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บทคดัย่อ 
งานวจิยัครัง้นี้มจีุดประสงค์เพื่อ 1) เพื่อวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มผูใ้ชท้ีม่ผีลต่อพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง และ 2) เพื่อสรา้งแบบจ าลองเชงิเสน้แสดงอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น                 
ด้วยการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงที่ความเชื่อมัน่ 95% เก็บขอ้มูลจ านวน 707 ชุด ระดบัความคดิเหน็ต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.05) เมื่อจัดผู้ใช้ตามกลุ่มอายุเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่                 
กลุ่มวยัเรยีน กลุ่มวยัท างาน และกลุ่มวยัเกษียณ เพื่อวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีวแบบ Scheffe พบว่า 
กลุ่มวยัเรยีนและกลุ่มวยัท างาน แตกต่างกนัอย่างมนียัะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุแบบน าตวัแปรทัง้หมดเขา้สมการ พบว่า ดา้นราคามไิดม้คีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง ดังนัน้ แบบจ าลองเชิงเส้นที่ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์                    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และ                 
ดา้นกระบวนการ มสีมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ .752 สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งได้
รอ้ยละ 56.6 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

อย่างไรก็ดี ช่วงอายุที่แตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ จากวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น                 
แบบลดตัวแปร พบว่า ด้านราคามไิด้มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารโมบาย แบงค์กิ้งของกลุ่มวยัเรียนกบั              
กลุ่มวยัท างานร่วมกบัด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ตรงขา้มกบัด้านการส่งเสรมิการตลาดที่มไิด้ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของกลุ่มวยัเกษยีณอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด พฤตกิรรมผูบ้รโิภค โมบาย แบงคก์ิง้ 

Abstract 
This research aim to 1) analyze the differences between user groups that affect usage behavior 

mobile banking service and 2)  create a linear model showing the influence of the marketing mix (7P’s) 
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that affects usage behavior mobile banking service.  In this article determine the sample size by non-
probability samping with purposive samping at 95% confidence.  Data collection of 707 sets. the level of 
opinions on marketing mix factors is at a high level (x̄ = 4.05). When divided user into 3 groups is student 
group, working group and retire group. the results from 3 groups at good level. However, when using the 
all factor results from each groups to analyze the relations with One-Way Analysis of variance.  Found 
student group and working group is statistically significant difference at the 0.05 

The analyze result of all variables were used to the multiple regression.  It was found that the 
price factor is not relationship with the usage behavior mobile banking service. therefore the linear 
reguession consisting of factors is product, place, promotion, people, physical evidence and process.the 
correlation coefficient is.752 and usage behavior mobile banking service prediction was 56.6 percent with 
statistical significance at 0.01 level.  

However, the different of age ranges affect service usage behavior. From Backward Elimation 
analysis, it was found that the price factor did not affect the usage behavior mobile banking service of 
student group and working group with people and procedure factor.  It opposed promotion factor that 
does not affect the usage behavior of the retirement group with statistical significance.  

Keywords: Marketing mix, Consumer behavior, Mobile banking 

บทน า 
 จ านวนผู้ใช้โทรศพัท์เคลื่อนทีท่ ัว่โลกในปัจจุบนัจากรายงาน GSM Association (2019, p. 4) ระบุว่า               
มจี านวนกว่า 5 พนัลา้นราย และคาดว่าในปี 2568 จะมผีูใ้ชบ้รกิารโทรศพัท์เคลือ่นทีท่ ัว่โลกมจี านวนเกนิ 5.9 ลา้น
ราย คดิเป็น 71% ของจ านวนประชากรโลก สอดคลอ้งกบัตวัเลขผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลือ่นทีใ่นประเทศไทย จากรายงาน
ของส านักงานสถติแิห่งชาติ (2560, น. 7) พบว่า คนไทยใชโ้ทรศพัท์เคลื่อนทีถ่งึ 55.6 ลา้นคน คดิเป็นอตัราส่วน
รอ้ยละ 88.2 ต่อจ านวนประชากร ปัจจยัดงักล่าวผลกัดนัใหเ้ขา้สู่ยุคที่ทุกคนเขา้ใชง้านอนิเทอร์เน็ตผ่านโทรศพัท์
เคลื่อนหรือ Mobile First อย่างเต็มตัว สาเหตุจากราคาของสมาร์ทโฟนที่ถูกลง ท าให้ผู้คนสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ง่าย และสะดวกขึ้น จากสถิติของ We are Social and Hootsuite (2018, p. 39-40) พบว่า 
ปัจจุบนัคนไทยใชเ้วลาอยู่กบัโลกออนไลน์นานทีสุ่ดในโลก โดยใชอ้นิเทอรเ์น็ตกบัทุกอุปกรณ์เฉลีย่ 9 ชัว่โมง 38 
นาทต่ีอวนั และใชอ้นิเทอร์เน็ตผ่านมอืถอือยู่ที ่4 ชัว่โมง 56 นาท ีจากรายงาน Digital in 2018 (We are Social 
and Hootsuite, 2018, p. 95) ระบุว่า กจิกรรมหลกัของคนไทยบนสมาร์ทโฟน ไดแ้ก่ การส่งขอ้ความแชท 77%     
ดวูดีโีอออนไลน์ 75% เกมออนไลน์ 66% การคน้หาสถานที ่64% และโมบาย แบงคก์ิง้ 56% ตามล าดบั  

การท าธุรกรรมการเงนิออนไลน์ในปัจจุบนัแบ่งเป็นอนิเทอรเ์น็ต แบงคก์ิง้ (Internet banking) ทีท่ างาน
ผ่านเวบ็เบราวเ์ซอร ์และโมบาย แบงคก์ิง้ (Mobile banking) ทีต่อ้งดาวน์โหลดและตดิตัง้แอพพลเิคชัน่บนสมารท์
โฟนก่อนใช้งาน จากสถิติธุรกรรมทางการเงนิผ่านบรกิาร Mobile Banking และ Internet Banking (ธนาคาร            
แห่งประเทศไทย, 2562) เดอืนกนัยายน พ.ศ. 2561 มลีกูคา้ทีใ่ชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ 43.53 ลา้นบญัช ีเพิม่ขึน้
เกอืบเท่าตวั เมือ่เทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปี 2560 ขณะทีลู่กคา้ทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต แบงค์กิ้ง มเีพยีง 24.04 
ล้านบัญชี แสดงถึงการท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ผ่านโมบาย แบงค์กิ้งมีอัตราการเติบโตมากกว่า
อนิเทอรเ์น็ต แบงคก์ิง้ เนื่องจากสามารถตอบสนองความตอ้งการในการท าธุรกรรมทางการเงนิไดส้ะดวก รวดเรว็ 
ทุกทีแ่ละทุกเวลา รวมถงึการเตบิโตของธุรกจิ E-commerce และ M-commerce ท าใหผู้บ้รโิภคนิยมซื้อสนิคา้และ
บรกิารออนไลน์มากขึน้ และนิยมใชโ้มบาย แบงค์กิ้งเป็นช่องทางการช าระเงนิ ส่งผลใหก้ารใชโ้มบาย แบงค์กิ้ง               
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มแีนวโน้มเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากยอดการดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่โมบาย แบงค์กิ้งของธนาคาร                 
ที่เปิดกจิการในประเทศไทยบน Google Play ณ เดอืนพฤษภาคม พ.ศ. 2562 พบว่า แอพพลเิคชัน่ K PLUS  
จากธนาคารกสกิรไทย และ SCB EASY จากธนาคารไทยพาณิชย์ มยีอดดาวน์โหลดสูงที่สุดกว่า 10 ล้านครัง้ 
ตามด้วย Bualuang mBanking จากธนาคารกรุงเทพ, Krungthai NEXT จากธนาคารกรุงไทย และ MyMo by 
GSB จากธนาคารออมสนิ มยีอดการดาวน์โหลดกว่า 5 ล้านครัง้ รวมถึง TMB Touch จากธนาคารทหารไทย, 
KMA จากธนาคารกรุงศรอียุธยา, Tanachart Connect จากธนาคารธนชาต ิและ ธ.ก.ส. A-Mobile จากธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์ มยีอดดาวน์โหลดกว่า 1 ล้านครัง้ และธนาคารอื่นๆ มยีอดดาวน์โหลดน้อยกว่า                     
1 ล้านครัง้ สะท้อนให้เห็นความนิยมของคนไทยที่เพิม่มากขึ้น อนัเป็นสญัญาณดทีี่แสดงให้เห็นถึงการก้าวสู่           
ความเป็น 4.0  และสงัคมไรเ้งนิสด (Cashless Society) ของประเทศไทย โดยอตัราการเตบิโตของโมบาย แบงค์
กิ้งสาเหตุหลกัมาจากธนาคารต่างๆ แข่งขนักนัในการให้บริการลูกค้า จดัโปรโมชัน่ในเรื่องของการยกเว้น
ค่าธรรมเนียมต่างๆ เช่น การโอนเงนิต่างธนาคาร การช าระเงนิค่าบรกิารต่างๆ ซึ่งท าใหลู้กคา้ไดร้บัประโยชน์
โดยตรง  

เมือ่ดูจากภาพรวมของประเทศไทยทีก่ าลงัก้าวเขา้สู่ยุคดจิทิลัอย่างเต็มตวั ผูค้นใชอ้นิเทอร์เน็ตผ่าน
สมาร์ทโฟนในการคน้หาขอ้มูล ติดต่อสื่อสาร ค้นหาสถานที ่ช้อปป้ิง ความบนัเทงิ แมก้ระทัง่ในการเสรมิสรา้ง
ภาพลกัษณ์ขององค์กรและแบรนด์ต่างๆ แต่เมื่อมองเขา้ไปดูพฤตกิรรมการท าธุรกรรมทางการเงนิข ัน้พื้นฐาน        
ไม่ว่าจะเป็นการโอน – เติม – จ่าย กลบัพบว่า แมค้นไทยมอีตัราการใชโ้มบาย แบงค์กิ้งอยู่ที่ 37.9 ล้านบญัช ี            
แต่กลบัมยีอดผู้ใช้งานเพยีงร้อยละ 56 จากกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย หรอืคดิเป็น 31 ล้านคน          
เมือ่เทยีบกบัจ านวนประชากรไทย 70 ลา้นคน ซึง่น้อยกว่ายอดผูใ้ชง้าน Facebook, LINE และ YouTube ทีม่อียู่
ถงึ 51,42 และ 40 ลา้นคน แสดงใหเ้หน็ถงึการท าธุรกรรมการเงนิข ัน้พื้นฐานทีจ่ าเป็นในชวีติประจ าวนัยงัตดิอยู่
กบัการท าธุรกรรมทีธ่นาคารมากกว่าใชง้านผ่านโมบาย แบงคก์ิง้ และยงัพบขอ้มลูทีน่่าสนใจอกีว่า (ผยง ศรวีณชิ, 
2561) อตัราการใช้โมบาย แบงค์กิ้งของคนไทยนัน้ มกีารใช้งานกระจุกตวัอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล         
และหวัเมอืงใหญ่ๆ เท่านัน้ แต่คนส่วนใหญ่ตามทอ้งถิน่และภมูภิาคต่างๆ ยงัไมใ่ชโ้มบาย แบงคก์ิง้มากเท่าทีค่วร 
เนื่องจากไมเ่ขา้ใจเทคโนโลยที าใหไ้มก่ลา้ใชง้าน และยงัไมค่รอบคลุมในทุกประเภทบรกิาร ทัง้การช าระค่าบรกิาร
ไปยังองค์กรภาครัฐ รัฐวิสาหกิจและเอกชน จึงยังใช้บริการผ่านธนาคาร และตู้เอทีเอ็มมากกว่า โดยผู้ใช้                 
แต่ละกลุ่มมคีวามแตกต่างของพฤตกิรรมในการช าระเงนิผ่านอนิเทอร์เน็ต อนัจะเหน็ไดจ้ากสถติกิารท าธุรกรรม
ทางการเงนิของเจนเนอเรชัน่ Gen Z, Gen Y, Gen X และ Baby Boomer ในปี 2560 (ส านกังานพฒันาธุรกรรม                 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม, 2560, น. 146) เปรยีบเทียบ        
กบัการช าระค่าสนิคา้/ บรกิาร/ บตัรเครดติ ในปี 2561 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) กระทรวงดจิทิลัเพือ่เศรษฐกจิและสงัคม, 2561 น. 1 42) ดงัภาพที ่1 
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ภาพท่ี 1 แสดงการเปรยีบเทยีบการท าธุรกรรมทางการเงนิปี 2560 กบัการช าระค่าสนิคา้/ บรกิาร/ บตัรเครดติ   
           ในปี 2561 ของผูใ้ชร้ายเจนเนอเรชัน่ 

จะเห็นได้ว่าร้อยละของผู้ท าธุรกรรมทางการเงนิผ่านอินเทอร์เน็ตเพิม่ขึ้นรายในทุกเจนเนอเรชัน่               
อนัสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป โดยเฉพาะการโอนเงนิผ่านโมบาย แบงค์กิ้ง
ของผูใ้ชแ้ต่ละกลุ่ม คดิเป็นรอ้ยละ 20.8, 50.0, 37.4 และ 27.9 ตามล าดบั อย่างไรกด็ ีผูใ้ชแ้ต่ละกลุ่มทีม่ชี่วงอายุ
แตกต่างกนั ส่งผลใหเ้กดิการคาดหวงัในการบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น ผูส้งูวยัส่วนใหญ่ยงัมคีวามนิยมทีใ่ชบ้รกิาร
ในสาขาของธนาคารมากกว่าการใชแ้อพพลเิคชัน่หรอืช่องทางออนไลน์ เนื่องจากยงัมคีวามกงัขาและไม่ม ัน่ใจกบั
เรื่องความปลอดภยัของการท าธุรกรรม อีกทัง้ต้องการปฏสิมัพนัธ์กบัผูใ้หบ้รกิารที่เป็นคนจรงิๆ แทนที่จะเป็น
ระบบ (แพน จรุงธนาภิบาล, 2562) กล่าวว่า ผู้บริโภคใช้ 3 ช่องทางหลกัในการท าธุรกรรมทางการเงนิ คอื                  
ผ่านโทรศพัท์มอืถือ, ผ่านธนาคารสาขาและผ่านผู้ใช้โดยตรง โดยหลงัจากธนาคารยกเลกิเก็บค่าธรรมเนียม               
การโอน จ่าย และเติมเงนิ ผ่านโมบาย แบงกิ้งต่างธนาคารแล้ว พบว่า การท าธุรกรรมผ่านธนาคารสาขา             
และผ่านผู้ใช้โดยตรงลดลง โดยการท าธุรกรรมที่ตู้เอทีเอ็มลดลง 19% และมกีารใช้บรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง                
เพิม่มากขึน้ 34% และบญัชลีูกคา้บนโมบายเพิม่ขึน้ 30% จาก 4 ปัจจยัสนับสนุน คอื 1) กลุ่มผูใ้ชสู้งวยัเกดิจาก
การเรยีนรูบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ดว้ยตวัเอง เพราะตอ้งการเขา้กบัสงัคม ลกูหลาน และคนรอบตวั 2) การเปลีย่น
รูปแบบการให้บรกิารธนาคารเป็นระบบออนไลน์มากขึ้นท าให้ลูกค้าต้องปรบัตวัตาม 3) การใช้บรกิารโมบาย 
แบงค์กิ้งตามเพื่อนและคนรอบขา้งของกลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มผู้สูงวยั เพราะกลุ่มเพื่อนใช้งานกนัหมดแล้ว และ                  
4) เกิดจากการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต และท าให้เกดิความต้องการซื้อสนิค้าออนไลน์มากขึ้น อีกทัง้จากเดมิที่มี
แอปพลเิคชัน่ของหลายธนาคาร เหลือเพยีงธนาคารหลกัเท่านัน้ โดยเลอืกทีส่ะดวกกบัการใชง้านและตอบโจทย์
ไลฟ์สไตลม์ากทีสุ่ด เนื่องจากความจุของสมารท์โฟนทีม่ไีม่มากนกั ดงันัน้ ความแตกต่างของแต่ละช่วงอายุส่งผล
แต่ละกลุ่มมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ทีแ่ตกต่างกนั ดงันี้  

กลุ่มวยัรุ่นเป็นกลุ่มที่มภีาระเรื่องค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด เพราะอยู่ในวยัเรียน จึงมคีวามถี่ในการใช้               
บรกิารสูง เนื่องจากไม่มภีาระที่ต้องรบัผดิชอบมากนัก กลุ่มนี้มพีฤติกรรมเมื่อเงนิหมดจะให้เพื่อนโอนเงนิให้                  
หรือเงนิสดหมดก็จะขอจากเพื่อน เมื่อได้เงนิจากพ่อแม่ก็จะโอนคืนเพื่อน จึงเป็นกลุ่มที่มกีารใช้จ่ายเกิดขึ้น
ตลอดเวลา ท าใหค้วามอดทนในการใชจ้่ายลดลง ไมย่อมเกบ็เงนิรอเพือ่ซื้อ แต่จะออกไปหางานพเิศษท า จงึท าให้
สามารถซื้อสนิคา้ราคาแพงไดเ้รว็ขึน้  
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กลุ่มคนท างาน เป็นกลุ่มที่เริ่มมภีาระค่าใช้จ่ายมากขึ้น จากการดูแลตัวเองและพ่อแม่ แต่ยงัไม่มี
ครอบครวั ดงันัน้ ความรบัผดิชอบค่าใชจ้่ายจงึไม่มากเท่ากลุ่มทีม่คีรอบครวั ท าใหเ้ป็นกลุ่มทีใ่ชจ้่ายเงนิเพือ่สรา้ง
ความสุขให้กบัการใชช้วีติ จากการหาเงนิใช้เองจงึมองคุณค่าการใช้เงนิมากกว่ากลุ่มวยัรุ่น ท าให้มพีฤตกิรรม              
ใช้จ่ายอย่างคุ้มค่า มกัโอนเงนิผ่านควิอาร์โค้ด บตัรเครดติ อินเทอร์เน็ตและโมบาย แบงกิ้ง แทนการใชเ้งนิสด 
เพราะมคีะแนนสะสมจากการใช้จ่าย จงึเกดิโอกาสทางธุรกจิในการกระตุ้นการขายสนิค้า เช่น คะแนนสะสม            
ของบตัรเครดติสามารถเปลีย่นเป็นเงนิสดได ้

กลุ่มครอบครัวมีลูก เป็นกลุ่มที่มีภาระมากที่สุด มองเรื่องการวางแผนในอนาคต ต้องเก็บเงิน              
เพื่อครอบครวัและลูก ดงันัน้ การใชจ้่ายจะตอ้งมกีารวางแผนทีด่ ีใชเ้งนิเพื่อท าใหเ้กดิประโยชน์มากทีสุ่ด จงึมอง
หาสนิค้าที่มกีารลดราคา มพีฤติกรรมซื้อของจ านวนมาก ไม่ซื้อบ่อย หากพบว่า ช่องทางไหน หรอืสนิค้าใด          
ซื้อได้ในราคาถูกจะกลบัมาซื้อซ ้า โดยการซื้อผ่านลาซาด้า หรอืช้อปป้ี บ่อยครัง้จะเรยีนรูว้่าวนัไหนหรอืสนิคา้             
ซื้อไดร้าคาถูก กจ็ะกลบัมาซื้อซ ้าในวนันัน้ๆ และซื้อมากขึน้ อกีทัง้ปัจจุบนักลุ่มครอบครวันิยมเลีย้งลกูเองมากขึน้ 
การออกนอกบา้นเพือ่ไปซื้อสนิคา้จะท าใหเ้สยีเวลา จงึมพีฤตกิรรมซื้อสนิคา้ออนไลน์มากขึน้ 

วัยเกษียณ เป็นกลุ่มที่มีภาระน้อยและมีเวลามากกว่าทุกกลุ่ม เป็นกลุ่ มที่ซื้อสินค้าด้วยเหตุผล          
แต่บางครัง้จะเลอืกซื้อสินค้าที่ลูกหลานสนใจ เนื่องจากซื้อสินค้าออนไลน์เป็นเรื่องที่แปลกใหม่ และอีกกลุ่ม               
ทีม่คีวามส าคญั คอื นักท่องเทีย่วต่างชาตทิีเ่ดนิทางมายงัประเทศไทยในปี 2561 กว่า 37 ลา้นคน ท าใหร้า้นคา้
ต่างๆ รองรบัการช าระเงนิผ่านควิอารโ์คด้ ท าใหเ้กดิความสะดวกในการใชจ้่าย เนื่ องจากนักท่องเทีย่วทีเ่ดนิทาง
ดว้ยตนเองจะไมพ่กเงนิสดมากนกั จากปัญหาเรือ่งความปลอดภยั จงึนิยมใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ ท าใหผู้ข้าย
สนิคา้และบรกิารตอ้งมกีารปรบัตวัต่อเทคโนโลยมีากขึน้ 

จากขอ้มลูขา้งตน้ท าใหเ้หน็ว่า ธนาคารทีเ่ป็นผูใ้หบ้รกิารธุรกรรมทางการเงนิ จ าเป็นที่จะตอ้งศกึษาว่า            
มปัีจจยัใดบา้งทีส่่งผลพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิาร เพื่อน ามาวางแผนการด าเนินงานใหเ้หมาะสม ทัง้นี้ภาคการเงนิ
เอกชนจะต้องปรบัตวัใหเ้ขา้กบับรบิทและความต้องการของผูใ้ชบ้รกิารทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัมคีวามสนใจ             
ทีจ่ะศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด 7 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นผลติภณัฑ ์2) ดา้นราคา 3) ดา้นช่องทาง                     
การจดัจ าหน่าย 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 5) ดา้นบุคคล 6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 7) ดา้นกระบวนการ 
ร่วมกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นช่วงอายุทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งของธนาคารทีเ่ปิด
กจิการในประเทศไทย เพื่อตอบสนองรปูแบบการใหบ้รกิารใหเ้หมาะสมกบับรบิทผูใ้ชท้ีแ่ตกต่างกนัและน าขอ้มลู
ผลวจิยัทีไ่ดไ้ปเป็นแนวทางในการปรบัปรุง และพฒันาการใหบ้รกิารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร
ต่อไป 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพือ่วเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างกลุ่มผูใ้ชท้ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้  
2. เพื่อสร้างแบบจ าลองเชงิเส้นพยากรณ์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ 

ทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographics)  
ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542, น. 44-52) กล่าวถงึแนวความคดิดา้นประชากรศาสตร์ คอื พฤตกิรรมต่างๆ 

ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุ้น ด้วยความเชื่อที่ว่าคนที่มคีุณสมบตัิทางประชากร           
ที่แตกต่างกนั จะมพีฤติกรรมที่แตกต่างกนัไปด้วย และศิริวรรณ เสรีรตัน์  และคนอื่นๆ  (2552, น. 41-42)                 
กล่าวว่า ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ทีส่ าคญัตวัหนึ่ง คอื อายุ (Age) เป็นปัจจยัทีท่ าให้คนมคีวามแตกต่างกนั           
ในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม กลุ่มผูบ้รโิภคทีอ่ายุแตกต่างกนัย่อมจะมคีวามต้องการในสนิคา้และบริการ            
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ที่แตกต่างกนัตามประสบการณ์ในชวีติที่มใีนแต่ละช่วงอายุ ส่งผลให้มพีฤติกรรม ทศันคติ ความรู้สึกนึกคดิ
แตกต่างกนั ช่วงอายุ ส่งผลใหม้พีฤตกิรรม ทศันคต ิความรูส้กึนึกคดิแตกต่างกนั ช่วงอายุ ส่งผลใหม้พีฤตกิรรม 
ทศันคต ิความรูส้กึนึกคดิแตกต่างกนั ช่วงอายุ ส่งผลใหม้พีฤตกิรรม ทศันคต ิความรูส้กึนึกคดิแตกต่างกนั เช่น                
กลุ่มวยัเรยีน และวยัท างาน จะสามารถเรยีนรูก้ารใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ไดเ้รว็กว่าผูส้งูอายุ จากประสบการณ์
ในการใชง้านคอมพวิเตอรแ์ละสมารท์โฟนทีแ่ตกต่างกนั เป็นตน้ 

ดังนัน้ ผู้ว ิจ ัยสรุปได้ว่าอายุ (Age) ในงานวิจัยชิ้นนี้  หมายถึง กลุ่มอายุที่แตกต่างกันตามบริบท          
การใช้งาน ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้งที่แตกต่างกัน ในงานวิจัยชิ้นนี้                             
หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงอายุในประเด็นด้านจิตวิทยา ด้านสังคม และ              
ดา้นความปลอดภยั 

ทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  
ส่วนประสมการตลาด คอื องคป์ระกอบทีส่ าคญัในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัทีธุ่รกจิสามารถ

ควบคุมได้ ธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด                     
แต่การด าเนินงานของธนาคารอยู่ในรปูแบบของธุรกจิบรกิาร ดงันัน้ กลยุทธ์การตลาดทีน่ ามาใชก้บัธุรกจิบรกิาร
จ าเป็นทีจ่ะตอ้งใชส้่วนประสมทางการตลาด 7 ตวั ประกอบดว้ย 

1) ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสิ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ ซึ่งเป็น              
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าจะได้รบัผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ โดย Etzel, 
Walker, & Stanton (2007, p. 9) ไดอ้ธบิายว่าผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจมตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้และ Kotler, 
& Amstrong (2014) ได้อธิบายว่าผลิตภณัฑ์ประกอบด้วยคุณภาพ ภาพลกัษณ์ ตราสินค้า คุณลกัษณะเด่น   
ความแตกต่าง ส่วนประกอบ การสนับสนุน การบริการลูกค้า โอกาสการใช้งาน ความพร้อมใช้งาน และ             
การรบัประกนั และศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2552, น. 157) อธบิายว่า ผลติภณัฑ์ต้องมอีรรถประโยชน์
และมคีุณค่าในสายตาของลกูคา้ ส่งผลใหส้ามารถขายผลติภณัฑไ์ด ้ 

ดังนั ้น  บริการ โมบาย แบงค์กิ้ ง  ถือ เ ป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญ ต่อธุ รกิจธนาคาร                             
จ าต้องมคีวามทนัสมยั มฟัีงก์ชัน่การใชง้านครบถ้วน มคีวามน่าเชื่อถอื ก่อใหเ้กดิประโยชน์และคุณค่าในสายตา
ของผู้ใช้บริการ โดยบริการโมบาย แบงค์กิ้งมจีุดเด่นด้านผลิตภณัฑ์ว่าด้วยสะดวกสบายในการท าธุรกรรม               
(ลออรตัน์ รกัษ์บุญยวง, 2561) เช่น โอนเงนิ จ่ายเงนิ ผ่าน QR Code โดยไมต่อ้งจ าเลขทีบ่ญัช ีไมต่อ้งพกเงนิสด 
ซื้อประกนัเดนิทางและเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านเฟสบุ๊คไดท้นัท ีขอ Statement เพื่อท าวซ่ีาผ่านทางอเีมล หรอืใชเ้ป็น
หลกัฐานแสดงฐานะทางการเงนิ เปิดบญัชอีอมทรพัย ์เปิดบญัชซีื้อขายกองทุนออนไลน์ และสมคัรบตัรเดบติของ
ธนาคาร ได้ทนัทโีดยไม่ต้องไปตดิต่อที่ธนาคาร อีกทัง้ ค้นหาธนาคาร ตู้เอทเีอ็ม ร้านค้า ร้านอาหารในบรเิวณ
ใกลเ้คยีงไดอ้ย่างรวดเรว็ ตรวจสอบยอดเงนิคงเหลอืในบญัชอีอมทรพัย์ บญัชบีตัรเครดติ บญัชเีงนิกูต่้างๆ และ           
ดขูอ้มลูการลงทุนทัง้หมดทีม่อียู่กบัธนาคาร ไมต่อ้งคอยปรบัสมดุบญัช ี

ผู้วิจ ัยสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์  (Product) ของงานวิจัยชิ้นนี้  หมายถึงบริการโมบาย แบงค์กิ้ง               
ทีต่อบสนองความต้องการให้กบัผู้ใช้บรกิาร ไม่ว่าจะเป็นการรวมธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ ผ่านแอพพลเิคชัน่              
ไดท้นัท ีความปลอดภยัและน่าเชือ่ถอืในการใชง้าน หรอืมกีารอพัเดตขอ้มลูใหท้นัสมยัอยู่ตลอดเวลา 

2) ด้านราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ โดย Etzel, Walker, & Stanton (2007, 
p. 9) อธิบายว่าราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของต้นทุนของลูกค้า เช่นเดียวกับ Kotler, & 
Amstrong (2014) ได้อธิบายค าว่าหากลูกค้าเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์แล้ว                 
คุณค่าสูงกว่าราคากต็ดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ ราคาจงึประกอบดว้ยการวางต าแหน่ง รายการ ส่วนลด การใหเ้ครดติ 
วธิกีารช าระเงนิ สิง่ทีเ่พิม่มลูค่าขององค์ประกอบ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2552, น. 1 57) ไดอ้ธบิายว่า
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การก าหนดราคาควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัของธุรกจิ เพือ่งา่ยต่อการแยกระดบัทีต่่างกนั และเนื่องจากบรกิาร
เป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ การตัง้ราคาจึงต้องสร้างความเข้าใจให้กับผู้ขายและผู้ซื้อว่ามีอะไรที่รวม              
อยู่ในสิง่ทีก่ าลงัซื้อขายแลกเปลีย่นกนั เพือ่ใหธุ้รกจิสามารถหลกีเลีย่งปัญหาในการตัง้ราคา  

ดงันัน้ ราคาของบรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง จึงหมายถึง ค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมทางการเงิน              
แบบต่างๆ ที่ก าหนดอัตราค่าธรรมเนียมไว้เป็นมาตรฐานชัดเจน ซึ่งผู้ให้บริการและผู้ร ับบริการพึงพอใจ          
โดยบรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง มจีุดเด่นดา้นราคาว่าดว้ยการฟรคี่าธรรมเนียมต่างๆ (ลออรตัน์ รกัษ์บุญยวง, 2561)              
ทัง้โอนเงนิต่างธนาคาร โอนเงนิข้ามจงัหวดั จ่ายบิลมอืถือ เติมเงนิ ค่าทางด่วน ค่าน ้าค่าไฟ ค่าบตัรเครดติ                     
ต่างธนาคาร และสนิเชือ่อื่นๆ ตลอดจนค่าใชจ้่ายและเวลาในการเดนิทางไปท าธุรกรรม  

ผู้วจิยัสรุปได้ว่าราคา (Price) ของงานวจิยัชิ้นนี้ หมายถึง สิง่ผู้ใช้บรกิารจะจ่ายเป็นค่าธรรมเนียม           
ในการใชบ้รกิาร ถอืเป็นส่วนหนึ่งของรายไดใ้นธุรกจิธนาคาร ไดแ้ก่ค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมทางการเงนิ
แบบต่างๆ ตามที่ธนาคารแต่ละแห่งก าหนดไว้ภายใต้มาตรฐานเดียวกนั ไม่ว่าจะเป็นค่าธรรมเนียมแรกเขา้ 
ค่าธรรมเนียมรายปี อัตราค่าบริการรายเดือน อัตราค่าธรรมเนียม การโอนเงิน ค่าธรรมเนียมการช าระ                   
ค่าผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ตลอดจนตน้ทุนทางออ้มในการท าธุรกรรม 

3) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบับรรยากาศสิ่งแวดล้อม                
ในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ                   
ที่น าเสนอ โดย Etzel, Walker, & Stanton (2007, p. 9) อธบิายว่าช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง เส้นทาง           
ทีผ่ลติภณัฑ์ รวมถงึกรรมสทิธิข์องผลติภณัฑ์ถูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด ประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง ลูกคา้หรอื               
ผู้ใช้อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรงหรอืทางอ้อมก็ได้ และ Kotler, & Amstrong (2014) ได้อธิบายว่า 
กระบวนการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์ และบรกิารจากธุรกจิไปยงัตลาดที่น าผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาด ประกอบดว้ย             
2 ส่วน คือ 1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคล หรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้าย
กรรมสิทธิใ์นผลิตภัณฑ์ หรือการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังลูกค้า หรือเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์                     
หรือกรรมสิทธิข์องผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า               
หรือช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังลูกค้า และ 2) การกระจายตัวผลิตภณัฑ์หรือการสนับสนุน           
การกระจายตัวผลิตภัณฑ์สู่ตลาด หมายถึง กระบวนการเกี่ยวกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน                
และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิปัจจยัการผลติและผลติภณัฑ์ส าเรจ็รูป จากจุดเริม่ต้นไปยงัจุดสุดทา้ยใน
การบรโิภค เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้โดยมุง่หวงัผลก าไร และศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2552, 
น. 157) กล่าวว่าการเลอืกท าเลทีต่ ัง้ของธุรกจินัน้มคีวามส าคญัมาก โดยเฉพาะอย่างยิง่ธุรกจิบรกิาร เนื่องจาก
เป็นตวัก าหนดกลุ่มลูกค้าที่จะเขา้มาใช้บรกิาร ดงันัน้ สถานทีใ่หบ้รกิารจงึควรครอบคลุมพื้นที่ในการให้บรกิาร
กลุ่มเป้าหมายใหม้ากทีสุ่ด  

ดงันัน้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายของบรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง หมายถึง กจิกรรมที่เกีย่วขอ้งกบั          
การเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัลูกคา้ โดย ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2552, น. 157) ไดอ้ธบิาย
ว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกจิบรกิารจะต้องสามารถสรา้งความสะดวกใหก้บัผูท้ีม่าตดิต่อ เช่น ธนาคาร  
ต้องมสีถานที่กว้างขวาง ออกแบบให้เกดิความคล่องตวัแก่ผู้มาติดต่อ มทีี่นัง่เพยีงพอ มบีรรยากาศที่จะสร้าง
ความรูส้กึทีด่ ีซึง่บรกิารโมบาย แบงคก์ิง้ ถอืเป็นผลติภณัฑอ์ย่างหนึ่งของธนาคาร ซึง่มชี่องทางในการเคลือ่นยา้ย
หรือส่งมอบในลกัษณะของผลติภณัฑ์ที่จบัต้องไม่ได้ผ่านเครอืข่ายอินเทอร์เน็ต มใิช่เพียงแค่นัน้แต่ช่องทาง                  
การจดัจ าหน่ายของบรกิารโมบาย แบงคก์ิง้ ยงัครอบคลุมถงึทีต่ ัง้ของธนาคาร และตูเ้อทเีอม็ ซึง่มผีลต่อการสมคัร
และเปิดใชบ้รกิาร 

ผู้วิจยัสรุปได้ว่าช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ของงานวิจยัชิ้นนี้ หมายถึง ความสะดวก              
ในการเขา้ถงึบรกิารโมบาย แบงค์กิ้งผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ต ทัง้ในขัน้ตอนการสมคัรใชบ้รกิาร การสนับสนุน
จากธนาคารสาขา ตูเ้อทเีอม็ การดาวน์โหลดและตดิตัง้ รวมถงึรองรบัการใชง้านบนสมารท์โฟนทีห่ลากหลาย 
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4)  ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotions)  เ ป็น เครื่ อ งมือหนึ่ งที่ มีค ว ามส า คัญ                        
ในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บรกิาร โดยมวีตัถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม                    
การใชบ้รกิาร โดย Kotler, & Amstrong (2014) อธบิายการส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การสือ่สารขอ้มลูระหว่าง
ผูซ้ื้อและผูข้าย เพื่อสรา้งทศันคติและพฤตกิรรมการซื้อ เครื่องมอืทีส่ าคญัของการสือ่สารการตลาด เช่น การขาย
โดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ การสรา้งตราสนิคา้ และการตลาด
ทางตรง เป็นต้น และศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2555, น. 22) อธบิายว่าธุรกจิอาจใชเ้ครื่องมอืเพยีงประเภทเดยีว
หรอืหลายประเภทร่วมกนั ซึ่งต้องใช้เลอืกใช้เครื่องมอืการสื่อสารให้เหมาะสมกบัลูกค้า ผลติภณัฑ์ คู่แข่งขนั                      
เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขายการลดแลกแจกแถม การมกีจิกรรมทางการตลาด และ
การจดัแสดงผลติภณัฑ์ การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง เช่น การโทรศพัท์ สื่อโทรทศัน์ จดหมาย              
เป็นตน้  

ดังนัน้ การส่งเสริมการตลาด คือ การใช้เครื่องมือการสื่อสารเพื่อจูงใจ กระตุ้น ให้ลูกค้า                 
เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการ อาจใช้เครื่องมอืหลายประเภทร่วมกนัในลกัษณะแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communication: IMC) โดยพจิารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลติภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรกิาร        
โมบาย แบงค์กิ้ง มจีุดเด่นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (ลออรตัน์ รกัษ์บุญยวง, 2561) โดยสามารถรบัโปรโมชัน่
ต่างๆ เช่น ส่วนลด ตัว๋หนัง ส่วนลดร้านค้า ร ับ cash back เข้าบัญชีออมทรัพย์ และการสะสม E-Stamp                 
เพือ่แลกรบัของรางวลั  

ผู้วิจยัสรุปได้ว่าการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในงานวิจยัชิ้นนี้หมายถึง การส่งเสริม             
โดยการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อต่างๆ เกี่ยวกบับรกิารโมบาย แบงค์กิ้งอย่างหลากหลายและสม ่าเสมอ 
รวมถึงกิจกรรมส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ เพื่อเพิ่มจ านวนผู้ใช้บรกิาร และท าให้บริการเป็นที่รู้จกั เช่น การใช้             
สือ่โฆษณา ทางโทรทศัน์ พนกังาน การส่งเสรมิการขาย การจดักจิกรรม (Event) การใหส้ทิธพิเิศษต่างๆ ทัง้ทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ เพือ่จงูใจใหเ้กดิการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ 

5) ด้านบุคคล (People) บุคลากร พนักงาน เจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการท างาน             
เป็นปัจจยัส าคญัที่สามารถสร้างความพงึพอใจในงานบรกิารให้ลูกค้าองค์กร  (ปราณี เอี่ยมละออภกัดี, 2549) 
คุณสมบตัิของบุคลากรที่ส าคญั คอื เอาใจใส่ลูกค้า มใีจรกัในงานบรกิาร มคีวามคดิ สร้างสรรค์ มบีุคลกิภาพ                    
ทีส่รา้งความประทบัใจใหก้บัผูพ้บเหน็ มทีกัษะการแกปั้ญหา และท างาน บรกิารอย่างเต็มใจและเต็มที่ (ศริวิรรณ              
เสรีร ัตน์ และคนอื่นๆ, 2552, น. 157) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถ                      
สร้างความพงึพอใจใหก้บัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั เป็นความสมัพนัธ์ระหว่างเจา้หน้าที่ผูใ้ห้บรกิารและ
ผูใ้ชบ้รกิารต่างๆ ขององค์กร ต้องมคีวามสามารถ มทีศันคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามคดิรเิริม่             
มคีวามสามารถในการแกไ้ขปัญหา สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์รได ้ 

ดงันัน้ บุคคล คอื บุคคลากร พนักงาน ตลอดจนเจา้หน้าทีผู่เ้กีย่วขอ้งในการใหบ้รกิารโมบาย 
แบงคก์ิง้ โดยฉตัราพร เสมอใจ (2550, น. 57) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า บุคลากรสามารถสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่
ลูกคา้และดงึลูกคา้ใหก้ลบัมาซื้อซ ้า หรอืไล่ลกูคา้ไปไดจ้ากการปฏสิมัพนัธ์กบัลูกคา้เพยีงครัง้เดยีว ดงันัน้ จ าเป็น
อย่างยิ่งที่ต้องให้ความใส่ใจ และต้องเตรียมความพร้อมของบุคลากรเป็นส าคัญ เริ่มตัง้แต่การสรรห า                  
รบัเขา้ท างาน ฝึกอบรม และพฒันาบุคลากรใหม้ศีกัยภาพในการใหบ้รกิาร โดยเฉพาะพนกังานในส่วนทีต่ดิต่อกบั
ลกูคา้โดยตรง 
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ผู้วิจยัสรุปได้ว่าบุคคล (People) ในงานวิจยัชิ้นนี้  หมายถึง ผู้ให้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง                         
ในทุกมติขิองธนาคาร พนักงานและผูเ้กีย่วขอ้งผ่านช่องทางปกตแิละช่องทางออนไลน์ ทัง้ในดา้นประสทิธภิาพ
และประสทิธผิล เพือ่ใหเ้กดิความพงึพอใจสงูสุดแก่ผูร้บับรกิาร 

6) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงลักษณะทาง
กายภาพและการน าเสนอให้กบัลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทัง้ทางด้าย
กายภาพและรูปแบบการใหบ้รกิารเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2552, น. 157) 
เนื่องจากการบรกิารของธุรกจิบรกิารมลีกัษณะทีเ่ป็นนามธรรม ซึง่ลกัษณะพเิศษของบรกิารเช่นนี้ ท าใหผู้บ้รโิภค                 
เกิดความเสี่ยงและความไม่มัน่ใจใน การตัดสินใจเลือกใช้บริการนัน้ๆ ดงันัน้ หน้าที่ส าคญัอีกประการหนึ่ง            
ของนักการตลาด คอื การสรา้งหลกัฐานทางกายภาพ โดยการสรา้งและน่าเสนอสิง่ทีเ่ป็นรปูธรรมขึน้มาเพื่อเป็น
สญัลกัษณ์แทนการบรกิารทีไ่ม่สามารถจบัตอ้งได ้และเป็นการสรา้งความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ดว้ยในคราวเดยีวกนั 
หลักฐานทางกายภาพที่นักการตลาดสร้างขึ้นมานัน้ ได้แก่ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่บริ การนัน้เกิดขึ้น                 
และที่ซึ่งผู้ให้บริการและลูกค้ามีปฏิสมัพนัธ์กนั และรวมถึงองค์ประกอบต่างๆ ที่สามารถจบัต้องได้ ได้แก่ 
หลกัฐานทีจ่ าเป็น และหลกัฐานประกอบ  

ดงันัน้ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ คอื ลกัษณะทางกายภาพทีธุ่รกจิน าเสนอ และลูกคา้เหน็ได้
ชดัเจนอย่างเป็นรูปธรรมเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัสนิคา้และบรกิาร โดยอดุลย์ จาตุรงคกุล , และดลยา จาตุรงคกุล 
(2550) ได้ศึกษาพบว่า ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าขึ้นอยู่กบัสภาพต่างๆ เช่น แสงสว่าง 
สภาพแวดล้อม การระบายอากาศ อุณหภูม ิสิ่งอ านวยความสะดวกในการท างานอยู่ในสภาพที่ดี สวยงาม                   
ซึง่บรกิารโมบาย แบงคก์ิง้ถอือยู่ลกัษณะของผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้แต่ยงัมอีงคป์ระกอบอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น 
ช่องทางการใหบ้รกิาร เอกสารทีเ่กีย่วขอ้ง ตลอดจนอุปกรณ์สาธติประกอบการใชง้าน 

ผู้วิจ ัยสรุปได้ว่า ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ในงานวิจัยชิ้นนี้  หมายถึง              
ช่องทางการให้บรกิารที่เป็นระเบียบ สะดวกรวดเร็ว เอกสารแนะน าการใช้งานที่เพยีงพอ เข้าถึงได้รวดเร็ว 
ตลอดจนอุปกรณ์สาธติการใชง้านทีเ่หมาะสมและทนัสมยั 

7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิ                 
ในดา้นการบรกิาร ทีน่ าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกต้องรวดเรว็ และท าใหผู้ใ้ชบ้รกิาร
เกดิความประทบัใจ โดยกระบวนการเพื่อส่งมอบคุณภาพในการใหบ้รกิารกบัผูบ้รโิภคได้รวดเรว็และประทบัใจ
ลูกค้า โดยรวมถึงข ัน้ตอน แนวทาง ตารางการท างาน การท างานโดยใช้เครื่องจกัร อุปกรณ์ ซึ่งเป็นกจิกรรม             
และงานทีท่ าประจ าวนัในการผลติสนิคา้และบรกิารเพื่อใหบ้รกิารแก่ลูกคา้กระบวนการจงึส าคญัต่อธุรกจิบรกิาร    
อย่างยิง่ เนื่องจากสนิคา้และบรกิารเป็นสิง่ทีก่่อใหเ้กดิรายไดข้องกจิการ หากไมม่กีารบรกิารเกดิขึน้ กไ็มส่ามารถ
สรา้งรายไดใ้หแ้ก่กจิการได ้และกระบวนการเป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดมาตรฐาน ความรวดเรว็และคุณภาพ              
ในการบรกิารดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2552, น. 1 57) นอกจากนี้ยงัม ีบทบาทในการรกัษาระดบั
มาตรฐานการบรกิารและสรา้งความแตกต่างในการใหบ้รกิารจากคู่แขง่ (ปราณ ีเอีย่มละออภกัด,ี 2549)  

ดังนัน้ กระบวนการของบริการโมบาย แบงค์กิ้งว่าด้วยนโยบาย แนวคิด แนวปฏิบัติ              
เชิงรูปธรรมและนามธรรม ตลอดจนการสนับสนุนของธนาคารในรูปแบบต่างๆ ที่เอื้อต่อการใช้บริการ                      
โดย Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1990, p. 28) พบว่า ลูกคา้จะต้องไดร้บัความสะดวกจากการรบับรกิาร 
ระเบียบขัน้ตอนไม่มากมายซับซ้อนเกินไป การบริการจะต้องกระจายไปอย่างทัว่ถึงรวดเร็วและเป็นไป                          
อย่างเสมอภาค  

ผูว้จิยัสรุปไดว้่ากระบวนการ (Process) ในงานวจิยัชิ้นนี้ หมายถงึ กระบวนการท างานของธนาคาร          
ทีอ่ยู่ในรูปแบบนามธรรม เพื่อสนับสนุนการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งทัง้ในดา้นเทคโนโลยทีีเ่อื้อต่อการใช้งาน 
ความปลอดภยัในการใชง้าน การป้องกนัและชดเชยความเสยีหาย และการรกัษาขอ้มลูส่วนบุคคล 
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ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior)  
พฤติกรรมผู้บรโิภค เป็นการศกึษาวธิกีารที่แต่ละบุคคลท าการตดัสนิใจที่จะใช้ทรพัยากร เช่น เงนิ 

เวลา บุคคล และอื่นๆ เกี่ยวกบัการบรโิภคสนิค้าและบรกิารที่แสดงออกมาในลกัษณะของการค้นหา การซื้อ                
การใช ้การประเมนิ และการทิง้ผลติภณัฑ์ (Schiffman, & Kanuk, 1994, p. 7) โดยรวมถงึกจิกรรมต่างๆ ทีบุ่คคล
กระท าเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคด้วย  (อดุลย์ จาตุรงคกุล,              
และดลยา จาตุรงคกุล, 2550, น. 5) ทัง้นี้ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น และศึกษาผลกระทบที่มต่ีอผู้บริโภค        
และสงัคม (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548, น. 4) โดยการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะมคีวามส าคญัต่อการซื้อสนิคา้
และบรกิาร ทัง้ในปัจจุบนัและอนาคต (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, น. 17-18) ดงันัน้ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ 
พฤตกิรรมทีแ่สดงออกเพือ่น ามาซึ่งสนิคา้หรอืบรกิารทีต่อ้งการ แต่ในลกัษณะของโมบาย แบงค์กิ้งอยู่ในรูปของ
ผลิตภัณฑ์ที่จ ับต้องไม่ได้ มีรูปแบบการใช้งานและมีช่องทางการเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค             
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต พฤติกรรมผู้บริโภคจึงอยู่ในรูปแบบของการค้นหาข้อมูล การเปรียบเทียบ                       
การตดัสนิใจดาวน์โหลด/ ตดิตัง้ การใชง้าน และความพงึพอใจหลงัใชง้าน ตลอดจนการยกเลกิใชง้าน  

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใชข้อง
ผู้บรโิภค ค าถามที่ใช้คน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนิยมใช ้6W1H เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการหรอื 7Os              
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2552, น. 125) ซึ่งจะท าใหธุ้รกจิสามารถนเสนอสนิคา้หรอืบรกิารทีส่อดคล้อง           
กบัพฤตกิรรมนัน้ๆ ของผูบ้รโิภค 

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market) เป็นค าถามที่ต้องการทราบลกัษณะ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) โดยกลุ่มเป้าหมายของธนาคารในการให้บรกิารโมบาย แบงค์กิ้งจะครอบคลุม
ทางดา้นประชากรศาสตร ์ภมูศิาสตร ์จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์และพฤตกิรรมศาสตร ์ 

2) ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy) เป็นค าถามที่ต้องการทราบสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ (Objects) ก ็คอื ต้องการคุณสมบตัหิรอืองค์ประกอบของผลติภณัฑ์และความแตกต่างที่เหนือกว่า
คู่แข่ง ปัจจุบนัการใหบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งของแต่ละธนาคารมกีารแข่งขนักนัสูงมาก เช่น การปรบัตวัใหเ้ป็น 
Lifestyle Banking ทีม่ากกว่าการโอน-ถอน-เตมิ-จ่าย และน า Big Data และ AI เขา้มาช่วยวเิคราะหข์อ้มลู 

3) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบถงึวตัถุประสงค์
ในการซื้อ (Objectives) ซึ่งผู้บรโิภคสนิค้าเพื่อความต้องการของเขาด้านร่างกายและจติวทิยา จงึต้องศกึษา            
ถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ คอื ปัจจยัภายในหรอืปัจจยัทางจติวทิยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
ปัจจัยเฉพาะบุคคล ดังนัน้ หากแสดงให้เห็นว่าบริการโมบาย แบงค์กิ้ง  มีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวนัแล้ว                      
เมือ่ผูบ้รโิภคตระหนกัถงึคุณค่าดงักล่าว จะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจใชบ้ริการ 

4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบ
ถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (Organization) ประกอบด้วย ผู้ร ิเริ่ม ผู้มอีิทธิพล             
ผูต้ดัสนิใจซื้อ ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้โดยปัจจยัแวดลอ้มของสงัคมมสี่วนผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจใชบ้รกิารจากคนรอบขา้ง 
ครอบครวั และสงัคม 

5) ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy) เป็นค าถามที่ต้องการทราบโอกาส             
ในการซื้อ (Occasions) ธนาคารหลายแห่งมนีโยบายเปิดบญัชพีรอ้มลงทะเบยีนใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งผ่าน
เคาน์เตอรใ์หบ้รกิาร  

6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบถงึช่องทางหรอื
แหล่ง (Outlets) ที่ผู้บรโิภคไปท าการซื้อ โดยบรกิารโมบาย แบงค์กิ้งมชี่องทางในการเคลื่อนย้ายหรอืส่งมอบ              
ในลกัษณะของผลติภณัฑ์ทีจ่บัต้องไม่ได้ผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ต ซึ่งความเร็วและความเสถยีรของสญัญาณ



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่10 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2562 
 

 130 
 

อนิเทอร์เน็ตมผีลโดยตรงต่อการดาวน์โหลดและตดิตัง้ และครอบคลุมถงึธนาคารสาขาและตู้เอทเีอ็ม ทีม่ผีลต่อ  
การเปิดใชบ้รกิาร  

7) ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy) เป็นค าถามที่ต้องการทราบขัน้ตอน              
ในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วย การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก        
ตดัสนิใจซื้อ ความรู้สกึภายหลงัการซื้อ แสดงให้เห็นว่าข ัน้ตอนที่ไม่ซบัซ้อน ง่ายต่อการติดตัง้และการใช้งาน             
ส่งผลต่อการดาวน์โหลดและตดิตัง้แอพพลเิคชัน่ การสมคัรและเปิดใชบ้รกิาร ตลอดจนความช่วยเหลอืผูบ้รโิภค
ผ่านช่องทางต่างๆ  

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ภทัรา มหามงคล (2554, น. 66-67) ได้ศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้บริการธนาคาร            

ผ่านทางโทรศัพท์มือถือของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร                   
กลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านอายุและรายได้ที่แตกต่างกนั และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านลกัษณะ           
ทางกายภาพ ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการใหบ้รกิารมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บริการธนาคารผ่านทางโทรศัพท์มือถือของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด แต่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ              
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดไมส่่งผลการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 

แกว้ขวญั ผดุงพพิฒัน์บวร (2559, น. 35-51) ศกึษาถงึปัจจยัทีผ่ลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร
ธนาคารบนโทรศพัทม์อืถอืของธนาคารกรุงไทย (KTB Netbank) ร่วมกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นอาชพี 
เพื่อเป็นขอ้มลูในการประกอบการ ตดัสนิใจและเป็นประโยชน์ต่อผูใ้หบ้รกิารทางการเงนิจากกลุ่มตวัอย่างลูกคา้
ของธนาคารจ านวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ ผลการศึกษาพบว่า               
ปัจจัยด้านค่าธรรมเนียม ความปลอดภัย และผู้ให้บริการ และปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ช่องทาง                       
การจดัจ าหน่ายและกระบวนการบรกิาร แต่ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ไม่ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิาร
ธนาคารบนโทรศพัทม์อืถอืของธนาคาร 

นรศลิป์ ชูชื่น, รฐา คุณาสุภคักุล และพรทพิย์ ชุ่มเมอืงปัก (2561, น. 37-46) ท าการวจิยัเรื่องปัจจยั          
ที่มผีลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่  (Mobile Banking) ของธนาคารพาณิชย์               
ในประเทศไทย จากกลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิาร 500 คนด้วยการวเิคราะห์ถดถอยพหุ ผลการศกึษาพบว่า อายุ 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัอทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร และส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์
และดา้นพนกังานเท่านัน้ทีม่อีทิธพิลต่อการใชบ้รกิารธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัท์เคลือ่นที ่อย่างมนียัส าคญั
ทางสถติ ิ  ทีร่ะดบั 0.05 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า งานวจิยัแต่ละครัง้มุ่งเน้นวเิคราะห์ว่าส่วนประสมทางการตลาด
ใดบา้งทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชง้าน แต่อย่างไรกด็ ีความแตกต่างของช่วงอายุย่อมมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรกิาร ผู้วจิยัจงึมุ่งศกึษาความสมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผู้ใช้แต่ละกลุ่ม และน ามาสร้าง
แบบจ าลองเชิงเส้นในการพยากรณ์อิทธพิลของส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารโมบาย แบงคก์ิง้ เพือ่น ามาวางแผนใหบ้รกิารทีส่อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูใ้ชแ้ต่ละช่วงวยั 

ขอบเขตของการวิจยั  
1. ศกึษาการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ ของธนาคารทีเ่ปิดกจิการในประเทศไทยเท่านัน้  
2. ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูใ้ชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ในพืน้ทีก่รุงเทพฯ และปรมิณฑล  
3. กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากผู้ใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้งในพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลถือได้ว่า            

มจี านวนประชากรขนาดใหญ่มาก และไม่สามารถทราบจ านวนผูใ้ชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งทีแ่น่นอนได ้ ดงันัน้              
ในการศึกษาครัง้นี้  ผู้ว ิจ ัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร  (Cochran, 1953)                      
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ด้วยสมมติฐานที่ก าหนดว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ  (Normal Distribution) ก าหนดขนาดของ              
กลุ่มตวัอย่างดงันี้ 

n   =  Z2pq 
 e2 

โดยที ่n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
Z  แทน ระดบัความเชือ่ม ัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไวเ้ท่ากบั 95%  
p  แทน โอกาสของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชบ้รกิาร ก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.5 
q  แทน โอกาสทีจ่ะไมใ่ชบ้รกิาร ซึง่เท่ากบั 1 - p ในกรณขีองกลุ่มตวัอย่าง 
e  แทน ค่าเปอรเ์ซน็ต์ความคาดเคลือ่นจากกลุ่มตวัอย่างทีย่อมรบัได้ 

เมื่อน าไปแทนค่าในสูตรโดยที่ระดับความเชื่อมัน่ที่ก าหนด  คือ 95% โดย ค่า Z=1.96 และ                               
ค่าความคลาดเคลือ่นในการประมาณการสดัส่วนประชากรทัง้หมดทีย่อมรบัได้ คอื 5% หรอืค่า e= 0.05 

ในทีน่ี้  n  =       (1.96) 2 (0.5) (1-0.5)  
     (0.05) 2 

   =             384.16 

จากผลการค านวณจะได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง (n) = 384.16 คน ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดของ             
กลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัครัง้นี้ไมต่ ่ากว่า 400 คน เพือ่ใหผ้ลทีไ่ดม้คีวามแมน่ย าในการวเิคราะหข์อ้มลู 

การเกบ็ข้อมลู 
เนื่องผูใ้ชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งในพืน้ทีก่รุงเทพฯ และปรมิณฑลไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

ผู้วจิยัจงึเลอืกใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล เนื่องจากสามารถเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนมากได้ในระยะเวลาจ ากดั จากนัน้ใช้วธิกีารเลอืก                    
กลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)  คอื การเลอืกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่
เคยใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งของธนาคารใดกไ็ดใ้นประเทศไทย โดยสรา้งแบบสอบถามออนไลน์ดว้ย  Google 
Forms และกระจายผ่านแบบสอบถามผ่านช่องทางโซเชยีล มเีดยีต่างๆ  

ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คอื  
ตวัแปรอิสระ (Independent variable) ได้แก่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ คอื อายุ และปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด 7 ด้าน คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทาง                
การจดัจ าหน่าย (Place) 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 5) ดา้นบุคคล (People) 6) ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และ 7) ดา้นกระบวนการ (Procedure)  

ตวัแปรตาม (Dependent variable) คอื พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้  

กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ศกึษาโครงสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม โดยใชท้ฤษฏดีา้นประชากรศาสตร ์

และส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง กรณีศกึษา: พื้นทีก่รุงเทพฯ
และปรมิณฑล 
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ตวัแปรอิสระ         ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

วิธีด าเนินการวิจยั  
 การด าเนินการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวิจัยรูปแบบ           
การส ารวจ (Survey research) ผ่านการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อศกึษาอทิธพิลของประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง 
กรณีศกึษา: พื้นที่กรุงเทพฯ และปรมิณฑล โดยผู้วจิยัไดม้กีารก าหนดรูปแบบของวธิดี าเนินการศกึษาค้นควา้  
ตามขัน้ตอน ดงันี้ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจยัสร้างแบบสอบถามขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี                 

และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงค์ของงานวจิยั โดยแบบสอบถามมกีารแบ่งออกเป็น               
4 ส่วน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ลักษณะแบบสอบถามเป็น                     
แบบตรวจสอบรายการ (Check-list) จ านวน 10 ขอ้  

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) จ านวน 36 ขอ้ ซึ่งก าหนดค่าน ้าหนัก 5 ระดบั คอื 5) มากทีสุ่ด 4) มาก       
3) ปานกลาง 2) น้อย และ 1) น้อยทีสุ่ด ตามวธิขีองลเิคริท์ (Likert,1961,p. 166-169)  

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัภายในทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง 
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) จ านวน 10 ขอ้ ซึ่งก าหนดค่าน ้าหนัก                 
5 ระดบั คือ 5) มากที่สุด 4) มาก 3) ปานกลาง 2) น้อย และ 1) น้อยที่สุด ตามวิธีของลิเคริ์ท (Likert,1961,               
p. 166-169)  

ในงานวิจัยนี้ได้ก าหนดเกณฑ์การประเมิน ผู้ว ิจ ัยใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของ             
การแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class interval) โดยแบ่งคะแนนเป็น 5 ระดบั คะแนนทีส่งูทีสุ่ด คอื 5 คะแนน และคะแนน
ทีต่ ่าสุด คอื 1 คะแนน โดยการหากึง่กลางพสิยั ใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้  (บุญชม ศรสีะอาด, 
2556, น. 82) ดงันี้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสุด - คะแนนต ่าสุด 
ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ 

=   5-1 
 5 

=  0.8 

ภาพท่ี 2 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์อายุ 

      พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงคก์ิง้ กรณีศกึษา: พืน้ทีก่รุงเทพฯ 
และปรมิณฑล 

1. ดา้นจติวทิยา 
2. ดา้นสงัคม 
3. ดา้นความปลอดภยั 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s)  
1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  
2) ดา้นราคา (Price)  
3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
5) ดา้นบุคคล (People)  
6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
7) ดา้นกระบวนการ (Procedure)  
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ดังนัน้ ระยะห่างแต่ละช่วงจึงเท่ากับ 0.8 จึงน าก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยของระดับ
ความเหน็ ดงันี้  

คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 คอื ผูใ้ชบ้รกิารเหน็ดว้ย/ พงึพอใจกบัปัจจยัในระดบัมากทีสุ่ด  
คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 คอื ผูใ้ชบ้รกิารเหน็ดว้ย/ พงึพอใจกบัปัจจยัในระดบัมาก  
คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 คอื ผูใ้ชบ้รกิารเหน็ดว้ย/ พงึพอใจกบัปัจจยัในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 คอื ผูใ้ชบ้รกิารเหน็ดว้ย/ พงึพอใจกบัปัจจยัในระดบัน้อย  
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 คอื ผูใ้ชบ้รกิารเหน็ดว้ย/ พงึพอใจกบัปัจจยัในระดบัน้อยทีสุ่ด  

ตอนท่ี 4 เป็นขอ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงการใชง้านบรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open end)  

การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
ท าการทดสอบความน่าเชือ่ถอื (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าไปทดลอง (Try-Out) เกบ็ขอ้มลู

จากผูใ้ชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง จ านวน 30 คน ทีม่ใิช่เป็นกลุ่มตวัอย่างทีก่ าหนดไว ้เพื่อตรวจสอบว่าภาษาทีใ่ช้
ในแบบสอบถามนัน้อ่านแลว้เขา้ใจหรอืไม ่มปัีญหาใดในการตอบแบบสอบถาม และผูจ้อบแบบสอบถามเขา้ใจตรง
กบัเนื้อหาที่ผู้วจิยัต้องการศึกษาหรอืไม่ จากนัน้น ามาวิเคราะห์โดยใช้ Cronbach’s Alpha Coefficient พบว่า              
มคี่าเท่ากบั 0.863 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านมคี่ามาก 0.70 ซึ่งเป็นค่าที่เชื่อถือได้ (บุญชม                 
ศรสีะอาด, 2556, น. 95-113) ผูว้จิยัจงึน ามาสรา้งเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู 

การรวบรวมข้อมลู 
 ด า เนิ นการ เก็บข้อมูล ร ะหว่ า ง เดือนมกราคม  -  กุ มภาพันธ์  2562 รวมทั ้ง สิ้ น  2 เดือน                                         
มีผู้ตอบแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ทัง้สิ้น 711 รายการ ผู้วิจ ัยท าตรวจสอบข้อมูลสุดโต่ง  (Outliers)                    
ซึง่หมายถงึขอ้มลูทีแ่ตกต่างจากค่าอื่นๆ มาก อาจเกดิจากความผดิพลาดจากความคลาดเคลือ่นจากการใหข้อ้มลู
ของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งจะส่งผลต่อการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงันัน้ จงึต้องจดัการกบัขอ้มลูดงักล่าวก่อนด าเนิน พบว่า          
มจี านวนแบบสอบถามที่มขีอ้มูลสุดโต่ง 4 รายการ จึงท าการตัดออก ดงันัน้ มขี้อมูลผ่านการตรวจสอบและ
สามารถน าไปใชไ้ดจ้ านวน 707 รายการ จากนัน้จงึน าขอ้มลูวเิคราะหผ์ลทางสถติ ิ

การวิเคราะหข้์อมลูและสถิติท่ีใช้ 
1. การวิเคราะหเ์ชิงพรรณา (Descriptive statistics)  

1.1วเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ จงัหวดั เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  

1.2. การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงค์กิ้ง และปัจจยัภายในทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

2. การวิเคราะหเ์ชิงอปุมาน (Inferential statistic)  
2.1การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way ANOVA)  เพื่อทดสอบว่าปัจจัย             

ดา้นประชากรศาสตร ์โดยอายุทีแ่ตกต่างกนัส่งผลพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้แตกต่างกนัหรอืไม่ 
2.2  การวิเคราะห์ ปัจจัย  (Factor analysis)  เพื่ อ จับกลุ่ ม  หรือ รวมกลุ่ มตัวแปรอิสระ                                 

ทีม่คีวามสมัพนัธ์กนั โดยตวัแปรทีอ่ยู่ในปัจจยัเดยีวกนัจะมคีวามสมัพนัธ์กนัมาก ซึ่งความสมัพนัธ์นัน้อาจจะเป็น
ในทศิทางบวก (ไปในทศิทางเดยีวกนั) หรอืทศิทางลบ (ไปในทางตรงกนัขา้ม) กไ็ด ้ส่วนตวัแปรทีค่นละปัจจยัจะ
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัหรอืมคีวามสมัพนัธก์นัน้อยมาก  



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่10 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2562 
 

 134 
 

2.3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple regression analysis) เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอสิระ คอื ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) กบัตวัแปรตาม คอื พฤติกรรมการใชบ้รกิาร            
โมบาย แบงคก์ิง้ ทีน่ยัส าคญัทางสถติ ิ95% โดยทดสอบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มคีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ของกลุ่มตวัอย่างหรอืไม ่

ผลการวิจยั 
1. การวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
  1.1ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ทีก่รุงเทพมหานคร คดิเป็น

ร้อยละ 72.4 เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 64.1 อายุระหว่าง 21-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 72.3 การศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 80.6 เป็นนกัเรยีน/ นกัศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 74.3 รายไดต่้อเดอืนต ่ากว่า 15,000 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 55.2 โดยมจี านวนโมบาย แบงค์กิ้งทีใ่ช้บรกิารเพยีงธนาคารเดยีว คดิเป็นรอ้ยละ 46.5 จ านวน
ธุรกรรมออนไลน์ทีท่ าผ่านโมบาย แบงค์กิ้ง 3 รายการ คดิเป็นรอ้ยละ 31.10 มเีพยีงบญัชปีระเภทเดยีว คดิเป็น
รอ้ยละ 70.3 และความถีใ่นการใชง้าน มากกว่า 5 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 73.6  

 1.2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลพฤติกรรมต่อการใช้บรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง               
แปลผลเปรยีบเทยีบกบัเกณฑ์ค่าเฉลี่ย 5 ระดบั (บุญชม ศรสีะอาด, 2556, น. 82) รายละเอียดดงัตารางที่ 1 
พบว่า ระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.05) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย                  
และด้านราคาอยู่ในระดับมากที่สุด และด้านที่เหลือมีผลการประเมินอยู่ในระดับมาก โดยด้านช่องทาง                   
การจดัจ าหน่ายมรีะดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างสูงทีสุ่ด (x̄ = 4.37) ตามดว้ยดา้นราคาและดา้นผลติภณัฑ์
ตามล าดบั (x̄ = 4.22 และ 4.10) แต่ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นบุคคลแมจ้ะอยู่ในระดบัมาก แต่ค่าเฉลีย่
แตกต่างกบัดา้นอื่นๆ อย่างชดัเจน 

การวิเคราะห์ปัจจยัภายในที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง พบว่า ระดบั                     
ความคดิเห็นของกลุ่มตวัอย่างภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.02) โดยระดบัความคดิเห็นของกลุ่มตวัอย่าง            
สงูทีสุ่ด คอื ดา้นจติวทิยา ตามดว้ยดา้นความปลอดภยั และดา้นสงัคม (x̄ = 4.13, 4.10 และ 3.88 ตามล าดบั)  

เมือ่พจิารณาการกระจายตวัของขอ้มลู พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัภายใน
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง มีค่าการกระจายตัวข้อมูล 0.50 และ 0.60 ตามล าดับ                
เมือ่พจิารณาในแต่ละดา้น พบว่า ทุกดา้นน้อยกว่า 1.25 (บุญชม ศรสีะอาด, 2556) หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้หมดมคีวามคดิเห็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างไรก็ด ีช่วงอายุที่แตกต่างกนัย่อมส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้
บริการโมบาย แบงคึก์ิ้งที่แตกต่างกนั ดงันัน้ ผู้ว ิจยัจึงจดักลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตามบริบทในการใช้งาน                     
เพือ่เปรยีบเทยีบผลการประเมนิจากแต่ละกลุ่ม ดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  

ตารางท่ี 1 แสดงระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างในภาพรวม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x̄  S. D.  แปลผล 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.10 0.59 มาก 
2) ดา้นราคา  4.22 0.70 มากทีสุ่ด 
3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  4.37 0.60 มากทีสุ่ด 
4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  3.94 0.73 มาก 
5) ดา้นบุคคล  3.82 0.73 มาก 
6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  3.80  0.70 มาก 
7) ดา้นกระบวนการ 4.0 7 0.62 มาก 

รวม 4.05 0.50 มาก 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

ปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
โมบาย แบงคก้ิ์ง 

x̄  S. D.  แปลผล 

1) ดา้นจติวทิยา 4.13 0.69 มาก 
2) ดา้นสงัคม 3.88 0.79 มาก 
3) ดา้นความปลอดภยั 4.10 0.66 มาก 

รวม 4.02 0.60 มาก 

2. การวิเคราะหเ์ชิงอปุมาน (Inferential statistic)  
  2.1การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่าง                   

ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่ม โดยจดักลุ่มตามบริบทในการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้งด้วยอายุของผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มวยัเรยีน (อายุต ่ากว่า 20 ปี) กลุ่มวยัท างาน (อายุระหว่าง 21-50 ปี) และ
กลุ่มวยัเกษยีณ (อายุมากกว่า 50 ปีขึน้ไป) พบว่า ระดบัความคดิเหน็จากผูต้อบแบบสอบถามแต่ละกลุ่ม ภาพรวม
อยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.02, 4.13 และ 4.15) เมือ่น าระดบัความคดิเหน็ของแต่ละกลุ่มมาวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way ANOVA) โดยใชว้ธิขีอง Scheffe ก าหนดค่านยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 เพือ่หาความสมัพนัธ์
ของระดบัความคดิเหน็จากทัง้ 3 กลุ่มทีแ่ตกต่างกนันัน้มคีวามสมัพนัธก์นัทางสถติหิรอืไม ่แสดงดงัตารางที ่2 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการประเมนิความสามารถในการใชง้าน แยกตามกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนประสมทางการตลาด 1 2 
p-value 

1 3 
p-value 

2 3 
p-value 

x̄  x̄  x̄  x̄  x̄  x̄  
1) ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.08 4.17 .252 4.0 8 4.13 .970 4.17 4.13 .974 
2) ดา้นราคา  4.22 4.21 .983 4.22 4.07 .788 4.21 4.07 .823 
3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  4.35 4.44 .234 4.35 4.36 .998 4.44 4.36 .914 
4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  3.89 4.08 .010* 3.89 4.22 .327 4.0 8 4.22 .835 
5) ดา้นบุคคล  3.78 3.93 .051 3.78 4.04 .500 3.93 4.04 .899 
6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  3.76 3.90 .070 3.76 4.07 .339 3.90 4.07 .733 
7) ดา้นกระบวนการ 4.03 4.19 .012* 4.03 4.15 .821 4.19 4.15 .975 
ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.02 4.13 .037* 4.02 4.15 .713 4.13 4.15 .997 

* ค่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** กลุ่ม 1 กลุ่มวยัเรยีน; กลุ่ม 2 กลุ่มวยัท างาน; กลุ่ม 3 กลุ่มวยัเกษยีณ;  

จากตารางที ่2 พบว่า  
1) ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้ 3 กลุ่ม มรีะดบัความคิดเห็นต่อด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายสูงที่สุด            

(x̄ = 4.35, 4.44 และ 4.36) แสดงถึงแอพพลิเคชัน่ถูกสร้างมาให้ง่ายต่อการใช้งานส าหรบัผู้ใช้งานทุกกลุ่ม               
ด้วยเมนูภาษาไทย การจดัวางองค์ประกอบ และท างานเสร็จสิ้นในไม่กี่ข ัน้ตอน ตลอดจนประสบการณ์ใชง้าน
อนิเทอรเ์น็ตและสมารท์โฟนส่งผลต่อความสามารถในการใชง้าน ตามดว้ยดา้นราคาและดา้นผลติภณัฑ ์ 

2) ระดบัความคดิเห็นต่อด้านลกัษณะทางกายภาพของทัง้ 3 กลุ่มต ่าที่สุด (x̄ = 3.76, 3.90 และ 
4.07) เป็นไปในทิศทางเดียวกบัด้านบุคคล (x̄ = 3.78,3.93 และ 4.04) ซึ่งทัง้สองด้านมคีวามเกี่ยวข้องกนั               
ในลกัษณะผูใ้หบ้รกิารและสิง่อ านวยความสะดวกในการใหบ้รกิารทีย่งัเป็นปัญหา ไม่ว่าจะเป็นการน าเทคโนโลยี
เขา้มาช่วยใหบ้รกิาร อุปกรณ์สาธติ เอกสารต่างๆ ตลอดจนการใหบ้รกิารจากผูเ้กีย่วขอ้ง 
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3)  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวจากทัง้  3 กลุ่ม พบว่า กลุ่มวัยเรียนและ                  
กลุ่มวยัท างาน มรีะดบัความคดิเห็นต่อด้านการส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 จากการศกึษา พบว่า ทัง้สองกลุ่มมคีวามสามารถในการรบัสารแตกต่างกนัจากหลายปัจจยั เช่น เพศ อายุ 
การศกึษา สภาพร่างกายและจติใจ ระยะเวลาการรบัสาร และช่วงเวลาการรบัสาร เป็นต้น แสดงถงึการส่งเสรมิ
การตลาดมใิช่เพยีงแต่จดัโปรโมชัน่เท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ และการจูงใจดว้ยวธิกีาร
ต่างๆ ไมเ่พยีงแต่ดา้นปรมิาณเท่านัน้ ยงัตอ้งค านึงถงึคุณภาพอกีดว้ย 

4) กลุ่มวยัเรยีนและกลุ่มวยัท างาน มรีะดบัความคดิเห็นต่อด้านกระบวนการที่แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า นโยบาย แนวคิด แนวปฏิบตัิ                      
และการสนับสนุนของธนาคารที่เอื้อต่อการใช้บริการขึ้นอยู่ก ับอัตลกัษณ์และเอกลกัษณ์ของแต่ละธนาคาร              
ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกในการตดิต่อขอรบับรกิารที่ไม่ยุ่งยากซบัซ้อน ตลอดจนช่องทางการรบับรกิารเฉพาะ            
โมบาย แบงค์กิ้งเพื่อลดระยะเวลาในการรอรบับรกิาร ดงันัน้ ธนาคารควรก าหนดนโยบายการให้บรกิารอย่าง
ชดัเจน เพือ่สรา้งความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร 

ดังนัน้ จะเห็นได้ว่าในภาพรวมของกลุ่มวัยเรียนและกลุ่มวัยท างานมีความแตกต่างกัน              
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึ่งขอ้มลูดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ถงึระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดทีม่ ี
ผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ ทีเ่ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อนัเนื่องมาจากทัง้สองกลุ่มมคีวามห่าง
ของช่วงอายุไม่แตกต่างกนัมากนัก จงึท าใหรู้ปแบบการใชช้วีติมคีวามคล้ายคลงึกนั เช่น การใชง้านเทคโนโลย ี
ปัจจยัดา้นเวลา การใชช้วีติ ตลอดจนปัจจยัดา้นสงัคมและจติวทิยา เป็นต้น ซึ่งสวนทางกบัค่านัยส าคญัทางสถติิ
ของกลุ่มวยัเกษยีณทีแ่ตกต่างจากอกี 2 กลุ่มอย่างชดัเจน 

 2.2 การหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ (Multicollinearity) ใน 3 เงื่อนไข (ทรงศกัดิ ์ภูสอ่ีอน, 

2551, น. 280) ดงันี้ 1) ทดสอบความสมัพนัธ์รายคู่ของตวัแปรอิสระ ควรมคีวามสมัพนัธ์กนัเองต ่ากว่า 0.80              
2) ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ ค่าสดัส่วนความแปรปรวนในตวัแปรที่อธบิายไม่ได้ดว้ยตวัแปรอื่นๆ (Tolerance) 
ควรมคี่ามากกว่า 0.2 และ 3) ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไมค่วรเกนิ 4-5 ด้วยการวิเคราะหส์หสมัพนัธ์ 
(Correlation Analysis) รายละเอยีดดงัตารางที ่3  

ตารางท่ี 3 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ 

ส่วนประสมทางการตลาด X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Tolerance VIF 
1) ดา้นผลติภณัฑ ์(X1)  1 .490** .555** .505** .452** .451** .559** .547 1.829 

2) ดา้นราคา (X2)   1 .615** .332** .281** .330** .538** .552 1.812 

3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (X3)    1 .444** .382** .385** .563** .496 2.01 5 

4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4)     1 .626** .586** .507** .505 1.980 

5) ดา้นบุคคล (X5)      1 .672** .536** .452 2.211 

6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6)       1 .603** .444 2.252 

7) ดา้นกระบวนการ (x7)        1 .442 2.262 

** มคี่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรอิสระทัง้ 7 ตัว 1) มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01                          
มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์รายคู่อยู่ระหว่าง 0.281-0.672 อย่างมนีัยส าคญั ซึ่งต ่ากว่า 0.80 ถือว่าผ่านเกณฑ์               
2) มคี่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.442-0.552 ซึ่งมากกว่า 0.19 ถือว่าผ่านเกณฑ์ และ 3) มคี่า VIF อยู่ระหว่าง 
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1.812 - 2.262 ซึ่งน้อยกว่า 5.30 ถอืว่าผ่านเกณฑ์ แสดงว่าตวัแปรอสิระ ทัง้ 7 ตวัแปรไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเอง
ระหว่างตวัแปรอสิระ 

เมื่อพิจารณาค่ า  Pearson Correlation ( r)  จะมีค่ า  -1 ถึง  1 ในตารางหากมีค่ าติดลบ                    
จะมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงขา้มกนัหากมคี่าบวก จะมคีวามสมัพนัธ์กนัทางเสน้ตรงในทศิทางเดยีวกนัหรอื
แปรผนัต่อกนั แต่หากมคี่าเป็น 0 แสดงว่าไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ก าหนดระดบัน ้าหนกัความสมัพนัธ์ (Determining 
the strength of the relationship) (Cohen, 1988, p. 79-80) ดงันี้ 

r =.50 ถงึ 1.00  หรอื r = -.50 ถงึ -1.00  ถอืว่าขอ้มลูมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
r =.30 ถงึ.49  หรอื r = -.30 ถงึ -.49  ถอืว่าขอ้มลูมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
r =.10 ถงึ.29  หรอื r = -.10 ถงึ -.29  ถอืว่าขอ้มลูมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ พบว่า ตัวแปรอิสระทัง้หมดมีความสัมพันธ์กัน                    
ในทางบวก โดยความสมัพนัธ์ระหว่างด้านราคากบัด้านลกัษณะทางกายภาพอยู่ในระดบัต ่าที่สุด ตรงกนัขา้ม           
ดา้นบุคคลกบัดา้นลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัสงูทีสุ่ด และแต่ละดา้นทีเ่หลอืมคีวามสมัพนัธ์
กนัในระดบัปานกลางและระดบัสงู  

ผลการวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ของตัวแปรอิสระทัง้หมดที่มคี่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01                
แต่กรณทีีม่ตีวัแปรอสิระหลายตวั และตวัแปรแต่ละตวัต่างกม็คีวามสมัพนัธก์นั หากค านวณหาค่าสหสมัพนัธท์ลีะคู่ 
ค่าทีไ่ดจ้ะไมต่รงกบัความเป็นจรงิ เนื่องจากความสมัพนัธ์ดงักล่าวไดร้วมอทิธพิลของตวัแปรอื่นๆ ไวด้ว้ย เรยีกว่า
ความสมัพนัธ์เชงิลวง (Spurious relationship) ซึ่งไม่สามารถใช้อธิบายถึงความสมัพนัธ์เชงิเหตุผลได้ ดงันัน้               
จงึต้องหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามและตวัแปรอสิระทลีะตวั โดยก าหนดใหต้วัแปรอสิระที่เหลอืนัน้คงที่
ดว้ยการหาสหสมัพนัธเ์ชงิส่วน (Partial correlation) รายละเอยีดดงัตารางที ่4  

ตารางท่ี 4 แสดงความสมัพนัธเ์ชงิส่วนระหว่างตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Partial 
Correlation 

p-value Control Variables 
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์(X1)  .154 .000**        
2) ดา้นราคา (X2)  .043 .257        
3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (X3)  .165 .000**        
4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4)  .219 .000**        
5) ดา้นบุคคล (X5)  .100 .008**        
6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6)  .185 .000**        
7) ดา้นกระบวนการ (x7)  .150 .000**        

 ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที่ 4 พบว่า ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด               
ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงค์กิ้ง อย่างมคี่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เมื่อก าหนดให้ตวัแปรอิสระที่เหลอืนัน้คงที่ แต่กลบัพบว่า               
ดา้นราคานัน้มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตามเชงิบวกในระดบัต ่ามาก ประมาณรอ้ยละ 4.3 ซึ่งมไิดม้คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ อย่างไรกด็ ีค่าสหสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระแต่ละตวัมแีนวโน้มจะไปใน
ทศิทางเดยีวกนั แต่มไิด้หมายความว่าตวัแปรทัง้สองนัน้เป็นปัจจยัหรอืเป็นเหตุผลของกนัและกนั ทัง้นี้จงึต้อง
น าไปวเิคราะหก์ารถดถอยพหุต่อไป 

2.3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุ  (Multiple regression analysis) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง             
ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งแบบน าตวัแปรทัง้หมดเขา้สมการ  
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(Enter regression) เนื่องจากทัง้หมดเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ และถือว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีอิทธิพลต่อ              
ตวัแปรตาม โดยก าหนดให ้

 SEest   หมายถงึ ค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐานในการพยากรณ์ของสมการพยากรณ์ทีไ่ด้ 
 R  หมายถงึ ความสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณ บอกให้ทราบถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง             

ตวัแปรอสิระทุกตวักบัตวัแปรตาม 
 R2  หมายถงึ สัมประสิทธิก์ารพยากรณ์ (Coefficient of determinant) เป็นดัชนีที่บอกถึง 

รอ้ยละของการเปลีย่นแปลงในตวัแปรตามทีม่ผีลมาจากตวัแปรอสิระทุกตวั 
 Adj R2 หมายถงึ เปลีย่นสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจทีป่รบัค่า กรณทีีก่ลุ่มตวัอย่างมขีนาดใหญ่ 
 F   หมายถงึ ค่าสถติทิดสอบ F ส าหรบัทดสอบตวัแปรอสิระต่างๆ ว่ามคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้

กบัตวัแปรตามหรอืไม ่

ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ.์752 และสามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
โมบาย แบงคก์ิง้ ไดร้อ้ยละ 56.6 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 รายละเอยีดดงัตารางที ่5 โดยก าหนดให ้

b   หมายถงึ แสดงค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระทีอ่ยู่ในสมการ 
SEb  หมายถงึ แสดงค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิก์ารถดถอยบอกถึง             

การ กระจายของค่าสมัประสทิธิ ์หากมกีารกระจายมากแสดงว่ามคีวามแมน่ย าหรอืเชือ่ถอืไดน้้อย 
ß   หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยในสมการทีอ่ยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานแสดงถงึขนาด

ของอทิธพิลของตวัแปรอสิระนัน้ๆ  
t   หมายถงึ ค่าสถติ ิt ส าหรบัทดสอบนยัส าคญัของค่าคงที ่และสมัประสทิธิแ์ต่ละตวัในสมการ 

ตารางท่ี 5 แสดงการวเิคราะหก์ารถดถอยเพือ่พยากรณ์อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม          
 การใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ 

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด 

b SEb ß t p-value 
Correlation 

Zero-Order Partial Part 

 ค่าคงท่ี .419 .128  3.279 .001    
 1) ดา้นผลติภณัฑ ์ .141 .034 .139 4.125 .000** .562 .154 .103 
 2) ดา้นราคา  .033 .0 29 .038 1.134 .257 .442 .043 .0 28 
 3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  .158 .036 .156 4.419 .000** .544 .165 .110 
 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  .172 .0 29 .208 5.933 .000** .608 .219 .148 
 5) ดา้นบุคคล  .0 82 .031 .0 99 2.664 .008** .568 .100 .066 
 6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  .160 .032 .187 4.988 .000** .601 .185 .124 
 7) ดา้นกระบวนการ  .147 .037 .151 4.01 9 .000** .608 .150 .100 
 SEest = ±.39802,  

R =.752, R2 =.566, F = 130.249, p-value =.000 

 ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย           
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรกิารโมบาย แบงค์กิ้งมคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เป็นทีน่่าสงัเกตุว่าดา้นราคามไิด้ มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูดงักล่าว อาจหมายถงึ นโยบายฟรคี่าธรรมเนียม
ในการท าธุรกรรม อาจมใิช่ปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ เท่ากบัการจูงใจ ให้ใช้บริการด้วย        
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ความสะดวกรวดเร็วในการใช้งาน ความครอบคลุมในการท าธุรกรรม การรกัษาความปลอดภยัขอ้มูลของผูใ้ช ้
ตลอดจนนโยบายและการใหบ้รกิารจากผูเ้กีย่วขอ้ง 

ภาพรวมจะเห็นว่า ค่าของ Partial Correlation และ Part Correlation จะลดลงอย่างรวดเร็วจาก 
Zero-Order Correlation แสดงว่ามใิช่เพยีงดา้นราคาเท่านัน้ทีไ่มม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงคก์ิง้ อย่างไรกด็ ีความแตกต่างของช่วงอายุย่อมส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร จงึไมส่ามารถอนุมานไดว้่า
ด้านราคาไม่ได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้งในผู้ใช้ทุกกลุ่ม ผู้ว ิจ ัยจึงจัดกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็น 3 กลุ่มอกีครัง้ด้วยปัจจยัดา้นช่วงอายุ ไดแ้ก่ กลุ่มวยัเรยีน กลุ่มวยัท างาน และกลุ่มวยัเกษยีณ 
แล้วน าตวัแปรอิสระทัง้หมดมาเขา้สมการแล้วตดัออกทลีะตวัจนเหลอืเฉพาะตวัแปรที่มอีิทธพิลต่อตวัแปรตาม          
ดว้ยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุ แบบลดตวัแปร (Backward elimation) เพือ่วเิคราะหว์่าอทิธพิลของส่วนประสมทาง
การตลาดใดบา้งทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งของผูใ้ชแ้ต่ละกลุ่ม รายละเอยีดดงัตารางที ่6 
พบว่า ดา้นราคาไมส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ของกลุ่มวยัเรยีน เช่นเดยีวกบักลุ่มวยัท างาน
ร่วมกบัดา้นบุคคลและดา้นกระบวนการ ส่วนดา้นการส่งเสรมิการตลาดไมส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงคก์ิง้ของวยัเกษยีณ 

ตารางท่ี 6 แสดงการวเิคราะหก์ารถดถอยเพือ่พยากรณ์อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม              
 การใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ แยกตามกลุ่มผูใ้ช ้

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด b SEb ß t p-value 
 กลุ่มวยัเรียน 

 1) ดา้นผลติภณัฑ ์ .128 .040 .127 3.220 .001 
 2) ดา้นราคา       
 3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  .171 .039 .174 4.428 .000 
 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  .135 .033 .169 4.107 .000 
 5) ดา้นบุคคล  .109 .036 .135 3.064 .002 
 6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  .148 .037 .174 4.026 .000 
 7) ดา้นกระบวนการ  .168 .041 .174 4.0 74 .000 

SEest =±.41198, R =.726, R2 =.527, Adj R2 =.522, F = 96.291,p-value =.000 
กลุ่มวยัท างาน 
1) ดา้นผลติภณัฑ ์ .139 .065 .133 2.145 .033 
2) ดา้นราคา       
3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  .213 .059 .195 3.612 .000 
4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  .399 .064 .427 6.231 .000 
5) ดา้นบุคคล       
6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  .201 .053 .229 3.758 .000 
7) ดา้นกระบวนการ       

SEest =±.34367, R =.824, R2 =.679, Adj R2 =.671,F = 87.850, p-value =.000 
กลุ่มวยัเกษียณ 
1) ดา้นผลติภณัฑ ์ 2.042 .563 2.325 3.630 .0 22 
2) ดา้นราคา  14.809 5.616 14.606 2.637 .058 
3) ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  -11.215 4.276 -10.720 -2.623 .059 
4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด       
5) ดา้นบุคคล  -12.602 4.985 -13.228 -2.528 .065 
6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  3.387 1.521 3.544 2.227 .0 90 
7) ดา้นกระบวนการ  1.945 .869 1.703 2.238 .0 89 

SEest =±.24260, R =.981,R2 =.963, Adj R2 =.908, F = 17.390, p-value =.000 
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จากตารางที ่6 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเสน้แบบลดตวัแปรของผูต้อบแบบสอบถาม 3 กลุ่ม พบว่า 
กลุ่มวยัเรียน มตีัวแปรอิสระที่ถูกตัดออก คือ ด้านราคา ที่ความน่าจะเป็น >=.100 เมื่อพิจารณาค่า Partial 
Correlation ที่ใช้พิจารณาตัวแปรอิสระที่ถูกตัดออก มคี่าเท่ากบั.047 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ พบว่า          
ตวัแปรพยากรณ์ทีน่ าเขา้สมการมคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ.์726 และสามารถ
พยากรณ์พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ของกลุ่ม ไดร้อ้ยละ 52.7 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึ่งผลการวเิคราะหด์งักล่าวเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มวยัเรยีน      
ที่เกือบทัง้หมดยังไม่มีรายได้จึงยังไม่มีภาระค่าใช้จ่าย และเป็นกลุ่มที่มีความถี่ในการใช้บริการสูง ดังนัน้                
ปัจจยัดา้นราคาจงึไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้งมากนกั แต่มแีนวโน้มทีจ่ะใหค้วามส าคญักบั
ความสะดวกสบายในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

กลุ่มวยัท างาน มผีลการตดัตวัแปรอสิระออกมากทีสุ่ดถงึ 3 ตวั ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นบุคคล และ
ดา้นกระบวนการ ทีค่วามน่าจะเป็น >=.100 ค่า Partial Correlation เท่ากบั -.021, -.016 และ .039 ตามล าดบั 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่น าเข้าสมการมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม                       
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์.824 และสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บรกิารโมบาย แบงค์กิ้งของกลุ่ม             
ไดร้อ้ยละ 67.9 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เมือ่พจิารณารายละเอยีดแต่ละประเดน็ พบว่า ดา้นราคา           
มคีวามสมัพนัธก์บัรายไดต่้อเดอืนเช่นเดยีวกบักลุ่มวยัเรยีน แต่ความสมัพนัธด์งักล่าวเป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม 
อันจะเห็นได้จากค่า Partial Correlation เป็นค่าติดลบ และมทีิศทางเข้าใกล้ -1 แสดงถึงการมองเห็นคุณค่า             
การใช้เงนิมากกว่ากลุ่มวยัรุ่น ประเด็นต่อมา คือ ด้านบุคคล แสดงถึงพนักงานผู้ให้บรกิารต้องสอดคล้องกนั              
ทัง้คุณภาพและปริมาณ เพื่อลดระยะเวลาในการรอรบับริการในช่วงเวลาเร่งด่วน และประเด็นสุดท้าย  คือ            
ดา้นกระบวนการ ซึ่งเป็นผลโดยตรงจากประสบการณ์การตดิต่อท าธุรกรรมในหลายบรบิท จงึท าใหเ้กดิมุมมอง               
ทีแ่ตกต่างกนัในดา้นกระบวนการทีเ่อื้อต่อพการใชบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้ 

กลุ่มวยัเกษียณ มผีลการตัดตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ความน่าจะเป็น               
>= .100 มคี่า Partial Correlation เท่ากบั -.174 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ประเด็นด้านการส่งเสรมิ
การตลาดสอดคลอ้งกบัผลการสงัเกตุพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง ทีก่ลุ่มวยัเรยีนและกลุ่มวยัท างาน  
จะเขา้ถงึโปรโมชัน่ส่งเสรมิการตลาดมากกว่ากลุ่มวยัเกษียณ เช่น ส่วนลดรา้นอาหาร รา้นกาแฟ การสะสมแต้ม
แลกรับของรางวัล หรือตัว๋ชมภาพยนต์ เป็นต้น ดังนัน้ ความแตกต่างกันของช่วงอายุจึงมีผลโดยตรงต่อ             
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

สรปุและอภิปรายผล 
งานวจิยัครัง้นี้มจีุดประสงค์เพื่อ 1) เพื่อวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มผูใ้ชท้ี่มผีลต่อพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง และ 2) เพื่อสรา้งแบบจ าลองเชงิเสน้แสดงอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง ก าหนดสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น              
ด้วยการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงที่ความเชื่อมัน่ 95% เก็บขอ้มูลจ านวน 707 ชุด ระดบัความคดิเห็นต่อ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.05) และระดบัความคดิเห็นต่อปัจจยัภายในที่มผีลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง อยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.02) เช่นกนั เมื่อจดักลุ่มผู้ใช้ด้วยช่วงอายุ             
เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มวยัเรยีน กลุ่มวยัท างาน และกลุ่มวยัเกษียณ เพื่อวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นต่อปัจจยั                 
ส่วนประสมทางการตลาดแต่ละกลุ่ม พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัด ี(x̄ = 4.02, 4.13 และ 4.15) จากนัน้วเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีวแบบ Scheffe พบว่า กลุ่มวยัเรยีนและกลุ่มวยัท างาน มรีะดบัความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนั
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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เมื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ                 
จึงน ามาวิเคราะห์สหสมัพนัธ์เชิงส่วน พบว่า มเีพียงด้านราคาเท่านัน้มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตามเชงิบวก            
ในระดบัต ่ามาก ซึ่งมไิด้มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง จึงต้องน าไปวิเคราะห์              
การถดถอยพหุแบบน าตวัแปรทัง้หมดเขา้สมการ พบว่า ดา้นราคามไิดม้คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
ดงันัน้ แบบจ าลองเชิงเส้นแสดงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ประกอบด้วยด้านผลิตภณัฑ์           
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ ง เสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ                         
และด้านกระบวนการ  สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง ได้ร้อยละ 56.6                           
และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์.752 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผลการศกึษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของภทัรา มหามงคล (2554, น. 66-67) และการวจิยั
ของของ นรศลิป์ ชูชื่น, รฐา คุณาสุภคักุล, และพรทพิย์ ชุ่มเมอืงปัก (2561, น. 37-46) พบว่า ปัจจยัที่มผีลต่อ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้งมีผลมาจากอายุที่แตกต่างกัน และยังพบว่า ด้านราคามิได้ส่งผล                   
การตัดสินใจเลือกใช้บริการดงักล่าว แต่ไม่เป็นไปตามผลการศึกษาของ แก้วขวญั ผดุงพิพฒัน์บวร (2559,                  
น. 35-51) พบว่า ดา้นราคาเป็นหนึ่งในปัจจยัทีส่่งผลความพงึพอใจในการใช้บรกิารธนาคารบนโทรศพัท์มอืถือ                  
อาจเนื่องมาจากการน าปัจจัยด้านอาชีพมาเป็นส่วนหนึ่งในการพยากรณ์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรต้น               
และตวัแปรตาม จงึกล่าวได้ว่าอายุที่แตกต่างกนัมผีลโดยตรงต่อการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้งที่แตกต่างกนั 
อย่างไรกด็ ีผูว้จิยัมคีวามเหน็ว่าปัจจุบนัทุกธนาคารมยีกเวน้ค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมต่างๆ ไม่แตกต่างกนั 
ดงันัน้ ปัจจยัดงักล่าวจงึมใิช่ปัจจยัแรกๆ ที่ผู้รบับรกิารจะค านึงถึงอกีต่อไป จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าธนาคาร            
ที่เป็นผู้ร ับบริการนัน้ต้องค านึงการพฒันาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้งมากกว่า                
การยกเวน้ค่าธรรมเนียม 

จากทีก่ล่าวมาสามารถสรุปไดว้่าช่วงอายุทีแ่ตกต่างส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย แบงค์กิ้ง 
ผูว้จิยัจงึจดักลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามเป็น 3 กลุ่มอกีครัง้ แลว้วเิคราะห์ถดถอยเชงิเสน้แบบลดตวัแปร พบว่า 
กลุ่มวยัเรยีน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามไิด้มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง 
เช่นเดยีวกบักลุ่มวยัท างาน ที่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านบุคคล และด้านกระบวนการมไิด้        
มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย โดยผูว้จิยัสรุปไดว้่าดา้นราคามไิดม้ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงค์กิ้งของผูใ้ชก้ลุ่มวยัรุ่นและวยัท างาน เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัชิน้นี้แทบทัง้หมดอายุระหว่าง 20-35 
ปี เป็นไปในทศิทางเดยีวกบัขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผู้ใช้จ านวน 400 คนของภทัรา มหามงคล (2554, น. 53)                   
ที่ทัง้หมดมีอายุระหว่าง 20-35 ปี อีกทัง้ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจากผู่ ใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน                         
ผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่ จ านวน 230 คนจาก 500 คน ของของนรศลิป์ ชูชื่น, รฐา คุณาสุภคักุล, และพรทพิย์                 
ชุ่มเมอืงปัก (2561, น. 37-46) ที่มอีายุระหว่าง 20-35 ปี และทัง้หมดที่กล่าวมาก าหนดกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ซึ่งตรงกนัขา้มกบักลุ่มวยัเกษียณ ที่ตวัแปรที่ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารโมบาย  คอื            
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด เนื่องจากพฤตกิรรมการเขา้ถงึการตลาดผ่านทางออนไลน์น้อยกว่า 2 กลุ่มทีก่ล่าวมา 
จงึไมค่วรก าหนดเป็นเป้าหมายหลกัของธนาคารในการส่งเสรมิการตลาดออนไลน์ 

ดงันัน้ สามารถสรุปไดว้่าความแตกต่างของกลุ่มผูใ้ชด้า้นอายุส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงคก์ิง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิและดา้นราคามใิช่ปัจจยัหลกัทีผู่ร้บับรกิารใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรก ผูว้จิยั
มคีวามเหน็ว่าปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารจะขึน้อยู่กบัประสทิธภิาพและประสทิธผิลในการท าธุรกรรม
เป็นหลกั มใิช่การฟรคี่าธรรมเนียม อนัหมายถึงหากบรกิารโมบาย แบงค์กิ้ง  มกีารเก็บค่าธรรมเนียมในการใช้
บริการที่เป็นมาตรฐานเดียวกันทุกธนาคาร ปัจจัยดังกล่าวจะไม่ส่งผลกระทบต่อการใช้บริการในภาพรวม 
เนื่องจากผู้ใช้ตระหนักถึงคุณประโยชน์ที่ได้ร ับจากบริการสูงกว่าต้นทุนค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรม                  
ที่จ่ายออกไป ดงันัน้ ธนาคารพาณิชย์ในฐานะผู้ให้บริการควรน าขอ้มูลดงักล่าวปรบัปรุงการให้บริการโมบาย            
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แบงค์กิ้ง ทัง้ในเชิงรุกและเชิงรบั ในประเด็นด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านลกัษณะทางกายภาพ เนื่องจากปัจจุบนัการให้บรกิารโมบาย แบงค์กิ้งจากแต่ละธนาคาร              
มีการแข่งขนักันอย่างสูง สวนทางกับพฤติกรรมของผู้ใช้ที่จะใช้บริการโมบาย แบงค์กิ้ง ของธนาคารหลัก                 
เพยีงธนาคารเดยีว เพื่อลดพื้นที่ในการเก็บขอ้มูลในโทรศพัท์มอืถือ ในลกัษณะของการเป็น Lifestyle Banking                   
ที่มากกว่าการโอน-ถอน-เตมิ-จ่าย ด้วยความครอบคลุมในการท าธุรกรรมทัง้หมดในชวีติประจ าวนัและอาจน า              
Big Data และ AI เขา้มาช่วยวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อน าเสนอสนิค้าและบรกิารให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมของผู้ใช้               
แต่ละกลุ่มควบคู่ไปกบัการใหบ้รกิารแบบเดมิในลกัษณะ Multichannel แต่อย่างไรกด็ ีปัจจยัดา้นความปลอดภยั
และด้านการรกัษาขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชก้็ยงัเป็นประเด็นทีธ่นาคารต้องใหค้วามส าคญัและต้องแสดงใหเ้หน็ถงึ                
การด าเนินงานที่เป็นรูปธรรม เพื่อสร้างความเชื่อมัน่และตอบสนองต่อความต้องการใช้บริการของผู้บรโิภค               
กลุ่มใหญ่ ตลอดจนพฤตกิรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ปลีย่นแปลงไปเรือ่ยๆ  

ข้อเสนอแนะ 
1. นอกจากปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของธุรกจิบรกิาร   

ยงัควรน าปัจจยัอื่นๆ ที่ส่งผลต่อลกัษณะทางพฤติกรรม เช่น ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทาง
จติวทิยา ปัจจยัดา้นความปลอดภยัมาร่วมเป็นหนึ่่ งในตวัแปรทีใ่ชใ้นการพยากรณ์พฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงคก์ิง้ 

2. การวจิยัครัง้นี้เป็นเชงิปรมิาณโดยใชร้ปูแบบการส ารวจ อย่างไรกด็ ีพฤตกิรรมการใชบ้รกิารโมบาย 
แบงค์กิ้งนัน้ไม่สามารถสะทอ้นไดใ้นเชิงปรมิาณเท่านัน้ ดงันัน้ การวจิยัครัง้ต่อไปควรด าเนินการในเชงิคุณภาพ 
ควบคู่กนัในลกัษณะการวจิยัแบบผสมผสานเพือ่ใหผ้ลลพัธจ์ากการวจิยัสะทอ้นทัง้ในเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ 
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