราคม ถึงมีนาคม 2560 

4. ขอบเขตดานขอมูล เปนการศึกษาและเก็บขอมูลปฐมภูมิโดยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) 
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1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

1. เพ่ือใหทราบถึงลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคโดยท่ัวไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑลท่ีใชบริการธุรกรรมทางการเงินผาน Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

เพ่ือใหธนาคารสามารถนําขอมูลดังกลาวไปใชในการวางแผน และจัดทํากลยุทธทางการตลาดในการ

เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. เพ่ือใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ซ่ึงจะเปนประโยชนตอธนาคารในการนํา

ผลวิจัยท่ีไดรับไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการเพ่ือใหตรงกับความตองการ

ของผูบริโภคอยางแทจริง 

3. เพ่ือพัฒนาและปรับปรุงสวนประสมทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน รวมถึง

ใหหนวยงานอ่ืนๆ ท่ีสนใจสามารถนําขอมูลดังกลาวไปใชประโยชนโดยการทําวิจัยตอยอดเพ่ิมเติมได

อีกในอีกอนาคต 

 

1.5 นิยามศัพท 

 

1. Mobile Banking คือ บริการอิเล็กทรอนิกสชองทางหนึ่งท่ีผูบริโภคสามารถทํา

ธุรกรรมทางการเงินตางๆ ไดดวยตนเองผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีโดยการโตตอบกับระบบงานของ

ธนาคารโดยอัตโนมัติ ซ่ึงสวนใหญจะเปนธุรกรรมท่ีเก่ียวของกับการโอนเงินและการชําระเงิน 

2. Mobile Application คือ เปนโปรแกรมประยุกตท่ีใชสําหรับอุปกรณเคลื่อนท่ี เชน 

โทรศัพทมือถือ Tablet เปนตน ซ่ึงผูใชงานสามารถติดตั้งไดดวยตนเองโดยการดาวนโหลดผานแหลง

รวบรวมโปรแกรมสําหรับโทรศัพทมือถือ ซ่ึงท่ีนิยมใชกันมากจะมีอยู 2 แหลง คือ App Store สําหรับ

ระบบปฏิบัติการ iOS และ Play Store สําหรับระบบปฏิบัติการ Android ซ่ึงถือเปนอีกหนึ่งชองทาง

ในการติดตอสื่อสารและดําเนินกิจกรรมตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบัน 

3. Bualuang mBanking คือ เปน Mobile Application รูปแบบหนึ่งของธนาคาร

กรุงเทพ เพ่ือใหลูกคาสามารถทําธุรกรรมทางการเงินตางๆ เชน การโอนเงิน การชําระเงินคาสินคา

และบริการ การคนหาท่ีตั้งสาขาและเครื่องเอทีเอ็ม เปนตน ผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีหรือ Tablet ไดทุก

วันตลอด 24 ชั่วโมง 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

งานวิจัยฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับประชากรท่ีอาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยจะพิจารณาในดานลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภค ดาน

ประชากรศาสตร คือ เพศ (Sex) อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education) อาชีพ (Occupation) 

และรายไดตอเดือน (Income) และดานสวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 

(Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) บุคลากร 

(People) กระบวนการใหบริการ (Process) และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) โดยในสวนของวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ผูวิจัยไดศึกษาใน

แตละหัวขอตอไปนี้ 

2.1 ขอมูลท่ีเก่ียวของกับบริการ Bualuang mBanking 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic) 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.4 กรอบแนวคิดในงานวจิัย 

 

2.1 ขอมูลท่ีเกี่ยวของกับบริการ Bualuang mBanking 

 

Bualuang mBanking เปนการใหบริการรูปแบบหนึ่งของธนาคารกรุงเทพ ลูกคา

สามารถทําธุรกรรมทางการเงินผานสมารทโฟนไดทันทีโดยเชื่อมตอไดตลอดเวลาผานเทคโนโลยี

สือ่สารไรสาย ท้ังในระบบ 3G และ 4G ซ่ึงลูกคาสามารถใชบริการทางการเงินท่ีเก่ียวของตางๆ ไดดังนี้ 

(http://www.bangkokbank.com/_layouts/NR/mBanking/th/know.html) 

  

2.1.1 รายละเอียดการใหบริการ 

1. ตรวจสอบยอดเงินและรายการเคลื่อนไหวทางบัญชี 

- บัญชีเงินฝากสะสมทรัพย บัญชีเงินฝากประจํา บัญชีเงินฝากกระแส

รายวัน และบัญชีเงินฝากสินมัธยะทรัพยทวี 
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- บัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพ 

2. โอนเงิน 

- โอนเงินโดยการระบุเลขท่ีบัญชีของผูรับท้ังธนาคารกรุงเทพและธนาคาร

อ่ืนๆ หรือ ใชหมายเลขโทรศัพทมือถือท่ีอยูใน Contact List หรือจากรายชื่อท่ีไดบันทึกไวในบริการ

บัวหลวง ไอแบงกก้ิง หรือโอนเงินเขาบัญชีตนเอง 

- เรียกดูประวัติการโอนเงิน และบันทึกรายการโอนเงินท่ีใชบอย 

3. ชําระเงิน 

- ชําระเงินโดยการสแกนบารโคด หรือเลือก/คนหาจากประเภทธุรกิจ ชื่อ

บริษัท รหัสบริษัท หรือผูรับท่ีเคยบันทึกชื่อไวในบริการบัวหลวง ไอแบงกก้ิง 

- ชําระคาบัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพ 

- เรียกดูประวัติการชําระเงิน และบันทึกรายการชําระเงินท่ีใชบอย 

- เติมเงินมือถือและอ่ืนๆ 

4. การลงทุน 

- ตรวจสอบมูลคาเงินลงทุนและหนวยลงทุนคงเหลือ 

- ซ้ือขายกองทุนรวมประเภทกองทุนเปดท่ัวไปและ RMF&LTF 

2.1.2 ขอตกลงการใชบริการ 

1. ผูขอใชบริการจะตองปฏิบัติการคูมือในการใชบริการตามท่ีธนาคารกําหนด 

2. ผูขอใชบริการจะตองแจงยกเลิก และขอรหัสลับแรกเขาใหมหากมีบุคคลอ่ืน

ลวงรูรหัสลับแรกเขา 

3. ผูขอใชบริการสามารถเรียกดูขอมูลและทําธุรกรรมทางการเงินไดทุกวันตลอด 

24 ชั่วโมง 

4. ผูขอใชบริการจะตองชําระคาธรรมเนียมรายป คาธรรมเนียมการใชบริการ 

และคาใชจายตางๆ ตามท่ีธนาคารกําหนด 

5. ธนาคารสามารถยกเลิกการใหบริการได หากผูขอใชบริการไมมีการเขาสู

ระบบภายใน 1 ป หรือธนาคารไมสามารถหักเงินคาธรรมเนียมตางๆ ได 

6. ผูขอใชบริการสามารถขอยกเลิกการใชบริการได โดยแจงเปนลายลักษณ

อักษรลวงหนา 15 วันทําการ 
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2.1.3 ข้ันตอนการใชบริการ 

 

 

ภาพท่ี 2.1 ข้ันตอนการสมัครใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

 

1. ด า ว น โห ล ด  Bualuang mBanking Application ท่ี  App Store ห รื อ 

Google Store 

2. สามารถสมัครโดยใชบัตรเอทีเอ็ม/บัตรเดบิตบีเฟสต หรือบัตรเครดิต 

กรณีสมัครโดยใชบัตรเอทีเอ็ม/บัตรเดบิตบีเฟสต 

- ระบุหมายเหตุบัตรรหัส ATM 

- ระบุเลขท่ีบัญชีท่ีผูกกับบัตร ประเภทบัญชี หมายเลขสมุดบัญชีหรือเลขท่ีเช็ค 

- ระบุหมายเลขบัตรประชาชน เบอรโทรศัพทเคลื่อนท่ี รหัสผานครั้งเดียว 

(OTP) และอีเมลลสวนตัว 

- กําหนด Mobile Pin สําหรับเขาใชงานครั้งตอไป 

กรณีสมัครโดยใชบัตรเอทีเอ็ม/บัตรเดบิตบีเฟสต 

- ระบุหมายเลขบัตรและวันหมดอายุหนาบัตร 

- ระบุวงเงินท่ีแสดงบนใบแจงหนี ้
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- ระบุหมายเลขบัตรประชาชน รหัสผานครั้งเดียว (OTP) และอีเมลลสวนตัว 

- กําหนด Mobile Pin สําหรับเขาใชงานครั้งตอไป 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) 

Kotler and Keller (2016) ไดใหคํานิยามของพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปน

พฤติกรรมของบุคคล กลุมบุคคล รวมถึงองคกรตางๆ ในการเลือก ซ้ือ ใช และจําหนายสินคา บริการ 

ความคิด หรือประสบการณตางๆ เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ ตอบสนองตอความปรารถนาและความ

ตองการของผูบริโภค 

นอกจากนี้  พฤติกรรมของผูบริโภค ยังอาจหมายถึงกระบวนการของการ

ตัดสินใจ และการกระทําของแตละบุคคลในการคนหา ซ้ือ ใช ประเมินผลสินคาหรือบริการท่ีคาดวา

จะตอบสนองตอความตองการของบุคคลนั้นๆ ได (คณาจารยภาควิชาการตลาด สถาบันเทคโนโลยี

ราชมงคล, 2547, น. 60) 

2.2.1.1 ลักษณะของผูบริโภค 

ผูบริโภค หมายความถึงผูซ้ือ (Buyer) ผูไดรับบริการ ผูท่ีไดรับการเสนอ

หรือไดรับการชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพ่ือใหมาซ้ือสินคาหรือบริการ ไมวาจะมีการเสีย

คาตอบแทนหรือไมก็ตาม โดยท่ัวไปแลว ผูบริโภคจะมีลักษณะท่ีสําคัญอยู 4 ประการ (คณาจารย

ภาควิชาการตลาด สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล, 2547, น. 60) คือ 

1. ความตองการ (Need) ผูบริโภคจะตองเปนผูท่ีมีความตองการในการ

เลือกซ้ือสินคาหรือบริการ ถาบุคคลใดไมมีความตองการดังกลาว ก็ไมนับวาเปนผูบริโภค 

2. อํานาจในการซ้ือ (Purchasing power) ผูบริโภคจะตองมีอํานาจใน

การซ้ือสินคาหรือบริการ โดยอํานาจในท่ีนี้ คือ เงิน หากบุคคลใดมีความตองการท่ีจะซ้ือสินคาหรือ

บริการแตปราศจากอํานาจในการซ้ือ ก็ยังไมถือวาเปนผูบริโภค 

3. พฤติกรรมในการซ้ือ (Purchasing behavior) นอกเหนือจากความ

ตองการและอํานาจในการซ้ือแลว พฤติกรรมในการซ้ือก็เปนอีกหนึ่งลักษณะท่ีสําคัญของผูบริโภค 

กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความตองการและอํานาจในการซ้ือสินคาหรือบริการแลวก็จะเกิดพฤติกรรมใน

การซ้ือ เชน ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาหรือบริการท่ีไหน เวลาใด และมีแนวทางในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

อยางไร 
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4. พฤติกรรมการใช (Using behavior) หลังจากท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาหรือบริการ

จากผูประกอบธุรกิจแลว ผูบริโภคก็จะมีพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการท่ีแตกตางกันข้ึนอยูกับ

ความชอบและรสนิยมของแตบุคคล 

2.2.1.2 รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งนั้น 

จะตองมีสิ่งกระตุน (Stimulus) เพ่ือทําใหเกิดความตองการในการซ้ือ (คณาจารยภาควิชาการตลาด 

สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล, 2547, น. 61) โดยสิ่งกระตุนท่ีสําคัญคือ สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ตัวอยางเชน สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ไดแก รูปราง รูปลักษณภายนอก 

สีสัน สิ่งกระตุนดานราคา (Price) ไดแก ราคาถูกเหมาะสมกับสินคา สิ่งกระตุนดานชองทางการจัด

จําหนาย (Place) ไดแก สถานท่ีซ้ือสินคาหรือใบริการอยูใกลและเดินทางสะดวก สิ่งกระตุนดานการ

สงเสริมทางการตลาด (Promotion) ไดแก มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีสามารถเขาถึงกลุม

ลูกคาเปาหมาย 

นอกเหนือจากสิ่งกระตุนท่ีกลาวขางตนแลว ในการศึกษารูปแบบ

พฤติกรรมของผูบริโภคสามารถนําทฤษฎีวาดวยการกระตุนและการตอบสนอง (Stimulus-

Response Theory) มาใชในการอธิบายพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค

ไดดังนี้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

ท่ีมา: เสริมยศ ธรรมรักษ และคณะ (2550) 

 

 

 



Ref. code: 25595802031939AFCRef. code: 25595802031939AFCRef. code: 25595802031939AFC

 12 

จากแผนภาพขางตนแสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือบริการ ซ่ึงกลองดํา (Black Box) หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s characteristic) จะ

ข้ึนอยูกับปจจัยท่ีเก่ียวของดังนี้ 

1. ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus) ประกอบดวย 

- ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุน ท่ี

นักการตลาดใชสําหรับกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ และ

นักการตลาดสามารถควบคุมและสรางใหเกิดข้ึนไดอยูตลอดเวลา ไดแก สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

- ส่ิงกระตุนอ่ืน (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีไมสามารถควบคุมได 

แตมีผลกระทบใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ ไดแก เศรษฐกิจ 

(Economy) เทคโนโลยี (Technology) การเมือง (Politics) และวัฒนธรรม (Culture) 

2. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristic) 

ลักษณะของผูซ้ือก็เปนเรื่องสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือ

บริการ โดยปจจัยหลักท่ีสงผลตอการตัดสินใจจะประกอบไปดวย 4 ปจจัย (เสริมยศ ธรรมรักษ และ

คณะ, 2550, น. 91) ดังนี้ 

- ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

วัฒนธรรมถือเปนสิ่งท่ีกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม 

โดยแตละสังคมจะมีวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันข้ึนอยูกับคานิยมของแตละสภาพสังคม นอกจากนี้

วัฒนธรรมจะมีการถายทอดจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง และชวยขัดเกลาพฤติกรรม ความคิด 

และชีวิตความเปนอยูของคนในสังคมใหอยูรวมกันไดอยางสงบสุข 

- ปจจัยดานสังคม (Social) 

สังคมเปนกลุมของบุคคลท่ีอยูรวมกันและมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน 

ปจจัยดานสังคมเปนสิ่งท่ีเก่ียวของกับการดําเนินชีวิตประจําวันของแตละบุคคล และยังสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค ซ่ึงลักษณะทางสังคมประกอบดวย 

กลุมอางอิง (Reference Groups) ไดแก กลุมสมาชิก (Membership 

Group) กลุมท่ีใฝฝน (Aspirational Group) กลุมท่ีไมพึงประสงค (Disassociatives) และกลุมปฐม

ภูมิ (Primary Group) 

ครอบครัว (Family) ซ่ึงสามารถแบงวงจรชีวิตของครอบครัวออกเปน 6 

ข้ันตอน คือ ข้ันโสด (Bachelor Stage) ข้ันแตงงาน (Young/Newly married couples with no 
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children) ข้ันครอบครัวท่ีมีบุตรยังเล็ก (Full Nest I) ข้ันครอบครัวท่ีมีบุตรโตแลว (Full Nest II) ข้ัน

ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกออกไป (Empty Nest) และข้ันโดดเดี่ยว (Older Single People) 

บทบาทและสถานะ (Roles and Status) โดยบทบาทของบุคคลในการ

ตัดสินใจซ้ือจะประกอบดวย ผูริเริ่ม (Initiator) ผูมีอิทธิพล (Influencer) ผูตัดสินใจ (Decider) ผูซ้ือ 

(Buyer) และผูใช (User) 

- ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในดานตางๆ ก็สงผลถึงพฤติกรรมในการ

เลือกซ้ือสินคาหรือบริการ ลักษณะสวนบุคคลท่ีสําคัญ ไดแก อายุ (Age) อาชีพ (Occupation) รายได 

(Income) การศึกษา Education) และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

- ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ปจจัยดานจิตวิทยาถือวาเปนปจจัยภายในของผูบริโภคท่ีสงผลตอ

ความรูสึกนึกคิด และมีอิทธิพลตอการตัดใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ ปจจัยดานจิตวิทยา

ประกอบดวยการจูงใจ (Motivation) การรับรู  (Perception) การเรียนรู  (Learning) ทัศนคติ 

(Attitude) บุคลิกภาพ (Personality) 

3. ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) 

นอกเหนือจากสิ่งกระตุนภายนอกและลักษณะของผูซ้ือแลว ข้ันตอนการ

ตัดสินใจของผู ซ้ือ (Buyer’s decision process) ก็เปนอีกหนึ่ งปจจัยท่ีสงผลตอกลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (เสริมยศ ธรรมรักษ และคณะ, 2550, น. 90) ซ่ึงสามารถแบงข้ันตอนในการ

ตัดสินใจของผูซ้ือออกเปน 5 ข้ันตอน คือ ตระหนักความตองการ (Need recognition) การแสวงหา

ขอมูล (Information search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การซ้ือ 

(Purchase) และการประเมินผลหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) ท้ังนี้ ผูบริโภคจะมีการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการเม่ือกลองดําหรือความรูสึกนึกคิด (Buyer’s characteristic) สงผล

ตอการตอบสนองของผูซ้ือ ซ่ึงการตอบสนองดังกลาวจะถูกแสดงออกมาในรูปแบบตางๆ ไดแก การ

เลือกผลิตภัณฑ  (Product choice) การเลือกตรา (Brand choice) การเลือกผูขาย (Dealer 

choice) เวลาในการซ้ือ (Purchase timing) และปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร (Demography) 

คําวา ประชากรศาสตร (Demography) ตามพจนานุกรมไทย หมายถึง วิธี

การศึกษาทางสถิติท่ีเก่ียวของกับประชากรท้ังในแงของอัตราการเกิด อัตราการตาย การยายถ่ินท่ีอยู 

และอัตราการกระจายตัวของประชากร ซ่ึงจะมีผลกระทบท่ีสําคัญตอสังคมและเศรษฐกิจของประเทศ 

นอกจากนี้ แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตรยังเปนการนําหลักการในเรื่องความเปนเหตุเปนผลมาใช
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เพ่ืออธิบายวาพฤติกรรมตางๆ ท่ีเกิดข้ึนของมนุษยจะเปนไปตามสิ่งกระตุนท่ีมาจากภายนอก โดยคนท่ี

มีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางยอมจะแสดงพฤติกรรมท่ีแตกตางดวยเชนกัน 

ทฤษฎีในเรื่องประชากรศาสตรถูกนํามาใชเปนแนวทางใหกับนักการตลาดในการ

กําหนดสวนแบงทางการตลาดเนื่องจากเปนเกณฑท่ีมีความงายและสะดวก โดยเปนสิ่งท่ีสามารถ

สังเกตไดงายและเก่ียวของโดยตรงกับลูกคามากท่ีสุด นอกจากนี้ยังชวยใหเห็นถึงความตองการของ

กลุมลูกคา โดยเกณฑดานประชากรศาสตร (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2543, น. 55) ไดแก 

เพศ (Sex) เพศท่ีมีลักษณะตางกันยอมสงผลใหความตองการในการเลือกซ้ือ

สินคาหรือบริการมีความแตกตางกัน เชน เพศชายและเพศหญิงมีปจจัยทางดานสรีระรางกาย จิตใจ 

และอารมณ ท่ีไมเหมือนกัน จึงทําใหการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการแตกตางกัน นอกจากนี้ วัฒนธรรม

และสภาพสังคมก็เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีกําหนดบทบาทและความรับผิดชอบใหกับแตละเพศท่ีแตกตางกัน 

อายุ (Age) อายุเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความรูสึกนึกคิดและพฤติกรรมของ

ผูบริโภค นอกจากนี้อายุท่ีเปลี่ยนแปลงไปยอมทําใหพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภคเปลี่ยนไปเชนกัน 

เชน ในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ คนท่ีอยูในชวงวัยรุนจะเลือกซ้ือสินคาหรือบริการตามความชอบ

และความถูกใจของตนเอง ในขณะท่ีคนท่ีอยูในวัยทํางานหรือผูท่ีมีอายุมากจะคํานึงถึงเรื่องความคุมคา

และประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคาหรือบริการมากกวาความชอบหรือความถูกใจ 

ระดับการศึกษา (Education) การศึกษามีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิด และ

พฤติกรรมตางๆ ท่ีเกิดข้ึนกับคนในสังคม โดยสวนใหญบุคคลท่ีมีระดับการศึกษาเทียบเทาหรือ

ใกลเคียงกันจะมีแนวความคิดท่ีคลายคลึงมากกวาคนท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน เชน ผูท่ีมีการศึกษา

สูงมีแนวโนมในการบริโภคสินคาท่ีมีคุณภาพดีมากกวาผู ท่ี มีระดับการศึกษาท่ีต่ํากวา เปนตน 

นอกจากนี้ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกับการศึกษาก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเชนกัน ไมวาจะเรื่อง

สาขาวิชาท่ีศึกษา สถาบันการศึกษา อาจารยหรือครูผูสอน 

อาชีพ (Occupation) บุคคลท่ีมีอาชีพแตกตางกันจะมีความจําเปนและความ

ตองการในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการท่ีแตกตางกัน เชน อาชีพนักแสดงมีความตองการในการเลือก

ซ้ือสินคาท่ีเก่ียวกับความสวยความงามมากกวาอาชีพอ่ืนๆ เปนตน 

รายไดตอเดือน (Income) รายไดเปนสิ่งท่ีจําเปนในการกําหนดอํานาจในการ

เลือกซ้ือสินคา กลาวคือ หากผูซ้ือมีรายไดสูงก็สามารถเลือกซ้ือสินคาไดในจํานวนมาก แตถาเปนผูซ้ือ

ท่ีมีรายไดนอย ก็จะทําใหเลือกซ้ือสินคาตามความตองการของตนไดในปริมาณท่ีจํากัด นอกจากนี้ การ

กระจายรายได (Distribution of income) ก็เปนเรื่องสําคัญตอนักการตลาดเนื่องจากหากมีการ

กระจายรายไดไมสมํ่าเสมอ เชน หากสินคามีการตั้งราคาสูงแตกลุมผูมีรายไดสูงมีจํานวนนอย ก็ไมทํา

ใหตลาดในกลุมอ่ืนมีขนาดเพ่ิมสูงข้ึน ดังนั้นจึงเปนหนาท่ีของนักการตลาดในการพิจารณาวา รายได

ระดับใดท่ีจะเชื่อมโยงกับอํานาจในการซ้ือของผูบริโภค 
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ท้ังนี้ รายไดสามารถพิจารณาไดหลายรูปแบบ เชน รายไดประชาชาติ (National 

Income) รายไดสวนบุคคล (Personal) รายไดสุทธิสวนบุคคล (Disposable personal income) 

เปนตน 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

Kotler and Keller (2016) ไดกําหนดคํานิยามของ สวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) วาเปนกลุมของตัวแปรตางๆ ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชในการ

วางแผนทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมาย 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2555) ไดอธิบายเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ไววา สวนประสมทางการตลาดท่ีใชสําหรับการวางแผนดานการตลาดโดยท่ัวไปจะ

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม

ทางการตลาด (Promotion) ซ่ึงมีชื่อเรียกโดยยอวา 4Ps แตหากเปนธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการใหบริการ 

จะมีสวนประสมทางการตลาดท่ีตองพิจารณาเพ่ิมข้ึน คือ บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ 

(Process) และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ซ่ึงรวม

เรียกวา 7Ps เพ่ือใหเพียงพอตอการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน 

รายละเอียดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด มีดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาหรือบริการท่ีถูกสรางข้ึนเพ่ือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด สามารถแบงไดเปน 2 กรณี คือ ผลิตภัณฑท่ี

สามารถจับตองได ไดแก โตะ เกาอ้ี ดินสอ ปากกา และผลิตภัณฑท่ีไมสามารถจับตองได ไดแก 

ซอฟตแวร สายการบิน การตัดผม และในบางกรณีก็อาจจะแบงเปนผลิตภัณฑท่ีเปนตัวบุคคล เชน 

นักกีฬา นักดนตรี นักการเมือง และผลิตภัณฑท่ีเปนสถาบัน เชน มหาวิทยาลัย โรงพยาบาล เปนตน 

โดยสวนใหญนักการตลาดจะใหความสําคัญและเนนการปรับปรุงสินคาหรือ

บริการเพ่ือตอบสนองตอความตองการของตลาดเปาหมาย นอกจากนี้ยังตองหากลยุทธในการรักษา

ฐานลูกคาเกาเพ่ือไมใหเปลี่ยนใจไปใชผลิตภัณฑอ่ืน 

ผูบริโภคในปจจุบันมีความทันสมัย เห็นความสําคัญของตัวเอง เฉพาะฉะนั้น

ในการท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาหรือบริการอยางหนึ่งอยางใด ผูบริโภคมักจะเนนเรื่องของตัว

ผลิตภัณฑและคุณภาพของผลิตภัณฑซ่ึงถือเปนเรื่องสําคัญท่ีผูขายหรือผูใหบริการจะตองสรางความ

ม่ันใจในตัวผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของสินคาหรือบริการท่ีอยูในรูปของตัวเงินซ่ึง

ลูกคาไดจายออกไปสําหรับสินคาหรือบริการ โดยเปนการเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) กับ

ราคา (Price) กลาวคือ ถาลูกคาเห็นวาสินคาหรือบริการมีคุณคาสูงกวาราคา ลูกคาจะเกิดพฤติกรรม

ในการซ้ือ 
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นอกจากนี้  ผูจําหนายสินคาจะตองกําหนดราคาสินคาหรือบริการให

เหมาะสมกับกําลังการซ้ือของลูกคาเนื่องจากการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมนั้นจะชวยสรางความ

ไดเปรียบในการแขงขัน และสงผลใหลูกคาเกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคา 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง วิธีในการเคลื่อนยายสินคาหรือ

บริการจากผูผลิตสินคาไปสูกลุมลูกคาเปาหมาย ซ่ึงอาจจะผานคนกลางหรือไมก็ได โดยโครงสรางชอง

ทางการจัดจําหนายสามารถแบงออกเปน 2 กลุม (เสริมยศ ธรรมรักษ และคณะ, 2550, น. 55) คือ 

1. ชองทางการจัดจําหนายสินคาบริโภค เปนการเคลื่อนยายสินคาจาก

ผูผลิตสินคาไปสูลูกคาคนสุดทาย 

2. ชองทางการจัดจําหนายสินคาอุตสาหกรรม เปนการเคลื่อนยายสินคา

จากผูผลิตสินคาไปสูผูใชสินคาทางอุตสาหกรรมเพ่ือนําไปผลิตสินคาตอ 

ชองทางการจัดจําหนายจะมีลักษณะแตกตางกันตามประเภทของสินคา 

สถานท่ีตั้งของลูกคา และสถานท่ีตั้งของธุรกิจ ซ่ึงนักการตลาดมีหนาท่ีในการออกแบบและกําหนด

ชองทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสมเพ่ือใหสามารถเสนอขายสินคาแกลูกคาไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 

4. การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง แนวทางท่ีนักการตลาด

ใชในการสื่อสารไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเก่ียวกับขอมูลรายละเอียดของสินคาหรือบริการเพ่ือให

ลูกคาเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือบริการ (เสริมยศ ธรรมรักษ และคณะ, 2550, น. 58) ไดแก 

การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอสื่อสารโดยการเผยแพรขาวสารไป

ยังกลุมลูกคาเปาหมายอยางกวางขวาง และจะตองมีการจายเงินใหกับเจาของสื่อโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการนําสินคาหรือบริการ

ไปเสนอขายทางวาจาใหกับกลุมลูกคาเปาหมาย ซ่ึงวิธีนี้ ผูเสนอขายจะตองใชทักษะในการพูดและ

เขาใจถึงความรูสึก รวมถึงความตองการของลูกคาดวย 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้นท่ีใชสําหรับ

กระตุนความตองการของลูกคาเปาหมาย เพ่ือใหตอบสนองตอสินคาหรือบริการไดมากข้ึนภายใน

ระยะเวลาอันรวดเร็ว 

การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) เปน

การติดตอสื่อสารกับกลุมบุคคลหรือองคกรตางๆ เพ่ือสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือใหกับสินคา

หรือบริการ ซ่ึงในกรณีนี้จะมีการจายเงินหรือไมก็ได 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนวิธีในการติดตอสื่อสารกับกลุม

ลูกคาเปาหมายเพ่ือใหลูกคาเกิดการตอบสนองและซ้ือสินคาหรือบริการ การทําการตลาดทางตรง 

ไดแก การตลาดโดยใชโทรศัพท จดหมาย สื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ และอินเตอรเน็ต 
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การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เปนการจัดกิจกรรมทางการ

ตลาดในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง ซ่ึงจะชวยดึงดูดความสนใจของคนบริเวณรอบขางและทําให

คนเหลานั้นรูจักสินคาหรือบริการ และกอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือบริการได 

5. บุคลากร (People) หมายถึง การบริหารจัดการบุคลากรของธุรกิจหรือ

องคกรเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงกระบวนการ

ดังกลาวเริ่มตั้ งแตการสรรหา จัดรับ และพัฒนาฝกอบรม (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547, น. 54) 

นอกจากนี้ บุคลากรของธุรกิจหรือองคกรนับวาเปนทรัพยากรทางการตลาดท่ีมีความสําคัญอยางยิ่ง

เนื่องจากในปจจุบันมีการแขงขันทางธุรกิจสูง หากธุรกิจหรือองคกรสามารถจับทิศทางการใหคุณคา 

(Value) หรือตอบสนอง (Respond) ความตองการของลูกคาไดจะชวยใหธุรกิจหรือองคกรนั้นประสบ

ผลสําเร็จ 

ท้ังนี้ โดยสวนใหญลูกคาจะรับรูถึงภาพลักษณของธุรกิจหรือองคกรโดยผาน

ทางบุคลิกภาพของบุคลากรท่ีอยูในธุรกิจหรือองคกรนั้นๆ เปนอันดับแรก ดังนั้น ธุรกิจหรือองคกรจึง

ตองเนนพัฒนาทักษะท่ีจําเปนใหกับพนักงานโดยเฉพาะในสวนท่ีตองปฏิสัมพันธกับลูกคาเพ่ือใหมี

บุคลิกภาพท่ีดี เชน ทักษะในการทักทายหรือตอนรับลูกคา ขอบคุณลูกคาเม่ือมาใชบริการ รวมถึงการ

แกไขปญหาเฉพาะหนา เปนตน 

6. กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง วิธีการและข้ันตอนในการ

ใหบริการเพ่ือใหเกิดความสะดวกสบายกับลูกคามากท่ีสุด ธุรกิจหรือองคกรจะตองมีการปรับปรุง

กระบวนการใหบริการ เชน ลดข้ันตอนท่ีทําใหลูกคาตองรอนาน จัดระบบการไหลในการใหบริการ 

(Service Flow) เพ่ือใหเกิดความคลองตัวและไมติดขัด เนื่องจากถาการใหบริการของสินคาชนิดใดมี

กระบวนการใหบริการท่ีนาน จะสงผลใหลูกคาไมเกิดความพึงพอใจ 

7. ก า รนํ า เส น อ ลั ก ษ ณ ะท า งก า ย ภ า พ  (Physical Evidence and 

Presentation) หมายถึง สิ่งท่ีสามารถมองเห็นไดและสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ เชน 

อาคารสํานักงาน เฟอรนิเจอร รถยนต เปนตน ซ่ึงโดยปกติการนําเสนอลักษณะทางกายภาพจะตองมี

ความเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจเนื่องจากจะชวยสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับธุรกิจหรือองคกรนั้น 

โดยลูกคาจะสามารถรับรูและเขาถึงภาพลักษณของการใหบริการผานลักษณะทางกายภาพเหลานี้ 

(Schroeder, 2009, อางถึงใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, 2555, น. 23) 

นอกจากนี้การนําเสนอลักษณะทางกายภาพท่ีดีจะชวยสรางความม่ันใจใหกับ

ลูกคา และจะสะทองใหเห็นถึงรสนิยมของลูกคา ซ่ึงจะเปนสวนท่ีสําคัญประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือ

หรือใชบริการสินคานั้นๆ 
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของแลว ทําให

ทราบวาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking มีดังนี้ 

 

2.3.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

2.3.1.1 เพศ (Sex) 

จากกรณีศึกษาของ เสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) เก่ียวกับปจจัยท่ีมีผล

ตอความเชื่อม่ันในการใชบริการ M-Banking Application พบวา ปจจัยในเรื่องเพศไมมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ M-Banking Application ซ่ึงตรงกับกรณีศึกษาของ เสาวนีย อุดมเวชสกุล 

(2557) เก่ียวกับการศึกษาถึงความพึงพอใจในการทําธุรกรรมทางการเงินผานเคานเตอรธนาคารและ

ผานธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Internet Banking) ท่ีระบุวาเพศท่ีตางกันไมมีผลตอความพึงพอใจใน

การทําธุรกรรมทางการเงินผานเคานเตอรธนาคารและผานธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Internet 

Banking) 

ท้ังนี้ ผลการวิจัยท้ัง 2 กรณีขางตนมีความแตกตางจากกรณีศึกษาของ 

รัชนีกร ดานดํารงรักษ (2557) เก่ียวกับความพึงพอใจของผูใชบริการ SCB Easy Net ของธนาคาร

ไทยพาณิชยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระบุวา เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตอความพึงพอใจในการ

ใชบริการท่ีแตกตางกัน ซ่ึงเปนในแนวทางเดียวกับกรณีศึกษาของ กิตติยา ภักตรนิกร (2550) เก่ียวกับ

การศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการบัวหลวงไอแบงกก้ิง ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดย

ศึกษาเฉพาะกรณีสาขาสํานักงานใหญ ท่ีระบุวา ผูใชบริการท่ีมีเพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการใช

บริการบัวหลวงไอแบงกก้ิงแตกตางกัน โดยเพศชายมีความพึงพอใจตอการใชบริการบัวหลวงไอแบงกก้ิง

มากกวาเพศหญิง 

2.3.1.2 อายุ (Age) 

จากกรณีศึกษาของ ภานุวัฒน สัมมาวรกิจ (2556) เก่ียวกับปจจัยท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกเปดรับแอพพลิเคชั่นในสมารทโฟนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ชวงอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดแอพพลิเคชั่นในสมารทโฟนท่ีแตกตางกัน ซ่ึงตรง

กับกรณีศึกษาของ นพมาศ เฮงวิทยา (2553) เก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการทําธุรกรรม

การเงินทางอินเตอรเน็ตแบงคก้ิงของลูกคาธนาคารกรุงไทย อําเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม ท่ี

ระบุวาอายุมีผลตอพฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงินบนอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง 

อยางไรก็ตาม กรณี ศึกษาท้ัง 2 กรณีขางตนก็มีความแตกตางกับ

กรณีศึกษาของ สิริสุดา รอดทอง (2556) เก่ียวกับความตั้งใจในการดาวนโหลดโมบายแอพพลิเคชั่น
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ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีในกลุมสมารทโฟน ซ่ึงระบุวาผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีในกลุมสมารทโฟนท่ีมี

อายุตางกัน จะสงผลตอความตั้งใจในการดาวนโหลดโมบายแอพพลิเคชั่นท่ีไมแตกตางกัน ซ่ึงเปนไปใน

แนวทางเดียวกับกรณีศึกษาของ ปญจมา เทพสงเคราะห (2554) เก่ียวกับปจจยัการยอมรับเทคโนโลยี

การบริการขอมูลดานการบินผานทางโทรศัพทมือถือ กรณีศึกษากลุมผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา

ในประเทศไทย ท่ีระบุวาอายุท่ีตางกันมีความคิดเห็นตอปจจัยความคาดหวังในการปฏิบัติงาน ความ

คาดหวังในความพยายามของผู ใช อิทธิพลทางสังคม ความเขากันได การรับรู ถึงความเสี่ยง 

ความสามารถในการใชงานดวยตนเอง คุณภาพขอมูล และพฤติกรรมในการใชงานท่ีไมแตกตางกัน 

2.3.1.3 ระดับการศึกษา (Education) 

จากกรณีศึกษาของ เจษฏา สุขทวี (2558) เก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจใชบริการอินเทอรเน็ตแบงกก้ิงของลูกคาธนาคารออมสินในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม 

พบวาการศึกษาท่ีแตกตางกันจะสงผลตอปจจัยในการใชบริการอินเทอรเน็ตแบงกก้ิง ซ่ึงเปนไปใน

ทิศทางเดียวกับกรณีศึกษาของ ภานุวัฒน สัมมาวรกิจ (2556) ท่ีระบุวาระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมี

พฤติกรรมความถ่ีในการใชงานแอพพลิเคชั่นในสมารทโฟนท่ีแตกตางกัน 

อยางไรก็ตาม ก็มีกรณีศึกษาของเสาวณิต อุดมเวชสกุล (2557) ท่ีระบุวา

การศึกษาท่ีตางกันไมมีผลตอความเชื่อม่ันในการเลือกใชบริการ M-Banking Application ซ่ึงตรงกับ

กรณีศึกษาของ นพมาศ เฮงวิทยา (2553) ซ่ึงระบุวาระดับการศึกษาไมมีผลตอความถ่ีในการใชบริการ

โดยเฉลี่ยตอเดือนของการทําธุรกรรมทางการเงินบนอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง 

2.3.1.4 อาชีพ (Occupation) 

จากกรณีศึกษาของ ศราวุธ ยุตะวัน (2553) เก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของลูกคาในเขต

พ้ืนท่ีจังหวัดยโสธร ระบุวาอาชีพท่ีแตกตางกันมีการพิจารณาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการธนาคารทางอิเล็กทรอนิกสท่ีแตกตางกัน ซ่ึงเปนไปแนวทางเดียวกับกรณีศึกษาของ บัญชรรัตน 

ทองหอม (2548) ท่ีระบุวาอาชีพท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการบัวหลวง ไอแบงกก้ิง

โดยรวมแตกตางกัน 

อยางไรก็ตาม จากกรณีศึกษาของ รวีวรรณ ตั้งศิริเจริญ (2549) เก่ียวกับ

การศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของลูกคาธนาคารตอการใชอุปกรณเสริมความปลอดภัยสูงสุด

สําหรับธุรกรรมออนไลน ศึกษาเฉพาะกรณีธนาคารฮองกงและเซ่ียงไฮแบงกก้ิงคอรปอเรชั่น จํากัด 

สาขาประเทศไทย พบวาอาชีพของผูใชบริการธุรกรรมออนไลนไมมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาในการ

ใชบริการธุรกรรมออนไลน ซ่ึงตรงกับกรณีศึกษาของเสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) ท่ีระบุวาอาชีพไมมี

ผลตอความเชื่อม่ันในการเลือกใชบริการ M-Banking Application 
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2.3.1.5 รายไดตอเดือน (Income) 

จากกรณีศึกษาของ นพมาศ เฮงวิทยา (2553) ระบุวารายไดเฉลี่ยตอ

เดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการทําธุรกรรมการเงินทางอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง ท้ังในเรื่องของ

ระยะเวลาและจํานวนครั้งท่ีใชบริการ ซ่ึงเปนไปในแนวทางเดียวกับกรณีศึกษาของ อรชา พูนทรัพย 

(2557) เก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอแอพพลิเคชั่นโทรศัพทมือถือผานอินเตอรเน็ต (VOIP) ท่ีใช

งานบนโทรศัพทสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระบุวารายไดท่ีแตกตางกันจะสงผลตอทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีแอพพลิตเคชั่นโทรศัพทผานอินเตอรเน็ต (VOIP) บนโทรศัพทสมารทโฟนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

อยางไรก็ตาม จากกรณีศึกษาของรวีวรรณ ตั้งศิริเจริญ (2549) ระบุวา

รายไดไมสงผลตอพฤติกรรมในการใชอุปกรณเสริมความปลอดภัยสูงสุดสําหรับธุรกรรมออนไลน ซ่ึง

ตรงกับกรณีศึกษาของ เจษฏา สุขทวี (2558) ท่ีระบุวารายไดท่ีแตกตางกันไมสงผลตอความสัมพันธ

ของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการอินเทอรเน็ตแบงกก้ิง 

2.3.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

2.3.1.1 ผลิตภัณฑ (Product) 

จากกรณีศึกษาของ เสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) พบวาปจจัยดาน

ผลิตภัณฑมีผลตอความเชื่อม่ันในการใชบริการ M-Banking Application ของผูใชบริการท่ีอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของธนาคารผูใหบริการจะสราง

ความรูสึกปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงินบนระบบ นอกจากนี้ รูปลักษณของ Application ท่ี

ทันสมัย ดูดี ใชงานงาย และมีฟงกชั่นในการใชงานท่ีหลากหลายก็มีสวนสําคัญท่ีทําใหเกิดความเชื่อม่ัน

แกผูบริโภค เชนเดียวกับกรณีศึกษาของ นเรศ สุนทร (2557) เก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกชําระ

เงินผานชองทางอิเล็กทรอนิกส ท่ีระบุวาการพัฒนารูปแบบชองทางการชําระเงินใหทันสมัย เชน การ

ตั้งคาหนาจอดวยตนเองได รวมถึงมีรูปแบบท่ีสวยงาม และการรักษาความปลอดภัยท่ีดีจะสรางความ

เชื่อม่ันใหกับผูบริโภคในการเลือกชําระเงินผานชองทางอิเล็กทรอนิกสเชนกัน และกรณีศึกษาของ  

จิรพร ศรีพลาวัฒน (2552) เก่ียวกับการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการยอมรับและใชบริการโมบาย

แบงคก้ิง ท่ีระบุวาความงายในการใชงานของผลิตภัณฑจะมีผลตอความตั้งใจในการเลือกใชบริการ 

โมบายแบงคก้ิง 

2.3.1.2 ราคา (Price) 

จากกรณีศึกษาของ จิวรัส อินทรบํารุง (2553) เก่ียวกับสวนประสมทาง

การตลาดและทัศนคติของผูใชบริการอินเตอรเนตแบงคก้ิง บมจ. ธนาคารกรุงไทย ในเขตอําเภอเมือง

นครปฐม จังหวัดนครปฐม ระบุวา การท่ี บมจ. ไมเรียกเก็บคาธรรมเนียมรายป และมีอัตรา

คาธรรมเนียมการชําระเงินและโอนเงินถูกกวาธนาคารอ่ืนถือเปนสาเหตุหลักท่ีทําใหลูกคาเลือกท่ีจะใช
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บริการกับ บมจ. ธนาคารกรุงไทย ซ่ึงเปนไปในแนวทางเดียวกับกรณีศึกษาของ พุทธชาต อําพันสุข 

(2556) เก่ียวกับการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจและการนําไปใชจริงของ Mobile Banking ท่ี

ระบุวา หากผูใชงานจะตองเสียคาใชจายเพ่ิมเติม เชน คาอินเตอรเน็ตในการเขาใชงาน คาธรรมเนียม

การทําธุรกรรมท่ีสูงกวาชองทางอ่ืนๆ จะสงผลเชิงลบตอความต้ังใจในการใช Mobile Banking 

เนื่องจากผูใชงานรูสึกมีภาระทางการเงินเพ่ิมข้ึน และกรณีศึกษาของ รัชนีกร ดานดํารงรักษ (2557) ท่ี

ระบุวา การไมมีอัตราคาธรรมเนียมแรกเขาและรายป รวมถึงคาธรรมเนียมการโอนเงินระหวางบัญชี

จะสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ 

2.3.1.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

จากกรณีศึกษาของ เสาวนีย อุดมเวชสกุล (2557) ระบุวาการท่ีธนาคาร

ทางอินเทอรเน็ตสามารถใชบริการไดทุกท่ีทุกเวลา เขาถึงบริการไดงายผานอินเทอรเน็ต ถือเปนปจจัย

ดานการกระจายการใหบริการซ่ึงสงผลตอความพึงพอใจในการทําธุรกรรมผานอินเทอรเน็ต ซ่ึงเปนไป

ในแนวทางเดียวกับกรณีศึกษาของ ภานุวัฒน สัมมาวรกิจ (2556) ท่ีระบุวาการท่ีแอพพลิเคชั่น

สามารถดาวนโหลดไดหลากหลายชองทาง เชน ผานคอมพิวเตอร ศูนยบริการ ตัวแทนจําหนาย และ

รานคาท่ัวไป รวมถึงความรวดเร็วในการดาวนโหลด จะชวยเรงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคใน

การเลือกใชบริการ 

2.3.1.4 การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

จากกรณีศึกษาของ เสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) ระบุวา การโฆษณา

บริการโดยผานสื่อและการประชาสัมพันธระบบความปลอดภัย รวมถึงการใชนักแสดง ดารา ท่ีมี

ชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมจะทําใหผูบริโภคเปดใจใชบริการโดยนําไปสูความเชื่อม่ันในการใชบริการ ซ่ึง

คลายกับกรณีศึกษาของ นเรศ สุนทร (2557) ท่ีกลาววา ผูใหบริการจะตองทําการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธเพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความปลอดภัย ความสะดวกรวดเร็วในการชําระเงิน ซ่ึงจะ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกชําระเงินผานชองทางอิเล็กทรอนิกส ในขณะท่ีกรณีศึกษาของ วิชิต พันธุ

อํานวย (2552) เก่ียวกับการสรางความผูกพันในการใหบริการอิเล็กทรอนิกสทางการเงิน กรณีศึกษา

อินเทอรเน็ตแบงคก้ิงและโมบายแบงคก้ิง ระบุวา การจัดสัมมนา ประชาสัมพันธโปรโมชั่นและสิทธิ

พิเศษตางๆ อยางสมํ่าเสมอ จะเปนการสรางความสัมพันธกับลูกคา และทําใหลูกคามีการทัศนคติท่ีดี

ในการใชโมบายแบงคก้ิง 

2.3.1.5 บุคลากร (People) 

จากกรณีศึกษาของ สุวิสา สุรังสิมันตกุล (2551) เก่ียวกับความพึงพอใจ

ของผูใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม ระบุวา การท่ีพนักงานธนาคารหรือพนักงาน Call Center สามารถแกไขปญหา

ใหกับลูกคาจนเสร็จสิ้นกระบวนการ มีมนุษยสัมพันธท่ีดี สุภาพ เต็มใจในการตอบคําถาม ใหบริการ
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ดวยความรวดเร็วและถูกตองแมนยําจะสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ ซ่ึงเปนไปในแนวทาง

เดียวกับกรณีศึกษาของ เสาวนีย อุดมเวชสกุล (2557) ท่ีระบุวา การท่ีมีพนักงาน Call Center คอย

แกไขปญหาและตอบคําถามอยูตลอดเวลา จะสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการทําธุรกรรมผาน

อินเทอรเน็ต 

อยางไรก็ตาม งานวิจัยของ นเรศ สุนทร (2557) ทระบุวาปจจัยดาน

บุคลากรไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกชําระเงินผานชองทางอิเล็กทรอนิกสเนื่องจากผูบริโภคสามารถ

ทําธุรกรรมไดดวยตนเอง จึงไมจําเปนตองติดตอกับเจาหนาท่ีท่ีใหบริการบอยนัก 

2.3.1.6 กระบวนการใหบริการ (Process) 

จากกรณีศึกษาของ รัชนีกร ดานดํารงรักษ (2557) ระบุวา ข้ันตอนการ

ใชบริการของ SCB Easy Net ท่ีงาย ไมซับซอน จะสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการใชบริการ 

ซ่ึงเปนไปในแนวทางเดียวกับกรณีศึกษาของ สุวิสา สุรังสิมันตกุล (2551) ท่ีระบุวาการมีระเบียบและ

ข้ันตอนของการใหบริการท่ีไมยุงยาก สามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดอยางถูกตอง แมนยํา และ

รวดเร็ว จะสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ และกรณีศึกษาของ ภานุวัฒน สัมมาวรกิจ (2556) 

ระบุวาการท่ีแอพพลิเคชั่นมีระบบสนับสนุนการทํางาน และระบบชวยเหลือ ตลอดจนคูมือในการใช

งาน จะชวยใหลูกคาตัดสินใจเปดรับแอพพลิเคชั่นในสมารทโฟน 

2.3.1.7 การนํ าเสนอลักษณ ะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) 

จากกรณีศึกษาของ นเรศ สุนทร (2557) ระบุวา ผูบริโภคจะตัดสินใจทํา

รายการตางๆ ดวยตนเองผานชองทางอิเล็กทรอนิกสเม่ือพบวาชองทางการชําระเงินดังกลาวมีความ

สวยงามและนาดึงดูดตอการใชงาน ซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภคเลือกชําระเงินผานชองทางอิเล็กทรอนิกส

มากกวาผานเคานเตอรบริการ โดยคลายกับกรณีศึกษาของ เสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) ท่ีระบุวา 

ลักษณะบริการท่ีเอ้ืออํานวยตอการใชงาน รวมถึงบรรยากาศท่ีดีของอาคารสํานักงาน จะชวยสงผลให

ผูบริโภคเกิดความประทับใจและเชื่อม่ันในการใชบริการ M-Banking Application และกรณีศึกษา

ของ นพมาศ เฮงวิทยา (2553) ท่ีวาการออกแบบเว็บไซตท่ีนาสนใจและทันสมัย จะสงผลใหผูบริโภค

หันมาสนใจทําธุรกรรมการเงินทางอินเตอรเน็ตแบงคก้ิงกับธนาคารกรุงไทย 
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2.4 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

 

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer 

Behavior) ประชากรศาสตร (Demographic) และสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวของ สามารถนํามาเขียนเปนกรอบแนวคิดในงานวิจัยไดดังนี้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 

 

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยเปนการศึกษาในรูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) ซ่ึงใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากนั้นจึงดําเนินการวิเคราะหขอมูลทาง

สถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือสรุปผลท่ีไดรับจากการวิจัย โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาตาม

ข้ันตอนดังตอไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยางของการวิจัย 

3.2 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

3.3 สมมุติฐานท่ีใชในการวิจัย 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยางของการวิจัย 

 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึง

ใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ และเนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร

ท่ีแนนอน จึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร ซ่ึง

กําหนดคาความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดย

ยอมรับความคลาดเคลื่อนในจํานวนไมเกินรอยละ 5 หลังจากนั้น จึงคํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง

จากสูตร Cochran (Cochran, 1963 อางถึงใน ศรีเพ็ญ ทรัพยมนชัย, มนวิกา ผดุงสิทธิ์ และนภดล 

รมโพธิ์, 2555) ดังนี้ 

   n  =   

โดยท่ี 

n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z = ระดับความเชื่อม่ัน 

p = โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ หรือสัดสวนของคุณลักษณะท่ีสนใจในกลุมตัวอยาง 
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q = โอกาสท่ีจะไมเกิดเหตุการณ ซ่ึงเทากับ 1-p ในกรณีของกลุมตัวอยาง 

e = ระดับความคลาดเคลื่อนในการสุมตัวอยาง 

แทนคา 

   n  =   

   n  =   384.16    หรือ 385 ราย 

จากการคํานวณขางตน ขนาดของกลุมตัวอยางจะเทากับ 385 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยกําหนด

วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กลาวคือ เลือกเฉพาะกลุม

ผูใชบริการ Bualuang mBanking ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการเพ่ิม

ขนาดของกลุมตัวอยางเพ่ิมเติมอีก 5% เพ่ือเปนการสํารองกรณีท่ีมีการตอบแบบสอบถามไมครบถวน

หรือไมถูกตอง ดังนั้น ขนาดตัวอยางท่ีจะใชในงานวิจัยครั้งนี้จึงรวมเปน 405 ตัวอยาง 

 

3.2 ตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย 

 

ตัวแปรท่ีใชในงานวิจัยครั้งนี้  ประกอบดวย ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ซ่ึงมี

รายละเอียดดังนี้ 

 

3.2.1 ตัวแปรอิสระ 

3.2.1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร (Demographic) 

1. เพศ (Sex) 

2. อายุ (Age) 

3. ระดับการศึกษา (Education) 

4. อาชีพ (Occupation) 

5. รายไดตอเดือน (Income) 

3.2.1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

4. การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

5. บุคลากร (People) 

6. กระบวนการใหบริการ (Process) 
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7. การนํ าเสนอลักษณ ะทางกายภาพ  (Physical Evidence and 

Presentation) 

3.2.2 ตัวแปรตาม  

คือ การใชบริการ Bualuang mBanking ของประชากรท่ีอาศัยอยู ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

3.3 สมมุติฐานท่ีใชในการวิจัย 

 

3.3.1 สมมุติฐานเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตร (Demographic) 

สมมุติฐานท่ี 1 ปจจัยดานเพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยดานอายุท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

สมมุติฐานท่ี 3 ปจจัยดานระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผู ใชบริการท่ีอาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

สมมุติฐานท่ี 4 ปจจัยดานอาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี

แตกตางกัน 

สมมุติฐานท่ี 5 ปจจัยดานรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผู ใชบริการท่ีอาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

3.3.2 สมมุติฐานเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

สมมุติฐานท่ี 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 7 ปจจัยดานราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 8 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 9 ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สมมุติฐานท่ี 10 ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 11 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 12 ปจจัยดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 

เครื่องมือท่ีใชสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบง

ออกเปน 3 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมโดยท่ัวไปเก่ียวกับการใชบริการ Bualuang 

mBanking ซ่ึงเปนคําถามท่ีมีตัวเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choices) 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงใช

เครื่องมือประเภทมาตรประมาณคา (Rating Scale) โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับจาก

นอยไปหามาก (Likert Scale) ดังแสดงในตารางท่ี 3.1 

 

ตารางท่ี 3.1 

 

เกณฑในการระบุคาน้ําหนักของคะแนนกับระดับของความคิดเห็นสําหรับการตอบแบบสอบถาม 

ระดับของความคิดเห็น ระดบัของคะแนน 

เห็นดวยมากท่ีสุด 5 

เห็นดวยมาก 4 

เห็นดวยปานกลาง 3 

เห็นดวยนอย 2 

เห็นดวยนอยท่ีสุด 1 

ไมสามารถประเมินได 0 
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ในการแปลคาเฉลี่ยความคิดเห็น ผูวิจัยเลือกใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผลซ่ึงคํานวณ

จากสูตรการหาความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

ความกวางของอันตรภาคชั้น =  

 

= 0.8 

 

ซ่ึงสามารถแสดงเกณฑการแปลคาเฉลี่ยของความคิดเห็นดังแสดงในตารางท่ี 3.2 

 

 

ตารางท่ี 3.2 

 

เกณฑในการแปลผลคาเฉลี่ยของคะแนนในระดับตางๆ กับระดับของความคิดเห็น 

ระดับของความความคิดเห็น ระดับของคะแนน 

เห็นดวยมากท่ีสุด 4.21-5.00 

เห็นดวยมาก 3.41-4.20 

เห็นดวยปานกลาง 2.61-3.40 

เห็นดวยนอย 1.81-2.60 

เห็นดวยนอยท่ีสุด 1.00-1.80 

 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผู ท่ี ทําการตอบ

แบบสอบถาม ซ่ึงผานการพิจารณาจากอาจารยท่ีปรึกษาโครงการวิจัย เพ่ือใหม่ันใจวาแบบสอบถาม

ดังกลาวมีความถูกตองครบถวน และสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

การวิจัยในครั้งนี้อาศัยการเก็บรวบรวมขอมูลจากขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดย

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีได

กําหนดไว และเปนการทําแบบสอบถามผานระบบออนไลน 
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3.6 การวิเคราะหขอมูล 

 

หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลท้ังหมดท่ีไดรับจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางท่ี

ไดกําหนดไว ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบความถูกตองครบถวนของขอมูล และประมวลผลโดยอาศัย

วิธีการทางสถิติผานโปรแกรมสําเร็จรูป ดังนี้ 

 

3.6.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เปนการอธิบายขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ซ่ึงนําเสนอในรูปแบบของตาราง

แจกแจงความถ่ี (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) คารอยละ (Percentage) และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ผานตารางและแผนภูมิ 

3.6.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

เปนการอธิบายขอมูลท่ีไดรับจากกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรมทางสถิติเพ่ือ

ทดสอบสมมุติฐาน ซ่ึงใชเครื่องมือวิเคราะหผลทางสถิติ ดังนี้ 

3.6.2.1 การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) 

เปนการจัดกลุมของตัวแปรสวนประสมทางการตลาด ในแตละปจจัยท่ี

ผูวิจัยไดทําการศึกษา 

3.6.2.2 การวิเคราะหการถดถอย (Regression) 

เปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด

และการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

3.6.2.3 การวิ เคราะห  Independent Samples T-test และ One-way 

ANOVA 

เปนการทดสอบวาระดับความสัมพันธของการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ในกลุมตัวอยางจะแตกตางไปตามปจจัยดานประชากรศาสตรหรือไม 
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บทที่ 4  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับประชากรท่ีอาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูวิจัยนําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุมประชากรตัวอยางมา

ประมวลผลและวิเคราะหคาทางสถิติเพ่ือใหเปนไปตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ท้ังนี้ ผูวิจัยได

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางและแผนภูมิ โดยสามารถแบงผลการวิเคราะหออกเปน

สวนตางๆ ดังนี้ 

4.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการ Bualuang mBanking สําหรับผูใชบริการ

ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผูตอบแบบสอบถาม 

4.3 คะแนนเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอตัววัดของตัว

แปรอิสระท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และตัวแปรตาม 

4.4 การวิเคราะหปจจัย 

4.4.1 การวิเคราะหความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ โดยวิธีการวิเคราะหปจจัย 

4.4.2 การกําหนดกลุมปจจัย (Factor Analysis) 

4.4.3 การวิเคราะหความเหมาะสมของตัวแปรตาม โดยวิธีการวิเคราะหปจจัย 

4.4.4 การกําหนดกลุมปจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรตาม 

4.5 การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษา

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.6 การวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.6.1 การศึกษาความสัมพันธดานเพศ (Sex) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.6.2 การศึกษาความสัมพันธดานอายุ (Age) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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4.6.3 การศึกษาความสัมพันธดานระดับการศึกษา (Education) กับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

4.6.4 การศึกษาความสัมพันธดานอาชีพ (Occupation) กับการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.6.5 การศึกษาความสัมพันธดานรายไดตอเดือน (Income) กับการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผู ใชบริการท่ีอาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 

4.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ในการเก็บรวบรวมขอมูลท้ังหมดของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางข้ันตํ่า

ท่ีจะใชวิเคราะหจํานวน 405 ราย โดยผูวิจัยไดเริ่มดําเนินการเก็บและรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

เปนระยะเวลาประมาณ 2 สัปดาห คือ ต้ังแตวันท่ี 19-26 กุมภาพันธ 2560 ท้ังนี้ ผูวิจัยสามารถเก็บ

รวบรวมแบบสอบถามไดท้ังสิ้น 420 ชุด และทําการตัดแบบสอบถามท่ีตอบวา “ไมเคยใชบริการ 

Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ” ออกไปจํานวนรวมท้ังสิ้น 14 ชุด ดังนั้น ในงานวิจัยครั้ง

นี้จึงมีแบบสอบถามท่ีมีความครบถวนสมบูรณจํานวนท้ังสิ้น 406 ชุด 

จากขอมูลท้ังหมด 406 ชุดนั้น พบวามีลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางดัง

ตารางท่ี 4.1 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) สัดสวน (%) 

1. เพศ 

ชาย 

หญิง 

 

160 

246 

 

39.4% 

60.6% 

รวม 406 100% 
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ตารางท่ี 4.1  

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) สัดสวน (%) 

2. อายุ 

ต่ํากวา 30 ป 

30-39 ป 

40 ปข้ึนไป 

 

222 

146 

38 

 

54.7% 

36.0% 

9.4% 

รวม 406 100.0% 

3. ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษา 

ปวช./ปวส. 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

 

13 

2 

262 

125 

4 

 

3.2% 

0.5% 

64.5% 

30.8% 

1.0% 

รวม 406 100% 

4. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 

รับจาง/บริการ 

อ่ืนๆ 

 

27 

70 

251 

48 

1 

9 

 

6.7% 

17.2% 

61.8% 

11.8% 

0.2% 

2.2% 

รวม 406 100% 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ต่ํากวา 10,000 บาท 

10,000-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาท 

 

1 

35 

97 

128 

65 

80 

 

0.2% 

8.6% 

23.9% 

31.5% 

16.0% 

19.7% 

รวม 406 100% 
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จากตารางท่ี 4.1 พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางสามารถแบง

ออกเปน เพศชาย จํานวน 39.4% และเพศหญิง จาํนวน 60.6% สวนใหญมีอายุต่ํากวา 30 ป คิดเปน 

54.7% ระดับการศึกษาข้ันสูงสุดของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ ระดับปริญญาตรี คิดเปน 64.5% 

ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน 61.8% และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

30,001-40,000 บาทมากท่ีสุด คิดเปน 31.5% 

 

4.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมโดยท่ัวไปในการใชบริการ Bualuang mBanking ของผูตอบ

แบบสอบถาม 

 

ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมโดยท่ัวไปในการใชบริการ Bualuang mBanking ของผูตอบ

แบบสอบถาม มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

 
 

ภาพท่ี 4.1 จํานวนครั้งท่ีกลุมตัวอยางใชบริการ Bualuang mBanking เฉลี่ยตอสัปดาห 
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ตารางท่ี 4.2 

 

เหตุผลท่ีทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ลําดับ เหตุผล จํานวน (คน) สัดสวน (%) 

1 สะดวกสบาย สามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดทุกท่ี

ทุกเวลา 

188 46.31% 

2 ตองการตรวจสอบขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงิน 104 25.62% 

3 ไดรับคําแนะนําจากบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว 

เพ่ือน คนสนิท เปนตน 

58 14.29% 

4 รูสึกวากาวทันตอเทคโนโลยีสมัยใหม จากการใชงาน 

Bualuang mBanking 

33 8.13% 

5 ไดรับการแนะนําและเชิญชวนจากเจาหนาท่ีของ

ธนาคาร 

22 5.42% 

6 อ่ืนๆ 1 0.25% 

รวม 406 100% 

 

 

 
 

ภาพท่ี 4.2 จํานวนบัญชีธนาคารชองกลุมตัวอยางในบริการ Bualuang mBanking 
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ตารางท่ี 4.3 

 

ประเภทธุรกรรมท่ีกลุมตัวอยางใชในบริการ Bualuang mBanking 

ลําดับ ประเภทธุรกรรม จํานวน (คน) สัดสวน (%) 

1 โอนเงิน 192 47.29% 

2 ตรวจสอบยอดเงินคงเหลือ และประวัติการทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

82 20.20% 

3 ชําระคาสินคาหรือบริการตางๆ 70 17.24% 

4 ซ้ือขายกองทุนหรือตราสาร 57 14.04% 

5 เติมเงินผานโทรศัพทมือถือ 4 0.99% 

6 อ่ืนๆ 1 0.25% 

รวม 406 100% 

 

 

 
 

ภาพท่ี 4.3 ชวงเวลาท่ีกลุมตัวอยางทําธุรกรรมทางการเงินผาน Bualuang mBanking มากท่ีสุด 

 

จากภาพท่ี 4.1-4.3 และตารางท่ี 4.2-4.3 สามารถสรุปพฤติกรรมในการใชบริการ 

Bualuang mBanking ของกลุมตัวอยาง ไดดังตอไปนี้ 

ภาพท่ี 4.1 กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการ Bualuang mBanking 

โดยเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอสัปดาห คิดเปน 33.99% รองลงมา คือ นอยกวา 1 ครั้ง (บางสัปดาหไมไดใช) 
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คิดเปน 25.86% 3-4 ครั้ง คิดเปน 24.14% 5-6 ครั้ง คิดเปน 7.64% มากกวา 8 ครั้งข้ึนไป คิดเปน 

6.16% และ 7-8 ครั้ง คิดเปน 2.22% 

ภาพท่ี 4.2 จํานวนบัญชีธนาคารของกลุมตัวอยางสวนใหญในบริการ Bualuang 

mBanking คือ 1 บัญชี คิดเปน 60.34% รองลงมาคือ 2 บัญชี คิดเปน 28.57% มากกวา 3 บัญชี คิด

เปน 7.14% และ 3 บัญชี คิดเปน 3.94% 

ภาพท่ี 4.3 ชวงเวลาท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญทําธุรกรรมทางการเงินผาน Bualuang 

mBanking มากท่ีสุด คือ เวลา 12.01-18.00 น. คิดเปน 43.35% รองลงมา คือ เวลา 18.01-24.00 

น. คิดเปน 31.53% เวลา 06.01-12.00 น. คิดเปน 24.63% และ เวลา 00.01-06.00 น. คิดเปน 

0.49% 

ตารางท่ี 4.2 เหตุผลท่ีทําใหกลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking คือ ความสะดวกสบาย สามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดทุกท่ีทุกเวลา คิดเปน 46.31% 

รองลงมา คือ ตองการตรวจสอบขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงิน คิดเปน 25.62% ไดรับคําแนะนํา

จากบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพ่ือน คนสนิท เปนตน คิดเปน 14.29% รูสึกวากาวทันตอ

เทคโนโลยีสมัยใหมจากการใชงาน Bualuang mBanking คิดเปน 8.13% ไดรับการแนะนําและเชิญ

ชวนจากเจาหนาท่ีของธนาคาร คิดเปน 5.42% และอ่ืนๆ คิดเปน 0.25% 

ตารางท่ี 4.3 ประเภทธุรกรรม ท่ีกลุ มตั วอย างส วนใหญ ใช ในบริการ Bualuang 

mBanking คือ การโอนเงิน คิดเปน 47.29% รองลงมา คือ ตรวจสอบยอดเงินคงเหลือ และประวัติ

การทําธุรกรรมทางการเงิน คิดเปน 20.20% ชําระคาสินคาหรือบริการตางๆ คิดเปน 17.24% ซ้ือขาย

กองทุนหรือตราสาร คิดเปน 14.04% เติมเงินผานโทรศัพทมือถือ คิดเปน 0.99% และอ่ืนๆ คิดเปน 

0.25% 

 

4.3 คะแนนเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอตัววัดของตัวแปรอิสระท่ี

มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และตัวแปรตาม 

 

จากขอมูลท่ีไดรับจากกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามจํานวนท้ังหมด 406 ชุด สามารถ

สรุปคะแนนเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (7Ps) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.4 

 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแตละมาตรวัดตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

การแปลคา 

1. ปจจัยดานผลติภัณฑ (Product) 

1.1 Bualuang mBanking มีความปลอดภัยและ

นาเชื่อถือ 

1.2 Bualuang mBanking สามารถแสดงขอมูล

การทําธุรกรรมทางการเงินไดอยางถูกตอง

ครบถวน 

1.3 รูปลักษณของ Bualuang mBanking 

application ดูดี และทนัสมัย 

1.4 Bualuang mBanking ใชงานไดงาย 

1.5 ฟงกชั่นการใชงานของ Bualuang mBanking 

มีความหลากหลาย 

 

4.51 

 

4.49 

 

 

4.00 

 

4.08 

3.87 

 

0.654 

 

0.635 

 

 

0.763 

 

0.724 

0.839 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

 

 

มาก 

 

มาก 

มาก 

2. ปจจัยดานราคา (Price) 

2.1 คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมทางการเงินมี

ความเหมาะสม 

2.2 คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมผานชองทาง 

Bualuang mBanking ถูกกวาชองทางอ่ืน 

 

3.66 

 

3.61 

 

0.787 

 

0.780 

 

มาก 

 

มาก 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

3.1 ชองทางในการสมัครใชบริการ Bualuang 

mBanking มีหลากหลายชองทาง 

3.2 ชองทางการดาวนโหลด Bualuang 

mBanking application สามารถเขาถึงได

งายและรวดเร็ว 

 

3.78 

 

4.30 

 

0.885 

 

0.697 

 

มาก 

 

มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.4  

 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแตละมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ตอ) 

ตัวแปรอิสระ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

การแปลคา 

4. ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด 

(Promotion) 

4.1 Bualuang mBanking ไดรับการโฆษณาผาน

สื่อตางๆ อยูเสมอ 

4.2 Bualuang mBanking มีการประชาสัมพันธ

โดยใช ดารา นักแสดง เปนพรีเซนเตอรที่

นาสนใจ 

4.3 Bualuang mBanking ไดรับการ

ประชาสัมพนัธถึงระบบรักษาความปลอดภัย

อยางสม่ําเสมอ 

4.4 Bualuang mBanking มีการใหสิทธิพิเศษแก

ผูใชบริการทีน่าสนใจ เชน รับคาโทรศัพทเพิ่ม

ทุกคร้ังที่เติมเงินผาน Bualuang mBanking 

หรือสวนลดคาบริการ เปนตน 

 

 

4.17 

 

4.28 

 

 

3.72 

 

 

3.41 

 

 

 

0.849 

 

0.894 

 

 

0.856 

 

 

0.959 

 

 

มาก 

 

มากที่สุด 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

5. ปจจัยดานบุคลากร (People) 

5.1 พนักงานธนาคารมีความรูความเขาใจและให

คําแนะนําบริการ Bualuang mBanking ได

เปนอยางด ี

5.2 พนักงานธนาคารใหบริการอยางสุภาพและ

เปนมิตร 

5.3 พนักงานธนาคารเอาใจใส และมีความ

กระตือรือรนในการใหคําแนะนําการใชบริการ 

Bualuang mBanking 

5.4 พนักงานธนาคารเอาใจใส และมีความ

กระตือรือรน เมื่อผูใชบริการพบปญหาการทํา

ธุรกรรมทางการเงินผาน Bualuang 

mBanking 

 

4.13 

 

 

4.38 

 

4.04 

 

 

3.75 

 

0.764 

 

 

0.769 

 

0.754 

 

 

1.036 

 

มาก 

 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

 

มาก 
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ตารางท่ี 4.4  

 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแตละมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ตอ) 

ตัวแปรอิสระ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

การแปลคา 

6. ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) 

6.1 Bualuang mBanking มีข้ันตอนที่งายในการ

ใชบริการ 

6.2 การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking 

สามารถทาํไดงายและรวดเร็ว 

6.3 การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking มี

ความถูกตองแมนยํา 

6.4 Bualuang mBanking มีคูมือ/ระบบแนะนาํ

การใชงาน และวิธีการทําธุรกรรมทางการเงิน 

ที่ใชงานไดงาย 

6.5 Bualuang mBanking มีระบบแจงเตือนถึง

ภัยคุกคามและแนวทางในการปองกันอยาง

สม่ําเสมอ 

6.6 Bualuang mBanking สามารถรักษาความ

ปลอดภัยของขอมูลผูใชบริการไดอยาง

นาเชื่อถือ 

6.7 ระบบการทาํธุรกรรมทางการเงนิผาน 

Bualuang mBanking มีความเสถียร 

6.8 Bualuang mBanking สามารถแสดงขอมูล

ของผูใชงานและผลการทาํธุรกรรมทางการ

เงินไดทนัที (Real-time) และถูกตองสมบูรณ 

6.9 ในกรณีที่เกิดปญหาจากการใชงาน Bualuang 

mBanking สามารถติดตอ Call Center ของ

ธนาคารไดงาย 

6.10 Bualuang mBanking มีการปรับปรุง

พัฒนาระบบอยางสม่ําเสมอ 

 

4.29 

 

4.50 

 

4.27 

 

3.84 

 

 

3.93 

 

 

4.04 

 

 

4.26 

 

4.24 

 

 

 

3.59 

 

3.92 

 

0.665 

 

0.639 

 

0.644 

 

0.775 

 

 

0.875 

 

 

0.851 

 

 

0.751 

 

0.714 

 

 

 

1.253 

 

0.794 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

 

 

 

มาก 

 

มาก 
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ตารางท่ี 4.4  

 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแตละมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ตอ) 

ตัวแปรอิสระ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

การแปลคา 

7. ปจจัยดานการนําเสนอและลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) 

7.1 ภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพมีความ

นาเชื่อถือ 

7.2 Bualuang mBanking มีความนาดึงดดูใหใช

บริการทางการเงนิมากกวาชองทางอ่ืน 

 

 

 

4.46 

 

3.88 

 

 

 

0.626 

 

0.843 

 

 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

จากตารางท่ี 4.4 ขางตน เม่ือพิจารณาปจจัยยอยท้ังหมด 29 ปจจัย พบวาตัวแปร

อิสระท่ีมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงสุดจากกลุมตัวอยาง 5 อันดับแรก โดยเรียงลําดับจากมากไปหา

นอย คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ในเรื่อง Bualuang mBanking มีความปลอดภัย และ

นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 (เห็นดวยมากท่ีสุด) ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) ใน

เรื่องการทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking สามารถทําไดงายและรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.5 

(เห็นดวยมากท่ีสุด) ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ในเรื่อง Bualuang mBanking สามารถแสดง

ขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงินไดอยางถูกตองครบถวน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 (เห็นดวยมากท่ีสุด) 

ปจจัยดานการนําเสนอและลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ในเรื่อง

ภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 (เห็นดวยมากท่ีสุด) และ

ปจจัยดานบุคลากร (People) ในเรื่องพนักงานธนาคารใหบริการอยางสุภาพและเปนมิตร มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.38 (มากท่ีสุด) 

สําหรับปจจัยอิสระท่ีมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่ําสุดจากกลุมตัวอยาง 5 อันดับ

สุดทาย คือ ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ในเรื่อง Bualuang mBanking มีการ

ใหสิทธิพิเศษแกผูใชบริการท่ีนาสนใจ เชน รับคาโทรศัพทเพ่ิมทุกครั้งท่ีเติมเงินผาน Bualuang 

mBanking หรือสวนลดคาบริการ เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 (เห็นดวยมาก) ปจจัยดาน

กระบวนการใหบริการ (Process) ในเรื่อง ในกรณีท่ีเกิดปญหาจากการใชงาน Bualuang mBanking 

สามารถติดตอ Call Center ของธนาคารไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 (เห็นดวยมาก) ปจจัยดาน

ราคา (Price) ในเรื่องคาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมผานชองทาง Bualuang mBanking ถูกกวา
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ชองทางอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 (เห็นดวยมาก) ปจจัยดานราคา (Price) ในเรื่องคาธรรมเนียมใน

การทําธุรกรรมทางการเงินมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 (เห็นดวยมาก) และปจจัยดานการ

สงเสริมทางการตลาด (Promotion) ในเรื่อง Bualuang mBanking ไดรับการประชาสัมพันธถึง

ระบบรักษาความปลอดภัยอยางสมํ่าเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 (เห็นดวยมาก) 

นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาถึงแตละปจจัยในสวนประสมทางการตลาดท้ัง 7Ps สามารถ

สรุปผลการศึกษาของแตละปจจัยไดดังนี้ 

ดานผลิตภัณฑ (Product) กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง Bualuang 

mBanking มีความปลอดภัยและนาเชื่อถือมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 (เห็นดวยมากท่ีสุด) 

รองลงมา คือ Bualuang mBanking สามารถแสดงขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงินไดอยางถูกตอง

ครบถวน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 (เห็นดวยมากท่ีสุด) 

ดานราคา (Price) กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องคาธรรมเนียมในการ

ทําธุรกรรมทางการเงินมีความเหมาะสมมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 (เห็นดวยมาก) รองลงมา คือ 

คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมผานชองทาง Bualuang mBanking ถูกกวาชองทางอ่ืน มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.61 (เห็นดวยมาก) 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง

ชองทางการดาวนโหลด Bualuang mBanking application สามารถเขาถึงไดงายและรวดเร็ว มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.3 (เห็นดวยมากท่ีสุด) รองลงมา คือ ชองทางในการสมัครใชบริการ Bualuang 

mBanking มีหลากหลายชองทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 (เห็นดวยมาก) 

ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

ในเรื่อง Bualuang mBanking มีการประชาสัมพันธโดยใช ดารา นักแสดง เปนพรีเซนเตอรท่ีนาสนใจ

มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 (เห็นดวยมากท่ีสุด) รองลงมา คือ Bualuang mBanking ไดรับการ

โฆษณาผานสื่อตางๆ อยูเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 (เห็นดวยมาก) 

ดานบุคลากร (People) กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องพนักงาน

ธนาคารใหบริการอยางสุภาพและเปนมิตรมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 (เห็นดวยมากท่ีสุด) 

รองลงมา คือ พนักงานธนาคารมีความรูความเขาใจและใหคําแนะนําบริการ Bualuang mBanking 

ไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 (เห็นดวยมาก) 

ดานกระบวนการใหบริการ (Process) กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง

การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking สามารถทําไดงายและรวดเร็วมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.5 (เห็นดวยมากท่ีสุด) รองลงมา คือ Bualuang mBanking มีข้ันตอนท่ีงายในการใชบริการ มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.29 (เห็นดวยมากท่ีสุด) 
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ดานการนําเสนอและลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพมีความนาเชื่อถือมาก

ท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 (เห็นดวยมากท่ีสุด) รองลงมา คือ Bualuang mBanking มีความนา

ดึงดูดใหใชบริการทางการเงินมากกวาชองทางอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 (เห็นดวยมาก) 

 

ตารางท่ี 4.5 

 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 

การแปลคา 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ทานจะยังคงเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ในโอกาสตอไป 

4.59 

 

0.576 มากท่ีสุด 

 

ทานจะแนะนําบริการ Bualuang mBanking ใหแก

ผูอ่ืนหากมีโอกาส 

3.87 0.748 มาก 

ทานพึงพอใจในการใชบริการ Bualuang mBanking 

ของธนาคารกรุงเทพ 

4.02 0.718 มาก 

 

ตัวแปรตามในงานวิจัยนี้ คือ การตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวาแตละตัว

แปรยอยมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นจากกลุมตัวอยาง 3 อันดับแรก เรียงจากมากไปหานอย คือ การ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ในโอกาสตอไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.59 (เห็นดวยมากท่ีสุด) 

ความพึงพอใจในการใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 

(เห็นดวยมาก) และการแนะนําบริการ Bualuang mBanking ใหแกผู อ่ืนหากมีโอกาส มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.87 (เห็นดวยมาก) 
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4.4 การวิเคราะหปจจัย 

 

4.4.1 การวิเคราะหความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ ดวยวิธีการวิเคราะหปจจัย 

ผูวิจัยใชการวิเคราะห KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett's Test of 

Sphericity โดยทําการทดสอบตัวแปรอิสระท้ังหมดเพ่ือหาความเหมาะสมท่ีจะใชวิธีการสกัดปจจัย 

โดยคา KMO จะใชในการทดสอบวาตัวแปรตางๆ เหมาะสมในการวิเคราะหหรือไม ซ่ึงคา KMO จะอยู

ในชวง 0-1 กลาวคือ ถาคา KMO อยูระหวางคา 0.5-1 แสดงวาขอมูลมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใช

วิเคราะหปจจัย แตถาคา KMO ต่ํากวา 0.5 นั่นหมายถึงขอมูลไมมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการ

วิเคราะหปจจัย 

สวนการวิเคราะหแบบ Barlett's Test of Sphericity จะเปนการทดสอบวา คา

สหสัมพันธของตัวแปรอิสระตางๆ มีความสัมพันธกันหรือไม ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดระดับ

นัยสําคัญ  = 0.05 โดยมีสมมุติฐานดังตอไปนี้ 

H0 = ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธระหวางกัน 

H1 = ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธระหวางกัน 

 

ตารางท่ี 4.6 

 

คา KMO และ Barlett's Test of Sphericity ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.834 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 4030.988 

df 406 

Sig. 0.000 

 

จากตารางท่ี 4.6 คา KMO มีคาเทากับ 0.834 คา Chi-Square มีคาเทากับ 4030.988 

และคา Sig. มีคาเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญในการทดสอบท่ีไดกําหนดไวท่ี  = 0.05 

ดังนั้น จึงเปนการปฏิเสธ H0 และแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระตางๆ มีความสัมพันธระหวางกัน 
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4.4.2 การกําหนดกลุมปจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรอิสระ 

จากการท่ีผูวิจัยไดทําการทดสอบคา KMO และ Bartlett's Test of Sphericity 

ของตัวแปรอิสระในขางตนแลวพบวา ตัวแปรอิสระท้ังหมด 29 ตัวแปร มีความสัมพันธระหวางกัน จึง

มีความเหมาะสมท่ีจะใชวิธีการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ซ่ึงผูวิจัยไดทําการสกัดปจจัย 

(Extraction) แบบการวิเคราะหองคประกอบสําคัญของตัวแปร (Principal Components Analysis) 

และทําการหมุนแกนแบบ Varimax เพ่ือใหน้ําหนักขององคประกอบปจจัยท่ีสกัดมีความชัดเจนข้ึน 

ท้ังนี้ ผูวิจัยใชการพิจารณาคา Eigenvalues ท่ีมากกวา 1 เปนเกณฑสําหรับกําหนดจํานวนปจจัยท่ี

เหมาะสม พรอมท้ังกําหนดคา Factor Loading ของแตละปจจัยวาตองไมต่ํากวา 0.33 อีกท้ังแตละ

ตัวแปรตองไมมีคา Factor Loading สูงใกลเคียงกันมากกวา 1 ปจจัย 

การสกัดปจจัยแบบการวิเคราะหองคประกอบสําคัญของตัวแปร (Principal 

Components Analysis) พบวา คา Initial Eigenvalues ท่ีมากกวา 1 มีท้ังหมด 9 กลุม จึงสามารถ

จัดกลุมตัวแปรอิสระได 9 กลุมปจจัยใหม โดยอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระได 64.86% 

และเม่ือรวมกับคาน้ําหนักขององคประกอบหลังจากการหมุนแกนแบบ Varimax แลว จะสามารถจัด

กลุมปจจัยใหมไดเปน 9 ปจจัย 

ท้ังนี้จากการจัดกลุมปจจัยใหมขางตน ผูวิจัยไดกําหนดชื่อกลุมปจจัยใหม และทํา

ตารางเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงระหวางกลุมปจจัยเดิมท่ีไดทําการทบทวนวรรณกรรมไวกับกลุม

ปจจัยใหมท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย ซ่ึงมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 

 

การเปรียบเทียบกลุมปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรมกับกลุมปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

ปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1.1 Bualuang mBanking มีความปลอดภัย

และนาเชื่อถือ 

1.2 Bualuang mBanking สามารถแสดง

ขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงินไดอยาง

ถูกตองครบถวน 

1.3 รูปลักษณของ Bualuang mBanking 

application ดูดี และทันสมัย 

1.4 Bualuang mBanking ใชงานไดงาย 

1.5 ฟงกชั่นการใชงานของ Bualuang 

mBanking มีความหลากหลาย 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1.1 รูปลักษณของ Bualuang mBanking 

application ดูดี และทันสมัย 

1.2 Bualuang mBanking ใชงานไดงาย 

1.3 ฟงกชั่นการใชงานของ Bualuang 

mBanking มีความหลากหลาย 

 

 

2. ปจจัยดานราคา 

2.1 คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมทางการเงิน

มีความเหมาะสม 

2.2 คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมผาน

ชองทาง Bualuang mBanking ถูกกวา

ชองทางอ่ืน 

2. ปจจัยดานราคา 

2.1 คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมทางการเงิน

มีความเหมาะสม 

2.2 คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมผาน

ชองทาง Bualuang mBanking ถูกกวา

ชองทางอ่ืน 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

3.1 ชองทางในการสมัครใชบริการ Bualuang 

mBanking มีหลากหลายชองทาง 

3.2 ชองทางการดาวนโหลด Bualuang 

mBanking application สามารถเขาถึงได

งายและรวดเร็ว 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและ

ความนาเช่ือถือของธนาคาร 

3.1 ชองทางในการสมัครใชบริการ Bualuang 

mBanking มีหลากหลายชองทาง 

3.2 ชองทางการดาวนโหลด Bualuang 

mBanking application สามารถเขาถึงได

งายและรวดเร็ว 

3.3 ภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพมีความ

นาเชื่อถือ 

3.4 Bualuang mBanking มีความนาดึงดูดให

ใชบริการทางการเงินมากกวาชองทางอ่ืน 
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ตารางท่ี 4.7  

 

การเปรียบเทียบกลุมปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรมกับกลุมปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

(ตอ) 

ปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

4. ปจจัยการสงเสริมทางการตลาด 

4.1 Bualuang mBanking ไดรับการโฆษณา

ผานสื่อตางๆ อยูเสมอ 

4.2 Bualuang mBanking มีการ

ประชาสัมพันธโดยใช ดารา นักแสดง 

เปนพรีเซนเตอรท่ีนาสนใจ 

4.3 Bualuang mBanking ไดรับการ

ประชาสัมพันธถึงระบบรักษาความ

ปลอดภัยอยางสมํ่าเสมอ 

4.4 Bualuang mBanking มีการใหสิทธิพิเศษ

แกผูใชบริการท่ีนาสนใจ เชน รับคา

โทรศัพทเพ่ิมทุกครั้งท่ีเติมเงินผาน 

Bualuang mBanking หรือสวนลด

คาบริการ เปนตน 

4. ปจจัยการสงเสริมทางการตลาดและความ

ปลอดภัยของบริการ 

4.1 Bualuang mBanking มีความปลอดภัย

และนาเชื่อถือ 

4.2 Bualuang mBanking ไดรับการโฆษณา

ผานสื่อตางๆ อยูเสมอ 

4.3 Bualuang mBanking มีการ

ประชาสัมพันธโดยใช ดารา นักแสดง 

เปนพรีเซนเตอรท่ีนาสนใจ 

4.4 Bualuang mBanking ไดรับการ

ประชาสัมพันธถึงระบบรักษาความ

ปลอดภัยอยางสมํ่าเสมอ 

4.5 Bualuang mBanking มีการใหสิทธิพิเศษ

แกผูใชบริการท่ีนาสนใจ เชน รับคา

โทรศัพทเพ่ิมทุกครั้งท่ีเติมเงินผาน 

Bualuang mBanking หรือสวนลด

คาบริการ เปนตน 

5. ปจจัยดานบุคลากร 

5.1 พนักงานธนาคารมีความรูความเขาใจและ

ใหคําแนะนําบริการ Bualuang 

mBanking ไดเปนอยางดี 

5.2 พนักงานธนาคารใหบริการอยางสุภาพและ

เปนมิตร 

5.3 พนักงานธนาคารเอาใจใส และมีความ

กระตือรือรนในการใหคําแนะนําการใช

บริการ Bualuang mBanking 

5. ปจจัยดานบุคลากรและการใหบริการท่ี

คลองตัว 

5.1 พนักงานธนาคารมีความรูความเขาใจและ

ใหคําแนะนําบริการ Bualuang 

mBanking ไดเปนอยางดี 

5.2 พนักงานธนาคารใหบริการอยางสุภาพและ

เปนมิตร 

5.3 พนักงานธนาคารเอาใจใส และมีความ

กระตือรือรนในการใหคําแนะนําการใช

บริการ Bualuang mBanking 
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ตารางท่ี 4.7  

 

การเปรียบเทียบกลุมปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรมกับกลุมปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

(ตอ) 

ปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

5.4 พนักงานธนาคารเอาใจใส และมีความ

กระตือรือรน เม่ือผูใชบริการพบปญหาการ

ทําธุรกรรมทางการเงินผาน Bualuang 

mBanking 

5.4 พนักงานธนาคารเอาใจใส และมีความ

กระตือรือรน เม่ือผูใชบริการพบปญหาการ

ทําธุรกรรมทางการเงินผาน Bualuang 

mBanking 

5.5 Bualuang mBanking มีข้ันตอนท่ีงายใน

การใชบริการ 

6. ปจจัยกระบวนการใหบริการ 

6.1 Bualuang mBanking มีข้ันตอนท่ีงายใน

การใชบริการ 

6.2 การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking 

สามารถทําไดงายและรวดเร็ว 

6.3 การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking 

มีความถูกตองแมนยํา 

6.4 Bualuang mBanking มีคูมือ/ระบบ

แนะนําการใชงาน และวิธีการทําธุรกรรม

ทางการเงิน ท่ีใชงานไดงาย 

6.5 Bualuang mBanking มีระบบแจงเตือน

ถึงภัยคุกคามและแนวทางในการปองกัน

อยางสมํ่าเสมอ 

6.6 Bualuang mBanking สามารถรักษา

ความปลอดภัยของขอมูลผูใชบริการได

อยางนาเชื่อถือ 

6.7 ระบบการทําธุรกรรมทางการเงินผาน 

Bualuang mBanking มีความเสถียร 

 

 

6. ปจจัยดานการใชงานงายและความถูกตอง

ของขอมูลการทําธุรกรรม 

6.1 Bualuang mBanking สามารถแสดง

ขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงินไดอยาง

ถูกตองครบถวน 

6.2 Bualuang mBanking มีข้ันตอนท่ีงายใน

การใชบริการ 
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ตารางท่ี 4.7  

 

การเปรียบเทียบกลุมปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรมกับกลุมปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

(ตอ) 

ปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

6.8 Bualuang mBanking สามารถแสดง

ขอมูลของผูใชงานและผลการทําธุรกรรม

ทางการเงินไดทันที (Real-time) และ

ถูกตองสมบูรณ 

6.9 ในกรณีท่ีเกิดปญหาจากการใชงาน 

Bualuang mBanking สามารถติดตอ 

Call Center ของธนาคารไดงาย 

6.10 Bualuang mBanking มีการปรับปรุง

พัฒนาระบบอยางสมํ่าเสมอ 

7. ปจจัยดานการนําเสนอและลักษณะทาง

กายภาพ 

7.1 ภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพมีความ

นาเชื่อถือ 

7.2 Bualuang mBanking มีความนาดึงดูดให

ใชบริการทางการเงินมากกวาชองทางอ่ืน 

7. ปจจัยดานความเสถียรและทันตอเหตุการณ

ของระบบการทําธุรกรรม 

7.1 การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking 

มีความถูกตองแมนยํา 

7.2 ระบบการทําธุรกรรมทางการเงินผาน 

Bualuang mBanking มีความเสถียร 

7.3 Bualuang mBanking สามารถแสดง

ขอมูลของผูใชงานและผลการทําธุรกรรม

ทางการเงินไดทันที (Real-time) และ

ถูกตองสมบูรณ 

 8. ปจจัยดานระบบแจงเตือนความปลอดภัย

และระบบการใหคําแนะนําการใชงาน 

8.1 Bualuang mBanking มีคูมือ/ระบบ

แนะนําการใชงาน และวิธีการทําธุรกรรม

ทางการเงิน ท่ีใชงานไดงาย 

8.2 Bualuang mBanking มีระบบแจงเตือน

ถึงภัยคุกคามและแนวทางในการปองกัน
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การเปรียบเทียบกลุมปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรมกับกลุมปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

(ตอ) 

ปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัย 

อยางสมํ่าเสมอ 

8.3 Bualuang mBanking สามารถรักษาความ

ปลอดภัยของขอมูลผูใชบริการไดอยาง

นาเชื่อถือ 

 9. ปจจัยดานการพัฒนาระบบการทําธุรกรรม

และการตอบสนองเม่ือเกิดปญหาการใช

งาน 

9.1 ในกรณีท่ีเกิดปญหาจากการใชงาน 

Bualuang mBanking สามารถติดตอ 

Call Center ของธนาคารไดงาย 

9.2 Bualuang mBanking มีการปรับปรุง

พัฒนาระบบอยางสมํ่าเสมอ 

 

จากตารางท่ี 4.7 ผูวิจัยทําการปรับสมมุติฐานงานวิจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใหสอดคลองกับผลการจัดกลุมปจจัยใหม 

ดังนี้ 

สมมุติฐานท่ี 1 ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยดานราคาสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและความนาเชื่อถือของธนาคาร 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการ

ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สมมุติฐานท่ี 4 ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดและความปลอดภัยของบริการสงผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ี

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 5 ปจจัยดานบุคลากรและการใหบริการท่ีคลองตัวสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผู ใชบริการท่ีอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 6 ปจจัยดานการใชงานงายและความถูกตองของขอมูลการทําธุรกรรม

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 7 ปจจัยดานความเสถียรและทันตอเหตุการณของระบบการทําธุรกรรม 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการ

ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 8 ปจจัยดานระบบแจงเตือนความปลอดภัยและระบบการใหคําแนะนําการ

ใชงาน สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 9 ปจจัยดานการพัฒนาระบบการทําธุรกรรมและการตอบสนองเม่ือเกิด

ปญหาการใชงานสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

หลังจากท่ีผูวิจัยไดทําการสกัดปจจัยตัวแปรอิสระจํานวน 29 ตัววัด เปน 9 ปจจัยแลว 

ผูวิจัยจึงทําการบันทึกคะแนนปจจัย (Factor Score) ของแตละปจจัยไวเพ่ือใชในการวิเคราะหทาง

สถิติอ่ืนๆ ตอไป 

4.4.3 การวิเคราะหความเหมาะสมของตัวแปรตาม ดวยวิธีการวิเคราะหปจจัย 

ผูวิจัยใชการวิเคราะห KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett's Test of 

Sphericity โดยทําการทดสอบตัวแปรตามท้ังหมดเพ่ือหาความเหมาะสมท่ีจะใชวิธีการสกัดปจจัย โดย

คา KMO จะใชในการทดสอบวาตัวแปรตางๆ เหมาะสมในการวิเคราะหหรือไม ซ่ึงคา KMO จะอยู

ในชวง 0-1 กลาวคือ ถาคา KMO อยูระหวางคา 0.5-1 แสดงวาขอมูลเหมาะสมท่ีจะนําไปใชวิเคราะห

ปจจัย แตถาคา KMO ต่ํากวา 0.5 นั่นหมายถึงขอมูลไมมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการวิเคราะห

ปจจัย 

สวนการวิเคราะหแบบ Barlett's Test of Sphericity จะเปนการทดสอบวา คา

สหสัมพันธของตัวแปรตามตางๆ มีความสัมพันธกันหรือไม ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดระดับ

นัยสําคัญ  = 0.05 โดยมีสมมุติฐานดังตอไปนี้ 
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H0 = ตัวแปรตามไมมีความสัมพันธระหวางกัน 

H1 = ตัวแปรตามมีความสัมพันธระหวางกัน 

 

ตารางท่ี 4.8 

 

คา KMO และ Barlett's Test of Sphericity ของตัวแปรตาม 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.591 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 222.745 

df 3 

Sig. 0.000 

 

จากตารางท่ี 4.8 คา KMO มีคาเทากับ 0.591 คา Chi-Square มีคาเทากับ 222.745 

และคา Sig. มีคาเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญในการทดสอบท่ีไดกําหนดไวท่ี  = 0.05 

ดังนั้น จึงเปนการปฏิเสธ H0 และแสดงใหเห็นวาตัวแปรตามตางๆ มีความสัมพันธระหวางกัน 

4.4.4 การกําหนดกลุมปจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรตาม 

จากการท่ีผูวิจัยไดทําการทดสอบคา KMO และ Bartlett's Test of Sphericity 

ของตัวแปรตามในขางตนแลวพบวา ตัวแปรตามท้ัง 3 ตัวแปร มีความสัมพันธระหวางกัน จึงมีความ

เหมาะสมท่ีจะใชวิธีการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ซ่ึงผูวิจัยไดทําการสกัดปจจัย (Extraction) 

แบบการวิเคราะหองคประกอบสําคัญของตัวแปร (Principal Components Analysis) พบวา คา 

Initial Eigenvalues ท่ีมากกวา 1 มีอยู 1 กลุม และอธิบายความแปรปรวนได 60.42% ซ่ึงมี

รายละเอียดตามตารางท่ี 4.9 

 

  

 

 



Ref. code: 25595802031939AFCRef. code: 25595802031939AFCRef. code: 25595802031939AFC

 52 

ตารางท่ี 4.9 

 

คาความแปรปรวนของตัวแปรตามท่ีสกัดไดจากการวิเคราะหการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

 Total 
% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 
Cumulative % 

1 1.812 60.423 60.423 1.812 60.423 60.423 

2 0.780 26.017 86.441    

3 0.406 13.558 100.000    

 

หลังจากท่ีสกัดปจจัยแลว ผูวิจัยใชการพิจารณาคา Eigenvalues ท่ีมากกวา 1 เปน

เกณฑสําหรับกําหนดจํานวนปจจัยท่ีเหมาะสม พรอมท้ังกําหนดคา Factor Loading ของแตละปจจัย

วาตองไมต่ํากวา 0.5 อีกท้ังแตละตัวแปรตองไมมีคา Factor Loading สูงใกลเคียงกันมากกวา 1 

ปจจัย ท้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการตั้งชื่อกลุมตัวแปรใหมตามท่ีไดวิเคราะหปจจัยไว ซ่ึงมีรายละเอียดตาม

ตารางท่ี 4.10 ดานลาง 

 

ตารางท่ี 4.10 

 

ปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ตัวแปร ปจจัย 

1. ทานจะยังคงเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ในโอกาสตอไป 

2. ทานจะแนะนําบริการ Bualuang mBanking ใหแก

ผูอ่ืนหากมีโอกาส 

3. ทานพึงพอใจในการใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 
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4.5 การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สําหรับการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน ผูวิจัยนํา Factor Score ท่ีไดมาจากการ

วิเคราะหปจจัยของตัวแปรอิสระและจากการวิเคราะหปจจัยตัวแปรตาม มาใชในการหาความสัมพันธ

ระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ กับปจจัยท้ัง 9 

ปจจัยท่ีไดมาจากการวิเคราะหปจจัยตัวแปรอิสระ ซ่ึงผลท่ีไดจากการวิเคราะหสมการถดถอยจะ

สามารถอธิบายไดวาปจจัยใดบางท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไดอยางมี

นัยสําคัญ 

ในการวิเคราะหสมการถดถอยแบบ Multiple Regression Analysis ผูวิจัยไดพิจารณา

จากคาสัมประสิทธิ์การถดถอยโดยใชวิธี All Enter และทําการเปรียบเทียบคา Sig. ท่ีระดับนัยสําคัญ 

0.05 ซ่ึงสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11 

 

ตัวแบบจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน (Model Summary) 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0.459 0.211 0.209 0.327 

 

จากตารางท่ี 4.11 ขางตนอธิบายไดวา คาสัมประสิทธิ์ตัวกําหนด (R Square) มีคา

เทากับ 0.211 ซ่ึงหมายความวา ตัวแปรท้ัง 9 ตัวแปร สามารถอธิบายถึงการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ไดรอยละ 21.1สําหรับสวนท่ีเหลืออีก 78.9 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.12 

 

ผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยของตัวแบบ 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 11.583 1 11.583 108.216 0.000 

Residual 43.244 404 0.107   

Total 45.828 405    

 

จากตารางท่ี 4.12 สามารถนํามาวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน และกําหนดสมมุติฐาน

ไดดังนี้ 

H0: ปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัยท้ัง 9 ปจจัย ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุ งเทพ สํ าหรับผู ใชบ ริการ ท่ีอาศัยอยู ใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางนัยสําคัญ 

H1: มีอยางนอย 1 ปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุ งเทพ สํ าหรับผู ใชบ ริการ ท่ีอาศัยอยู ใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางนัยสําคัญ 

จากการทดสอบท่ีระดับนัยสําคัญ  = 0.05 พบวาผลการทดสอบจากตารางท่ี 4.13 มี

คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ซ่ึงหมายถึงมีอยางนอย 1 

ปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางท่ี 4.13 

 

ผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปจจัยท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ี

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 0.251 0.550 0.221 4.567 0.000 

2. ปจจัยดานราคา 0.315 0.065 0.236 4.871 0.000 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย

และความนาเช่ือถือของธนาคาร 
0.450 0.042 0.472 10.767 0.000 

4. ปจจัยการสงเสรมิทางการตลาด

และความปลอดภัยของบริการ 
0.307 0.054 0.269 5.626 0.000 

5. ปจจัยดานบุคลากรและการ

ใหบริการท่ีคลองตัว 
0.306 0.054 0.271 5.661 0.000 

6. ปจจัยดานการใชงานงายและความ

ถูกตองของขอมูลการทําธุรกรรม 
0.177 0.046 0.186 3.807 0.000 

7. ปจจัยดานความเสถียรและทันตอ

เหตุการณของระบบการทําธุรกรรม 
0.293 0.047 0.298 6.274 0.000 

8. ปจจัยดานระบบแจงเตือนความ

ปลอดภัยและระบบการใหคําแนะนํา

การใชงาน 

0.379 0.060 0.297 6.267 0.000 

9. ปจจัยดานการพัฒนาระบบการทํา

ธุรกรรมและการตอบสนองเมื่อเกิด

ปญหาการใชงาน 

0.382 0.079 0.233 4.812 0.000 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีท้ังหมด 9 ปจจัย 

สําหรับผลจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเชิงพหุคูณของปจจัยท่ีไดจากการ

วิเคราะหปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 
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สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถตอบสมมุติฐานงานวิจัยได

ดังตอไปนี้ 

สมมุติฐานท่ี 1 ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 1 คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ  โดยสามารถอธิบายไดวา รูปลักษณ ของ Bualuang mBanking 

application ท่ีดูดีทันสมัย ใชงานงาย และมีฟงกชั่นการใชงานท่ีหลากหลาย สงผลเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยของเสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) ท่ีระบุวา

รูปลักษณของแอพพลิเคชั่นท่ีทันสมัย ดูดี ใชงานงาย และมีฟงกชั่นในการใชงานท่ีหลากหลายก็มีสวน

สําคัญท่ีทําใหเกิดความเชื่อม่ันแกผูบริโภค เชนเดียวกับงานวิจัยของนเรศ สุนทร (2557) ท่ีระบุวา

รูปแบบแอพพลิเคชั่นท่ีสวยงาม สามารถตั้งคาหนาจอไดดวยตนเอง มีผลตอการเลือกชําระเงินผาน

ชองทางอิเล็กทรอนิกส 

สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยดานราคาสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 2 คือ ปจจัยดานราคา สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ การท่ีธนาคารกรุงเทพเรียกเก็บคาธรรมเนียมในอัตราท่ีเหมาะสม 

รวมถึงมีอัตราคาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมถูกกวาชองทางอ่ืน สงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับการศึกษาเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดและทัศนคติ

ของผูใชบริการอินเตอรเนตแบงคก้ิง บมจ. ธนาคารกรุงไทย ในเขตอําเภอเมืองนครปฐม จังหวัด

นครปฐมของจิวรัส อินทรบํารุง (2553) ท่ีระบุวาการท่ี บมจ. ไมเรียกเก็บคาธรรมเนียมรายป และมี

อัตราคาธรรมเนียมการชําระเงินและโอนเงินถูกกวาธนาคารอ่ืนถือเปนสาเหตุหลักท่ีทําใหลูกคาเลือกท่ี

จะใชบริการกับ บมจ. ธนาคารกรุงไทย ซ่ึงเปนไปในแนวทางเดียวกับการศึกษาของ พุทธชาต อําพัน

สุข (2556) ท่ีระบุวา การมีคาธรรมเนียมการทําธุรกรรมท่ีสูงกวาชองทางอ่ืนๆ จะสงผลเชิงลบตอความ

ตั้งใจในการใช Mobile Banking เนื่องจากผูใชงานรูสึกมีภาระทางการเงินเพ่ิมข้ึน 
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สมมุติฐานท่ี 3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและความนาเช่ือถือของธนาคาร

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 3 คือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและความนาเชื่อถือของ

ธนาคารสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ โดยสามารถอธิบายไดวา 

การท่ีผูใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking เนื่องจากภาพลักษณของธนาคาร

กรุงเทพมีความนาเชื่อถือ อีกท้ังบริการ Bualuang mBanking มีความนาดึงดูดใหใชบริการทาง

การเงินมากกวาชองทางอ่ืน ยิ่งไปกวานั้นผูใชบริการสามารถดาวนโหลด Bualuang mBanking ได

งาย รวดเร็ว และสามารถดาวนโหลดไดหลายชองทาง จึงทําใหผูใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับการศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอความเชื่อม่ันใน

การใชบริการ M-Banking Application ของผูใชบริการท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ของเสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) ท่ีกลาววา ความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของธนาคารผูใหบริการจะ

สรางความรูสึกปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงินบนระบบ นอกจากนี้กรณีศึกษาของภานุวัฒน 

สัมมาวรกิจ (2556) ยังระบุวาความรวดเร็วในการดาวนโหลด จะชวยเรงกระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคในการเลือกใชบริการ 

สมมุติฐานท่ี 4 ปจจัยการสงเสริมทางการตลาดและความปลอดภัยของบริการสงผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ี

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 4 คือ ปจจัยการสงเสริมทางการตลาดและความปลอดภัยของ

บริการสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ ผูใชบริการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking เนื่องจากบริการ Bualuang mBanking มีความ

ปลอดภัย ดูนาเชื่อถือ อีกท้ังไดยังมีการโฆษณาถึงระบบรักษาความปลอดภัยอยางสมํ่าเสมอ 

นอกจากนี้ยังใชดารา นักแสดงท่ีนาสนใจในการประชาสัมพันธการใหบริการ Bualuang mBanking 

ตลอดจนใหสิทธิพิเศษแกผูใชบริการ เชน รับคาโทรศัพทเพ่ิมทุกครั้งท่ีเติมเงินผานบริการหรือสวนลด

คาบริการ ซ่ึงสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 
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ผลการศึกษานี้สอดคลองกับกรณีศึกษาของนเรศ สุนทร (2557) ท่ีกลาววา ผูใหบริการ

จะตองทําการโฆษณาและประชาสัมพันธเพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความปลอดภัย ความสะดวก

รวดเร็วในการชําระเงิน ซ่ึงจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกชําระเงินผานชองทางอิเล็กทรอนิกส 

เชนเดียวกับงานวิจัยของเสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) ท่ีระบุวาการโฆษณาบริการโดยผานสื่อและการ

ประชาสัมพันธระบบความปลอดภัย รวมถึงการใชนักแสดง ดารา ท่ีมีชื่อเสียงและเปนท่ีนิยมจะทําให

ผูบริโภคเปดใจใชบริการโดยนําไปสูความเชื่อม่ันในการใชบริการ อีกท้ังกรณีศึกษาของวิชิต พันธุ

อํานวย (2552) ยังกลาวเพ่ิมเติมอีกวาการมีโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษตางๆ อยางสมํ่าเสมอ จะเปนการ

สรางความสัมพันธกับลูกคา และทําใหลูกคามีการทัศนคติท่ีดีในการใชโมบายแบงคก้ิง 

สมมุติฐานท่ี 5 ปจจัยดานบุคลากรและการใหบริการท่ีคลองตัว สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 5 คือ ปจจัยดานบุคลากรและการใหบริการท่ีคลองตัวสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ โดยสามารถอธิบายไดวา การท่ีพนักงานธนาคาร

มีความรูความเขาใจเก่ียวกับบริการ Bualuang mBanking สามารถใหคําแนะนําบริการ Bualuang 

mBanking ไดเปนอยางดี และทําใหบริการ Bualuang mBanking มีความคลองตัว รวมถึงการท่ี

พนักงานธนาคารมีความเปนมิตร เอาใจใส มีความกระตือรือรนในการใหคําแนะนําการใชบริการและ

แกปญหาการทําธุรกรรมทางการเงินของบริการ Bualuang mBanking จะสงผลเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยเก่ียวกับความพึงพอใจของผูใชบริการธนาคารทาง

อินเตอรเน็ตของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมของสุวิสา สุ

รังสิมันตกุล (2551) กลาวคือ การท่ีพนักงานธนาคารหรือพนักงาน Call Center สามารถแกไขปญหา

ใหกับลูกคาจนเสร็จสิ้นกระบวนการ มีมนุษยสัมพันธท่ีดี สุภาพ เต็มใจในการตอบคําถาม ใหบริการ

ดวยความรวดเร็วและถูกตองแมนยําจะสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ ซ่ึงเปนไปในแนวทาง

เดียวกับงานวิจัยของเสาวนีย อุดมเวชสกุล (2557) ท่ีระบุวา การท่ีมีพนักงาน Call Center คอยแกไข

ปญหาและตอบคําถามอยูตลอดเวลา จะสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการทําธุรกรรมผาน

อินเทอรเน็ต 
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สมมุติฐานท่ี 6 ปจจัยดานการใชงานงายและความถูกตองของขอมูลการทําธุรกรรม

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 6 คือ ปจจัยดานการใชงานงายและความถูกตองของขอมูลการทํา

ธุรกรรมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ การท่ีบริการ 

Bualuang mBanking สามารถใชงานไดงาย และแสดงขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงินไดอยาง

ถูกตองครบถวน สงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ 

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับกรณีศึกษาของรัชนีกร ดานดํารงรักษ (2557) ท่ีระบุวา 

ข้ันตอนการใชบริการของ SCB Easy Net ท่ีงาย ไมซับซอน จะสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการ

ใชบริการ เชนเดียวกับกรณีศึกษาของสุวิสา สุรังสิมันตกุล (2551) ท่ีระบุวา การท่ีผูใชบริการสามารถ

ทําธุรกรรมทางการเงินไดอยางถูกตอง แมนยํา และรวดเร็ว จะสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ 

สมมุติฐานท่ี 7 ปจจัยดานความเสถียรและทันตอเหตุการณของระบบการทําธุรกรรม

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 7 คือ ปจจัยดานความเสถียรและทันตอเหตุการณของระบบการทํา

ธุรกรรมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับ

ผูใชบริการท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ โดยสามารถอธิบายไดวา 

ผูใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking เนื่องจากระบบการทําธุรกรรมทางการเงิน

มีความเสถียร สามารถแสดงขอมูลของผูใชงาน รวมถึงผลการทําธุรกรรมทางการเงินไดทันที (Real-

time) รวมถึงมีความแมนยําและถูกตองสมบูรณ 

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับกรณีศึกษาของสุวิสา สุรังสิมันตกุล (2551) ท่ีระบุวา การท่ี

ผูใชบริการสามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดอยางถูกตอง แมนยํา และรวดเร็ว จะสงผลตอความพึง

พอใจของผูใชบริการ 
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สมมุติฐานท่ี 8 ปจจัยดานระบบแจงเตือนความปลอดภัยและระบบการใหคําแนะนํา

การใชงานสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 8 คือ ปจจัยดานระบบแจงเตือนความปลอดภัยและระบบการให

คําแนะนําการใชงานสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ โดย

สามารถอธิบายไดวา การท่ีบริการ Bualuang mBanking มีระบบแจงเตือนถึงภัยคุกคามและ

แนวทางในการปองกันอยางสมํ่าเสมอ สามารถรักษาความปลอดภัยของขอมูลผูใชบริการไดอยาง

นาเชื่อถือ รวมถึงมีคูมือแนะนําการใชงาน Bualuang mBanking ตลอดจนมีคําแนะนําการใหบริการ

ท่ีชัดเจน สงผลเชิงบวกตอตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยของภานุวัฒน สัมมาวรกิจ (2556) ท่ีระบุวา การท่ี

แอพพลิเคชั่นมีคูมือในการใชงาน จะชวยใหลูกคาตัดสินใจเปดรับแอพพลิเคชั่นในสมารทโฟน รวมถึง

งานวิจัยของนเรศ สุนทร (2557) ท่ีชี้ใหเห็นวาการรักษาความปลอดภัยท่ีดีของชองทางอิเล็กทรอนิกส

จะสรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภคในการเลือกชําระเงินผานชองทางอิเล็กทรอนิกส 

สมมุติฐานท่ี 9 ปจจัยดานการพัฒนาระบบการทําธุรกรรมและการตอบสนองเม่ือเกิด

ปญหาการใชงานสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 9 คือ ปจจัยดานการพัฒนาระบบการทําธุรกรรมและการ

ตอบสนองเม่ือเกิดปญหาการใชงานสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ 

กลาวคือ การท่ีบริการ Bualuang mBanking ไดรับการปรับปรุงพัฒนาระบบอยางสมํ่าเสมอ 

ตลอดจนมีความพรอมในการแกปญหาจากการใชบริการ Bualuang mBanking โดยผูใชบริการ

สามารถติดตอธนาคารเม่ือเกิดปญหาการใชงานไดอยางงายดายและทันทวงที สงผลเชิงบวกตอ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยของภานุวัฒน สัมมาวรกิจ (2556) ท่ีระบุวาการท่ี

แอพพลิเคชั่นมีระบบสนับสนุนการทํางาน และระบบชวยเหลือ มีผลใหลูกคาตัดสินใจเปดรับ

แอพพลิเคชั่นในสมารทโฟน เชนเดียวกับกรณีศึกษาของสุวิสา สุรังสิมันตกุล (2551) ท่ีระบุวา การท่ี

พนักงานธนาคารสามารถแกไขปญหาใหกับลูกคาจนเสร็จสิ้นกระบวนการใหบริการดวยความรวดเร็ว

และถูกตองแมนยําจะสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ สามารถสรางความพึงพอใจใหกับ
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ผูใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหมได 

 

4.6 การวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ผูวิจัยทําการศึกษาถึงความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรในสวนของเพศ 

(Sex) อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education) อาชีพ (Occupation) และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(Income) ของกลุมตัวอยางจากแบบสอบถามวามีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพแตกตางกันหรือไม ซ่ึงผูวิจัยไดทําการสกัดปจจัยตัวแปร

ตาม พบวามีตัวแปรตามท้ังหมด 1 ตัวแปร ในท่ีนี้ ผูวิจัยจึงนําตัวแปรตามท่ีสกัดได มาทําการทดสอบ

สมมุติฐานดวยการวิเคราะห Independent Sample T-Test และ One-Way ANOVA ดังนี้ (หมาย

เหตุ สําหรับคาเฉลี่ยการตัดสินใจใชบริการ (Mean) ท่ีแสดงในตารางของปจจัยประชากรศาสตรแตละ

ปจจัย ผูวิจัยใชคาเฉลี่ยของขอคําถามท้ัง 3 ขอเพ่ือใหเขาใจความหมายไดงายข้ึน) 

 

4.6.1 การศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานเพศ (Sex) กับการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 1 ปจจัยดานเพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.14 

 

คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบงตามเพศ 

เพศ N Mean Factor Score Sig. (2- tailed) 

ชาย 

หญิง 

160 

246 

4.13 

4.18 

-0.055 

0.036 

0.371 

 

กําหนดสมมุติฐานเพ่ือศึกษาวา เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกัน

หรือไม ดังนี้ 
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H0: เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไมแตกตางกัน 

H1: เพศท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

จากตารางท่ี 4.14 พบวาคา T-test ท่ีคํานวณไดมีคา Sig. เทากับ 0.371 ซ่ึงมากกวา

ระดับนัยสําคัญในการทดสอบท่ีกําหนดไว คือ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงวาเพศท่ีแตกตางกันไม

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผู ใชบริการท่ีอาศัยอยู ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจาก ลักษณะการใหบริการของ Bualuang mBanking ไมไดมี

ความเฉพาะเจาะจงแกเพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ ผูใชบริการท้ังเพศชายและเพศหญิงสามารถใช

บริการ Bualuang mBanking เพ่ือทําธุรกรรมทางการเงินตางๆ ไดงายและสะดวกรวดเร็วเทาเทียม

กัน ดังนั้น เพศท่ีแตกตางกันจึงไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

สอดคลองกับกรณีศึกษาของเสาวณิต อุดมเวชกุล (2557) ท่ีระบุวา ปจจัยในเรื่องเพศไมมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ M-Banking Application เชนเดียวกับกรณีศึกษาของเสาวนีย อุดมเวชสกุล 

(2557) ท่ีระบุวาเพศท่ีตางกันไมมีผลตอความพึงพอใจในการทําธุรกรรมทางการเงินผานเคานเตอร

ธนาคารและผานธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Internet Banking) 

4.6.2 การศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานอายุ (Age) กับการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยดานอายุท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.15 

 

คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบงตามชวงอายุ 

อายุ N Mean Factor Score Sig. 

นอยกวา 30 ป 

30-39 ป 

40 ปข้ึนไป 

222 

146 

38 

4.12 

4.19 

4.26 

-0.074 

0.060 

0.198 

0.200 
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กําหนดสมมุติฐานเพ่ือศึกษาวา อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกัน

หรือไม ดังนี้ 

H0: อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไมแตกตางกัน 

H1: อายุท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา คา F-test มีคา Sig. เทากับ 0.200 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญในการทดสอบท่ีกําหนดไว คือ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงวาอายุท่ีแตกตางกันไมมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เนื่องจากผูใชบริการในปจจุบันใหความสําคัญเก่ียวกับเทคโนโลยีเพ่ิมมากข้ึน รวมท้ัง

บริการ Bualuang mBanking ก็ไมไดมีความซับซอนมากนัก ดังนั้น เรื่องอายุจึงไมถือเปนอุปสรรคตอ

ผูใชบริการท่ีจะเรียนรูและใชเทคโนโลยีในการทําธุรกรรมทางการเงิน สอดคลองกับกรณีศึกษาของภา

นุวัฒน สัมมาวรกิจ (2556) ท่ีระบุวาชวงอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการดาวนโหลดแอพพลิเคชั่น

ในสมารทโฟนท่ีแตกตางกัน เชนเดียวกับกรณีศึกษาของนพมาศ เฮงวิทยา (2553) ท่ีระบุวาอายุมีผล

ตอพฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงินบนอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง 

4.6.3 การศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานระดับการศึกษา (Education) กับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 3 ปจจัยดานระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผู ใชบริการท่ีอาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.16 

 

คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบงตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา N Mean Factor Score Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

276 

130 

4.16 

4.14 

0.015 

-0.031 

0.669 
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กําหนดสมมุติฐานเพ่ือศึกษาวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผู ใชบริการท่ีอาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล แตกตางกันหรือไม ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไมแตกตางกัน 

H1: ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา คา F-test มีคา Sig. เทากับ 0.669 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญในการทดสอบท่ีกําหนดไว คือ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงวาระดับการศึกษาท่ีแตกตาง

กันไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากผูใชบริการทุกระดับการศึกษาตางตระหนักถึงประโยชนท่ีจะ

ไดรับจากการใชบริการ Bualuang mBanking ไมวาจะเปนความสะดวกและรวดเร็วในการทํา

ธุรกรรมทางการเงินตางๆ ประกอบกับสามารถเขาถึงขอมูลและทําความเขาใจในข้ันตอนการใชงาน 

ของ Bualuang mBanking ได จึงทําใหประเด็นเรื่องความแตกตางในระดับการศึกษาของผูใชบริการ

ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking สอดคลองกับกรณีศึกษาของเสาวณิต 

อุดมเวชสกุล (2557) ท่ีระบุวาการศึกษาท่ีแตกตางกันไมมีผลตอความเชื่อม่ันในการเลือกใชบริการ M-

Baking เชนเดียวกับกรณีศึกษาของนพมาศ เฮงวิทยา (2553) ท่ีระบุวาระดับการศึกษาไมมีผลตอ

ความถ่ีในการใชบริการโดยเฉลี่ยตอเดือนของการทําธุรกรรมทางการเงินบนอินเตอรเน็ตแบงคก้ิง 

4.6.4 การศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานอาชีพ (Occupation) กับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 4 ปจจัยดานอาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี

แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.17 

 

คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบงตามอาชีพ 

อาชีพ N Mean Factor Score Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา และอ่ืนๆ 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 

36 

70 

251 

48 

4.06 

4.01 

4.20 

4.20 

-0.188 

-0.278 

0.090 

0.092 

0.041 

 

กําหนดสมมุติฐานเพ่ือศึกษาวา อาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกัน

หรือไม ดังนี้ 

H0: อาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไมแตกตางกัน 

H1: อาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา คา F-test มีคา Sig. เทากับ 0.041 ซ่ึงนอยกวาระดับ

นัยสําคัญในการทดสอบท่ีกําหนดไว คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงวาอาชีพท่ีแตกตางกันสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เนื่องจากผูใชบริการในแตละอาชีพตางมีความจําเปนและความถ่ีในการทําธุรกรรมท่ี

แตกตางกัน ซ่ึงจะเห็นไดวา พนักงานบริษัทเอกชนและประกอบธุรกิจสวนตัวมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking มากกวาขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ หรือนักเรียน/นักศึกษา 

กลาวคือ ผูใชบริการในบางอาชีพมีความเก่ียวของโดยตรงในการทําธุรกรรมทางการเงินหรืออาจตอง

ตรวจสอบยอดเงินบัญชีอยูตลอดเวลา ซ่ึงการใชบริการ Bualuang mBanking จะชวยใหผูใชบริการ

สามารถติดตามความเคลื่อนไหวของยอดเงินในบัญชีไดทันทีดังเชนผูประกอบธุรกิจสวนตัวและ

พนักงานเอกชน ในขณะท่ีผูใชบริการในบางอาชีพอาจจะไมจําเปนตองทําธุรกรรมทางการเงินบอยครั้ง

นัก การใชบริการ Bualuang mBanking จึงยังไมมีความจําเปน ประกอบกับมีชองทางในการทํา

ธุรกรรมทางการเงินอ่ืนๆ รองรับ เชน บริการตู ATM หรือบริการเคานเตอรของธนาคาร เชน 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ หรือนักเรียน/นักศึกษา เปนตน ดังนั้น อาชีพท่ีแตกตางกันจึงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของบัญชรรัตน ทองหอม 
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(2548) ท่ีระบุวาอาชีพท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชบริการบัวหลวง ไอแบงกก้ิงโดยรวมแตกตาง

กัน เชนเดียวกับการศึกษาของศราวุธ ยุตะวัน (2553) ท่ีระบุวาอาชีพท่ีแตกตางกันมีการพิจารณา

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารทางอิเล็กทรอนิกสท่ีแตกตางกัน 

4.6.5 การศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานรายไดเฉล่ียตอเดือน (Income) กับ

การตัด สิน ใจ เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผู ใชบ ริการ ท่ีอาศั ยอยู ใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐานท่ี 5 ปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.18 

 

คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบงตามชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน N Mean Factor Score Sig. 

ไมเกิน 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาท 

36 

97 

128 

65 

80 

4.00 

4.05 

4.17 

4.22 

4.28 

-0.312 

-0.204 

0.029 

0.125 

0.240 

0.009 

 

กําหนดสมมุติฐานเพ่ือศึกษาวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผู ใชบริการท่ีอาศัยอยู ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล แตกตางกันหรือไม ดังนี้ 

H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไมแตกตางกัน 

H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกตางกัน 

จากตารางท่ี  4.18 พบวา คา F-test มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวาระดับ

นัยสําคัญในการทดสอบท่ีกําหนดไว คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี

แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูใน
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เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากรายไดของผูใชบริการแตละรายสามารถเปนตัวชี้วัดถึง

ความสามารถทางการเงินในการทําธุรกรรมตางๆ ประกอบกับคาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมทางการ

เงินในแตละชองทางมีความแตกตางกัน ผูใชบริการท่ีมีรายไดตางกันจึงมีความพึงพอใจท่ีจะจาย

คาธรรมเนียมในการในการทําธุรกรรมตางกัน ดังนั้น รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ซ่ึงสอดคลองกับกรณีศึกษาของรวีวรรณ ตั้งศิริเจริญ 

(2549) ท่ีระบุวาอาชีพของผูใชบริการธุรกรรมออนไลนไมมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาในการใชบริการ

ธุรกรรมออนไลน เชนเดียวกับกรณีศึกษาของเสาวณิต อุดมเวชสกุล (2557) ท่ีระบุวาอาชีพไมมีผลตอ

ความเชื่อม่ันในการเลือกใชบริการ M-Banking Application 

 

ตารางท่ี 4.19 

 

 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของแตละกลุมกับการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Multiple Comparisons 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

ไมเกิน 20,000 

บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาท 

-0.107 

-0.341 

-0.437 

-0.552 

0.193 

0.186 

0.205 

0.198 

0.578 

0.068 

0.034 

0.006 

20,001-

30,000 บาท 

 

ไมเกิน 20,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาท 

0.107 

-0.234 

-0.329 

-0.444 

0.193 

0.133 

0.158 

0.149 

0.578 

0.080 

0.038 

0.003 

30,001-

40,000 บาท 

ไมเกิน 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาท 

0.341 

0.234 

-0.096 

-0.211 

0.186 

0.133 

0.151 

0.141 

0.068 

0.080 

0.525 

0.135 

40,001-

50,000 บาท 

ไมเกิน 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท

มากกวา 50,000 บาท 

0.436 

0.329 

0.096 

-0.115 

0.205 

0.158 

0.151 

0.165 

0.034 

0.038 

0.525 

0.486 
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ตารางท่ี 4.19  

 

 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของแตละกลุมกับการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ตอ) 

Multiple Comparisons 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

มากกวา 

50,000 บาท 

ไมเกิน 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท

40,001-50,000 บาท 

0.552 

0.444 

0.211 

0.115 

0.198 

0.149 

0.141 

0.165 

0.006 

0.003 

0.135 

0.486 

 

จากตารางท่ี 4.19 เปนการพิจารณาคาเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุมตัวอยางท่ีมีระดับ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน โดยใชวิธีของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

กลาวคือ เปนการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของแต

ละกลุมรายไดทีละคู และพิจารณาคา Sig. ท่ีต่ํากวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ α = 0.05 ซ่ึงพบวา 

ผูใชบริการ 2 กลุม คือ ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 20,000 บาท กับผูใชบริการท่ีมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,0001-30,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ต่ํา

กวาผูใชบริการ 2 กลุม คือ ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท กับผูใชบริการท่ี

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 50,000 บาท ซ่ึงอาจเปนไปไดวา ผูท่ีมีรายไดสูงอาจมีธุรกรรมทาง

การเงินท่ีบอยครั้งกวาผู ท่ี มีรายไดต่ํากวา ดังนั้น การใชบริการ Bualuang mBanking ก็จะเปน

ประโยชนและอํานวยความสะดวกใหมากกวา 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

สําหรับการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมในการใช

บริการและปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปใชเปน

แนวทางในการปรับปรุงพัฒนาบริการ Bualuang mBanking อีกท้ังยังใชเปนแนวทางในการวางแผน

และจัดทํากลยุทธทางการตลาดในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

5.1.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจัยลักษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง พบวามีเพศชาย 

39.4% มีเพศหญิง 60.6% โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุต่ํากวา 30 ป คิดเปน 54.7% มีระดับ

การศึกษาอยูท่ีระดับปริญญาตรี 64.5% และสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน 

61.8% โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท คิดเปน 31.5% 

5.1.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพของกลุมตัวอยาง 

ผลการวิจัยดานพฤติกรรมในการใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพของกลุมตัวอยาง สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

เฉลี่ยสัปดาหละ 1-2 ครั้ง คิดเปน 33.99% โดยเหตุผลหลักท่ีทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ คือ ความสะดวกสบาย สามารถทําธุรกรรม

ทางการเงินไดทุกท่ีทุกเวลา คิดเปน 46.31% นอกจากนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนบัญชีธนาคาร

ท่ีลงทะเบียนไวในบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ จํานวน 1 บัญชี คิดเปน 

60.34% โดยธุรกรรมท่ีใชในบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ คือ การโอนเงิน คิด

เปน 47.29% ซ่ึงในชวงเวลาท่ีกลุมตัวอยางเลือกทําธุรกรรมทางการเงินผานบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ คือชวงเวลา 12.01-18.00 น. คิดเปน 43.35% 
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5.1.3 ขอมูลปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ของธนาคารกรุงเทพ ในกลุมตัวอยาง 

สําหรับผลการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ท้ัง 29 ตัวแปร ผูวิจัยสามารถ

นํามาจัดกลุมปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพไดท้ังหมด 9 ปจจัยใหม โดยเม่ือนํา 9 ปจจัยใหมท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัยมาหาคาสถิติดวย

วิธีวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถระบุไดวา ปจจัยท่ี

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ซ่ึงพิจารณาจาก

คาสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficients) แลว มีทั้งหมด 9 ปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ท้ังนี้ สามารถเรียงลําดับปจจัยท่ี

สงผลจากมากไปนอยไดดังตอไปนี้ 

5.1.3.1 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและความนาเช่ือถือของธนาคาร 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจาก

ภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพมีความนาเชื่อถือ อีกท้ังบริการ Bualuang mBanking มีความนา

ดึงดูดใหใชบริการทางการเงินมากกวาชองทางอ่ืน ประกอบกับผูใชบริการสามารถดาวนโหลด 

Bualuang mBanking ไดงาย รวดเร็ว และสามารถดาวนโหลดไดหลายชองทาง จึงทําใหผูใชบริการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

5.1.3.2 ปจจัยดานความเสถียรและทันตอเหตุการณของระบบการทําธุรกรรม 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลาวคือ การท่ี

ระบบการทําธุรกรรมทางการเงินมีความเสถียร สามารถแสดงขอมูลของผูใชงาน รวมถึงผลการทํา

ธุรกรรมทางการเงินไดอยางทันที (Real-time) มีความแมนยําและถูกตองสมบูรณ สงผลใหผูใชบริการ

เกิดความเชื่อม่ันในบริการ จึงทําใหผูใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ 

5.1.3.3 ปจจัยดานระบบแจงเตือนความปลอดภัยและระบบการใหคําแนะนํา

การใชงาน 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากบริการ 

Bualuang mBanking มีระบบแจงเตือนถึงภัยคุกคามและแนวทางในการปองกันอยางสมํ่าเสมอ อีก

ท้ังยังสามารถรักษาความปลอดภัยของขอมูลผูใชบริการไดอยางนาเชื่อถือ รวมถึงมีคูมือแนะนําการใช

งาน Bualuang mBanking และระบบแนะนําการใหบริการท่ีชัดเจน จึงสามารถสรางความม่ันใจ
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ใหแกผูใชบริการได ดังนั้น ผูใชบริการจึงตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ 

5.1.3.4 ปจจัยดานบุคลากรและการใหบริการท่ีคลองตัว 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลาวคือ การท่ี

พนักงานธนาคารมีความรูความเขาใจเก่ียวกับบริการ Bualuang mBanking สามารถใหคําแนะนํา

บริการ Bualuang mBanking ไดเปนอยางดี ชวยใหการใชบริการ Bualuang mBanking เกิดความ

คลองตัว รวมถึงการท่ีพนักงานธนาคารแสดงความเปนมิตร เอาใจใส และมีความกระตือรือรนในการ

ใหคําแนะนําการใชบริการ ตลอดจนสามารถแกปญหาการทําธุรกรรมทางการเงินของบริการ 

Bualuang mBanking ใหสําเร็จลุลวงได  ทําใหผู ใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

5.1.3.5 ปจจัยการสงเสริมทางการตลาดและความปลอดภัยของบริการ 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากบริการ 

Bualuang mBanking มีความปลอดภัยและนาเชื่อถือ รวมถึงมีการโฆษณาถึงระบบรักษาความ

ปลอดภัยอยางสมํ่าเสมอ ประกอบกับใชดารา นักแสดงท่ีนาสนใจในการประชาสัมพันธการใหบริการ 

Bualuang mBanking อีกท้ังยังใหสิทธิพิเศษบางอยางแกผูใชบริการ เชน รับคาโทรศัพทเพ่ิมทุกครั้งท่ี

เติมเงินผานบริการหรือสวนลดคาบริการ จึงทําใหผูใชบริการตัดสินใจเลือกบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

5.1.3.6 ปจจัยดานราคา 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจาก 

ธนาคารกรุงเทพเรียกเก็บคาธรรมเนียมในอัตราท่ีเหมาะสม รวมถึงมีอัตราคาธรรมเนียมผานชองทาง 

Bualuang mBaning ถูกกวาชองทางอ่ืน จึงทําใหผูใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

5.1.3.7 ปจจัยดานการพัฒนาระบบการทําธุรกรรมและการตอบสนองเม่ือเกิด

ปญหาการใชงาน 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากท่ี

บริการ Bualuang mBanking ไดรับการพัฒนาปรับปรุงระบบอยางสมํ่าเสมอ ตลอดจนมีความพรอม

สําหรับการแกปญหาท่ีเกิดจากการใชบริการ Bualuang mBanking โดยผูใชบริการสามารถติดตอ
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ธนาคารเม่ือเกิดปญหาการใชงานไดอยางงายดายและทันทวงที ทําใหผูใชบริการตัดสินใจเลือกบริการ 

Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

5.1.3.8 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการBualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากบริการ 

Bualuang mBanking มีรูปลักษณของ application ท่ีดูดี ทันสมัย ใชงานงาย รวมถึงมีฟงกชั่นการ

ใชงานท่ีหลากหลาย จึงทําใหผูใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ 

5.1.3.9 ปจจัยดานการใชงานงายและความถูกตองของขอมูลการทําธุรกรรม 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลาวคือ การท่ี

ผูใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพเกิดจากการท่ีบริการ 

Bualuang mBanking ใชงานไดงาย และแสดงขอมูลในการทําธุรกรรมทางการเงินไดอยางถูกตอง

ครบถวน 

ในสวนของการทดสอบปจจัยดานประชากรศาสตร ดวยวิธี Independent 

Sample T-Test และ One-Way ANOVA โดยพิจารณาท่ีระดับความนัยสําคัญ 0.05 พบวา เพศ 

อายุ และระดับการศึกษา ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ เนื่องจากบริการ Bualuang mBanking ไมไดมีความเฉพาะเจาะจงแกเพศใดเพศหนึ่งในการ

ทําธุรกรรมทางการเงิน ประกอบกับเทคโนโลยีในปจจุบันสนับสนุนใหผูใชบริการทุกเพศ ทุกวัย และ

ทุกระดับการศึกษาสามารถเรียนรูและใชเทคโนโลยีในการทําธุรกรรมทางการเงินได ในขณะท่ี อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ เพราะแตละอาชีพตางมีความจําเปนในการทําธุรกรรมทางการเงินแตกตางกันออกไป ซ่ึงทํา

ใหบางอาชีพมีความถ่ีในการทําธุรกรรมมากกวาอาชีพอ่ืนๆ อีกท้ังชองทางในการทําธุรกรรมมี

หลากหลายชองทาง จึงทําใหผู ท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีทางเลือกในการทําธุรกรรมทางการเงินใน

ชองทางท่ีแตกตางกัน นอกจากนี้ รายไดของผูใชบริการแตละรายจะเปนตัวชี้วัดถึงความสามารถทาง

การเงินในการทําธุรกรรมตางๆ ประกอบกับคาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมทางการเงินในแตละ

ชองทางมีความแตกตางกัน ผูใชบริการท่ีมีรายไดตางกันจึงมีความพึงพอใจท่ีจะจายคาธรรมเนียมใน

การในการทําธุรกรรมทางการเงินท่ีตางกัน 
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5.2 ขอเสนอแนะ 

 

จากการศึกษางานวิจัยเรื่องปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ สําหรับผูใชบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ทําใหทราบวาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคาร

กรุงเทพ มีอยูหลายปจจัย ท้ังนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะตอธนาคารกรุงเทพ โดยสามารถอธิบายตาม

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพมากท่ีสุด 3 

ปจจัย ดังนี้ 

 

5.2.1 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและความนาเช่ือถือของธนาคาร 

ปจจุบันธนาคารกรุงเทพมีชองทางในการดาวนโหลด Bualuang mBanking อยู 

3 ชองทางหลัก คือ 1. Google play 2. App Store และ 3. Windows Store ท้ังนี้  กอนท่ีจะ

สามารถใชบริการ Bualuang mBanking ไดนั้น ผูใชบริการตองเผชิญกับความยุงยากในการเขาถึง

การใชบริการ กลาวคือ ในปจจุบันมีชองทางการสมัครใชบริการเพียง 2 ชองทาง ไดแก ชองทางตู 

ATM และ ชองทางหนาเคานเตอรธนาคาร ซ่ึงผูใชบริการจะตองทํารายการอีกหลายข้ันตอนจึงจะ

สามารถสมัครใชบริการไดเสร็จสิ้น ยิ่งไปกวานั้น หากผูใชบริการสมัครใชงานผานชองทางหนา

เคานเตอรธนาคาร ผูใชบริการจะตองเตรียมเอกสารตางๆ เพ่ือประกอบการสมัคร รวมถึงยังตองรอรับ 

User ID และ PIN จากธนาคารอีกเพ่ิมเติมถึงจะสามารถใชบริการ Bualuang mBanking ได ดังนั้น 

ธนาคารกรุงเทพจึงควรเพ่ิมชองทางใหผูใชบริการสามารถสมัครเขาใชงาน Bualuang mBanking ได

ทันทีเม่ือดาวนโหลดแอพพลิเคชั่น ซ่ึงจะเปนการเพ่ิมความสะดวกใหกับผูใชบริการ เพ่ิมความคลองตัว

ในการเขาถึงบริการ Bualuang mBanking อีกท้ังยังชวยลดความยุงยากในการสมัครเขาใชงานไดอีก

ดวย นอกจากนี้ ธนาคารกรุงเทพควรจะตองทําการประชาสัมพันธหรือรีวิวการสมัครใชบริการเพ่ิมเติม 

เพ่ือเปนการเนนย้ําถึงความนาเชื่อถือและความปลอดภัยในการสมัครและใชบริการ Bualuang 

mBanking 

5.2.2 ปจจัยดานความเสถียรและทันตอเหตุการณของระบบการทําธุรกรรม 

เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีสําคัญและสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking โดยจากการศึกษาพฤติกรรมการใชงานบริการ Bualuang mBanking พบวา ผูใชบริการ

จะใชเลือกบริการ Bualuang mBanking ในชวงระยะเวลา 12.00-18.00 น. มากท่ีสุด จํานวน 

43.35% รองลงมาคือ 18.01-24.00 น. จํานวน 31.53% และชวงระยะเวลา 06.01-12.00 น. 

จํานวน 24.63% ใน ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ผูใชบริการมีการทําธุรกรรมกระจายตัวอยูทุกชวงเวลา ดังนั้น 

 

 



Ref. code: 25595802031939AFCRef. code: 25595802031939AFCRef. code: 25595802031939AFC

 74 

ธนาคารกรุงเทพจึงตองมีการเตรียมความพรอมในการรักษาความเสถียรของระบบ Bualuang 

mBanking ตลอด 24 ชั่วโมง ซ่ึงจะชวยใหบริการ Bualuang mBanking มีความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน 

5.2.3 ปจจัยดานระบบแจงเตือนความปลอดภัยและระบบการใหคําแนะนําการใชงาน 

สําหรับระบบแจงเตือนความปลอดภัยท่ีธนาคารกรุงเทพใหบริการอยูในปจจุบัน

นั้น มีเพียง 1 ชองทางคือ ทาง e-mail ในขณะท่ีชองทางอ่ืนๆ ท่ีสามารถใชแจงเตือนความปลอดภัย

ได กลับถูกใชงานเพียงการแจงเตือนผลการทําธุรกรรมเพียงเทานั้น ดังนั้น ธนาคารกรุงเทพควรเพ่ิม

ชองทางในการแจงเตือนความปลอดภัยไปยังชองทางอ่ืนๆ ท่ีมีอยู เชน SMS และ LINE เปนตน ใน

สวนของคูมือการใหคําแนะนําการใชงาน Bualuang mBanking ท่ีธนาคารกรุงเทพควรดําเนินการ

เพ่ิมเติมนอกเหนือจากคูมือท่ีมีอยูคือ การจัดทํา VDO โดยใชดาราหรือนักแสดงมาสาธิตวิธีการใช

บริการตางๆ ท่ีมีใน Bualuang mBanking เชน วิธีการซ้ือขายกองทุนผาน Bualuang mBanking 

เปนตน ซ่ึงจะชวยใหผูใชบริการมองเห็นประโยชนในดานอ่ืนๆ ของ Bualuang mBanking ท่ีสามารถ

ใหบริการไดมากกวาการโอนเงินหรือการตรวจสอบยอดเงินคงเหลือ 

5.2.4 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

สําหรับปจจัยดานประชากรศาสตรพบวา ผูบริโภคท่ีมีการตัดสินใจเลือกใช

บริการ Bualuang mBanking ของธนาคากรุงเทพ คือ พนักงานบริษัทเอกชนและผูประกอบธุรกิจ

สวนตัว ท่ีมีรายไดมากกวา 40,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงจะเห็นวาลูกคากลุมนี้เปนกลุมลูกคาหลักของ

ธนาคาร ดังนั้น ผูประกอบการควรศึกษาถึงความตองการของกลุมลูกคาหลักเหลานี้เพ่ือปรับปรุงกล

ยุทธใหตอบสนองตอความตองการของลูกคากลุมนี้ตอไป 

 

5.3 ขอจํากัดงานวิจัย 

 

เนื่องจากระยะเวลาสําหรับเก็บรวบรวมขอมูลมีระยะเวลาคอนขางท่ีจะจํากัด ซ่ึงในท่ีนี้ 

คือ ใชระยะเวลาประมาณ 2 สัปดาห (ตั้งแตวันท่ี 19-26 กุมภาพันธ 2560) จึงอาจมีผลคาดเคลื่อนได

ซ่ึงเกิดจากกลุมประชากรตัวอยางไมกระจายตัวเทาท่ีควรมากนัก อีกท้ังการไดมาซ่ึงขอมูลในการวิจัย

มาจากแบบสอบถาม (Questionnaire) เพียงชองทางเดียวเทานั้น จึงอาจทําใหขาดขอมูลเชิงลึกบาง

ประการท่ีตองอาศัยการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณ (Interview) ตลอดจนวิธีการสังเกต ซ่ึงจะทําให

ไดรับขอมูลและผลลัพธท่ีมีความสมบูรณตอการนําไปใชเพ่ิมเติมตอไป 
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5.4 ขอเสนอแนะงานวิจัยตอเนื่อง 

 

1. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking กับบริการ Bualuang iBanking เพ่ือใหทราบถึงขอแตกตางทางปจจัยท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการของท้ัง 2 รูปแบบ ตลอดจนพฤติกรรมการใชบริการ ซ่ึงธนาคารกรุงเทพ 

สามารถนําขอมูลท่ีไดไปพัฒนาปรับปรุงการบริการใหสอดคลองกับความตองการผูใชบริการไดมาก

ยิ่งข้ึน 

2. สามารถหาขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking 

ของธนาคารกรุงเทพไดอีกจากการเก็บขอมูลเพ่ิมเติมดวยการทําวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยทําการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) ควบคูไปกับการแจกแบบสอบถาม 

หรือทําการสนทนาแบบกลุม (Focus Group Discussion) ซ่ึงจะทําใหทราบเหตุผลท่ีผูใชบริการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ไดอยางแมนยําข้ึน สงผลให

ธนาคารกรุงเทพสามารถนําขอมูลท่ีไดดังกลาวไปใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด รวมถึง

ปรับปรุง application ใหมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูใชบริการไดอยางเหมาะสม 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

บัวหลวงเอ็มแบงกกิง้ (Bualuang mBanking) ของธนาคารกรุงเทพ  

 

คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของวิชาการศึกษาอิสระ (Independent Study) โครงการ

ปริญญาโททางบริหารธุรกิจ (MBA) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบัวหลวงเอ็มแบงกก้ิง ของธนาคารกรุงเทพ 

สําหรับผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 ท้ังนี้ ผูวิจัยใครขอความอนุเคราะหใหตอบแบบสอบถามนี้อยางครบถวนและตรงกับ

ความเปนจริงเพ่ือใหผลการวิจัยมีความถูกตองสมบูรณ โดยขอมูลท่ีไดรับจากแบบสอบถามท้ังหมดจะ

ถูกเก็บเปนความลับ ไมเผยแพรตอสาธารณะ และใชเฉพาะงานวิจัยนี้เทานั้น  

 

คําอธิบาย 

 Mobile Banking คือ บริการอิเล็กทรอนิกสชองทางหนึ่งท่ีผูบริโภคสามารถทําธุรกรรม

ทางการเงินตางๆ ไดดวยตนเองผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีโดยการโตตอบกับระบบงานของธนาคารโดย

อัตโนมัติ ซ่ึงสวนใหญจะเปนธุรกรรมท่ีเก่ียวของกับการโอนเงินและการชําระเงิน 

 Mobile Application คือ เปนโปรแกรมประยุกตท่ีใชสําหรับอุปกรณเคลื่อนท่ี เชน 

โทรศัพทมือถือ Tablet เปนตน ซ่ึงผูใชงานสามารถติดตั้งไดดวยตนเองโดยการดาวนโหลดผานแหลง

รวบรวมโปรแกรมสําหรับโทรศัพทมือถือ ซ่ึงท่ีนิยมใชกันมากจะมีอยู 2 แหลง คือ App Store สําหรับ

ระบบปฏิบัติการ iOS และ Play Store สําหรับระบบปฏิบัติการ Android ซ่ึงถือเปนอีกหนึ่งชองทาง

ในการติดตอสื่อสารและดําเนินกิจกรรมตางๆเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบัน 

 Bualuang mBanking คือ เปน Mobile Application รูปแบบหนึ่ งของธนาคาร

กรุงเทพ เพ่ือใหลูกคาสามารถทําธุรกรรมทางการเงินตางๆ เชน การโอนเงิน การชําระเงินคาสินคา

และบริการ การคนหาท่ีตั้งสาขาและเครื่องเอทีเอ็ม เปนตน ผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีหรือ Tablet ไดทุก

วันตลอด 24 ชั่วโมง 
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แบบสอบถาม มีท้ังหมด 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมโดยท่ัวไปเก่ียวกับการใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

สวนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

สวนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมโดยท่ัวไปเกี่ยวกับการใชบริการ Bualuang mBanking 

ของธนาคารกรุงเทพ 

กรุณาทําเครื่องหมาย /  ในชองสี่เหลี่ยมดานหนาขอความ โดยเลือกคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของ

ทานมากท่ีสุด 

1.1 ปจจุบันทานใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ใชหรือไม 

  ใช  ไมใช (จบแบบสอบถาม) 

1.2 ปจจุบันทานพักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  ใช  ไมใช (จบแบบสอบถาม) 

1.3 จํานวนครั้งท่ีทานใชบริการ Bualuang mBanking เฉลี่ยตอสัปดาห 

  นอยกวา 1 ครั้ง (บางสัปดาหไมไดใช)  

  1-2 ครั้ง  3-4 ครั้ง  

  5 – 6 ครั้ง  7-8 ครั้ง  

  มากกวา 8 ครั้งข้ึนไป 
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1.4 เหตุผลใดท่ีทําใหทานตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking (เลือกเพียง 1 ขอ) 

  สะดวกสบาย สามารถทําธุรกรรมทางการเงินไดทุกท่ีทุกเวลา 

  รูสึกวากาวทันตอเทคโนโลยีสมัยใหม จากการใชงาน Bualuang mBanking 

  ไดรับคําแนะนําจากบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพ่ือน คนสนิท เปนตน 

  ไดรับการแนะนําและเชิญชวนจากเจาหนาท่ีของธนาคาร 

  ตองการตรวจสอบขอมูลการทําธุรกรรมทางการเงิน 

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………………………………………… 

1.5 ทานมีบัญชีธนาคารก่ีบัญชีในบริการ Bualuang mBanking 

  1 บัญชี  2 บัญชี  

  3 บัญชี  มากกวา 3 บัญชี 

1.6 ทานใชบริการ Bualuang mBanking ในดานใดบอยท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ขอ) 

  โอนเงิน  

  ชําระคาสินคาหรือบริการตางๆ 

  เติมเงินผานโทรศัพทมือถือ 

  ตรวจสอบยอดเงินคงเหลือ และประวัติการทําธุรกรรมทางการเงิน 

  ซ้ือขายกองทุนหรือตราสาร  

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................................... 

1.7 ทานทําธุรกรรมทางการเงินผาน Bualuang mBanking ในชวงเวลาใดมากท่ีสุด 

  06.01 - 12.00 น.  12.01 - 18.00 น. 

  18.01 - 24.00 น.  00.01 - 06.00 น. 

 

 

  

 

 



Ref. code: 25595802031939AFCRef. code: 25595802031939AFCRef. code: 25595802031939AFC

 82 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

คําช้ีแจง ขอใหทานประเมินการใหบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ โดยทํา

เครื่องหมาย / ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียว 

ท่ี 

การเลือกใชบริการ  

Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ 

ระดับของความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

มาก

ท่ีสุด 

เห็น

ดวย

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

เห็น

ดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

ไมสามารถ

ประเมินได 

ผลิตภัณฑ (Product) 

2.1 
Bualuang mBanking มีความ

ปลอดภัยและนาเชื่อถือ 
      

2.2 

Bualuang mBanking สามารถ

แสดงขอมูลการทําธุรกรรม

ทางการเงินไดอยางถูกตอง

ครบถวน 

      

2.3 

รูปลักษณของ Bualuang 

mBanking application ดูดี 

และทันสมัย 

      

2.4 
Bualuang mBanking ใชงานได

งาย 
      

2.5 
ฟงกชั่นการใชงานของ Bualuang 

mBanking มีความหลากหลาย 
      

ราคา (Price) 

2.6 
คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรม

ทางการเงินมีความเหมาะสม 
      

2.7 

คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรม

ผานชองทาง Bualuang 

mBanking ถูกกวาชองทางอ่ืน 
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ท่ี 

การเลือกใชบริการ  

Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ 

ระดับของความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

มาก

ท่ีสุด 

เห็น

ดวย

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

เห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

นอย

ท่ีสุด 

ไม

สามารถ

ประเมินได 

ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

2.8 

ชองทางในการสมัครใชบริการ 

Bualuang mBanking มี

หลากหลายชองทาง 

      

2.9 

ชองทางการดาวนโหลด 

Bualuang mBanking 

application สามารถเขาถึงได

งายและรวดเร็ว 

      

การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

2.10 
Bualuang mBanking ไดรับการ

โฆษณาผานสื่อตางๆ อยูเสมอ 
      

2.11 

Bualuang mBanking มีการ

ประชาสัมพันธโดยใช ดารา 

นักแสดง เปนพรีเซนเตอรท่ี

นาสนใจ 

      

2.12 

Bualuang mBanking ไดรับการ

ประชาสัมพันธถึงระบบรักษา

ความปลอดภัยอยางสมํ่าเสมอ 

      

2.13 

Bualuang mBanking มีการให

สิทธิพิเศษแกผูใชบริการท่ี

นาสนใจ เชน รับคาโทรศัพทเพ่ิม

ทุกครั้งท่ีเติมเงินผาน Bualuang 

mBanking หรือสวนลดคาบริการ 

เปนตน 
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ท่ี 

การเลือกใชบริการ  

Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ 

ระดับของความคิดเห็น 
เห็น

ดวย

มาก

ท่ีสุด 

เห็น

ดวย

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

เห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

นอย

ท่ีสุด 

ไม

สามารถ

ประเมินได 

บุคลากร (People) 

2.14 

พนักงานธนาคารมีความรูความ

เขาใจและใหคําแนะนําบริการ 

Bualuang mBanking ไดเปน

อยางดี 

      

2.15 
พนักงานธนาคารใหบริการอยาง

สุภาพและเปนมิตร 
      

2.16 

พนักงานธนาคารเอาใจใส และมี

ความกระตือรือรนในการให

คําแนะนําการใชบริการ 

Bualuang mBanking 

      

2.17 

พนักงานธนาคารเอาใจใส และมี

ความกระตือรือรน เม่ือผูใชบริการ

พบปญหาการทําธุรกรรมทางการ

เงินผาน Bualuang mBanking 

      

กระบวนการใหบริการ (Process) 

2.18 
Bualuang mBanking มีข้ันตอน

ท่ีงายในการใชบริการ 
      

2.19 

การทําธุรกรรมผาน Bualuang 

mBanking สามารถทําไดงายและ

รวดเร็ว 

      

2.20 
การทําธุรกรรมผาน Bualuang 

mBanking มีความถูกตองแมนยํา 
      

2.21 

Bualuang mBanking มีคูมือ/

ระบบแนะนําการใชงาน และ

วิธีการทําธุรกรรมทางการเงิน ท่ีใช

งานไดงาย 
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ท่ี 

การเลือกใชบริการ  

Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ 

ระดับของความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

มาก

ท่ีสุด 

เห็น

ดวย

มาก 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

เห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

นอย

ท่ีสุด 

ไมสามารถ

ประเมินได 

2.22 

Bualuang mBanking มีระบบ

แจงเตือนถึงภัยคุกคามและ

แนวทางในการปองกันอยาง

สมํ่าเสมอ 

      

2.23 

Bualuang mBanking สามารถ

รักษาความปลอดภัยของขอมูล

ผูใชบริการไดอยางนาเชื่อถือ 

      

2.24 

ระบบการทําธุรกรรมทางการเงิน

ผาน Bualuang mBanking มี

ความเสถียร 

      

2.25 

Bualuang mBanking สามารถ

แสดงขอมูลของผูใชงานและผล

การทําธุรกรรมทางการเงินไดทันที 

(Real-time) และถูกตองสมบูรณ  

      

2.26 

ในกรณีท่ีเกิดปญหาจากการใชงาน 

Bualuang mBanking สามารถ

ติดตอCall Center ของธนาคารได

งาย  

      

2.27 

Bualuang mBanking มีการ

ปรับปรุงพัฒนาระบบอยาง

สมํ่าเสมอ 

      

การนําเสนอและลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

2.28 
ภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพมี

ความนาเชื่อถือ 
      

2.29 

Bualuang mBanking มีความนา

ดึงดูดใหใชบริการทางการเงิน

มากกวาชองทางอ่ืน 
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ท่ี 
การเลือกใชบริการ Bualuang 

mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

ระดับของความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

เห็นดวย 

นอย 

เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ 

2.30 

ทานจะยังคงเลือกใชบริการ 

Bualuang mBanking ในโอกาส

ตอไป 

     

2.31 
ทานจะแนะนําบริการ Bualuang 

mBanking ใหแกผูอ่ืนหากมีโอกาส 
     

2.32 

ทานพึงพอใจในการใชบริการ 

Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองสี่เหลี่ยมดานหนาขอความ โดยเลือกคําตอบท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุด 

 

3.1 เพศ  ชาย   หญิง 

 

3.2 อายุ  ..... ป (โปรดระบุ) 

 

3.3 ระดับการศึกษา 

  มัธยมศึกษา    ปวช./ปวส. 

  ปริญญาตรี    ปริญญาโท 

  ปริญญาเอก    อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………….. 

3.4 อาชีพ 

  นักเรียน/นักศึกษา  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจสวนตัว 

  รับจาง/บริการ     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………….. 

 

3.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  ต่ํากวา 10,000 บาท  10,000-20,000 บาท 

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

  40,001-50,000 บาท  มากกวา 50,000 บาท 
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ภาคผนวก ข 

รายละเอียดผลการวิเคราะหจากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

 

ตารางท่ี ข.1 

 

จํานวนปจจัยท่ีสกัดไดจากการวิเคราะหและคาความความแปรปรวนของตัวแปรอิสระท่ีสามารถ

อธิบายได 

Total Variance Explained 

co
m

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of 

Squared Loadings 

Total 

 

% of 

Variance 

 

Cumulative 

% 

 

Total 

 

% of 

Variance 

 

Cumulative 

% 

 

Total 

 

% of 

Variance 

 

Cumulative 

% 

 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

6.849 

2.334 

2.085 

1.545 

1.421 

1.361 

1.164 

1.047 

1.005 

0.892 

0.835 

0.795 

0.744 

0.648 

0.612 

0.597 

23.618 

8.049 

7.188 

5.327 

4.899 

4.694 

4.014 

3.610 

3.464 

3.076 

2.879 

2.742 

2.564 

2.234 

2.111 

2.060 

23.618 

31.667 

38.856 

44.183 

49.082 

53.776 

57.789 

61.399 

64.864 

67.940 

70.819 

73.562 

76.126 

78.360 

80.471 

82.531 

6.849 

2.334 

2.085 

1.545 

1.421 

1.361 

1.164 

1.047 

1.005 

 

23.618 

8.049 

7.188 

5.327 

4.899 

4.694 

4.014 

3.610 

3.464 

23.618 

31.667 

38.856 

44.183 

49.082 

53.776 

57.789 

61.399 

64.864 

3.065 

2.522 

2.469 

2.059 

1.940 

1.929 

1.648 

1.633 

1.545 

10.567 

8.696 

8.514 

7.098 

6.691 

6.652 

5.683 

5.633 

5.329 

10.567 

19.263 

27.778 

34.876 

41.567 

48.220 

53.902 

59.535 

64.864 
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ตารางท่ี ข.1 

 

จํานวนปจจัยท่ีสกัดไดจากการวิเคราะหและคาความความแปรปรวนของตัวแปรอิสระท่ีสามารถ

อธิบายได (ตอ) 

Total Variance Explained 

co
m

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues 

 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total 

 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

0.572 

0.521 

0.499 

0.460 

0.456 

0.431 

0.395 

0.347 

0.333 

0.293 

0.285 

0.255 

0.220 

1.972 

1.798 

1.720 

1.585 

1.572 

1.486 

1.361 

1.196 

1.147 

1.011 

0.981 

0.880 

0.759 

84.503 

86.301 

88.020 

89.605 

91.178 

92.664 

94.025 

95.221 

96.368 

97.379 

98.360 

99.241 

100.000 

      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางท่ี ข.2 

 

กลุมปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัยและหมุนแกน (Rotated Component Matrix) 

Rotated Component Matrix 

 Component 

1 2 3 4 5 

5.1 พนักงานธนาคารมีความรูความเขาใจและใหคําแนะนํา

บริการ Bualuang mBanking ไดเปนอยางด ี

5.2 พนักงานธนาคารใหบริการอยางสุภาพและเปนมติร 

5.3 พนักงานธนาคารเอาใจใส และมีความกระตือรือรนใน

การใหคําแนะนําการใชบริการ Bualuang mBanking 

5.4 พนักงานธนาคารเอาใจใส และมีความกระตือรือรน เมื่อ

ผูใชบริการพบปญหาการทําธุรกรรมทางการเงินผาน 

Bualuang mBanking 

6.1 Bualuang mBanking มีข้ันตอนท่ีงายในการใชบริการ 

0.702 

 

0.696 

0.840 

 

0.753 

 

 

0.418 

0.35  

 

 

 

 

 

 

 

0.39 

  

1.1 Bualuang mBanking มีความปลอดภัยและนาเช่ือถือ 

4.1 Bualuang mBanking ไดรับการโฆษณาผานสื่อตางๆ  อยูเสมอ 

4.2 Bualuang mBanking มีการประชาสมัพันธโดยใช ดารา 

นักแสดง เปนพรีเซนเตอรท่ีนาสนใจ 

4.3 Bualuang mBanking ไดรับการประชาสัมพันธถึงระบบ

รักษาความปลอดภัยอยางสม่ําเสมอ 

4.4 Bualuang mBanking มีการใหสิทธิพิเศษแกผูใชบริการท่ี

นาสนใจ เชน รับคาโทรศัพทเพ่ิมทุกครั้งท่ีเติมเงินผาน 

Bualuang mBanking หรือสวนลดคาบริการ เปนตน 

 0.457 

0.725 

 

0.774 

 

0.549 

0.455 

 

 

 0.470  

6.3 การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking มีความถูก

ตองแมนยํา 

6.4 Bualuang mBanking มีคูมือ/ระบบแนะนําการใชงาน 

และวิธีการทําธุรกรรมทางการเงิน ท่ีใชงานไดงาย 

6.5 Bualuang mBanking มีระบบแจงเตือนถึงภัยคุกคาม

และแนวทางในการปองกันอยางสม่ําเสมอ 

  0.465 

 

0.814 

 

0.759 

  

1.3 รูปลักษณของ Bualuang mBanking application ดูดี 

และทันสมัย 

1.4 Bualuang mBanking ใชงานไดงาย 

1.5 ฟงกช่ันการใชงานของ Bualuang mBanking มีความ

หลากหลาย 

   0.692 

 

0.663 

0.784 

 

 

0.369 
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ตารางท่ี ข.2 

 

กลุมปจจัยท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัยและหมุนแกน (Rotated Component Matrix) (ตอ) 

Rotated Component Matrix 

 Component 

1 2 3 4 5 

6.3 การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking มีความถูก

ตองแมนยํา 

6.6 Bualuang mBanking สามารถรักษาความปลอดภัย

ของขอมูลผูใชบริการไดอยางนาเช่ือถือ 

6.7 ระบบการทําธุรกรรมทางการเงินผาน Bualuang 

mBanking มีความเสถียร 

    0.658 

 

0.582 

 

0.722 

 Component 

6 7 8 9 

2.1 คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมทางการเงินมีความเหมาะสม 

2.2 คาธรรมเนียมในการทําธุรกรรมผานชองทาง Bualuang 

mBanking ถูกกวาชองทางอ่ืน 

0.869 

 

0.847 

   

1.2 Bualuang mBanking สามารถแสดงขอมลูการทํา

ธุรกรรมทางการเงินไดอยางถูกตองครบถวน 

6.2 การทําธุรกรรมผาน Bualuang mBanking สามารถทํา

ไดงายและรวดเร็ว 

 0.589 

 

0.685 

  

6.9 ในกรณีท่ีเกิดปญหาจากการใชงาน Bualuang mBanking 

สามารถตดิตอ Call Center ของธนาคารไดงาย 

6.10 Bualuang mBanking มีการปรับปรุงพัฒนาระบบ

อยางสม่ําเสมอ 

  0.705 

 

 

0.683 

 

3.1 ชองทางในการสมัครใชบริการ Bualuang mBanking มี

หลากหลายชองทาง 

3.2 ชองทางการดาวนโหลด Bualuang mBanking 

application สามารถเขาถึงไดงายและรวดเร็ว 

7.1 ภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพมีความนาเช่ือถือ 

7.2 Bualuang mBanking มีความนาดึงดูดใหใชบริการทาง

การเงินมากกวาชองทางอ่ืน 

   0.466 

 

0.419 

 

0.491 

0.703 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
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