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This research had three main objectives (1) :To study perceptions of technology

application, service qual.ity of application, re[ationship marketing through apptication,

trust in apptication, satisfaction with apptications, and acceptance of apptication

technology services by customers of Sovernment banks and private banks in the

southern region of Thai[and. (2) To analyze causal retationships between technotogy

apptication, service quatity of appiication, retationship marketing through apptication,

trust in application, satisfaCion with application, and acceptance of application

technotogy services by customers of government banks and private bank in the

southern region of Thaitand and (3) To propose a modet for acceptance of technotogy

apptication of customers of government banks and private bank on southern region

of thai[and.

This research was quatitative, using a questionnaire. The sampte group inctuded

950 government and private bank customers in southern Thaitand, comprining 450,

government bank customers, and 450, private bank customers. This data ana[ysis

utitized SPSS version 22.A and AMOS version 22.A, analyzing the statistic vaiues of
frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, and structural equation

modeI ana[ysis (SEM).

The results of the research found that the retationship between the

variabies of the hypothesized path model was significant at p<0.01, and the resu[ts

of hypothesis test indicated that satisfaction with apptication was positively direct[y

influenced by technology appl.ication (F= 0.592), service quatity of application



(9=0.401), retationship marketing through apptication (9=0.:Zg) trust in apptication

(9=0.a63). Moreover acceptance of application technology services was positivety

directly affected by satisfaction with application {p=O.aSt). ln conctusion, atl the

variabtes of techno[ogy apptication, service quatity of appIication, relationship

marketing through apptication, trust in apptication, and satisfaction with apptication

were positivety in retated with acceptance of apptication technotogy services by

customers of government banks and private banks in the southern region of Thaitand.

Keywords: technotogy apptication, service quatity of application,

reiationships marketing through apptications, trust in apptication,

satisfaction with apptication, acceptance of apptication technotogy
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ธนาคารเป็นสถาบันการเงินที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจการเงินของประเทศ โดยมีหน้าที่ระดมเงินทุน
และจัดสรรเงินทุนให้กับภาคเศรษฐกิจ ได้แก่ การช าระราคาสินค้าและบริการ การบริหารความเสี่ยง 
รวมถึงการให้ข้อมูลทางการเงินเพ่ือการตัดสินใจ การดูแลให้การด าเนินงานของสถาบันการเงินมี
ประสิทธิภาพ โปร่งใส มีธรรมาภิบาลและบริหารความเสี่ยงอย่างเหมาะสม ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายกับ
เงินฝากของผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องส าคัญ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566) วิวัฒนาการของนวัตกรรมทาง
เทคโนโลยีมีผลกระทบอย่างมากต่ออุตสาหกรรมการธนาคาร ธนาคารได้ให้บริการแอปพลิเคชันบนมือถือ
เพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพของช่องทางการบริการโดยลดต้นทุนการท าธุรกรรมและเพ่ิมความรวดเร็วใน
การให้บริการแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ รวมถึงการช าระเงิน การส่งข้อมูลสองทางตามปัจจุบัน การ
เข้าถึงข้อมูลทางการเงินมากมายทั้งสถาบันการเงินและผู้บริโภคต่างได้รับประโยชน์ (Agyei et al. 2020) 
ในประเทศก าลังพัฒนา บริการธนาคารเทคโนโลยีแอปพลิเคชันเติบโตอย่างรวดเร็วมีผู้คนจ านวนมากใน
ทุกกลุ่มทั้งเด็กและผู้ใหญ่ (Ho et al. 2020) ความนิยมที่เพ่ิมขึ้นของการบริการธนาคารในประเทศก าลัง
พัฒนาส่งผลให้การแข่งขันเพ่ิมขึ้นในภาคธนาคารและเพ่ือขยายฐานลูกค้าสร้างความภักดีให้เติบโตของ
ลูกค้าดิจิทัลอย่างรวดเร็ว เป็นสิ่งที่ท้าทายส าหรับการให้บริการธนาคารทางการเงินเนื่องจากต้องโน้มน้าว
ให้ลูกค้าใช้แอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ (Tiwari, Tiwari & Gupta,  2021) ธนาคารไทยประยุกต์แอป
พลิเคชันผ่านมือถืออย่างรวดเร็วในช่วงปีที่ผ่านมาปริมาณการท าธุรกรรมผ่านมือถือธนาคารดิจิทัลใน
ประเทศไทยเพ่ิมข้ึนเกือบร้อยละ  80 ในปี พ.ศ. 2563 ซึ่งเพ่ิมข้ึนทุกปี (Mahattanalai, 2023)  

ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทในการเปลี่ยนแปลงธุรกิจภาคบริการธนาคาร ส่งผลให้
โครงสร้างบริการและผลิตภัณฑ์ของอุตสาหกรรมการธนาคารเปลี่ยนแปลงไป เทคโนโลยีได้เปลี่ยนรูปแบบ
และการใช้บริการทางการเงิน (Malaquias & Hwang, 2019) สร้างเส้นทางดิจิตอลใหม่ระหว่างลูกค้าและ
ธุรกิจจากกระบวนการดั้งเดิมสู่กระบวนการที่เป็นระบบดิจิทัลกับภาคธนาคาร การใช้อุปกรณ์และ
ซอฟต์แวร์ที่ทันสมัย วิธีการสื่อสาร บริการผ่านออนไลน์ นวัตกรรมเสริม แอปพลิเคชันและฐานข้อมูล ให้
ลูกค้าใช้งานด้วยความปลอดภัย 24 ชั่วโมง เช่นการเข้าถึงบริการธนาคารทุกที่ทุกเวลา  ( Shankar & 
Jebarajakirthy, 2019) บริการธุรกรรมยกระดับการแข่งขันในภาคธุรกิจ ซึ่งอุตสาหกรรมธนาคารเป็น
หนึ่งในภาคส่วนชั้นน าในการน าเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาใช้ในตลาดผู้บริโภคในระยะเริ่มต้น  การ
เปลี่ยนแปลงภายใต้อิทธิพลของเทคโนโลยี การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีกับมือถือมีผลอย่างมากในการท า
ธุรกรรมทางธุรกิจทุกประเภทและบริการด้านการธนาคาร การขยายตัวอย่างรวดเร็วและความนิยมของ
การซื้อออนไลน์ได้กระตุ้นให้ธนาคารและการบริการภาคการเงินจูงใจให้ลูกค้าใช้บริการผ่านช่องทาง
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ออนไลน์และธนาคารบนมือถือส าหรับการช าระค่าสินค้าและการท าธุรกรรมอ่ืนที่เกี่ยวกับการธนาคาร 
นอกจากนี้การเพ่ิมขึ้นของธนาคารมือถือช่วยแก้ไขปัญหาที่ลูกค้าเผชิญด้วยการเข้าถึงการบริการการเงินที่
อยู่ (Dass & Pal, 2010) ความนิยมใหม่ของผู้ใช้ส่งผลให้เกิดการใช้บริการที่ราบรื่น ไร้ข้อจ ากัดและยังเป็น
บรรทัดฐานใหม่ของการธนาคาร (Yu et al. 2015) ธนาคารบนมือถือหรือแอปพลิเคชัน ถือเป็นการ
บริการธนาคารดิจิทัล (Rahman, Hasan  & Mia, 2017) ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
กับบัญชีส่วนตัวและท าธุรกรรมระยะไกลในบัญชีด้วยต้นทุนที่ต่ า (Adamoli, 2019) แอปพลิเคชันได้ให้
อิสระทางเวลาสามารถท าธุรกรรมได้ทุกที่ทุกเวลานอกจากนี้ยังช่วยในการลดต้นทุนการด าเนินงานและ
ขยายการเข้าถึงลูกค้า (Shilpa & Veena, 2018) ให้ธนาคารมีประสิทธิภาพมากขึ้น มีความเชี่ยวชาญและ
สามารถให้บริการที่เหนือกว่าแก่ลูกค้า (Martins, Oliveira & Popovic, 2014) นอกจากนี้ยังช่วยธนาคาร
แนะน าบริการที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ มากมายแก่ลูกค้าที่มีอยู่โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม  

ปัจจุบันธนาคารทั่วโลกต่างหันมาใช้บริการธนาคารดิจิทัล โดยคุณภาพของการบริการผ่าน
แอปพลิเคชั่นมีบทบาทส าคัญในการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า การบริการทางการเงินรูปแบใหม่ เช่น การ
เปิดบัญชีเงินฝาก การถอนเงิน โอนเงิน ช าระค่าสินค้าและบริการออนไลน์ รวมถึงสินเชื่อ ประกันชีวิตและ
การลงทุน ผ่านแอปพลิเคชัน ท าให้ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องไปที่สาขา ซึ่งส่งผลให้รูปแบบของการช าระเงินและ
การลงทุนทางการเงินเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต (ธรรมรักษ์ หมื่นจักร์ และ นิธิวดี สุนทรพจน์, 2565) 

 การให้บริการธนาคารพานิชย์บนมือถือเป็นธุรกิจที่ท าก าไรส าหรับธนาคารและการใช้แอปพลิเค
ชันเป็นช่องทางที่ลูกค้าเลือกใช้บริการสูงสุดถึงร้อยละ 66.70 (Ammara & Prin, 2021) การเข้ามาของ
คู่แข่งใหม่ที่มีเทคโนโลยีและความสามารถในการด าเนินธุรกิจ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของ
เทคโนโลยีดิจิทัล ก่อให้เกิดผลกระทบในทุกด้านของสถาบันการเงิน ซึ่งส่งผลให้สถาบันการเงินต้องปรับตัว
ธุรกิจ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันโดยเฉพาะลดต้นทุน ภายใต้สถานการณ์การตลาดที่รุนแรง 
การเข้ามาของเทคโนโลยีดิจิทัลจึงเป็นเสมือนการตระหนักรู้ให้สถาบันการเงินค านึงถึงภัยคุกคามและการ
ปรับเปลี่ยนให้ทันกับความเปลี่ยนแปลง อีกแนวทางหนึ่งที่ก าลังจะเกิดขึ้นในปี พ.ศ.2563 คือ ธนาคารที่ไม่
ต้องมีพนักงาน (Nicholas, 2017) การขยายตัวอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลทั่วโลกก าลังพัฒนาการ
เปลี่ยนโฉมโลกธุรกิจ การท างาน การลดต้นทุนการด าเนินธุรกิจ ลดก าแพงการค้า อ านวยความสะดวก
ให้กับผู้ประกอบการหน้าใหม่ สร้างความแข็งแกร่งให้กับหน่วยงานภาครัฐ ตลอดจนส่งเสริมการแข่งขันใน
รูปแบบดิจิทัลที่หลากหลาย เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอย่างมีประสิทธิผลและสร้างสรรค์มากยิ่งขึ้น 
(www.depa.or.th) รวมถึงการใช้บริการทางการเงินที่สามารถท าได้สะดวก รวดเร็ว มีต้นทุนที่ลดลงมาก  
เทคโนโลยีดิจิทัลเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ไม่ว่าจะการท างาน 
การใช้จ่าย การบริโภคสื่อบันเทิงออนไลน์ จากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปนั้นเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มา
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลและมีมูลค่าทางเศรษฐกิจมากกว่าสิบล้านล้านบาทในด้านของอัตราการเติบโตก็
มีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องไปอีกอย่างน้อย 3-5 ปี (www.techsauce.com) การเปลี่ยนแปลงภาคบริการ
ทางการเงินและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ท าให้ผู้ใช้บริการช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ซับซ้อนมีอิทธิพล
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อย่างมากในการพัฒนาบริการการเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-financial) แนวโน้มการบริการแอปพลิเคชันโม
บายในการท าธุรกรรมทางการเงินเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลปี พ.ศ. 2560 จ านวนบัญชีลูกค้าที่ใช้
บริการ 32,143,467 บัญชี  ปริมาณรายการ 1,314,856,000 รายการ  และปี พ.ศ. 2564 จ านวนบัญชี
ลูกค้าท่ีใช้บริการ 84,291,262 บัญชี  ปริมาณรายการ 16,041,378,000 รายการ มูลค่ามากกว่า 57,263 
พันล้านบาท แสดงให้เห็นโอกาสบริการทางการเงินบนโมบายแอปพลิเคชันในประเทศไทยมีแนวโน้มการ
ใช้บริการเติบโตขึ้นทุกปีอย่างต่อเนื่องโดยมีรายละเอียดตามตารางการท าธุรกรรมการช าระเงินผ่านบริการ
โมบายแอปพลิเคชัน (ตำรำงท่ี 1.1)  

 

ตำรำงท่ี 1.1 : ธุรกรรมการช าระเงินผ่านบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
แหล่งที่มำ : ธนาคารแห่งประเทศไทย 
หมำยเหตุ   1. ครอบคลุมรายการโอนภายในธนาคารเดียวกัน ต่างธนาคาร ช าระค่าสินค้าและบริการ 
               2. จ านวนบัญชีสะสมทั้งหมดที่ท าสัญญาขอใช้บริการจนถึงงวดปัจจุบัน ภายใต้บริการ 

ประเภทต่าง ๆ ของธนาคาร 
 

ในปัจจุบันประเทศไทยท าธุรกรรมโมบายแอปพลิเคชันเป็นอันดับ 1 ของโลก คิดเป็นร้อยละ 68.10 เป็น
สถิติใหม่เมื่อวันที่11 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564  (www.prachachat.net) การท าธุรกรรมช่องทางโมบาย
แอปพลิเคชัน (Mobile application) และในอนาคตการใช้บริการผ่านทางออนไลน์มากเพ่ิมขึ้น เพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันที่สามารถเชื่อมโยงกับข้อมูลขนาดใหญ่ (Big 
Data) ของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ช่วยให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลที่มีความซับซ้อนจ านวนมากและทัน
เหตุการณ์ (Real-time) (กรมประชาสัมพันธ์ , 2564) ถือว่าเป็นช่องทางส าคัญที่ลูกค้าใช้จ่ายใน
ชีวิตประจ าวันให้เหมาะสมกับกับไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคในปัจจุบันที่ลดการเดินทางออกนอกบ้าน เลี่ยงจับเงิน
สด และใช้จ่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น โมบายแอปพลิเคชันมีฟีเจอร์ในการใช้งานมากมายได้แก่ 
ฟีเจอร์มาร์เก็ตเพลส ฟีเจอร์จัดพอร์ตกองทุนรวม ฟีเจอร์โอนเงินไปต่างประเทศ  คะแนนสะสม ฟีเจอร์การ
เติมเงินเข้ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และคิวอาร์โค้ด (QR Code) สแกนจ่ายเงินที่ร้านค้า 
(www.prachachat.net) การใช้บริการช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ใหม่ ๆ และมีความซับซ้อน ต้องการ
คุณภาพการบริการที่มากขึ้นรวมถึงความพร้อมในการให้บริการตลอดเวลา (Yuan et al. 2016) 
นอกจากนี้ความพร้อมใช้งานและประสิทธิภาพตลอดเวลาก็ไม่เพียงพอในการใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์แต่

ธุรกรรมกำรช ำระเงินผ่ำนบริกำรโมบำยแอปพลิเคชัน 
ธุรกรรมกำรช ำระเงินผ่ำน Mobile 

application 
2560 2561 2562 2563  2564  

   จ านวนบัญชีลูกค้าที่ใช้บริการ (2) 32,143,467 46,004,931 60,084,145 68,697,059 84,291,262 
   ปริมาณรายการ (พันรายการ) 1,314,856 2,896,001 5,299,032 9,588,722 16,041,378 

   มูลค่ารายการ (พันล้านบาท) 9,550 17,602 27,628 40,200 57,263 



4 
 

 

ลูกค้ายังมีความต้องการที่ เ พ่ิมขึ้นเพ่ือการบริโภคในรูปแบบที่สนุกสนานมากขึ้น (Burke, 1997; 
Jarvenpaa & Todd, 1997) กลยุทธ์การบริการขององค์กรธุรกิจต่าง ๆ ควรเชื่อมโยงกับการส่งมอบ
คุณค่าเนื่องจากการเลือกวิธีการจัดจ าหน่ายสามารถสร้างมูลค่ามหาศาลให้กับผู้ใช้ปลายทางได้เพราะ
ประสบการณ์ของลูกค้าถือเป็นข้อพิจารณาที่ส าคัญส าหรับองค์กรเสมอ (Mansoor et al. 2020) เพ่ือ
ขยายฐานและสร้างความภักดีจากการเติบโตของดิจิทัลอย่างรวดเร็วเป็นสิ่งที่ท้าทายส าหรับธนาคารและ
องค์กรที่ให้บริการทางการเงินเนื่องจากต้องโน้มน้าวให้ลูกค้าใช้แอปพลิคชันธนาคาร (Tiwari et al. 2021) 

ส าหรับอุตสาหกรรมการธนาคารลูกค้าการรับรู้ถึงคุณภาพของการบริการธนาคารทางเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันซึ่งได้กลายเป็นข้อก าหนดเบี้องต้นส าหรับความส าเร็จของผู้ให้บริการธนาคารเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันในประเทศก าลังพัฒนา (Arcand et al. 2017) มีการศึกษาน้อยมากที่รวมคุณภาพบริการแอป
พลิเคชันเข้ากับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เพ่ืออธิบายรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชัน การศึกษานี้ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับบทบาทของคุณภาพบริการแอปพลิเคชันเข้ากับรูปแบบการ
ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) นอกจากนี้การศึกษาด้านการตลาดที่มีอยู่ได้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของผู้บริโภค
ประเภทต่าง ๆ ที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Komulainen & Saraniemi, 2019) เมื่อตัดสินใจใช้
ผลิตภัณฑ์ใหม่ผู้บริโภคท่ีชอบประโยชน์และจะพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ รวมถึงการแสดงพฤติกรรมที่แตกต่าง
กัน (Hoonsopon & Puriwut, 2016) ผู้บริโภคบางรายอาจใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันด้วยหลัก
และเหตุผลในขณะที่ผู้บริโภคอาจมีแรงจูงใจที่บรรลุผลประโยชน์มากขึ้นเมื่อผู้บริโภคตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ใหม่ ผู้บริโภคแต่ละประเภทจะให้สิ่งเร้าที่แตกต่างกันและค่าที่นิยมที่แตกต่างกันเมื่อตัดสินใจใช้
เทคโนโลโนยีแอปพลิเคชัน (Arnold & Reynolds, 2003; Komulainen & Saraniemi, 2019) จากการ
ทบทวนงานวิจัยที่มีอยู่บทบาทในการกลั่นกรองของประเภทผู้บริโภค ยังไม่ได้รับการตรวจสอบในเชิง
ประจักษ์ในบริบทรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันในประเทศก าลังพัฒนา การท าความเข้า
ใจความแตกต่างของผู้บริโภคสามารถให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ให้บริการและธนาคารเพ่ือ
ออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมและมีส่วนร่วมในการเติบโตของลูกค้าช่องทางดิจิทัลอย่าง
รวดเร็วในประเทศไทย อุตสาหกรรมธนาคารเทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีการแข่งขันสูงเนื่องจากต้องการ
จัดการกับผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าในแต่ละประเภท รูปแบบเทคโนโลยีแอปพลิเคชันที่ผู้บริโภคต้องการเป็น
อย่างไร เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนารูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารใน
พ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ความส าคัญของธนาคารเพ่ือให้ประสบความส าเร็จในระบบเศรษฐกิจใหม่ 
คือการมีคุณภาพการบริการ การปฏิสัมพันธ์และประสบการณ์การบริโภคที่ดีให้กับลูกค้า ด้วยการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวและการปรับเปลี่ยนในแบบที่ลูกค้าต้องการ (Conrado et al. 2012) ซึ่งความ
จ าเป็นในการมีส่วนร่วมในการตลาดเพ่ิมความใกล้ชิดแบรนด์ การใช้แอปพลิเคชันเพ่ือการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ช่วยส่งผลให้ลูกค้าเกิดการใช้บริการซ้ าและเกิดความภักดีส่งผลต่อธุรกิจในระยะยาว (Kotler et 
al. 2017) เพ่ือเพ่ิมลูกค้าใหม่ สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าเก่า การจัดหาลูกค้าที่หลากหลาย การ
รักษาลูกค้า (Khokhar et al. 2010) โดยมีเครื่องมือกระตุ้นลูกค้า การจัดการข้อโต้แย้ง การร้องเรียนของ
ลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ เนื่องจากมีผลดีต่อองค์กรเพราะลูกค้าคือผู้บริโภคส าคัญ ต้องได้รับการ
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ปฏิบัติอย่างถูกต้องและเป็นธรรม หากธนาคารพาณิชย์สามารถรักษาความภักดี ส่วนแบ่งการตลาด และ
ผลก าไร สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว ซึ่งรากฐานความส าคัญของบริการธนาคารยังอยู่
ในปัจจัยความไว้วางใจระหว่างธนาคารและผู้บริโภคโดยมีเป้าหมายสูงสุด ในการให้บริการที่มีคุณภาพโดย
มีค่าใช้จ่ายในการท าธุรกรรมที่น้อยกว่า(Shankar & Jebarajakirthy, 2019) รวมถึงการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีโมบายแอปพลิเคชันที่มีความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าธนาคาร 

อนาคตของธนาคารพาณิชย์เพ่ือสร้างเติบโตและความยั่งยืนทางธุรกิจ ส่งเสริมการเข้าถึงบริการ
ทางการเงินให้กับประชาชนผู้บริโภคบางกลุ่มที่ยังไม่สามารถเข้าถึงการเงินได้ ลดความเหลื่อมล้ าในยุค
อินเตอร์เน็ต ที่สามารถท าให้ทุกคนสามารถเข้าถึงการเงินได้ง่ายและสะดวกในทุกที่ ทุกเวลา ลดต้นทุน
เงินทุนของผู้กู้และส่งเสริมผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ิมช่องทางการบริการให้กับผู้ประกอบธุรกิจ (กรุงเทพธุรกิจ: 
2563 ) เพ่ือความอยู่รอดทางธุรกิจและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันธนาคารต่าง ๆ ได้มีการ
ปรับปรุงกระบวนการท างานให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน จึงน าเทคโนโลยีโมบายแอปพลิเคชันมา
ช่วยในการท างานธุรกิจให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสาร ที่ได้รับความนิยมและ
อ านวยความสะดวกในการด ารงชีวิต เช่น การติดต่อ การซื้อขายสินค้าและบริการ การจัดการทรัพย์สิน 
รวมถึงการศึกษาหาข้อมูลต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกและง่ายมากขึ้น ปัจจุบันนี้อินเทอร์เน็ต
เข้ามามีบทบาทกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคทุก ๆ คน (Zeithaml et al. 2009) และธนาคารที่ดีที่สุดของการ
ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้และเป็นหลักแนวคิดการออกแบบที่ต่างจากคู่แข่งขันด้วยเทคโนโลยี
แอปพลิเคชัน (วิชาดา ไม้เงินงาม, 2562)  

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย เนื่องจากกการใช้บริการของธนาคารพาณิชย์ผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชันสามารถน าไปสู่การได้เปรียบทางการแข่งขัน (Makanyeza, 2017) ด้านบริการทางการเงิน
ครบทุกการบริการเช่น การเปิดบัญชีใหม่ การฝาก-ถอน การโอน การช าระค่าสินค้าและบริการ สินเชื่อ 
ประกันชีวิต การลงทุน รวมถึงตลาดช้อปปิ้ง เพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงการบริการใช้ได้ง่าย สามารถใช้บริการได้
ทุกที่และทุกเวลาเหมาะกับไลฟ์สไตล์และสอดคล้องกับชีวิตประจ าวัน โดยการสร้างประสบการณ์ที่ดีกับ
ลูกค้าจากการมีคุณภาพการบริการแอปพลิเคชันที่ดีสมบูรณ์ ไม่สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ธนาคารและผู้บริโภคได้ ต้องอาศัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีมาจากความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นและความได้เปรียบในแข่งขัน (Dahlstrom et al. 2014) การพัฒนาคุณภาพการ
บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันให้เหมาะกับตามความต้องการของลูกค้า  ความสะดวกในการใช้งานและ
การรับรู้ความปลอดภัยส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้แอปพลิเคชัน รวมถึงความถี่ของการใช้แอปพลิเคชัน 
(Payman et al. 2019) ซึ่งล้วนสร้างประสบการณ์การที่ดีต่อผู้ใช้บริการ ก่อให้เกิดการใช้บริการซ้ า 
แนะน า บอกต่อ และมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน ส่งผลให้มีผู้ใช้บริการส่งผลให้เกิดความ
หลากหลายของลูกค้า เพ่ิมจ านวนของลูกค้าใหม่ สร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าเก่า รักษาส่วน
แบ่งของตลาด เพ่ิมขีดความสามาถในการแข่งขัน สร้างผลก าไรและความอยู่รอดในการด าเนินธุรกิจของ
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ธนาคารพาณิชย์อย่างยั่งยืนในยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นการเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจและรักษาความภักดีของลูกค้า 
(Kaura et al. 2015) ดังนั้นการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย จึงเป็นเหตุส าคัญจ าเป็นที่ต้องรู้ลึกปัจจัยหลักเพ่ือก าหนดรูปแบบ
การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพทางการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอป
พลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี รวมถึงตระหนักถึงสาเหตุการ
ยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

ข้อมูลพื้นฐำนกำรวิจัย  

ปัจจุบันสถาบันการเงินในประเทศไทยได้แบ่งตามประเภทการก ากับดูแลออกเป็น 2 กลุ่มคือ 1. 
สถาบันการเงินเฉพาะกิจอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงการคลัง 2. กลุ่มธนาคารพาณิชย์ที่อยู่
ภายใต้การก ากับดูแลของธนาคารแห่งประเทศไทย  

1. สถาบันการเงินของรัฐบาลที่มีกฎหมายเฉพาะกิจจัดตั้งขึ้น เป็นสถาบันการเงินเฉพาะกิจที่
บริการรับฝากเงิน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสนองนโยบายในการส่งเสริมและพัฒนาเฉพาะด้านของรัฐบาลมี
จ านวน 7 ธนาคารได้แก่ 1. ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธกส.) 2. ธนาคารออมสิน 3. 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.) 4. ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย (ธสน.) 5. 
ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศไทย (ธพว.) 6. ธนาคารอิสลามแห่งประเทศ
ไทย (ธอท.) และ 7. บรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม (บสย.) ซึ่งการด าเนินการของสถาบัน
การเงินเฉพาะกิจอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงการคลังตามกฎหมายที่เกี่ยวข้อง  

2. กลุ่มธนาคารพาณิชย์ที่ธนาคารแห่งประเทศไทยก ากับดูแลและตรวจสอบ ส าหรับธนาคาร
พาณิชย์ของสถาบันการเงินที่ธนาคารแห่งประเทศไทยก ากับดูแลแบ่งย่อยออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่  1. 
ธนาคารพาณิชย์ 2. ธนาคารพาณิชย์เพ่ือรายย่อย 3. ธนาคารพาณิชย์ที่เป็นบริษัทลูกของธนาคาร
ต่างประเทศ 4. สาขาของธนาคารต่างประเทศ (ข้อมูล ณ วันที่ 21 พฤษภาคม 2564) ธนาคารพาณิชย์
ประกอบด้วย 14 ธนาคารได้แก่ 1. ธนาคาร กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 2. ธนาคาร กรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
3.ธนาคาร กรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) 4.ธนาคาร กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)  5.ธนาคาร เกียรตินาคิน 
จ ากัด (มหาชน)  6.ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จ ากัด (มหาชน)  7.ธนาคาร ทหารไทยธนชาต จ ากัด (มหาชน)  
8.ธนาคาร ทิสโก้ จ ากัด (มหาชน)  9.ธนาคาร ไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)  10. ธนาคาร ธนชาต จ ากัด 
(มหาชน)  11.ธนาคาร ยูโอบี จ ากัด (มหาชน)  12.ธนาคาร แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน)  13.
ธนาคาร สแตนดาร์ดชาร์เตอร์ (ไทย) จ ากัด (มหาชน)  14.ธนาคาร ไอซีบีซี (ไทย) จ ากัด (มหาชน) 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566) 
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ปัจจุบันการท าธุรกรรมทางการเงินของธนาคารของรัฐบาลและธนาคารพาณิชย์ทุกธนาคารได้น า
เทคโนโลยีใหม่มาใช้เพ่ือไปสู่นวัตกรรมในอุตสาหกรรมการเงินหรือเรียกว่าธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ เป็น
ระบบที่น ามาใช้เพ่ือให้งานง่าย สะดวกและมีประสิทธิภาพมากขึ้นคือโมบายแอปพลิเคชัน การน าไปใช้กับ
ภาคการเงินธนาคาร โมบายแอปพลิเคชันได้เปลี่ยนวิธีที่ผู้บริโภคใช้บริการธนาคารโดยพ้ืนฐาน ในช่วงไม่ก่ี
ปีที่ผ่านมานวัตกรรมที่ส าคัญในภาคส่วนนี้ น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงวิธีที่ผู้คนโต้ตอบกับระบบการเงินของ
ประเทศ การเข้าสู่บริการธนาคารบนมือถือได้เปิดใช้งานบริการต่าง ๆ ได้เข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ ช่วยให้
ลูกค้าสามารถท าการธนาคารได้ทุกที่ทุกเวลาแม้ในขณะที่ก าลังเคลื่อนที่ (Mingsakul, 2023) การพัฒนา
แอปพลิเคชันส าหรับธุรกิจเพ่ือสร้างรายได้เป็นเทคโนโลยีนวัตกรรมการบริการที่ก าลังเป็นที่นิยม เพ่ือดึงดูด
ผู้บริโภคให้เข้ามาดาวน์โหลดและใช้บริการเพ่ิมขึ้นทุกวันอย่างต่อเนื่อง ยิ่งมียอดดาวน์โหลดมากเพียงใด 
แสดงว่าผู้สร้างแอปพลิเคชันก็จะมีรายได้จากช่องทางการใช้บริการของแอปพลิเคชัน ในปัจจุบันเกือบทุก
องค์กรมีแอปพลิเคชันเป็นของตัวเอง เพ่ือความสะดวก รวดเร็วในการบริการขององค์การ สร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้ารวมถึงสร้างความหลากหลายของช่องทางการบริการลูกค้าตามความต้องการของ
ลูกค้าจ านวนมากในเวลาเดียวกันและลดต้นทุน (Xue et al. 2011)  

ดังนั้นการส่งมอบบริการของธนาคารในรูปแบบแอปพลิเคชันจึงมีความส าคัญ ช่วยให้เกิดความ
สะดวกสบาย ประหยัดเวลา และสามารถลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางหรือโทรศัพท์ ประหยัดต้นทุนบริการ
ช่วยสร้างความสัมพันธ์และความพึงพอใจของลูกค้า (Adewoye, 2013) สถาบันการเงินต้องเปิดรับบริการ
ธนาคารบนมือถือโดยตอบสนองความต้องการของลูกค้าถือเป็นโอกาสในการพัฒนาธุรกิจและการน าเสนอ
บริการแก่ลูกค้าโดยมีการแจ้งเตือนข้อมูลต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ กิจกรรมที่เพ่ิมขึ้นเป็นนวัตกรรมการใหม่
ของการบริการ (Tiwari et al. 2006) และมีคุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันที่สามารถ
เข้าถึงการบริการได้ง่าย กระบวนการใช้งานได้สะดวก มีความปลอดภัยของข้อมูล ไม่ถูกแฮกหรือลอก
เลียนแบบในการน าข้อมูลไปใช้ในทางที่ผิด โดยสร้างความไว้วางใจเป็นรากฐานที่ส าคัญของการให้บริการ
และความม่ันใจทุกครั้งที่ลูกค้าเข้าถึงการบริการ (Diniz et al. 2011)  

การเข้ามาของเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) ได้เปลี่ยนรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) 
และพฤติกรรม (Behavior) ของผู้บริโภค การพัฒนาแพลตฟอร์มบนสมาร์ทโฟนของแอปพลิเคชันที่มี
บริการใหม่ ๆ ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้ดี มีความปลอดภัยที่ทุกธนาคารต้องมีและต้องท า 
ธนาคารจึงสามารถรักษาฐานลูกค้าและได้เปรียบในการแข่งขัน (www.gsbresearch.or.th) ธนาคารได้น า
เทคโนโลยีมาใช้เพ่ือปรับปรุงวิธีการด าเนินงานและรูปแบบธุรกิจ เร่งเปลี่ยนแปลงและพัฒนาความสามารถ 
เพ่ือให้แข่งขันในยุคดิจิทัลได้ เป็นการเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงและขยายกลุ่มลูกค้า เพ่ิมส่วนแบ่งทาง
การตลาด รวมทั้งท าให้ผู้บริโภคที่ยังเข้าไม่ถึงบริการทางการเงินสามารถเข้าถึงได้ดียิ่งขึ้นด้วย  
(www.bot.or.th)  



8 
 

 

อันดับความนิยมของธนาคารรัฐบาลได้แก่ 1.ธนาคารออมสิน 2. ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.)  
3. ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธกส.) และ 5 อันดับธนาคารพาณิชย์ที่มีสาขาบริการ
สูงสุดและเป็นที่นิยมของผู้บริโภคใช้บริการการเงินผ่านแอปพลิเคชัน ได้แก่ อันดับ1. ธนาคารกรุงไทย 2. 
ธนาคารกรุ ง เทพ 3.  ธนาคากสิกรไทย 4.  ธนาคารไทยพาณิชย์  5 .  ธนาคารกรุ งศรีอยุ ธยา 
(www.bangkokbiznews.com) ดังแสดงในตารางที่ 1.2  
ตำรำงท่ี 1.2 จ านวนสาขาของธนาคารเอกชนสูงสุด 5 อันดับ 

 
แหล่งที่มำ :ธนาคารแห่งประเทศไทย, พ.ศ. 2566 
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ตำรำงท่ี 1.3 จ านวนสาขาของธนาคารรัฐบาล 

ล ำดับ
ที ่

ธนำคำร จ ำนวน
สำขำใน
กรุงเทพ 

จ ำนวน
สำขำใน
ภำคกลำง 

จ ำนวน
สำขำใน

ภำค
ตะวันออก

เฉียง 

เหนือ 

จ ำนวน
สำขำใน

ภำคเหนือ 

จ ำนวน
สำขำใน
ภำคใต้ 

รวมสำขำ
ใน

ประเทศ 

1 ธนำคำรออมสิน 155 290 231 210 159 1,054 

2 ธนำคำรเพ่ือ
กำรเกษตรและ
สหกรณ์กำรเกษตร 
(ธกส.) 

41 421 467 171 201 1,301 

3 ธนำคำรอำคำร
สงเครำะห์ (ธอส.) 

62 26 23 11 24 146 

4 ธนำคำรเพ่ือกำร
ส่งออกและน ำเข้ำ
แห่งประเทศไทย 
(ธสน.) 

5 1 1 1 1 9 

5 ธนำคำรพัฒนำ
วิสำหกิจขนำดกลำง
และขนำดย่อมแห่ง
ประเทศไทย (ธพว.) 

21 13 18 26 17 95 

รวม 284 751 740 419 402 2,596 

แหล่งที่มำ : ธนาคารออมสิน  ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
แห่งประเทศไทย, พ.ศ. 2566 (ข้อมูลสถิติจากเว็บไซด์ของแต่ละธนาคาร) 

ธุรกรรมการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันในปี พ.ศ.2563 มีปริมาณการท าธุรกรรม 8,850 รายการ 
มูลค่าธุรกรรม 33,459 พันล้านบาท ในปี พ.ศ.2564 มีปริมาณการท าธุรกรรม 16,241 รายการ มูลค่า
ธุรกรรม 46,170 พันล้านบาท ล่าสุดในเดือนมิถุนายน พ.ศ.2565 มีบัญชีลูกค้าที่ใช้บริการจ านวน 
90,525,967 บัญชี เดือนพฤษภาคม 2565 จ านวน 86,827,644 บัญชีและเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 
จ านวน 88,089,640 บัญชี การใช้งานผ่านแอปพลิเคชันมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง (ธนาคารแห่งประเทศ
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ไทย, 2565) แต่ละธนาคารมีส่วนแบ่งการตลาดดังนี้ อันดับ 1 ธนาคารกสิกรไทย (Kmobile Banking 
PLUS) ร้อยละ 22  2. ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB EASY App) ร้อยละ 11 3. ธนาคารกรุงเทพ (Bualuang 
mBanking) ร้อยละ 9  4. ธนาคารกรุงไทย (KTB netbank App) ร้อยละ 8  5. ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
(Krungsri App) ร้อยละ 3 (www.positioningmag.com) การใช้งานแอปพลิเคชันมียอดการใช้งานที่
เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วใน 2-3 ปีที่ผ่านมา กลยุทธ์การแข่งขันของธนาคารในประเทศไทย ได้เปลี่ยนมาลงทุน
หลายพันล้านบาทเพ่ือพัฒนาแพลตฟอร์มบนสมาร์ทโฟนและพัฒนาอยู่เสมอเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า  

แผนนโยบำยธนำคำรแห่งประเทศไทย 

ธนาคารแห่งประเทศไทยได้สนับสนุนให้ภาคการเงินสามารถใช้เทคโนโลยีและข้อมูลในการพัฒนา
ด้านนวัตกรรมและบริการทางการเงินภายใต้ 3 หลักการส าคัญ ได้แก่ 1.การเปิดกว้างในการแข่งขัน 
(Open Competition) 2.การเปิดกว้างส าหรับผู้ให้บริการกลุ่มต่าง ๆ เข้าถึงโครงสร้างพ้ืนฐานทางการเงิน
ด้วยต้นทุนที่เหมาะสมและเป็นธรรม (Open Infrastructure) 3.การเปิดกว้างให้มีการใช้ประโยชน์จาก
ข้อมูล (Open Data) รูปแบบเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของธนาคารมีความส าคัญในการแข่งขัน การเข้าถึง
การเงินของลูกค้าและเป็นฐานข้อมูลที่ส าคัญเพ่ือให้ธนาคารสามารถน าข้อมูลมาใช้ประโยชน์ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลการใช้งานของลูกค้าตามพฤติกรรมเพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการให้ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า (ธนาคารแห่งประไทย, 2566) 

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน    

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (Technology Application) เป็นนวัตกรรมบริการทางการเงินที่ให้ผู้ใช้
สามารถท าธุรกรรม เช่น โอนเงิน ตรวจสอบยอดในบัญชี ซื้อสินค้าและบริการ จ่ายบิลต่าง ๆ ผ่านแอป
พลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟน ซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันอย่างมาก  
สามารถเปิดบัญชีเงินฝากที่เชื่อมโยงกับธนาคารและสามารถท ารายการต่าง ๆ ได้ทุกที่ ทุกเวลาและลด
ทรัพยากรกระดาษ จากแนวโน้มของตลาดโลกภาคธุรกิจธนาคารก าลังเผชิญกับการสูญเสียส่วนแบ่ง
การตลาดให้กับคู่แข่งซึ่งลงทุนบนดิจิทัลแพลตฟอร์ม รวมถึงฟินเทค สตาร์ทอัพ ซึ่งให้บริการด้านการเงิน
แทนกลุ่มธนาคารและสถาบันการเงินในรูปแบบเดิม เช่นการใช้จ่ายเงินผ่านโทรศัพท์มือถือโดยเติมเงินใน
กระเป๋าเงินดิจิทัล (Digital Wallet) เพ่ือใช้ซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้โดยไม่ต้องใช้เงินสด สัดส่วนการ
ช าระเงินคิดเป็นเปอร์เซ็นต์สูงสุดของการติดตั้งแอปพลิเคชันร้อยละ 57 รองลงมาคือธนาคารร้อยละ 34 
(Mahattanalai, 2023) ส่งผลให้ธนาคารหลายแห่งในประเทศไทยรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นด้วย
การเร่งลงทุนและพัฒนาเทคโนโลยีแอปพลิเคชันแบงค์กิ้งค์  (Technology Application Banking ) ใน
การคิดค้นสินค้าและสร้างสรรค์คุณค่าบริการรูปแบบใหม่ ๆ เพ่ือตอบรับการใช้งานที่หลากหลายของ



11 
 

 

ผู้บริโภคในอนาคตและให้บริการในการซื้อขายของออนไลน์ให้เข้ากับพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน โดยแต่ละธนาคารจะมีแอปพลิเคชันให้บริการกับลูกค้า 

แอปพลิเคชัน 5 อันดับที่มผีู้ใช้บริการสูงสุดของธนาคารไทย ได้แก่ 1) แอปพลิเคชัน K PLUS ของ
ธนาคารกสิกรไทย 2) แอปพลิเคชัน SCB EASY ของธนาคารไทยพาณิชย์ 3) แอปพลิเคชัน Bualuang 
mBanking ของธนาคารกรุงเทพ  4) แอปพลิเคชัน Krungthai NEXT ของธนาคารกรุงไทย 5) แอปพลิเค
ชัน KMA-Krungsri  ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา แต่ละแอปพลิเคชันของธนาคารมีการป้องกันเพ่ือความ
ปลอดภัยในการใช้งาน (www.finance-rumour.com) การวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภค ผู้ให้บริการใน
การพัฒนาการบริการของธนาคารในรูปแบบอินเตอร์เน็ตแบงก์ก้ิงค์ (Internet banking) ได้ให้ความส าคัญ
กับการธนาคารบนมือถือ บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตในปัจจุบันมีตัวเลือกส าหรับธุรกรรมบริการหลาย
รายการที่ด าเนินการผ่านอินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะการใช้งานในประเทศที่พัฒนาแล้วซึ่งเติบโตอย่างรวดเร็ว 
เนื่องจากการให้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตช่วยลดต้นทุนการด าเนินงานของผู้ให้บริการน าไปสู่ความ
พึงพอใจและการรักษาลูกค้าในระดับที่สูงขึ้น (Shilpa & Veena, 2018)  

องค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดของบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตคือ ค่าธรรมเนียมต่ า ประหยัดเวลา
และอิสระในเรื่องเวลาและสถานที่ (Gerrard & Cunningham, 2003) นอกจากนี้ปัจจัยที่มีผลต่ออัตรา
การยอมรับการใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตคือ (1) ความสะดวกที่บ่งบอกถึงความส าคัญของการใช้
บริการได้ตลอดเวลา (2) การเข้าถึงโดยความสามารถของลูกค้าในการเข้าถึงบัญชีธนาคารทางอินเตอร์เน็ต
ได้ทุกที่เมื่อต้องการและปลอดภัยจากของแฮกเกอร์ในการเข้าถึงบัญชีธนาคาร (3) ความสามารถและ
ความถี่ของธนาคารในการรักษาความลับ ลดความกังวลของผู้บริโภคเก่ียวกับการติดตามการใช้และการส่ง
ต่อข้อมูลไปยังบุคคลที่สาม (4) เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ (5) ประสบการณ์การใช้งานของลูกค้าธนาคารทาง
อินเตอร์เน็ต (6) ความซับซ้อนของบริการ (7) นวัตกรรมทั่วไปของลูกค้า ซึ่งการให้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางที่ทันสมัยที่สุด (Malaquias & Hwang, 2019) 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 
สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเค
ชันและการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

2. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอป
พลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจใน
แอปพลิเคชันกับการยอมรับการใช้บริการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
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3. เพ่ือเสนอรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน
ในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

ค ำถำมกำรวิจัย 

1. ความคิดเห็นต่อเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการผ่านแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพ
การตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการ
ยอมรับการใช้บริการแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้
ปัจจุบันเป็นอย่างไร 

2. เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการผ่านแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอป
พลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน และความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับการใช้
บริการแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้มีความสัมพันธ์กัน
หรือไม ่

3. รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้
มีรูปแบบลักษณะอย่างไร 

 
กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน
ศึกษาในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย มีกรอบแนวคิดอยู่ในทฤษฎีที่สนับสนุน 6 ประการด้วยกัน ได้แก่ 
แนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (Shilpa & Veena, 2018) คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ซึ่ง
วัดจากการรับรู้ประสิทธิภาพการบริการ คุณภาพการบริการที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในอุตสาหกรรมการ
บริการธนาคารได้พัฒนาโดย Swaid & Wigand, 2009 ; Rahi & Ghani, 2018 ; Lou & Xie, 2021 
เรียกว่า E- SERVQUAL กรอบแนวคิดนี้วัดคุณภาพการบริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันด้วยตัวชี้วัด 5 มิติ 
ในด้านคุณภาพการบริการได้แก่ การใช้งานแอปพลิเคชัน (Perceived Ease of Use) คุณภาพของข้อมูล
เพ่ือการวิเคราะห์ลูกค้า (Information Quality) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การโต้ตอบการให้บริการ 
(Responsiveness) ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย (Privacy and Security) แนวคิดและทฤษฎี
ของสัมพันธภาพการตลาด (Relationship Marketing)  (Oliver, 1997 ; Zeithaml, 2000 ; Lilja & 
Wiklund , 2005; Budiman et al. 2020; Chetioui et al. 2020) ด้านความไว้วางใจ (Trust) จาก
แนวคิดของ Jarvenpaa & Todd ,1997 ; Lansing & Sunyaev, 2016 ; Shetty & Basri, 2018 คือ
พฤติกรรมการไว้วางใจและการรับรู้ถึงความน่าไว้วางใจ จากความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่นและความเสี่ยง
ของแอปพลิเคชัน ความพอใจ (Satisfaction) ตามแนวคิดของ Athanasopoulou, 2009; Brun et al. 
2017 และการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ใช้แนวคิดทฤษฎีการยอมรั บเทคโนโลยี 
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(Technology Acceptance : TAM) ของ Fishbein & Ajzen,1975; Davis, 1989; Wang et al. 2017; 
Yaseen & El Qirem, 2018 ; Mostafa, 2020  

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยสามารถก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องการยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ได้
ดังนี้ 

 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
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สมมติฐำนกำรวิจัย 

H1: เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
H2: คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
H3: การตลาดสัมพันธภาพผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
H4: ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
H5: ความพอใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 
 
ขอบเขตกำรวิจัย  

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มุ่งศึกษารูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้า
ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

1 ขอบเขตด้ำนประชำกรและตัวอย่ำง  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาล คือ ธนาคารออมสิน 

และธนาคารเอกชน คือ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ในพ้ืนที่ 14 จังหวัดภาคใต้ของประเทศ
ไทย ได้แก่ จังหวัดกระบี่ ชุมพร ตรัง นครศรีธรรมราช นราธิวาส ปัตตานี พังงา พัทลุง ภูเก็ต ยะลา ระนอง 
สงขลา สตูล และสุราษฎร์ธานี จากรายงานทางสถิติจ านวนประชากรในพ้ืนที่ภาคใต้ของประ เทศไทย 
พบว่ามีจ านวนประชากร 9,496,991 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2565) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามวิธี ของ Hair et al. 
(2010) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปรและการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  
(Structural Equation Modeling: SEM) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 900 คน 

2 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ

ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลใน 14 จังหวัดภาคใต้ของประเทศ
ไทย โดยศึกษาตัวแปร 6 ด้าน ดังนี้ 

1. เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน  
2. คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน  
3. สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน  
4. ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน 
5. ความพอใจในแอปพลิเคชัน  
6. การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

3 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
ระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย ตั้งแต่เดือนวันที่ 1 กันยายน พ.ศ.2566 - 31 ตุลาคม พ.ศ.2566  

จ านวน 61 วัน  
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นิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร  

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน หมายถึง การพัฒนาและการใช้งานแอปพลิเคชัน ที่เป็นซอฟต์แวร์เป็นโปรแกรม
ประยุกต์ส าหรับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต โดยโปรแกรมจะใช้ท างานช่วย
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ผ่านแอปพลิเคชัน ให้ผู้ใช้โทรศัพท์ได้ใช้ง่ายยิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมช่องทา ง
ในการสื่อสารกับลูกค้า เป็นซอฟต์แวร์ที่ใช้เพ่ือช่วยการท างานของผู้ใช้ (User) โดยแอปพลิเคชัน 
(Application) จะต้องมีสิ่งที่เรียกว่า ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface หรือ UI) เพ่ือเป็นตัวกลางการใช้
งานต่าง ๆ  

กำรสนับสนุนจำกผู้น ำ / ผู้บริหำรธนำคำรในกำรลงทุนเทคโนโลยี หมายถึง การให้การสนับสนุนจาก
ผู้น าหรือผู้บริหารธนาคารในการลงทุนในโครงการเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ นวัตกรรมทางเทคโนโลยีของ
ธนาคาร  

กำรขยำยด้ำนควำมสำมำรถด้ำนเทคโนโลยี หมายถึง วิธีการหรือกระบวนการหรือกิจกรรมที่เพ่ิม
ความสามารถด้านเทคโนโลยีให้มีความสามารถในการท างานได้รวดเร็ว มีประสิทธิภาพหรือมีหลากหลาย
ฟังก์ชันในการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคาร 

องค์ประกอบขนำดและงบประมำณของธนำคำร หมายถึง ขนาดของธนาคารวัดได้จากจ านวนสาขาของ
ธนาคารที่ให้บริการ ปริมาณการท าธุรกรรมทางการเงิน และงบประมาณของธนาคารเป็นการก าหนด
แผนการเงินในการลงทุนธุรกิจด้านเทคโนโลยีแอปพลิชัน 

คุณภำพกำรบริกำรแอปพลิเคชัน หมายถึง การตอบสนองความต้องการที่จ าเป็นของผู้รับบริการซึ่งเป็นผู้
ตัดสินคุณภาพการให้บริการผ่านแอปพลิเคชัน เป็นการรับรู้การใช้บริการของลูกค้าโดยการประเมินจาก
ความต้องการหรือความคาดหวังกับบริการที่ได้รับจริง  

กำรประยุกต์ใช้งำนแอปพลิเคชัน หมายถึง การใช้แอปพลิเคชันบนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น สมาร์ท
โฟน แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงและใช้งานฟังก์ชันต่าง ๆ ที่แอปพลิเคชันนั้นมี
ให้ เช่น การส่งข้อความ โพสต์ อ่านข่าวสาร ฟังเพลง ดูวิดีโอ จัดการภาพ การน าทาง ฯลฯ แอปพลิเคชัน
จะมีการออกแบบและสร้างขึ้นเพ่ือให้ผู้ใช้งานมีประสบการณ์การใช้งานที่สะดวกสบายและปราศจากความ
ซับซ้อน 

คุณภำพข้อมูลเพื่อกำรวิเครำะห์ลูกค้ำ หมายถึง ระดับความถูกต้อง ความเชื่อถือและมีคุณภาพสูงของ
ข้อมูลที่ถูกส่งหรือแสดงผ่านแอปพลิเคชันเพ่ือการวิเคราะห์ลูกค้าซึ่งประกอบด้วยความถูกต้องทางเทคนิค
และความเป็นไปได้ท่ีข้อมูลเป็นจริง  
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ควำมน่ำเชื่อถือของแอปพลิเคชัน หมายถึง ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับผ่านแอปพลิเคชัน หากผู้ใช้
มีความน่าเชื่อถือในแอปพลิเคชันและข้อมูลที่ส่งหรือแสดงผ่านแอปพลิเคชัน จะมีความมั่นใจในความถูก
ต้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูลเพ่ือน าไปใช้ในการตัดสินใจหรือการกระท าต่าง ๆ อาจจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์และความพึงพอใจของผู้ใช้เอง รวมถึงความเป็นมาตรฐานและความน่าเชื่อถือของผู้
ให้บริการแอปพลิเคชัน 

กำรโต้ตอบกำรให้บริกำรระหว่ำงลูกค้ำกับธนำคำร หมายถึง กระบวนการและการสื่อสารระหว่างลูกค้า
และธนาคารผ่านแอปพลิเคชัน เมื่อลูกค้ามีค าถามหรือความต้องการข้อมูลหรือความช่วยเหลือ ธนาคารจะ
ตอบสนองและให้ข้อมูลในลักษณะที่เหมาะสม โดยใช้วิธีการตอบกลับทางข้อความ ภาพถ่าย หรือวิดีโอ 
รวมถึงการให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครอบคลุมเพ่ือแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
อย่างเหมาะสม  
 
ควำมเป็นส่วนตัวและควำมปลอดภัยในกำรใช้แอปพลิเคชัน หมายถึง การรักษาความเป็นส่วนตัวของ
ข้อมูลและการให้ความคุ้มครองในการใช้งานแอปพลิเคชันโดยไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าแก่
บุคคลภายนอกโดยไม่ได้รับอนุญาต นอกจากนี้ยังรวมถึงการใช้แอปพลิเคชันและมาตรการความปลอดภัย
เพ่ือป้องกันการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวโดยไม่ได้รับอนุญาต การจัดการข้อมูลและการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัว
ผ่านแอปพลิเคชัน 

กำรตลำดสัมพันธภำพผ่ำนแอปพลิเคชัน หมายถึง ระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค  
มีความสัมพันธ์กันอย่างแน่นแฟ้นในระยะยาวโดยมีองค์ประกอบหลักสามประการคือ ความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจ และความมุ่งมั่น เป็นการสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ที่สูงระหว่างองค์กรผู้ให้บริการและ
ลูกค้า ผ่านทางแอปพลิเคชัน  

ควำมมุ่งม่ันในกำรสร้ำงลูกค้ำสัมพันธ์ หมายถึง ความกระตือรือร้นและความตั้งใจในการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหรือผลลัพธ์ที่ต้องการ เป็นการมุ่งหน้าไปสู่ความส าเร็จและความพึงพอใจเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้าและธนาคาร 

ควำมร่วมมือระหว่ำงลูกค้ำกับธนำคำรด้ำนข้อมูลกำรบริกำร หมายถึง กระบวนการร่วมมือระหว่าง
ลูกค้าและธนาคารเพ่ือสร้างผลลัพธ์ เพ่ิมประสิทธิภาพหรือบรรลุเป้าหมายร่วมกัน ช่วยส่งเสริม
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้าและธนาคาร 

กำรสื่อสำรเพื่อควำมเข้ำใจระหว่ำงลูกค้ำกับธนำคำร หมายถึง กระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความ
คิดเห็น ความรู้ หรือข้อมูลอื่น ๆ ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันเพื่อแลกเปลี่ยน สื่อสารข้อมูล สร้างความเข้าใจ
ระหว่างลูกค้าและธนาคาร 
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ควำมไว้วำงใจในแอปพลิเคชัน หมายถึง ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจของผู้ใช้ในความปลอดภัยและ
ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลที่ถูกส่งหรือแสดงผ่านแอปพลิเคชัน การไว้วางใจเกิดจากความมั่นใจในการ
ดูแลและปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล รวมถึงการรักษาความปลอดภัยในการท าธุรกรรมออนไลน์ เช่น การใช้
การเข้ารหัสข้อมูล การให้ความส าคัญกับความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้ การป้องกันการเข้าถึงจากบุคคลที่ไม่ได้
รับอนุญาต และการดูแลรักษาอุปกรณ์และระบบที่ใช้ในการเชื่อมต่อกับแอปพลิเคชัน  

ควำมน่ำเชื่อถือของแอปพลิเคชันในกำรติดต่อด้ำนกำรเงิน หมายถึง ความน่าเชื่อถือและความปลอดภัย
ของแอปพลิเคชันในการท าธุรกรรมการเงินออนไลน์ เช่นการเข้าถึงข้อมูล การโอนเงิน การช าระสินค้าและ
บริการรวมถึงธุรกรรมการเงินต่าง ๆ ของลูกค้าธนาคาร 

ควำมเชื่อม่ันในแอปพลิเคชันในธุรกรรม หมายถึง ความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อแอปพลิเคชันที่ใช้บริการของ
ธนาคารในการท าธุรกรรมการเงินออนไลน์ เช่นการเข้าถึงข้อมูล การโอนเงิน การช าระสินค้าและบริการ
รวมถึงธุรกรรมการเงินต่าง ๆ ของลูกค้าธนาคาร 

ควำมเสี่ยงจำกกำรโจรกรรม หมายถึง ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากบุคคลภายนอกที่ไม่ได้รับการอนุญาต
พยายามเข้าถึงข้อมูลเพ่ือท าธุรกรรมเกี่ยวการกับเงินหรือการละเมิดความเป็นส่วนตัวของลูกค้าที่ใช้แอป
พลิเคชันของธนาคาร 

ควำมพอใจในแอปพลิเคชัน หมายถึง ภาวะของอารมณ์ ความรู้สึกร่วมของบุคคลที่มีต่อการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ใช้บริการในการท าธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน เป็นพลังภายในของแต่ละบุคคล ที่ประเมิน
ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งที่คาดหวังและความต้องการ เพ่ือตอบสนองทางอารมณ์ ความต้องการของ
ผู้ใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน ความพอใจอาจเกิดจากประสบการณ์ที่สะดวกสบายและง่ายต่อการใช้งาน 
การได้รับข้อมูลหรือบริการที่ต้องการอย่างถูกต้องและครอบคลุม ความเป็นมาตรฐานและความสมบูรณ์
ของฟีเจอร์และฟังก์ชั่นที่มีในแอปพลิเคชัน รวมถึงการตอบสนองและการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ความพอใจ
ยังเกิดจากปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การออกแบบและประสบการณ์ผู้ใช้ที่น่าสนใจ ความเรียบง่ายในการใช้งาน 
ความเร็วและประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันและประสบการณ์การให้บริการที่มีคุณภาพและเป็นมิตรต่อ
ผู้ใช้ 

ควำมคำดหวังต่อกำรบริกำร หมายถึง ความคาดหวังหรือความต้องการของลูกค้ามีต่อการใช้บริการแอป
พลิเคชันที่จะได้รับจากธนาคาร เมื่อเปรียบเทียบจากประสบการณ์ที่ได้ที่ผ่านมาหรือระหว่างรับบริการ  
การสื่อสารเอ้ือต่อการท าธุรกรรม หมายถึง กระบวนการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมทางการเงิน
ระหว่างลูกค้าและธนาคารผ่านแอปพลิเคชัน เป็นการสื่อสารที่ส่งเสริม สนับสนุนความเชื่อมั่นเป็น
ประโยชน์ในการท าธุรกรรม ลูกค้าสามารถเข้าใจ ช่วยให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องสามารถถูกส่งต่อและเข้าใจได้
ถูกต้อง  
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กำรยอมรับกำรใช้เทคโนโลยี  หมายถึง การยอมรับเกี่ยวกับการใช้งานโมบายแอปพลิเคชันของธนาคาร 
เป็นการท าความเข้าใจการใช้งานในด้านต่าง ๆ เช่น การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่าย และการรับรู้
ถึงความเสี่ยงในการใช้งานแอปพลิเคชันและการตัดสินใจที่จะยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันรวมถึงการใช้
งานแอปพลิเคชันในชีวิตประจ าวันได้อย่างต่อเนื่อง  

กำรรับรู้ประโยชน์จำกกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน คือ ความมีประโยชน์จะเป็นตัวก าหนดการรับรู้ใน ระดับ
บุคคล ระดับความเชื่อมั่นของบุคคลในการใช้ระบบที่จะอ านวยความสะดวกในการใช้งานเพ่ือให้เสร็จเร็ว
ขึ้น โดยการรับรู้ถึงประโยชน์จะระบุถึงประโยชน์หรือข้อดีต่าง ๆ ผู้ใช้ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันเพ่ือท า
ธุรกรรมด้วยมิติต่าง ๆ  

กำรรับรู้วิธีกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน หมายถึง กระบวนการที่ลูกค้าสามารถเรียนรู้ ทราบถึงวิธีการใช้งาน
และสามารถน าแอปพลิเคชันของธนาคารไปใช้งานได้อย่างง่ายได้และมีประสิทธิภาพ จากช่องทางต่าง ๆ 
เช่น คู่มือการใช้งาน การส ารวจปุ่มและอินเทอร์เฟซต่าง ภายในแอปพลิเคชันของธนาคาร  

กำรรับรู้ควำมเสี่ยงข้อมูลส่วนตัว หมายถึง การรับรู้ถึง ความรู้สึกไม่แน่นอนหรือวิตกกังวลต่อการฉ้อโกง 
การเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต การละเมิดสิทธิ การรักษาความลับ การแฮ็กข้อมูลและภัยคุกคามทางไซ
เบอร์อ่ืน ๆ อันเป็นผลมาจากการใช้โมบายแอปพลิเคชันของธนาคารไทย  

ธนำคำรรัฐบำล หมายถึง สถาบันการเงินเฉพาะกิจอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงการคลัง เป็น
สถาบันการเงินเฉพาะกิจที่บริการรับฝากเงิน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสนองนโยบายในการส่งเสริมและ
พัฒนาเฉพาะด้านของรัฐบาล  

ธนำคำรเอกชน หมายถึง ธนาคารพาณิชย์ที่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของธนาคารแห่งประเทศไทย ที่ได้รับ
อนุญาตให้ประกอบการธนาคารพาณิชย์ของประเทศไทยซึ่งประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ประเภทรับฝากเงินที่ต้องจ่ายคืนเมื่อทวงถามหรือเมื่อสิ้นระยะเวลาอันได้ก าหนดไว้และใช้ประโยชน์จาก
เงินนั้นในทางหนึ่งหรือหลายทาง เช่น การให้กู้ยืม ซื้อขายหรือเก็บเงินตามตั๋วเงินหรือตราสารเปลี่ยนมือ 
ซื้อหรือขายเงินตราต่างประเทศ  

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  

1. ธนาคารแห่งประเทศไทย ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน กลุ่มงานสาขาของธนาคาร สถาบัน
การเงินต่าง ๆ สามารถน าข้อมูลไปปรับปรุง พัฒนาออกแบบรูปแบบเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 
คุณภาพการบริการผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชัน 
สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันและการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของ
ลูกค้า ตามท่ีลูกค้าต้องการตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและเพ่ือเพ่ิมความสามารถทางการ
แข่งขันในปัจจุบันและเป็นผู้น าการตลาดเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของธนาคารตามมาตรฐานสากล 
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รวมถึงการก าหนดนโยบายเกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัยข้อมูลของลูกค้าทั้งในแง่การพัฒนา 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ โดยต้องด าเนินการภายใต้หลักธรรมาภิบาลและมีการรักษาความลับของ
ข้อมูลไว้อย่างปลอดภัย 

2. เป็นข้อมูลส าหรับลูกค้าเดิมและลูกค้าใหม่ยังไม่เคยใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของธนาคาร
รัฐบาลและธนาคารเอกชน ทั้งลูกค้าเดิมและลูกค้าที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ใช้บริการเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันจะได้มีฐานข้อมูลเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 
สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเค
ชัน อันจะส่งผลต่อการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าของธนาคารรัฐบาล
และธนาคารเอกชน  

3. เป็นข้อมูลส าหรับนักวิจัย นักวิชาการ หน่วยงานราชการและผู้ที่สนใจทั่วไป สามารถน าข้อมูลจาก
การวิจัยในครั้งนี้เป็นแนวทางการศึกษา เรียนรู้และพัฒนาการท างานค้นคว้าทางวิชาการ หรือ
งานวิจัยต่าง ๆ รวมถึงการการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันและ
ไม่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน เช่น แพลตฟอร์ม เว็บไซต์ ต่าง ๆ  

4. ภาวะผู้น าองค์กรธนาคารเจ้าหน้าที่ธนาคารต้องยึดมั่นในความรับผิดชอบต่อสังคมและผลที่ตามมา
หากเกิดข้อผิดพลาดทางเทคโนโลยีไม่ว่าจะเกิดจากลูกค้าหรือมิจฉาชีพ ดังนั้นการศึกษานี้สามารถ
น าข้อมูลที่ได้รับจากผู้ใช้บริการหรือลูกค้ามาใช้ประโยชน์ในการป้องกันและปราบปรามการทุจริต
ในทุกรูปแบบ 
 



20 
   

 บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษาเพ่ือก าหนดกรอบการวิจัยมีดังนี้ 

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน  

ในช่วงที่ผ่านมาเทคโนโลยีได้มีการพัฒนาและเติบโตอย่างรวดเร็วของอุตสาหกรรมภาค
บริการทางการเงิน ด้วยนวัตกรรมในยุคดิจิทัลกลายเป็นหนึ่งในนวัตกรรมเทคโนโลยีที่น่าสนใจของทุก
ธนาคารทั้งภาครัฐและภาคเอกชน เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (Technology Application) เป็น
เทคโนโลยีการบริการทางการเงินผ่านแอปพลิเคชันเพ่ือท าธุรกรรมทางการเงิน โอนเงิน สอบถามยอด
ในบัญชี ซื้อสินค้าและบริการ จ่ายบิลต่าง ๆ ผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟน ซึ่ง
ช่วยอ านวยความสะดวกต่อผู้บริโภคในยุคปัจจุบันอย่างมาก การใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันบนมือถือ
เรียกว่า ธนาคารบนมือถือตามที่ Shilpa & Veena (2018) ให้ความหมาย คือ “ระบบที่ช่วยให้ลูกค้า
ของสถาบันการเงินบนมือถือ สามารถเสนอบริการธนาคารในการฝาก ถอน และส่งหรือรับเงินจาก
บัญชีมือถือผ่านอุปกรณ์พกพา” เช่น โทรศัพท์มือถือ นอกจากนี้ Ibrahim et al. (2006) ได้กล่าวว่า 
ธนาคารบนมือถือเป็นแอปพลิเคชัน การเข้าถึงบริการธนาคารผ่านมือถือจ าเป็นต่อลูกค้าเพ่ือให้
สามารถใช้บริการธนาคารได้ทุกที่ทุกเวลาโดยใช้อุปกรณ์มือถือและอุปกรณ์พกพาเช่นบริการข้อความ
สั้น (SMS) ธนาคารต้องให้บริการแก่ลูกค้าทุกเมื่อที่ลูกค้าต้องการ ทุกที่ที่ลูกค้าอยู่และอ านวยความ
สะดวกในการท าธุรกรรมการเงินข้อมูลเกี่ยวกับบัญชีของส่วนตัวบุคคล การบริการธนาคารบนมือถือ
เป็นการบริการของธนาคารดิจิทัลประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มลูกค้าธนาคารใน
ช่วงเวลาที่ผ่านมา งานวิจัยของ Rahman et al. (2017) การเปิดบัญชีเงินฝากและการท าธุรกรรมต่าง 
ๆ ได้ทุกที่ ทุกเวลา ท าให้ลูกค้าได้รับประโยชน์จากการการโอนเงินและช่วยประหยัดเวลาได้มาก
ส าหรับการท าธุรกรรมแต่ละประเภท Gautam  & Sharma (2017) กล่าวว่าความสามารถด้าน
เทคโนโลยีของแอปพลิเคชันของธนาคารและบริการทางการเงิน การใช้ง านเทคโนโลยีขั้นสูงมี
ความส าคัญ การน าเทคโนโลยีอย่างมีประสิทธิภาพในแต่ละด้านช่วยให้มีความสามารถด้านแข่งในวง
กว้าง ไม่กังวลด้านความปลอดภัยของข้อมูล รวมถึงการเข้าถึงข้อมูลคุณภาพสูง ธนาคารต้องจัดการ
กับระบบเทคโนโลยีแต่ละด้านได้แก่ 1. การจัดการข้อมูลจ านวนมหาศาล ที่ต้องใช้มาตรการรักษา
ความปลอดภัยเพ่ือปกป้องข้อมูลของลูกค้าและการรักษาความลับของข้อมูลลูกค้า 2. ธนาคารต้องการ
ข้อมูลที่มีโครงสร้างและมีคุณภาพสูงซึ่งสามารถเชื่อถือได้ ธนาคารจ าเป็นต้องทบทวนและแก้ไข
นโยบายข้อมูลอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้มั่นใจว่าสอดคล้องกับกฎระเบียบด้ านความเป็นส่วนตัวและลด
ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้อง 3. ธนาคารต้องเสนอ อธิบายข้อมูลที่เหมาะสมส าหรับการตัดสินใจและ
ค าแนะน าในแต่ละระดับ ช่วยให้มั่นใจได้ถึงความโปร่งใส ความรับผิดชอบและการปฏิบัติตาม
ข้อก าหนด (www. jaroeducation.com)  

การใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ท าให้อุตสาหกรรมการธนาคารเปลี่ยนแปลงก่อให้เกิดบริการ
ทางการเงิน มีนวัตกรรม ความปลอดภัย และมีประสิทธิภาพมากขึ้น การวิเคราะห์ความสามารถหลัก 
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8 ประการเพ่ือช่วยให้ธนาคารสามารถปรับตัวทางเทคโนโลยี แบ่งออกเป็นสองกลุ่มคือ 1. การ
ก าหนดค่าของรูปแบบธุรกิจ ธนาคารจ าเป็นต้องพัฒนาบริการและผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมเฉพาะ
ด้าน และ 2. รูปแบบธุรกิจที่เป็นนวัตกรรมใหม่ที่เปลี่ยนแปลงวิธีการด าเนินงานของธนาคารซึ่ง
ความสามารถหลักได้แก่ ความสามารถด้านเทคนิคไดนามิกและความสามารถแบบไดนามิกทางธุรกิจ 
ถือเป็นโมเดลการรักษาความสามารถของธนาคารในการใช้ประโยชน์อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง (Heng, 
2006) การประเมินผลกระทบของธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ต่อความสามารถในการท าก าไรของธนาคาร 
การน าธนาคารอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ส่งผลกระทบต่อความสามารถในการท าก าไรของธนาคารในระยะ
สั้น เนื่องจากมีต้นทุนเงินทุนที่เพ่ิมขึ้นที่เกี่ยวข้องกับโครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคนิคและอิเล็กทรอนิกส์ 
ต้นทุนการฝึกอบรมพนักงานและต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับงบประมาณของธนาคาร การจัดการเทคโนโลยี
อย่างมีประสิทธิภาพส่งผลดีต่อความสามารถในการท าก าไรของธนาคารในระยะยาว Kautish (2008) 
กล่าวว่าการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีของภาคธนาคารจากธนาคารแบบดั้งเดิมไปสู่ธนาคารออนไลน์ มี
เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือเพ่ิมมูลค่าของระบบธนาคารออนไลน์ที่ใช้ในการดึงดูดลูกค้าใหม่และรักษา
ลูกค้าเดิม ช่วยให้ธนาคารได้รับธุรกิจเพ่ิมเติมจากลูกค้าปัจจุบัน ให้เป็นที่นิยมในการใช้บริการธนาคาร
ออนไลน์เนื่องจาก 1.ความพร้อมใช้งานของเทคโนโลยี 2. มีประสิทธิภาพที่ดีข้ึน 3. มีความหลากหลาย 
4.มีความรวดเร็ว และ 5. มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  เพ่ือให้สอดคล้องกับลูกค้าธนาคารรัฐบาล
และธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ผู้วิจัยจึงรวบรวมสรุปตัวแปรของเทคโนโลยีแอป
พลิเคชัน  ดังนี้ 1.การสนับสนุนจากผู้น า /  ผู้ให้บริการ  2. ความสามารถด้านเทคโนโลยีการเงินของ
ธนาคารผ่านแอปพลิเคชัน มี 4 มิติ ได้แก่ 2.1 ประสิทธิภาพในการให้ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า 2.2 เอ้ือ
ต่อการให้บริการพิเศษส่วนตัว 2.3 การให้ข้อมูลการท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน 2.4 สามารถเชื่อมโยง
ข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน 3. ขนาดของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่าน
แอปพลิเคชัน 4. งบประมาณของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน 5. 
ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน 6. การประเมินการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในแอป
พลิเคชัน 

คุณภาพบริการแอปพลิเคชัน 

ความส าคัญของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชันคือ การบริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพ 
(Service Quality) ซึ่งสามารถท าได้จากการประเมินคุณภาพบริการออนไลน์ในบริบทของธนาคาร 
ส่วนใหญ่ได้เน้นถึงความส าคัญของแง่มุมทางเทคนิคของการส่งมอบการบริการเป็นหลักส าคัญ ซึ่ง
คุณภาพบริการช่วยในการขับเคลื่อนธุรกิจให้ยั่งยืนและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Waite, 
2006) พบว่าสองมิติของวัฒนธรรมของลูกค้าเกี่ยวข้องกับความคาดหวังด้านคุณภาพในการธนาคาร
ออนไลน์ Hitt & Frei (2002) ได้เปรียบเทียบความคาดหวังของลูกค้าที่ใช้ช่องทางออนไลน์และ
ช่องทางธนาคารแบบดั้งเดิม พบว่ามีความแตกต่างเพียงเล็กน้อยระหว่างช่องทางและลูกค้าส่วนใหญ่
ใช้บริการธนาคารออนไลน์เนื่องจากเป็นวิธีการบริการที่สะดวกกว่า Jayawardhena (2004) กล่าวว่า
การวัดคุณภาพการบริการออนไลน์ (Online-Service) รวมถึงอินเทอร์เฟซของแอปพลิเคชัน ความ
ไว้วางใจ ความสนใจ การเข้าถึงและความน่าเชื่อถือ ลูกค้าให้ความส าคัญกับความเร็วในการดาวน์
โหลด ความสามารถในการค้นหาและประสิทธิภาพการบริการของธนาคารควรให้ความส าคัญกับการ
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สร้างความไว้วางใจโดยการรับรองความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูลลูกค้ารวมถึงความ
พยายามในการรักษาลูกค้าไม่ให้ไปใช้บริการธนาคารอ่ืน การแนะน าการใช้โมบายแอปพลิเคชันให้กับ
ลูกค้าเป็นอีกแนวทาง หวังให้ธนาคารสามารถรักษาคุณภาพการบริการที่สามารถแข่งขันได้ในอนาคต  
Jenkins (2007)  ได้ก าหนดคุณภาพการบริการว่าเป็นการประเมินโดยรวมของการบริการโดยลูกค้า
คุณภาพการบริการมีหลายมิติ โดยหลักการแล้วคุณภาพการบริการพยายามมุ่งเน้นที่ความจ าเป็นหรือ
ความต้องการ ตลอดจนการส่งมอบเพ่ือให้เหมาะสมกับความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพการบริการ
บอกความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าเกี่ยวกับสิ่งที่องค์กรควรให้และการรับรู้
ประสิทธิภาพการบริการ คุณภาพการบริการถือเป็นทรัพย์สินขององค์กรและปัจจัยส าคัญของ
การตลาดและประสิทธิภาพทางการเงินขององค์กร Gronroos, 1982; Parasuraman et al. (1988)  
ได้ค้นพบการรับรู้คุณภาพการบริการที่ เรียกว่า SERVQUAL มีการใช้กันอย่างแพร่หลายใน
อุตสาหกรรมการบริการ รวมถึงอุตสาหกรรมการธนาคารซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความ
แตกต่างของบริการและผลิตภัณฑ์ คุณภาพการบริการเป็นเครื่องมือส าคัญในการวัดความพึงพอใจ
ของลูกค้า Pitt et al. (1995) กล่าวว่าการสร้างความสัมพันธ์ใกล้ชิดระหว่างคุณภาพการบริการและ
ความพึงพอใจของลูกค้า การจัดหาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณภาพสูงสามารถสร้างความพึงพอใจ
ของลูกค้าได้ Getty & Getty (2003) ได้เสนอว่าคุณภาพการบริการเป็นเครื่องมือที่โดดเด่นในการ
ประเมินความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งการเติบโตของบริการบนออนไลน์ได้เปลี่ยนแปลงวิธีการที่องค์กร
และผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กัน Yang et al. (2001) กล่าวว่าคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-
service) มีแนวคิดว่าเป็นบริการที่มุ่งเน้นการให้ข้อมูลเชิงปฏิสัมพันธ์ Rowley (2006) พบว่าคุณภาพ
การบริการเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้องค์กรสามารถสร้างความแตกต่างในการน าเสนอบริการและ
เสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน Santos, 2003; Bauer et al. (2005) ได้ศึกษาปัจจัยส าคัญ
ของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-service) ได้แก่ การวัดผลของคุณภาพการบริการ 
องค์ประกอบของประสบการณ์ผู้ใช้งาน ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์บนออนไลน์ ความ
ไว้วางใจ ความพึงพอใจของลูกค้า  ความตั้งใจที่จะซื้อและความภักดี Rowley (2006) ได้ให้
ความส าคัญกับบทบาทของผู้อ านวยความสะดวกในการบริการทางเทคโนโลยี แนวคิดเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-service) ขึ้นอยู่กับการวิจัยและลักษณะของแอปพลิเคชันมือถือ
ที่ใช้ Santos (2003) ได้มีการพัฒนาตัวชี้วัดมากมายเพ่ือประเมินคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-service) แต่หลายมิติที่ระบุมีความแตกต่างในมุมมองของคุณภาพการบริการ ในสภาพแวดล้อม
ออนไลน์ (Kim et al., 2006)  

การศึกษาคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-service) ได้มีการประเมินคุณภาพบริการ
จากผู้ตอบแบบสอบถาม Parasuraman et al. (2005) ได้วัดคุณภาพบริการออนไลน์ให้แตกต่างจาก
เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) แบบเดิม เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการในช่องทาง
ออนไลน์จะวัดคุณภาพของบริการที่ส่งไปยังลูกค้าผ่านเทคโนโลยี (Welta, 2017) นักวิจัยหลายท่านได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกันคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน เช่น การพัฒนามาตรวัดคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ (e-SQ) จากการค้นพบของ Zeithaml et al. (2002) พบ 5 มิตไิด้แก่ : (1) ความพร้อม
ของข้อมูล (2) ใช้งานง่าย (3) ความเป็นส่วนตัว / ความปลอดภัย(4) รูปแบบกราฟิก (5) ความ
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น่าเชื่อถือ  งานวิจัยของ Chen & Hitt (2002) พบว่าคุณภาพของสายผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การเปลี่ยนผู้บริโภคและการรักษาลูกค้าไว้ในบริการออนไลน์ แนวคิดในการสร้างคุณภาพการบริการ
ในบริบทของช่องทางการจัดส่งทางออนไลน์  Al-Hawari & Ward (2006) ระบุว่าความส าเร็จของ
ธนาคารขึ้นอยู่กับคุณภาพการบริการ Moutinho & Smith ( 2000) โดยการบริการธนาคารออนไลน์
มีส่วนช่วยสร้างผลก าไรให้กับธนาคาร นอกจากนี้ Ibrahim et al. (2006) ได้ส ารวจคุณภาพการ
บริการภายในของธนาคารอิเล็กทรอนิกส์และพบว่าคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 6 มิติ ได้แก่ (1) 
การด าเนินการที่สะดวก / ถูกต้อง (2) การเข้าถึงและความน่าเชื่อถือ (3) การจัดการคิวที่ดี (4) การ
ปรับเปลี่ยนบริการส่วนบุคคล (5) การให้บริการลูกค้าที่เป็นมิตรและการตอบสนอง (6) การให้บริการ
ตามเป้าหมายของลูกค้า งานวิจัยของ Gerrard & Cunningham (2003) พบว่าปัจจัยที่มีผลต่ออัตรา
การยอมรับการใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตได้แก่ (1) ความสะดวกในการใช้บริการได้ตลอดเวลา 
(2) การเข้าถึงบัญชีธนาคารทางอินเตอร์เน็ตได้ทุกที่อย่างปลอดภัย (3) ความสามารถในการรักษา
ความลับของข้อมูล (4) เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ (5) ประสบการณ์การใช้งานของลูกค้า (6) ความ
ซับซ้อนของบริการ (7) นวัตกรรมทั่วไปของลูกค้า คุณภาพการบริการในสภาพแวดล้อมบริการ
ออนไลน์เป็นการติดต่อ สื่อสารที่มีเนื้อหาการโต้ตอบแบบรวมศูนย์บนอินเทอร์เน็ต ส่วนการศึกษาของ 
Swaid & Wigand (2009) ได้พัฒนามาตราวัดคุณภาพบริการเสนอ 6 มิติที่ส าคัญได้แก่  (1) การใช้
งานเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน (2) คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) (3) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) (4) การตอบสนอง (Responsiveness) (5) การรับประกัน (Assurance) (6) การ
ปรับเปลี่ยนไลฟ์สไตล์เฉพาะบุคคล (Personalization)  

Rahman et al. (2017)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการธนาคารบนมือถือและความพึง
พอใจของลูกค้าในบังคลาเทศ ได้เลือกใช้ปัจจัยในการวัดคุณภาพการบริการ มี 5 ด้าน ได้แก่ (1) ความ
เชื่อถือไว้วางใจได้ (2) การตอบสนองต่อลูกค้า (3) การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (4) การรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้า (5) ความเป็นรูปธรรมของบริการ  นอกจากนี้งานวิจัยของ Lou et al. (2021) ได้พัฒนาตัวชี้วัด
คุณภาพการบริการระบุว่ามีตัวชี้วัด 10 มิติ ในด้านคุณภาพการบริการ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ การ
ตอบสนอง ความสามารถ การเข้าถึง ความสุภาพ การสื่อสาร ความปลอดภัย ความสามารถในการ
เข้าใจลูกค้าและหลักฐานทางกายภาพ คุณภาพการบริการใช้เป็นตัวชี้วัดว่าระดับของการบริการที่จัด
ให้ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า เพ่ือให้สอดคล้องกับลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน ใน
พ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ผู้วิจัยจึงรวบรวมสรุปคุณภาพบริการแอปพลิเคชัน มี 5 มิติ ได้แก่ (1) 
การประยุกต์ใช้งานแอปพลิเคชัน (2) คุณภาพข้อมูลเพ่ือการวิเคราะห์ลูกค้า (3) ความน่าเชื่อถือของ
แอปพลิเคชัน (4) การโต้ตอบการให้บริการระหว่างลูกค้ากับธนาคาร (5) ความเป็นส่วนตัวและความ
ปลอดภัยในการใช้แอปพลิเคชัน 

การศึกษาการบริการอิเล็กทรอนิกส์ในการสร้างความพึงพอใจของผู้ใช้งาน กรณีตัวอย่างของ
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินบนโทรศัพท์มือถือ การท าวิจัยได้เก็บข้อมูลจาก กลุ่มตัวอย่างที่เคยมี
ประสบการณ์การใช้งาน แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินบนโทรศัพท์มือถือจ านวน 201 ตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่า ความเชื่อถือ ความไว้วางใจ การตอบสนอง ความพร้อมของระบบ ความมั่นคงปลอดภัย ความ
เกี่ยวข้อง ความเข้าใจได้ และความเพียงพอมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
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การรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ (ภานุพงศ์ ลือฤทธิ์, 2560)   

Francisca et al. (2021) ไดท้ าการศึกษา บทบาทของคุณภาพบริการและความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ธนาคารบนมือถือ : การศึกษาเชิงประจักษ์ของธนาคาร
ในกรุงจาการ์ตา ตัวอย่างในการศึกษานี้น ามาจากประชากรที่มีอยู่และเคยใช้กับธนาคาร จ านวน
ตัวอย่างในการศึกษานี้คือ 160 คนที่ เคยใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษานี้มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยส าคัญระหว่างคุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยส าคัญระหว่างคุณภาพบริการและความภักดีของลูกค้า  

Abdul et al. (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความเข้าใจคุณภาพบริการและความพึงพอใจ
ของลูกค้าของโมบายแบงค์กิ้งค์ในบังคลาเทศ กรณีศึกษา การใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  
การศึกษาเพ่ือท าความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้าในการ
ใช้บริการธนาคารบนมือถือผ่านโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง เนื่องจากบังคลาเทศเป็นหนึ่งในผู้ให้
บริการธนาคารบนมือถือที่เพ่ิมขึ้นเร็วที่สุดในโลก แบบสอบถามการส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 240 
ตัวอย่าง การวิเคราะห์ซึ่งใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) 
ผลการวิจัยพบว่ามีผลกระทบในเชิงบวกและมีนัยส าคัญของโครงสร้างคุณภาพบริการทั้งหมด ได้แก่ 
ความสามารถในการจับต้องได้ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การรับประกัน และการเอาใจใส่ต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าส าหรับการใช้บริการธนาคารบนมือถือ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การตอบสนองมี
ผลกระทบอย่างมาก (β = 0.3165) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ ความสามารถในการจับ
ต้องได้ระบุว่าเป็นปัจจัยที่มีนัยส าคัญน้อยกว่า (β = 0.0770) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้
ยังบ่งชี้ว่าผู้ให้บริการธนาคารบนมือถือควรให้ความส าคัญกับทุกมิติของคุณภาพบริการ โดยเน้นเป็น
พิเศษที่การตอบสนองและความน่าเชื่อถือ 

สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 
ความส าคัญของสถาบันการเงินในสภาพแวดล้อมเชิงพาณิชย์ปัจจุบัน สถาบันการเงินมี

บทบาทส าคัญในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดและแข่งขันได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ปัจจัยที่ก าหนดความสัมพันธ์ทางการตลาดซึ่งช่วยเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า 
ได้แก่ ความไว้วางใจ ความมุ่งมั่น การสื่อสาร การจัดการกับข้อโต้แย้ง องค์ประกอบเชิงสัมพันธ์ที่
ส าคัญในสัมพันธภาพการตลาดได้แก่ ความไว้วางใจและความมุ่งมั่น ซึ่งน าเสนอครั้งแรกโดย Morgan 
& Hunt (1994) ความพยายามในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวควรให้ความส าคัญกับ
การสร้างความไว้วางใจและความมุ่งมั่น การวิจัยของ Grossman (1998) พบว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์
เพ่ือรักษาลูกค้าการสร้างความความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการรักษาลูกค้า เนื่องจาก
การรักษาลูกค้าสามารถเปรียบเทียบได้กับความภักดี Reichheld (2001) กล่าวว่าการใช้เทคโนโลยี
แชร์หรือโพสต์ข้อมูลออนไลน์ช่วยในการแบ่งปันเนื้อหาประสบการณ์และความคิดเห็นผ่านแอปพลิเค
ชัน โดยใช้จุดเชื่อมต่อ (Touch Point) ที่ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงข้อมลูได้ง่าย  
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การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการออนไลน์จาก
การศึกษางานวิจัยของ ฑัตษภร ศรีสุข, วราลักษณ์ ศรีกันทา และ เถลิงศักดิ์ สุทธเขต (2565) เสนอว่า
เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพและเหมาะกับงานส าหรับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จนเกิดการพัฒนา
เป็นแนวคิดในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์ (Social Customer Relationship 
Management : Social CRM) ภัทรวรรณ สมประสงค์ และมฑุปายาส ทองมาก (2558) กล่าวว่าการ
น าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้กับระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นวิธีที่ช่วยให้การจัดการความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและให้ทันสมัยมากขึ้น โดยสามารถสร้างช่องทางการสื่อสารที่เป็น
แบบสองทาง การรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากลูกค้า จะน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์
การตลาดได้ตรงความต้องการและสอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้าอย่างแท้จริงและยังส่งผลดีต่อ
การสร้างความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่ง Woodcock et al. (2011) ได้ศึกษาการสร้าง
การมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องกับลูกค้าในทุกแพลตฟอร์มของสื่อสังคมออนไลน์และการใช้ข้อมูลขนาด
ใหญ่ (Big Data) ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ประกอบด้วยมิติ 2 ด้าน ได้แก่ มิติของการใช้เทคโนโลยีสื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือสร้างความผูกพันกับลูกค้าและมิติของกระบวนการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าซึ่ง
ประกอบด้วย 3 กระบวนการพ้ืนฐาน คือ การขยายฐานลูกค้าใหม่ การรักษาฐานลูกค้าที่ เก่าและการ
ดึงลูกค้าเก่ากลับมาใหม่ ตามแนวคิดการบริหารวงจรชีวิตของลูกค้า (Customer Life Cycle 
Management) ที่ใช้กันทางธุรกิจ (Reinartz et al 2004)  

ในแนวทางการตลาดแบบใหม่นี้เห็นได้ชัดมากขึ้นในยุโรปเหนือและในสแกนดิเนเวีย ได้
แพร่กระจายไปยังประเทศอ่ืน ๆ ของโลก การตลาดเชิงสัมพันธ์เริ่มใช้โดย Berry ใช้เป็นครั้งแรกใน
สหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 1983 และต่อมาถูกใช้ในบริบทธุรกิจต่อธุรกิจโดย (Jackson, 1985) ธนาคาร
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้โดยการสร้างความไว้วางใจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของ
การตลาดเชิงสัมพันธ์และมีผลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Ndubisi & Wah, 2005)  

การแสดงพฤติกรรมที่น่าเชื่อถือได้ต่อความไว้วางใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับการ
พัฒนาความสัมพันธ์ (Abratt & Russell, 1999) นอกจากนี้ ความมุ่งมั่นของธนาคารต่อภาระผูกพัน
ยังส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า Meyer & Herscovitch (2001) ให้ค าม่ันสัญญาว่าจะเป็นพลังใน
การสร้างความเชื่อมโยงทางจิตวิทยาระหว่างลูกค้ากับธนาคาร ความมุ่งมั่นที่เกิดขึ้นระหว่างธนาคาร
และลูกค้าได้รับการพัฒนาผ่านปฏิสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Ndubisi & Wah, 2005) การจัดการความขัดแย้ง
ถือเป็นปัจจัยส าคัญของสัมพันธภาพการตลาดและช่วยเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า (Ndubisi & 
Wah, 2005) การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมีความส าคัญในการพัฒนาความมุ่งมั่นและสร้างความ
ไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ เพ่ือขยายและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว (Balaji et al. 2016) 
เป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพของธนาคารพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจของลูกค้า 
(Adamson et al. 2003)  

อย่างไรก็ตามการวิจัยในอดีตเกี่ยวกับการตลาดเชิงสัมพันธ์ในสภาพแวดล้อมออนไลน์นั้นมี
ข้อจ ากัดและไม่ได้พิจารณาความเชื่อมโยงระหว่างคุณภาพของบริการออนไลน์กับความใกล้ชิด ใน
ความสัมพันธ์ที่เกิดจากการใช้โมบายแอปพลิเคชัน เนื่องจากธนาคารต่างมุ่งเน้นการให้บริการออนไลน์
เป็นวิธีหลักในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพของความสัมพันธ์ถือเป็นโครงสร้างที่
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ประกอบด้วยมิติส าคัญหลายประการ ซึ่งช่วยก าหนดลักษณะโดยรวมของความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ
กับผู้บริโภค (Hennig-Thurau et al. 2002) การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์เป็นการ
สร้างคุณภาพในระยะยาว โดยอ้างอิงจากโครงสร้างแบบไดนามิกที่เกิดจากการโต้ตอบหลายช่องทาง
ทั้งออฟไลน์และออนไลน์ (Brun et al., 2017) ซ่ึงคุณภาพความสัมพันธ์นั้นประกอบด้วยองค์ประกอบ
หลักสามประการได้แก่ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความมุ่งมั่น งานวิจัยที่ ศึกษาแนวคิด
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดนั้นอยู่ในระยะเริ่มต้น (Herington et al. 2005) เพราะเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธนาคารในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับความเชื่อมโยงระหว่างคุณภาพของ
บริการโมบายแอปพลิเคชันกับการสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับลูกค้า Anderson & Narus 
(1990) พบว่าการสื่อสารและความร่วมมือส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจและส่งผลให้เกิดความพึง
พอใจ ซ่ึงเป็นพื้นฐานของคุณภาพความสัมพันธ์ โดยการสื่อสารที่ดี ส่งผลให้ระดับความไว้วางใจ ความ
พึงพอใจและความภักดีเพ่ิมข้ึน  

Athanasopoulou (2009) กล่าวว่าการแบ่งปันข้อมูลผ่านการสื่อสารและความร่วมมือสร้าง
คุณภาพความสัมพันธ์ที่สูงภายในการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่กว้างขึ้น แนวคิดของ “ความสัมพันธ์สูง” ใช้
เพ่ือแสดงถึงจุดประสงค์ในการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Herington et al., 2005) ในบริบท
การตลาดเชิงสัมพันธ์ ความพึงพอใจถือเป็นองค์ประกอบส าคัญของคุณภาพความสัมพันธ์  มีนักวิจัย
หลายท่านได้ศึกษาเกี่ยวกับสัมพันธภาพผ่านแอปพลิเคชัน เช่น  Zeeshan et al. (2021) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยก าหนดการตลาดเชิงสัมพันธ์ เพ่ือปรับปรุงความพึงพอใจของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมการธนาคารของปากีสถาน โดยเลือกใช้ปัจจัยในการวัดการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 5 มิติ 
ได้แก่ (1) ความไว้วางใจ (2) ความมุ่งมั่น (3) การจัดการความขัดแย้ง (4) การสื่อสารและ (5) 
เทคโนโลยี  

ในงานวิจัยของ Yudi et al. (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง บทบาทสื่อกลางของแบรนด์ ความ
มุ่งม่ัน และความเสี่ยงต่อความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการธนาคารบนมือถือและประสิทธิภาพทางการ
ตลาดในอินโดนีเซีย  โดยเลือกใช้ปัจจัยในการวัดความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการธนาคารบนมือถือ 
ด้วยปัจจัย 4 มิติด้วยกันได้แก่ (1) ภาพลักษณ์ (2) ภาพลักษณ์พิเศษ (3) ความมุ่งมั่นและ (4) การับรู้
ความเสี่ยง เพ่ือให้สอดคล้องกับลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศ
ไทย ผู้วิจัยจึงสรุปสัมพันธภาพการตลาดแอปพลิเคชันมี 3 มิติ ได้แก่ (1) ความมุ่งม่ันในการสร้างลูกค้า
สัมพันธ์ (Ndubisi & Wah, 2005) (2) ความร่วมมือระหว่างลูกค้ากับธนาคารด้านข้อมูลการบริการ 
(Olotu et al. 2010) และ (3) การสื่อสารเพ่ือความเข้าใจระหว่างลูกค้ากับธนาคาร (Balaji et al. 
2016) 

Zeeshan et al. (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยก าหนดการตลาดเชิงสัมพันธ์ที่ปรับปรุง
ความพึงพอใจของลูกค้าในอุตสาหกรรมการธนาคารของปากีสถาน การตลาดเชิงสัมพันธ์ได้มี
ความส าคัญในการด าเนินงานต่าง ๆ ของอุตสาหกรรมการธนาคาร โดยมุ่งเน้นการตลาดเชิงสัมพันธ์มี
บทบาทส าคัญในการเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าในภาคธนาคาร เก็บกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา
จ านวน 382 ตัวอย่างจากผู้บริโภคด้านการธนาคารจากละฮอร์ ประเทศปากีสถาน และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเพ่ือค้นหาปัจจัยส าคัญของการตลาดเชิงสัมพันธ์ พบว่า
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ธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือ มีความมุ่งมั่นต่อลูกค้าเพ่ิมขึ้น สามารถตอบสนองต่อข้อร้องเรียนได้อย่าง
รวดเร็ว และสื่อสารกับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่งผลให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
ได้อย่างง่ายดาย 

ธนาคารที่มีความสามารถในการจัดการข้อขัดแย้งสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
ได้มากขึ้น การจัดการความขัดแย้งส่งผลดีต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีของลูกค้า และ
คุณภาพความสัมพันธ์ (Ndubisi & Wah, 2005) การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและ
ความมุ่งมั่นของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมสามารถปรับปรุงได้ด้วยการจัดการข้อร้องเรียนอย่างเหมาะสม 
(Ngai et al. 2007) การร้องเรียนของลูกค้ามีความเกี่ยวข้องอย่างมากกับความไม่พอใจของลูกค้ า 
(Stefanou et al. 2003) การจัดการข้อร้องเรียนที่มีประสิทธิภาพเป็นโอกาสที่โรงแรมจะรักษาลูกค้า
ไว้ได้ โดยการจัดการข้อร้องเรียนที่ประสบความส าเร็จมีผลอย่างมาก นักวิจัยพบว่าในบางกรณี หาก
การร้องเรียนได้รับการจัดการอย่างน่าพอใจ (95%) ของผู้ร้องเรียนจะกลับมาใช้บริการ (Zineldin, 
2006) 

ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน 

ความไว้วางใจเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพกับบุคคล
ต่าง ๆ (Halinen, 1994) ความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ
ของลูกค้าตั้งแต่เริ่มต้น (Kundu & Datta, 2015) ความไว้วางใจถือเป็นหัวใจส าคัญของความสัมพันธ์
ทุกประเภท (Morgan & Hunt, 1994) และเป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเค
ชัน (Li & Yeh, 2010) รวมถึงบริการฟินเทคอ่ืน ๆ (Hu et al. 2019) นอกจากนี้ยังส่งผลต่อความ
คาดหวังของผู้ใช้ต่อผู้ให้บริการ (Xu & Gupta, 2009) และช่วยลดความไม่แน่นอนจากแรงจูงใจ ความ
ตั้งใจและผลกระทบในอนาคตที่เกิดจากบุคคลอื่นที่สามารถช่วยเหลือได้ (Kramer, 1999)  

นอกจากนี้ ความไว้วางใจยังช่วยประหยัดเงินและลดความพยายาม (Shankar & Kumari, 
2016) โดยความไว้วางใจในความลับและความปลอดภัยของบริการแอปพลิเคชันธนาคารสามารถเพ่ิม
อัตราการยอมรับของการใช้งานแอปพลิเคชันได้ (Li et al. 2019) ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการพัฒนาความ
ไว้วางใจมีความส าคัญต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในบริการทางการเงิน ใน
การศึกษาก่อนหน้านี้ระบุลักษณะสองประการของความไว้วางใจ คือพฤติกรรมการไว้วางใจและการ
รับรู้ถึงความน่าไว้วางใจ (Shetty & Basri, 2018) ซึ่ งความไว้วางใจช่วยเสริมสร้างคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและท าให้ประสิทธิภาพการขายเพ่ิมขึ้น (Palmatier et 
al. 2006) ความไว้วางใจมีบทบาทส าคัญในธุรกิจออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับการ
ให้ข้อมูลส่วนบุคคลและความปลอดภัยของข้อมูล ดังนั้นการสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าจึงเป็น
สิ่งจ าเป็นโดยการแสดงความเชื่อถือได้และการตอบสนองต่อค าถามและข้อร้องเรียน (Madu & 
Madu, 2002) ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อข้อมูลในระบบ
ออนไลน์ของผู้ให้บริการ (Bart et al. 2005) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประสบความส าเร็จและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า (Fang et al. 2014) หากขาดความไว้วางใจลูกค้า
จะไม่ซื้อสินค้าออนไลน์ (Lee & Turban, 2001) โดยความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์มีองค์ประกอบของ
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ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย ซึ่งความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อการใช้งานออนไลน์โดยไม่มี
ความเสี่ยงจากการถูกโจมตีหรือข้อสงสัยในระหว่างกระบวนการใช้งาน (Papadomichelaki & 
Mentzas, 2012) ในบริบทของคุณภาพบริการออนไลน์ ความไว้วางใจถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่
ช่วยในการพัฒนาความสัมพันธ์ (Ganesan  et al. 1994) ความไว้วางใจ (E-trust) เป็นการสะท้อน
ความน่าเชื่อถือแบบออนไลน์และเป็นความไว้วางใจในบริการออนไลน์มากกว่าความไว้วางใจใน
ความสัมพันธ์ (Ribbink et al. 2004) จากการที่นักวิจัยต่างระบุความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อ
ความตั้งใจและการยอมรับในการใช้การซื้อขายออนไลน์ แอปพลิเคชันธนาคารออนไลน์จึงมีความ
ไว้วางใจ (Lansing & Sunyaev, 2016) จากมุมมองของธนาคารคาดว่าความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-trust) จะเป็นผลลัพธ์ที่ส าคัญจากคุณภาพบริการออนไลน์ มีงานวิจัยจ านวนมากที่ชี้ให้เห็นว่าความ
พึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ (Kennedy et al. 2001) และความไว้วางใจก็มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจ (Harris & Goode, 2004) ซ่ึงต่างมีอิทธิพลต่อกัน  

นอกจากนี้ความไว้วางใจยังส่งผลกระทบต่อคุณภาพการบริการโดยรวมและความพึงพอใจ
ของลูกค้าในร้านค้าออนไลน์ (Li et al. 2009) พร้อมกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเพ่ือให้ลูกค้าเชื่อมั่น
ในธุรกิจออนไลน์ โดยเฉพาะในบริบทของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย ผู้วิจัยจึงได้สรุปความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชันมี 3 มิติ ได้แก่ (1) ความน่าเชื่อถือของ
แอปพลิเคชันในการติดต่อด้านการเงิน (Li et al. 2009) (2) ความเชื่อมั่นของแอปพลิเคชันในธุรกรรม 
(Papadomichelaki & Mentzas, 2012)  และ (3) ความเสี่ยงจากการโจรกรรม (Hasan et al. 
2023)  

ความพอใจในแอปพลิเคชัน  

ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จในอุตสาหกรรมธนาคารที่มี
การแข่งขันสูงในปัจจุบัน ธนาคารได้ติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลายเพื่อให้บรรลุความพึงพอใจ ซึ่งถือเป็น
ตัวชี้วัดส าคัญในการประเมินความพึงพอใจ ดังนั้นองค์กรจึงจ าเป็นต้องเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า
เพ่ือช่วยสนับสนุนลูกค้าในภาคธนาคาร (Rai et al. 2019) ความพึงพอใจเกิดจากสภาวะทางอารมณ์
ของผู้บริโภคที่เกิดจากการประเมินความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและธนาคาร (De Wulf et al. 
2001) โดยความพึงพอใจสะสมเป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา (Ganesan, 1994) ซึ่งสะท้อนถึง
ผลการด าเนินงานในอดีต ปัจจุบันและอนาคตขององค์กร (Lam et al. 2004) ความพึงพอใจคือ
ความรู้สึกพึงพอใจหรือผิดหวังที่เกิดขึ้นหลังจากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพที่รับรู้ (หรือผลลัพธ์) 
ของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง (Kotler & Keller, 2012) ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ธนาคารต้องค านึงถึง
ในการให้บริการ (Anderson et al. 1994) ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าขึ้นอยู่กับความคาดหวังที่ตรง
กับความเป็นจริงเมื่อใช้บริการจากธนาคาร (Bamford & Xystouri, 2005)   

นอกจากนี้ ความพึงพอใจของลูกค้ายังสะท้อนถึงการประเมินทั่วไปของกิจกรรมที่ด าเนินการ
ของธุรกิจ ในความสัมพันธ์กับความคาดหวังจากการติดต่อกระหว่างลูกค้าและธุรกิจ (Bitner & 
Hubber, 1994) การใช้แอปพลิเคชันธนาคารบนมือถืออาจพบปัญหา เช่น ปัญหาทางเทคนิค การขาด
ปฏิสัมพันธ์ส่วนตัวกับเจ้าหน้าที่และความกังวลด้านความปลอดภัย ซึ่งจะส่งผลต่อการเลือกใช้แอป
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พลิเคชันธนาคาร (Alam et al. 2021; Hasan et al., 2023) ความพึงพอใจของลูกค้ามีแนวความคิด
จากการประเมินความรู้สึกตลอดเวลาจากการใช้บริการที่ส่งผลต่ออารมณ์เชิงบวก ซึ่งแบ่งเป็น 2 ด้าน 
ได้แก่ ความพึงพอใจในการท าธุรกรรมถือซ่ึงเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ต่อประสิทธิภาพของระบบ
และความพึงพอใจจากการท าธุรกรรมซ้ า ๆ ซึ่งเป็นผลรวมของความพึงพอใจ ความพึงพอใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในภาคการธนาคารทางออนไลน์คือความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในด้านคุณภาพบริการ (Chetioui et al. 2020) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
รูปแบบ การตอบสนอง ปฏิสัมพันธ์ และความเสถียรมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยลูกค้า
ส่วนใหญ่พอใจกับการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ความสะดวกในการใช้งาน ประโยชน์ใช้สอยและความ
ไว้วางใจ ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Dipa et al. 2020) 
การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน (Budiman et al. 2020) จะมีผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลลัพธ์ระดับบริษัท เช่น ส่วนแบ่ง
การตลาดและความสามารถในการท าก าไร (Zeithaml, 2000)  

ความพึงพอใจของลูกค้าถือเป็นเงื่อนไขทางการตลาดที่ส าคัญในการประเมินว่าผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่องค์กรจัดหาให้สามารถตอบสนองหรือเกินความคาดหวังของลูกค้าอย่างไร ซึ่งมีความส าคัญ
ในการวัดประสิทธิภาพและการพัฒนาระบบการท าธุรกิจ (Arcand et al. 2017) ความสนใจที่เพ่ิมขึ้น
ในเรื่อง “ความพึงพอใจของลูกค้า”อาจเกิดจากการวัดและเชื่อมโยงความพึงพอใจของลูกค้ากับ
ประสิทธิภาพทางการเงิน (Schneider & Bowen, 1999) มีหลักฐานว่าลูกค้าหลายคนจะเปลี่ยนแบ
รนด์แม้ว่าจะพอใจกับระดับคุณภาพการบริการในปัจจุบัน (Keaveney, 1995) และในความเป็นจริง
ลูกค้าอาจไม่พอใจกับคุณภาพการบริการระดับพ้ืนฐาน (Oliver, 1997) ความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
อารมณ์เชิงบวกมักเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความคาดหวังที่ไว้สูงเกินไป (Rust & Oliver, 2000)  

ในบริบทของการยืนยันความคาดหวังต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Erevelles & Leavitt, 
1992) ผลการยืนยันในเชิงบวกเกิดขึ้นเมื่อประสิทธิภาพเกินความคาดหมาย อย่างไรก็ตาม การไม่
ยืนยันอาจเกิดขึ้นในรูปแบบที่ไม่คาดคิด (Oliver, 1989) ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการโม
บายแอปพลิเคชันขึ้นอยู่กับความง่ายในการใช้งาน ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมและความสามารถ
ในการใช้งานที่หลากหลาย ซึ่งการแก้ไขปัญหานั้นช่วยเพ่ิมมูลค่าการรับรู้ของลูกค้า การใช้ธนาคารบน
มือถือเป็นวิธีการเข้าถึงบริการที่สะดวกสบาย โดยไม่ต้องไปที่ธนาคาร อุตสาหกรรมการธนาคารได้
ตระหนักถึงความส าคัญของแนวทางที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลางและสนใจใช้แนวทางการจัดการ
คุณภาพความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งถือเป็นโครงสร้างหลักในการพัฒนาความภักดีของผู้บริโภคในการ
ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Ravichandran et al. 2010) จากการศึกษาของ Laukkanen (2007) 
กล่าวว่า การบริการธนาคารบนมือถือมีหลากหลาย เช่น การตรวจสอบยอดเงิน การดึงประวัติการท า
ธุรกรรม การโอนเงินระหว่างบัญชี การซื้อขายหุ้น การจัดการพอร์ตและการช าระบิล ซึ่งบริการเหล่านี้
มีข้อดีหลายประการ เช่น การใช้งานง่าย ต้นทุนต่ า และการรักษาความลับ บริการธนาคารบนมือถือ
จึงถือเป็นเครื่องมือการขายที่ มีอิทธิพลท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการได้ 24 ชั่วโมง เพ่ือให้
สอดคล้องกับลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ผู้วิจัยจึง
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รวบรวมสรุปความพอใจผ่านแอปพลิเคชันมี 2 มิติ ได้แก่ (1) ความคาดหวังต่อการบริการ (Rai et al.  
2019) และ (2) การสื่อสารเอื้อต่อการท าธุรกรรม (Zeeshan et al. 2021) 

การยอมรับเทคโนโลยีและการบริการออนไลน์ของธนาคาร ( Adoption of 
Technology and e-Services Banking) 

โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) ได้รับการพัฒนา
ครั้งแรกโดย Davis (1989) เป็นรูปแบบโมเดลที่ประสบความส าเร็จและได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวางในการคาดการณ์การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ โดยมีปัจจัยหลักสองประการที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล คือการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived of 
Usefulness) และการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) โมเดลการ
ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ถูกใช้เพ่ือตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีแอป
พลิเคชัน (Agyei et al. 2020; Akdim et al. 2022) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ส าคัญที่สุดในการยอมรับและการ
ใช้ระบบสารสนเทศ การศึกษาในหลาย ๆ แห่งได้ท าการตรวจสอบและขยายผลโมเดล TAM ที่ถูก
พัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (The Theory of Reasoned Action : TRA) ซึ่ง
คิดค้นโดย Fishbein & Ajzen (1975) กล่าวคือ ทฤษฎีนี้เน้นว่าพฤติกรรมของบุคคลเกิดจากการใช้
เหตุผลและข้อมูลประกอบการตัดสินใจว่าจะกระท าสิ่งใด โดยด้วยสมมติฐานว่าการรับรู้จะเป็น
ตัวก าหนดทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล  

ในปัจจุบันการให้บริการออนไลน์ของธนาคารได้ให้ความส าคัญกับการยอมรับเทคโนโลยีจาก
ลูกค้าในการใช้บริการออนไลน์ ซึ่งส่งผลต่อการยอมรับการใช้โมบายผ่านแอปพลิชัน การรับรู้ของผู้ใช้
เกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดยเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
รับรู้เกี่ยวกับประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน ซึ่งเป็นการกระท าภายใต้บริบทของผู้ใช้เทคโนโลยี 
ดังนั้นเหตุผลที่ผู้คนเห็นประโยชน์และความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีจึงส่งผลต่อพฤติกรรมและการ
ยอมรับของแต่ละบุคคล  Davis (1989) กล่าวว่าพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีเริ่มต้นด้วยการรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived of Usefulness) และการรับรู้เกี่ยวกับความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) องค์ประกอบทั้งสองนี้เมื่อเชื่อมโยงกับทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (TRA) เป็น
ส่วนหนึ่งของความเชื่อที่ว่าการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived of Usefulness) เป็นพ้ืนฐานมา
จากที่บุคคลเชื่อว่าสามารถได้รับประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ผู้ใช้ที่มีศักยภาพเชื่อว่า
แอปพลิชันบางตัวมีประโยชน์ แตบ่างครั้งอาจมองว่าระบบนี้ใช้งานยากเกินไปในขณะที่ผลประโยชน์ที่
ได้รับมีค่ามากกว่าความพยายามที่จะใช้งานแอปพลิชัน การประยุกต์ใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศจะ
ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มีทัศนคติ 5 ประการ
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี:1. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) เพ่ือให้มั่นใจว่าเทคโนโลยีแอปพลิเคชันจะใช้งานง่าย 2. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived of 
Usefulness) เพ่ือให้มั่นใจว่าเทคโนโลยีแอปพลิเคชันที่ใช้มีประโยชน์ 3. ทัศนคติต่อการใช้ เพ่ือโน้ม
น้าวทัศนคติของผู้ใช้ในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 4. ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งานเพ่ือ
ปรับปรุงพฤติกรรมของผู้ใช้ให้ใช้งานต่อไป 5. การใช้งานระบบจริงที่ผู้ใช้ได้ใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน
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อย่างเต็มที่โดยอิงจากผลประโยชน์ที่ได้รับ โดยมีโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Davis et al. 1989) 

 การพัฒนาระบบเทคโนโลยีแอปพลิเคชันและระบบอินเตอร์เน็ตได้เปลี่ยนแปลงประสิทธิภาพ
ของบริการแบบดั้งเดิม ท าให้การบริการออนไลน์กลายเป็นวิธีการที่น่าสนใจของนักวิชาการและ
ผู้ปฏิบัติงาน (Wang et al. 2017) การใช้บริการธนาคารออนไลน์จึงถือเป็นช่องทางการบริการที่มี
นวัตกรรม เนื่องจากความก้าวหน้าในแอปพลิเคชันของธนาคารและความสามารถที่มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น (Sikdar et al. 2015; Yaseen & El Qirem, 2018) ดังนั้น การท าความเข้าใจเกี่ยวกับการ
ยอมรับและการใช้ธนาคารออนไลน์จึงเป็นสิ่งส าคัญ โดยใช้แบบจ าลองของโมเดลการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ที่พัฒนาโดย Davis (1989) ลักษณะทั่วไป
และการใช้ในบริบทที่แตกต่างกัน (Yaseen & El Qirem, 2018) โมเดลนี้ถูกระบุเฉพาะเพ่ือศึกษาการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีและความตั้งใจในการใช้เครื่องมือระบบข้อมูล เช่น โมบายแบงค์กิ้งค์ 
(Mostafa, 2020 ; Shankar et al. 2020) และธนาคารอิเล็กทรอนิกส์  (Salimon et al. 2017; 
Yaseen & El Qirem, 2018; Ahmad et al. 2019) การพิจารณาถึงประโยชน์ที่รับรู้และการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานมีบทบาทส าคัญในการยอมรับเทคโนโลยี (Mostafa, 2020)  

จากการศึกษาผู้วิจัยได้ให้ความส าคัญถึงการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived of Usefulness) 
จากการใช้งานแอปพลิเคชัน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) แอปพลิเค
ชันและการรับรู้ความเสี่ยงของข้อมูลส่วนตัว เพ่ือศึกษาเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการ
แอปพลิเคชัน สัมพันธภาพทางการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจ
ในแอปพลิเคชันและการยอมรับการใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ซึ่งการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived of Usefulness) 
จากโครงสร้างทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) การใช้นวัตกรรมจะส่งผลให้การด าเนินการดีขึ้น 
(Davis, 1989 ) โดยระดับความเชื่อมั่นของบุคคลในการใช้ระบบที่ช่วยอ านวยความสะดวกในการ
ท างานให้เสร็จเร็วขึ้น มีอิทธิพลอย่างมากต่อการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งได้รับการศึกษาในหลายประเทศ 
(Shankar & Kumari, 2016) การรับรู้ถึงประโยชน์จะระบุถึงประโยชน์หรือข้อดีต่าง ๆ ที่ผู้ใช้ได้รับ
จากการใช้โมบายแอปพลิเคชันในการท าธุรกรรมในมิติต่าง ๆ ได้แก่ 1) การใช้ระบบสามารถเพ่ิม
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ประสิทธิภาพของผู้ใช้งานได้ดีขึ้น 2) สามารถเพ่ิมระดับประสิทธิภาพได้ 3) สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ
การใช้งานส่วนบุคคลของลูกค้า 4) สามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ผู้ใช้งาน 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็นโครงสร้างที่ส าคัญของ
โครงสร้างของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ผลจากการศึกษาของนักวิจัยจ านวนมาก 
(Shankar & Kumari, 2016 ; Priya et al. 2018 ) ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้ถึงความง่ายมีผลดีต่อความ
ตั้งใจที่จะใช้บริการแอปพลิเคชัน (Sharma et al. 2017) ลูกค้าเชื่อมั่นในการใช้ระบบและรู้สึกว่าเป็น
อิสระจากการพยายามใช้งาน (Luarn & Lin, 2005) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ถูกก าหนดว่า
เป็นระดับที่บุคคลมีความเชื่อว่า การใช้งานจะลดความพยามยามหรือท าให้รู้สึกว่าง่ายในการ
ปฏิบัติงาน (Davis, 1989) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมี 4 มิติ (Juwaheer et al. 2012)  ได้แก่ 
1) ปฏิสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับระบบมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย 2) ไม่ต้องพยายามในการโต้ตอบกับ
ระบบ 3) ระบบสามารถใช้งานได้ง่าย 4) สะดวกต่อการใช้งาน และลูกค้ามีแนวโน้มที่จะมองว่า
คุณสมบัติของแอปพลิเคชันธนาคารนั้นเข้าใจง่ายและใช้งานสะดวก ตามผลการวิจัยของ (Farah et 
al. 2018; Makanyeza, 2017; Kumar et al. 2020) ความสะดวกในการใช้งานส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโนโลยีแอปพลิเคชันเชิงพฤติกรรม 

การรับรู้ความเสี่ยง ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูลทางการเงิน Wang et al. 
(2015) ได้กล่าวว่าความไว้วางใจสามารถช่วยลดการรับรู้ความเสี่ยงและความไม่แน่นอนที่เก่ียวข้องกับ
การท าธุรกรรมทางการเงินบนแอปพลิเคชันมือถือ ในขณะที่ Hanif & Lallie (2021) ได้ระบุว่าความ
เสี่ยงว่าเป็น “ความรู้สึกไม่แน่นอนหรือวิตกกังวลเกี่ยวกับความเป็นไปได้ของการฉ้อโกง การเข้าถึง
ข้อมูลโดยไม่ได้รับอนุญาต การละเมิดสิทธิ์ การแฮ็กข้อมูลและภัยคุกคามทางไซเบอร์อ่ืน ๆ ที่อาจ
เกิดขึ้นจากการใช้แอปพลิเคชันโมบายแบงค์กิ้งค์ หรือความเสี่ยงถูกมองว่าเป็นความคาดหวังของ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันที่อาจสูญเสียเมื่อใช้บริการธนาคารบนมือถือในการท าธุรกรรมทางการเงิน 
(Cocosila & Trabelsi, 2016)  

ดังนั้น หากผู้บริโภคต้องเผชิญกับความเสี่ยงที่เพ่ิมขึ้นจากการใช้แอปพลิเคชันธนาคารบนมือ
ถือ จะท าให้มีแนวโน้มที่จะใช้บริการแอปพลิเคชันน้อยลง มีนักวิจัยหลายท่านได้ศึกษาเกี่ยวกับการ
ยอมรับเทคโนโลยี เช่น ณัฐปภัสร์ ดาราพงษ์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี  โมบายแบงค์กิ้งค์ ได้เลือกใช้ปัจจัยในการวัดการยอมรับเทคโนโลยีมี 9 ปัจจัยด้วยกันคือ 
การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้เทคโนโลยี การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน บรรทัด
ฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบต่อการแสดงพฤติกรรม บรรทัดฐานของคนใกล้ชิดหรือสมาชิกใน
ครอบครัวและเพ่ือนฝูง บรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วย ทัศนคติต่อพฤติกรรม ปัจจัยการรับรู้
ความเชื่อมั่น ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้  และพฤติกรรมการใช้งานจริง ส่วนงานวิจัย Sobia et 
al. (2018) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับของผู้บริโภคเกี่ยวกับธนาคารออนไลน์ กรณีศึกษา 
รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน ได้เลือกปัจจัยในการวัดการยอมรับธนาคารออนไลน์ 
ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์  การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ข้อมูล
การเข้าถึงการใช้งานธนาคารออนไลน์ ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว และคุณภาพของการ
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เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ส่วนงานวิจัยของ Hanif & Lallie (2021) ได้ท าการศึกษาปัจจัยความปลอดภัย
บนความตั้งใจใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งค์แอปพลิเคชันของ สหราชอาณาจักรใช้ปัจจัยในการวัด
อิทธิพลด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์ที่มีต่อความตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือในส
หราชอาณาจักรของเจอเนอเรชั่นผู้สูงอายุ (55+) ได้แก่ การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัยใน
โลกไซเบอร์ การรับรู้ความไว้วางใจในความปลอดภัยในโลกไซเบอร์ และการรับรู้ถึงความปลอดภัยใน
โลกไซเบอร์ เพ่ือให้สอดคล้องกับลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศ
ไทย  

ผู้วิจัยจึงสรุปการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน มี 3 มิติ ได้แก่ (1) การรับรู้การใช้ประโยชน์
จากการใช้งานแอปพลิเคชัน (Shankar & Kumari, 2016) (2) การรับรู้วิธีการใช้งานแอปพลิเคชัน 
(Sharma et al. 2017) (3) การรับรู้ความเสี่ ยงข้อมูลการเงินส่วนตัว (Hanif & Lallie, 2021) 
นอกจากนี้ Sobia et al. (2018) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับของผู้บริโภคเกี่ยวกับธนาคาร
ออนไลน์ กรณีศึกษา รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพของ
การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต คุณภาพของข้อมูลเกี่ยวกับธนาคารออนไลน์ ความปลอดภัยและความเป็น
ส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งานธนาคารออนไลน์ ขณะที่ Hanif & Lallie (2021) ได้ศึกษา 
ปัจจัยความปลอดภัยบนความตั้งใจใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งค์แอปพลิเคชันของสหราชอาณาจักรใช้
ปัจจัยในการวัดอิทธิพลด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์ที่มีต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชันธนาคารบน
มือถือในสหราชอาณาจักรของเจอเนอเรชั่นผู้สูงอายุ (55+) เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ น าเสนอข้อมูล
เชิงลึกโดยใช้วิธีการแบบผสมผสานซึ่งควบคุมทั้งข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ แบบจ าลองการ
วิจัยได้รับการทดสอบโดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยสุดเก็บข้อมูลแบบสอบถาม
จ านวน 191 คน ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่าความคาดหวังด้านประสิทธิภาพตามด้วยการรับรู้ถึงความเสี่ยง
ด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์เป็นปัจจัยหลักของความตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ
ในสหราชอาณาจักรของเจเนอเรชั่นผู้สูงอายุมาก 55 ปี ขึ้นไป การศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับและการ
ใช้บริการธนาคารบนมือถือในเอเชียกลาง: แบบจ าลอง UTAUT ที่ การศึกษานี้คือการวิเคราะห์การ
ยอมรับและการใช้บริการธนาคารบนมือถือของนักศึกษามหาวิทยาลัย ประกอบด้วยแบบสอบถาม 
259 ฉบับที่ตอบด้วยวิธีการส ารวจออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยมองโกเลีย
ที่มีประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ กลุ่มหนุ่มสาวต้องพ่ึงพาเทคโนโลยีเป็นอย่าง
มากและมีแนวโน้มที่จะใช้แอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือมากขึ้น การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่าความคาดหวังในการปฏิบัติงาน ความคาดหวังใน
ความพยายาม อิทธิพลทางสังคมและเงื่อนไขการอ านวยความสะดวกเป็นโครงสร้างหลักที่มีผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีธนาคารบนมือถือ การรับรู้ความปลอดภัยส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ความไว้วางใจ 
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงและพฤติกรรมการใช้งานไม่ได้รับการยอมรับ (Aisena & 
Ju, 2022) 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ผลสรุปรวมการทบทวนวรรณกรรมของแต่ละตัวแปรเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันของลูกค้าอุตสาหกรรมธนาคารในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นการศึกษา
เกี่ยวกับตัวแปรเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน  Shilpa & Veena (2018) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ องค์ประกอบที่
ส าคัญที่สุดของบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตคือค่าธรรมเนียมต่ า  ประหยัดเวลาและคุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชัน ตัวแปรคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน Parasuraman et al. (1988) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการที่เรียกว่า SERVQUAL คุณภาพการบริการห้ามิติถูกใช้กันอย่าง
แพร่หลายในอุตสาหกรรมการบริการธนาคาร Swaid & Wigand, 2009; Rahi & Ghani, 2018; Lou 
& Xie (2021) ได้ศึกษาตัวชี้วัดคุณภาพการบริการโมบายแอปพลิเคชันในประกอบด้วยตัวชี้วัดด้าน
คุณภาพการบริการได้แก่ (1) การใช้งานแอปพลิเคชัน(Perceived Ease of Use) (2) คุณภาพของ
ข้อมูลเพ่ือการวิเคราะห์ลูกค้า ( Information Quality) (3) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) (4) การ
โต้ตอบการให้บริการ (Responsiveness) (5) ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย (Privacy and 
Security)  ตัวแปรการตลาดสัมพันธภาพ Woodcock et al. (2011) ได้ศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าส่ง
ผลดีต่อการสร้างความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์ Zeeshan et al. (2021) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยในการวัดการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ประกอบด้วย 5 มิติ ด้วยกันได้แก่ (1) ความไว้วางใจ (2) 
ความมุ่งม่ัน (3) การจัดการความขัดแย้ง (4) การสื่อสารและ (5) เทคโนโลยี งานวิจัยของ Yudi et al.  
(2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง บทบาทสื่อกลางของแบรนด์ ความมุ่งม่ัน และความเสี่ยงต่อความสัมพันธ์
ของคุณภาพบริการธนาคารบนมือถือและประสิทธิภาพทางการตลาดในอินโดนีเซีย  ได้เลือกใช้ปัจจัย
ในการวัดความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการธนาคารบนมือถือ ด้วยปัจจัย 4 มิติด้วยกันได้แก่ (1) 
ภาพลักษณ์ (2) ภาพลักษณ์พิเศษ (3) ความมุ่งมั่นและ (4) การับรู้ความเสี่ยง Lilja & Wiklund , 
2005; Budimanet al. 2020; Chetioui et al. (2020) ตัวแปรความไว้วางใจ Li et al. (2009) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับ ความเชื่อถือ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและสร้างความมั่นใจในใจของลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัย
ส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ Alam et al. 2022; Hanif & Lallie, 2021; Hasan et al. (2023) 
ได้ศึกษาความพึงพอใจในการท าธุรกรรมมือถือต่อประสิทธิภาพการท างานของระบบและความพึง
พอใจเกิดจากการท าธุรกรรมซ้ า ๆ หรือเป็นผลรวมของความพึงพอใจ ความพึงพอใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในภาคธนาคารทางออนไลน์  คือความพึงพอใจของลูกค้าในเมื่อใช้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในด้านคุณภาพบริการ Chetioui et al. (2020) ได้ศึกษาความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ รูปร่าง การตอบสนอง ปฏิสัมพันธ์ และความเสถียร มีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าบนอินเทอร์เน็ต  ตัวแปรการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน Wang et al. 
2017; Yaseen & El Qirem, 2018 ; Mostafa (2020)  ได้ศึกษาเกี่ยวกับประโยชน์ที่รับรู้และการ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีบทบาทส าคัญในกระบวนการยอมรับเทคโนโลยี Sobia et al. (2018) 
ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับของผู้บริโภคเกี่ยวกับธนาคารออนไลน์ Hanif & Lallie (2021) ได้
ท าการศึกษาเก่ียวกับความเสี่ยงจากการใช้โมบายแบงค์ก้ิงค์แอปพลิเคชัน  

 



35 
 

สรุปจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสามารถน าไปสู่การสร้างกรอบ
แนวคิดการวิจัยในครั้งนี้ท าให้เห็นรูปแบบการยอมรับเทคโนโยลีแอปพลิเคชันของอตุสาหกรรม
ธนาคารในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย มุมมองอุตสาหกรรมภาคธนาคารการน าเทคโนโลยีแอปพลิเค
ชันมาเป็นเครื่องมือในการบริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว น าเสนอสินค้าและบริการได้หลากหลาย
ช่องทาง เทคโนโลยีแอปพลิเคชันช่วยลดต้นทุนในการด าเนินธุรกิจและสามารถสร้างก าไร ได้มากขึ้น 
นอกจากนี ้ลูกค้ายังสามารถเข้าถึงบริการการเงินในต้นทุนทีต่่ า ท าธุรกรรมการเงินได้ทุกที่ทุกเวลา ซ่ึง
ท าให้การท าธุรกรรมได้ง่าย สะดวก และใช้บริการได้อย่างต่อเนื่อง ผู้วิจัยได้ท าการบูรณาการ
องค์ประกอบต่าง ๆ ภายใต้การศึกษา การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาล
และธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร

เอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 
คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเค
ชันต่อ ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้า
ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 2) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่าน
แอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันต่อ ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับการใช้
บริการ เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย 3) เพ่ือเสนอรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

การด าเนินการวิธีการประกอบด้วย 1. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3. การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 5. การสร้างเครื่องมือการวิจัย 6. ขั้นตอนการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 7. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 8. สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการ
วิเคราะห์โมเดล 

การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย โดยใช้
แบบสอบถาม วิเคราะห์ตัวแปรต้น ตัวแปรตามและองค์ประกอบของรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี
แอปพลิชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย การศึกษานี้
ใช้แหล่งข้อมูลสองแหล่งคือ ข้อมูลทุติยภูมิจากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และข้อมูล
ปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอป
พลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอป
พลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย  
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1. ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 

ตัวแปรต้น ได้แก่ เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพ
การตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันต่อ ความพอใจในแอปพลิเคชัน 

ค่าตัวแปรตาม ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชน ใน 14 จังหวัดภาคใต้ของประเทศไทย 

สมมุติฐำนกำรวิจัย 

H1: เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
H2: คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
H3: สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
H4: ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์ความพอใจในแอปพลิเคชัน 
H5: ความพอใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

2. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในพ้ืนที่ 14 จังหวัดภาคใต้ของประเทศไทย ประเทศไทยมีประชากรที่ใช้บริการแอปพลิเคชัน
ของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนของประเทศไทย ณ วันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 จ านวน 
95,645,528 ราย (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) เป็นประชากรภาคใต้จ านวน 9,496,991 คน 
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2566) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ 14 จังหวัดภาคใต้ของประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตาม
เทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตัวแบบจ าลอง (Structural Equation Modeling 
: SEM) ซึ่งพหุตัวแปรควรมีจ านวนตัวอย่างเป็นจ านวน 20 เท่า ของตัวแปรสังเกตได้ (Observed 
variables) (Hair et al., 2010) ดังนั้นจ านวนการสังเกตที่เหมาะสมส าหรับ 6 ตัวแปรแฝงและ 44 ตัว
แปรสังเกตได้ทีร่ะดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสมซึ่งสามารถค านวณได้เท่ากับ 880 (20 x 44) โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง
จ านวน 900 คน 
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3. กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง  

การสุ่มตัวอย่างของการวิจัยนี้ใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และสุ่มแบบ
ง่าย (Simple Random Sampling) โดยสุ่มตัวอย่างจากธนาคารของรัฐบาลจ านวน 7 แห่ง ธนาคาร
เอกชนจ านวน 5 แห่ง ในพ้ืนที่ 14 จังหวัดภาคใต้ของประเทศไทย ได้แก่ จังหวัดกระบี่ ชุมพร ตรัง 
นครศรีธรรมราช นราธิวาส ปัตตานี พังงา พัทลุง ภูเก็ต ยะลา ระนอง สงขลา สตูล และสุราษฎร์ธานี 
ธนาคารของรัฐบาล 7 แห่ง ได้แก่ 1. ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธกส.) 2. 
ธนาคารออมสิน 3. ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.) 4. ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่ง
ประเทศไทย (ธสน.) 5. ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศไทย (ธพว.) 6. 
ธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย (ธอท.) และ 7. บรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม (บสย.) 
ธนาคารเอกชน 5 แห่ง ได้แก่ 1.ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 2. ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
3. ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 4. ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 5. ธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จ ากัด (มหาชน)  

การสุ่มตัวอย่างท าโดยเขียนรายชื่อธนาคารรัฐบาลทั้งหมดและสุ่มตัวอย่างขึ้นมา กลุ่มตัวอย่าง
ในการเก็บข้อมูลของธนาคารรัฐบาลคือธนาคารออมสิน ส่วนธนาคารเอกชนเขียนรายชื่อของธนาคาร
ทั้งหมดและสุ่มตัวอย่างขึ้นมา กลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลของธนาคารเอกชนคือธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จากนั้นด าเนินการดังนี้ 

ขั้นที่ 1 เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) 
โดยใช้ธนาคารเป็นตัวแบ่งชั้น ได้แก่  ธนาคารออมสินจ านวน 450 คน และธนาคารกรุงศรีอยุธยา
จ านวน 450 คน  

ขั้นที่ 2 เทียบสัดส่วนของประชากรโดยการเทียบบัญญัติไตรยางศ์จากจ านวนของประชากร
แต่ละจังหวัด  

ขั้นที่ 3 สุ่มตัวอย่างแบบง่ายในแต่ละสาขาของธนาคารแต่ละจังหวัดให้ครบตามสัดส่วนที่
ก าหนดไว้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและตรงตามความเป็นจริง โดยจัดเก็บข้อมูลจากลูกค้าผู้ใช้บริการโม
บายแอปพลิเคชันของธนาคารแต่ละจังหวัด เฉลี่ยตามค่าร้อยละของประชากรแต่ละจังหวัด ดังแสดง
ในตารางที่ 3.1 และตารางท่ี 3.2 
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ตำรำงท่ี 3.1 จ านวนประชากร 14 จังหวัดในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

 
ที่มำ : กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, พ.ศ. 2565 
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ตำรำงทื่ 3.2 การแบ่งสัดส่วนจ านวนลูกค้าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 14  จังหวัดในพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย 

 
4. เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  

การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ความถี่ในการเข้าใช้งานแอปพลิเคชันโดย
เฉลี่ยต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาที่ลูกค้าใช้บริการบ่อยที่สุดและธุรกรรมหลักผ่านแอปพลิเคชัน ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบส ารวจรายการ (Check list) 

ส่วนที่ 2 ระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนใน
พ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเค
ชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเค
ชัน และการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย  

ในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating Scale) แบบลิเคอร์ท (Likert) ( 1 คะแนน = น้อยที่สุด, 2 คะแนน = น้อย, 3 คะแนน = ปาน
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กลาง, 4 คะแนน = มาก และ 5 คะแนน = มากที่สุด ) โดยน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ย
เพ่ือใช้ในการแปลความหมายโดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คุหารัตนไชย, 2546) 

 

5. กำรสร้ำงเครื่องมือกำรวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือคือแบบสอบถามโดยมีการด าเนินการดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (Shilpa & Veena, 

2018) คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน (Parasuraman et al., 1988; Swaid & Wigand, 2009; A-
Hawari, 2014; Rahi & Ghani, 2018; Lou et al., 2021 ) สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 
(Hennig-Thurau et al., 2002; Gronroos, 2004; Athanasopoulou, 2009; Brun et al., 2017).
ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน (Jarvenpaa & Todd ,1997; Lansing & Sunyaev, 2016) ความ
พอใจในแอปพลิเคชัน (Oliver, 1997; Zeithaml, 2000; Arnold et al., 2005; Lilja & Wiklund, 
2005; Budiman et al., 2020; Chetioui et al., 2020) การยอมรับ เทคโนโลยี แอปพลิ เคชั น 
(Fishbein & Ajzen,1975; Davis, 1989; Wang, Cho & Denton, 2017; Yaseen & El Qirem, 
2018 ; Mostafa, 2020; Devi Juwaheer et al., 2012) และศึกษาผลงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องจาก
หนังสือ เอกสาร บทความ ต าราทางวิชาการ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามโดยให้
เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 

ขั้นตอนที่ 2 น าเสนอแบบสอบถามที่สร้างขึ้นต่อผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการจ านวน 9 ท่าน 
ได้แก่ (1) ประธานที่ปรึกษาหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม (2) ผู้จัดการ
ภาคธนาคารกรุงศรี จ านวน 1 ท่าน (3) ผู้จัดการธนาคารกรุงศรีสาขาเซ็นทรัลภูเก็ต จ านวน 1 ท่าน 
(4) ผู้จัดการธนาคารกสิกรไทยสาขาอนุสาวรีย์ กรุงเทพฯ จ านวน 1 ท่าน  (5) ผู้จัดการธนาคารไทย
พาณิชย์สาขาสุราษฎร์ธานี จ านวน 1 ท่าน (6) ผู้จัดการธนาคารกสิกรไทยสาขาเซ็นทรัลภูเก็ต จ านวน 
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1 ท่าน (7) ผู้จัดการธนาคารไทยพาณิชย์สาขาสาขาเซ็นทรัลภูเก็ต จ านวน 1 ท่าน (8) ผู้จัดการ
ธนาคารไทยกรุงไทยสาขาสาขาเซ็นทรัลภูเก็ต จ านวน 1 ท่าน (9) ผู้จัดการธนาคารออมสินสาขาชุมพร 
จ านวน 1 ท่าน  

ขั้นตอนที่ 3 ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่เป็นค่าความตรง (Validity) โดยผู้วิจัยน า
แบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความรู้เฉพาะทางพิจารณาแบบสอบถามจ านวน 
9 ท่าน เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสม
ความถูกต้องของภาษาที่ใช้ (Wording) เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญและ
นักวิชาการก่อนน าแบบสอบถามไปท าการเก็บข้อมูลจริง โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้ งไว้  ( Item Objective 
Congruence Index: IOC) โดยยอมรับค่า IOC ที่ระดับมากกว่า 0.5 (กัลยา  วานิชบัญชา, 2556) 

 
(Item Objective Congruence : IOC) ตามเกณฑ์ต้องอยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ผลการ

ประเมินพบว่าทุกข้อผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.80 ขึ้นไปจึงสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (กัลยา วา
นิชบัญชา, 2556) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตำรำงที่ 3.3 ค่า IOC ของปัจจัยลักษณะพ้ืนฐานของลูกค้าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันของธนาคาร
รัฐบาลและธนาคารเอกชน 

ปัจจัยลักษณะพื้นฐำนของ
ลูกค้ำผู้ใช้บริกำรแอปพลิเค

ชัน 

คณะผู้เชี่ยวชำญ 

คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

ค่ำ 
IOC 

1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

2. อายุ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

3. สถานภาพ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

5. อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

7. ความถี่ในการเข้าใช้งาน
แอปพลิ เคชันโดยเฉลี่ ยต่อ
สัปดาห์  

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

8. ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการ
แอปพลิเคชันบ่อยที่สุด +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

9. ธุรกรรมหลักผ่านแอปพลิเค
ชันเพื่อ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตำรำงที่ 3.4 ค่า IOC ของระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

ระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันใน
ระบบของธนำคำรรัฐบำลและ

ธนำคำรเอกชน 

คณะผู้เชี่ยวชำญ 

คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

ค่ำ 
IOC 

10. การสนับสนุนจากผู้น า / ผู้
ให้บริการ 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

11. ประสิทธิภาพในการให้ข้อมูล
พฤติกรรมลูกค้า 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

12. เอ้ือต่อการให้บริการพิเศษ
ส่วนตัว 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

13. การให้ข้อมูลการท าธุรกรรมบน
แอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

14. สามารถเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์
และออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

15. ขนาดของธนาคารส่งผลต่อการ
จัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

16. งบประมาณของธนาคารส่งผล
ต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอป
พลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 0.89* 

17. ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี
ผ่านแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

18. การประเมินการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีในแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตำรำงที่ 3.5 ค่า IOC ของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 
ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน
ของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน    

1. คุณภำพกำรบริกำรแอปพลิเคชัน 

 
กำรประยุกต์ใช้งำนแอปพลิเคชัน 

 

คน 
ที่  
1 

คน
ที ่ 
2 

คน
ที ่ 
3 

คน
ที ่ 
4 

คน
ที ่ 
5 

คน
ที ่ 
6 

คน
ที ่ 
7 

คน
ที ่ 
8 

คน
ที ่ 
9 

ค่ำ 
IOC 

 
19. แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการ
ใช้งานได้สะดวกทุกที่และทุกเวลา
และมีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิด
บัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) 
การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตร
เครดิต การให้บริการซื้อ – ขาย
กองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอป
พลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย  

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

20. แอปพลิเคชันสามารถใช้เวลาใน
การประมวลผลธุรกรรมอย่างมี
ประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้
อย่างรวดเร็ว  

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

21. การออกแบบโครงสร้างแอป
พลิเคชันมีความประณีตและเป็น
ระเบียบมีลักษณะที่น่าสนใจต่อการ
ใช้งาน 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

คุณภำพข้อมูลเพื่อกำรวิเครำะห์ลูกค้ำ  

22. แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึง
ข้อมูลง่ายและในรูปแบบข้อมูลคู่มือ
การใช้งานเป็นไปตามข้อก าหนดของ
แอปพลิเคชัน 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 
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ตำรำงที่ 3.5 (ต่อ) ค่า IOC ของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอป
พลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน 

 
คุณภำพข้อมูลเพื่อกำรวิเครำะห์ลูกค้ำ 
 

คน 
ที่  
1 

คน
ที ่ 
2 

คน
ที ่ 
3 

คน
ที ่ 
4 

คน
ที ่ 
5 

คน
ที ่ 
6 

คน
ที ่ 
7 

คน
ที ่ 
8 

คน
ที ่ 
9 

ค่ำ 
IOC 

 

23. แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง 
ชัดเจน เข้าใจง่าย และข้อมูลมีความ
ทันสมัยอยู่เสมอ  

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

24. แอปพลิเคชันมีความถูกต้อง
สามารถเชื่อถือได้จากการท าธุรกรรม
ข้อมูล เช่น การสอบถามยอดเงินใน
บัญชี รายการเคลื่อนไหว การแจ้ง
เตือนยอดการใช้งานและการให้บริการ
ถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

ควำมน่ำเชื่อถือของแอปพลิเคชัน  

25. แอปพลิเคชันสามารถด าเนินการ
ธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่ลูกค้าท า
ธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับ
ธนาคาร 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

26. แอปพลิเคชัน มีระบบการป้องกัน
ที่น่าเชื่อถือให้ด าเนินการธุรกรรมอย่าง
ถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท า
ธุรกรรมได้อย่างมั่นใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

27. แอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่
เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่
ส่งผลต่อความผิดพลาดในการ
ประมวลผลธุรกรรม 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 
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ตำรำงที่ 3.5 (ต่อ) ค่า IOC ของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอป
พลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน 

 
กำรโต้ตอบกำรให้บริกำรระหว่ำงลูกค้ำ

กับธนำคำร 

คน 
ที่  
1 

คน
ที ่ 
2 

คน
ที ่ 
3 

คน
ที ่ 
4 

คน
ที ่ 
5 

คน
ที ่ 
6 

คน
ที ่ 
7 

คน
ที ่ 
8 

คน
ที ่ 
9 

ค่ำ 
IOC 

 

28. แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อ
ประมวลผลธุรกรรมได้ดี มีความสะดวก 
ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว สามารถ
เรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรม
การเงินผ่านได้เสมอทุกเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

29. แอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบ
ข้อผิดพลาด เมื่อใช้งานแอปพลิเคชัน 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

30. ข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถ
แก้ปัญหาประมวลผลธุรกรรมได้ 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

ควำมเป็นส่วนตัวและควำมปลอดภัยในกำรใช้แอปพลิเคชัน  

31. แอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูล
การใช้งานของลูกค้าและจะไม่เปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอื่นโดยที่ไม่
ยินยอม สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุก
ครั้งก่อนการเข้าใช้งาน 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 
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ตำรำงที่ 3.5 (ต่อ) ค่า IOC ของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอป
พลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน 

 
ควำมเป็นส่วนตัวและควำมปลอดภัย

ในกำรใช้แอปพลิเคชัน 

คน 
ที่  
1 

คน
ที ่ 
2 

คน
ที ่ 
3 

คน
ที ่ 
4 

คน
ที ่ 
5 

คน
ที ่ 
6 

คน
ที ่ 
7 

คน
ที ่ 
8 

คน
ที ่ 
9 

ค่ำ 
IOC 

 

32. ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม 
การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุด
บัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือ
บัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขาย
กองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอป
พลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

33. ลูกค้าสามารถเข้าถึงเง่ือนไขนโยบาย 
สามารถติดต่อหรือคอลเซ็นเตอร์ด้วย
ความมั่นใจในการธุรกรรมผ่านแอปพลิเค
ชัน 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

2. สัมพันธภำพกำรตลำดผ่ำน 
แอปพลิเคชัน 

34. ธนาคารมีความมุ่งมั่นด้านบริการ
การเงินต่อลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 0.89* 

35. การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความ
เข้าใจมาเป็นเวลายาวนาน 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

36. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่าน
แอปพลิเคชันกับธนาคาร 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

37. ธนาคารสื่อสารธุรกรรมการเงินทั้ง
เป็นทางการและไม่เป็นทางการกับลูกค้า 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 
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ตำรำงที่ 3.5 (ต่อ) ค่า IOC ของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอป
พลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน  

สัมพันธภำพกำรตลำดผ่ำน 
แอปพลิเคชัน 

คน 
ที่  
1 

คน
ที ่ 
2 

คน
ที ่ 
3 

คน
ที ่ 
4 

คน
ที ่ 
5 

คน
ที ่ 
6 

คน
ที ่ 
7 

คน
ที ่ 
8 

คน
ที ่ 
9 

ค่ำ 
IOC  

38. ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสาน
ข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

3. ควำมไว้วำงใจในแอปพลิเคชัน  

39. ธนาคารสร้างและรักษาความ
ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

40. ธนาคารสร้างความเชื่อมั่นเสมอว่า
จะท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

41. เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชัน
ของธนาคารมีคุณภาพดี 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

42. แอปพลิเคชันของธนาคารสามารถ
รักษาข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้าได้ 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

43. ข้อมูลสารสนเทศท่ีน าเสนอโดย
แอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

4. ควำมพอใจในแอปพลิเคชัน  

44. ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการ
บริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินของ
ธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับ
ลูกค้า 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

45. ธนาคารมีความพร้อมในการ
ให้บริการการเงินสม่ าเสมอ 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

46. ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการ
การเงินได้ทันท่วงที  

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 
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ตำรำงที่ 3.5 (ต่อ) ค่า IOC ของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอป
พลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน 

ควำมพอใจผ่ำนแอปพลิเคชัน 
คน 
ที่  
1 

คน
ที ่ 
2 

คน
ที ่ 
3 

คน
ที ่ 
4 

คน
ที ่ 
5 

คน
ที ่ 
6 

คน
ที ่ 
7 

คน
ที ่ 
8 

คน
ที ่ 
9 

ค่ำ 
IOC 

 
47. ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงิน
ของธนาคารได้อย่างสะดวกราบรื่นและ
ปลอดภัย 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

48. ธนาคารมีช่องทางในการรับฟัง
ข้อเสนอแนะจากลูกค้าและน ามาพัฒนา
และปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

0 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 0.78* 

5. กำรยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน  

49. ระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้
ประสิทธิภาพของลูกค้าได้ดีขึ้น 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

50. แอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์
ส่วนบุคคลแก่ลูกค้าได้ 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

51. แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิม
ประสิทธิภาพการใช้งานส่วนบุคคลของ
ลูกค้าได้ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

52. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอป
พลิเคชันมีความชัดเจนเข้าใจง่ายและไม่
ต้องพยายามมากในการโต้ตอบในระบบ
แอปพลิเคชัน 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

53. ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล 
ไม่ปลอดภัยท าให้เสียเงินเมื่อใช้แอป
พลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

ขั้นตอนที่ 4 ผู้วิจัยน าเสนอแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือไปท าการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และน าไปทดลองใช้ (Pre-Test) กับ
ลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทยจ านวน  30 คน โดยส่งผ่าน 
Google form แล้ วน ามาหาค่ าสั มประสิทธิ์ สหสัม พันธ์ ของคอนบรัค  ( Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เพ่ือประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม ทั้งฉบับว่าแต่ละข้อค าถามมีความสัมพันธ์กัน
หรือไม่ แล้วจึงคัดเฉพาะข้อค าถามท่ีมีความเชื่อมั่นแบบคงที่ภายในสูงมาเป็นแบบสอบถามชุดจริง 
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  ผลการทดสอบความเชื่อมั่นจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าคอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งใช้เกณฑ์มากกว่า 0.7 (กัลยา วานิชบัญชา , 2556) ดังแสดงในตารางที่ 3.6  
ตำรำงท่ี 3.6 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบรัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตัวแปร จ ำนวนตัวแปรสังเกตได้ ค่ำอัลฟ่ำของครอนบรัค 

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 9 0.874 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 15 0.769 

สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 5 0.731 

ความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชัน 5 0.849 

ความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน 5 0.792 

การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 5 0.834 

6. ขั้นตอนกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณคือแบบสอบถาม ซึ่งแจกให้กับผู้ใช้บริการแอป
พลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทยโดยตรง เพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลจ านวน 1 แห่ง คือ ธนาคารออม
สินและธนาคารเอกชน 1 แห่ง คือ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ในพ้ืนที่ 14 จังหวัดภาคใต้
ของประเทศไทยได้แก่ จังหวัดกระบี่ ชุมพร ตรัง นครศรีธรรมราช นราธิวาส ปัตตานี พังงา พัทลุง 
ภูเก็ต ยะลา ระนอง สงขลา สตูล และจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในช่วงเดือนกันยายนจนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ.2566 ใช้เวลาทั้งสิ้น 2 เดือน โดยผู้วิจัยได้แจก
แบบสอบถามจ านวน 950 ชุด  หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องและคัดเลือกแบบสอบถาม
ที่มีความสมบูรณ์สามารถน าไปวิเคราะห์ข้อมูลได้จ านวน 900 ชุด ซึ่งผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสม 880 ชุด จากนั้นน าข้อมูลที่ได้รับมาลงรหัส โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC+ 
(Statistical Package for Social Sciences) Version 23.0 และ AMOS Version 22.0 

7. กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 

       ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC+ (Statistical Package for Social Sciences) 
Version 23.0 และ AMOS Version 22.0 ในการวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนของลูกค้าธนาคาร ในพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย ดังนี้ 

1. กำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยลักษณะพื้นฐำนของลูกค้ำผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันธนาคาร
รัฐบาลและธนาคารเอกชน และการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพ
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การบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน 
ความพอใจในแอปพลิเคชัน และการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ด้วยการแจกแจงความ ถี่ 
(Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุ ระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการ
บริการโมบายแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน 
ความพอใจในแอปพลิเคชัน และการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) เพ่ือทดสอบโมเดลและสมมติฐานการ
วิจัย โดยการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) 
เพ่ือวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละตัวแปร เพ่ือการทดสอบความ
กลมกลืนของโมเดลที่สร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) ส่วนค่าสถิติที่ใช้วัด
ความกลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ (สุภมาส อังศุโชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภา
นุวัฒน์, 2557) 

2.1 ค่ำไคสแควร์ (Chi-square: X2) ใช้ทดสอบสมมติฐาน ความสอดคล้องหรือ
กลมกลืนระหว่างโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าไค-สแควร์ ที่ใช้ทดสอบ
ความกลมกลืนของข้อมูล (Chi-Square goodness of fit index) โดยการทดสอบความ
แปรปรวนระหว่างเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรกับเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม
ของการประมาณค่า (Bollen, 1989) โดยเกณฑ์การพิจารณาดูจากค่าไค-สแควร์ที่ค านวณ
ได้แก่ การทดสอบค่า Degree of freedom (df) และ ค่าความน่าจะเป็น (p-value) (Hoyle, 
1995) หาก p-value มากกว่า 0.05 (ระดับนัยส าคัญทางสถิติ) แสดงว่าโมเดลที่สร้างขึ้นมี
สอดคล้องหรือกลมกลืนตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Kline, 2005) 

2.2 ดัชนีบ่งบอกควำมกลมกลืน (Fit Index) เป็นดัชนีที่บ่งบอกถึงความสอดคล้อง
หรือกลมกลืนระหว่างโมเดลที่ก าหนดขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ดัชนีจีเอฟไอ (GFI: 
Goodness of fit index) ดัชนีเอ็นเอฟไอ (NFI: Normal fit index) ดัชนีเอจีเอฟไอ (AGFI: 
Adjust goodness of fit index) ดัชนีไอเอฟไอ (IFI :Incremental fit index) และดัชนีวัด
ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI: Comparative fit index) ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 
1 แต่ ค่ าที่ สู ง กว่ า  0.90 ถื อ ว่ า  โ ม เดลมี ค ว ามกลมกลื น กั บ ข้ อมู ล เ ชิ งปร ะจั กษ์  
(Diamantopoulos & Judy, 2000) โดยค่าที่ เข้าใกล้ 1 สูงจะบ่งบอกว่าโมเดลมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลสูงด้วย (Bollen, 1989) การประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ใน
ส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component fit measure) หลังจากการประเมินความ
กลมกลืนของโมเดลในภาพรวมแล้วสิ่งที่มีความส าคัญมากที่ต้องประเมินคือการตรวจสอบ
ผลลัพธ์ที่ได้ในแต่ละส่วนว่ามีความถูกต้องและอธิบายรายละเอียดได้อย่างสมเหตุสมผล การ
ตรวจสอบนี้จะท าให้ทราบว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างแท้จริงหรือไม่
ในแต่ละส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรงานวิจัยได้พิจารณา พารามิเตอร์ 2 กลุ่มดัง
รายละเอียดต่อไปนี้  
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2.3 ค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำน (Standard Error: SE) ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน ควรมีขนาดเล็กในการตีความว่าค่าความคลาดเคลื่อนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้น
พิจารณาจาก ค่าพารามิเตอร์ว่ามีนัยส าคัญหรือไม่หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดเล็ก หากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดใหญ่ซึ่งบอกได้ว่าแบบจ าลองยังไม่สอดคล้อง (นงลักษณ์ วิรัช
ชัย, 2542) ส าหรับการประเมินค่า ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานด้วยนั้นเมื่อมีการประเมิน
ค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) จะถูกต้องและ
แม่นย าเมื่อตัวแปรสังเกตในแบบจ าลองมีการแจกแจงแบบโค้งปกติหลายตัวแปร 
(Schumacker & Lomax, 1996)    

2.4 สหสัมพันธ์พหุคูณก ำลังสอง (Square multiple correlations: R2) หรือ
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตโดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1โดยค่าสถิติที่มีค่า
สูงแสดงว่าโมเดลมีความเที่ยงตรง (Validity) แต่ถ้าสถิติมีค่าน้อยแสดงว่า โมเดลนั้นมีความ
เที่ยงตรงน้อยยังไม่มีประสิทธิภาพและการพิจารณาโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นว่า 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรได้ถึงร้อยละ40 ย่อมถือได้ว่าเป็นผลลัพธ์ที่ดีและ
ยอมรับได้  

2.5 ดั ช นี อ ำ ร์ เ อ ม เ อ ส อี เ อ  ( RMSEA: Root mean square error of 
approximation:) เป็นดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนในการประมาณที่ได้พัฒนาขึ้นมาจากการ
ทดสอบไคสแควร์ (x2) โดยค่าสถิติจะขึ้นอยู่กับขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (n) ต่อ Degree of 
freedom (df) ถ้าจ านวนพารามิเตอร์มีมากขึ้น จะท าให้ค่าไคสแควร์ลดลง ส่งผลต่อการ
ทดสอบมีแนวโน้มไม่มีนัยส าคัญ ค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดัชนีบ่งบอกความไม่
กลมกลืนของโมเดลกับเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยควรมีค่าต่ ากว่า 0.05  
แต่ไม่ควรเกิน 0.08 ซึ่งเป็นค่าที่พอจะยอมรับได้ และถ้าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) มีค่า
เท่ากับ 0 ถือว่า โมเดลมีความสอดคล้องหรือกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างแท้จริง 
(Exact fit) (Diamantopoulos & Judy, 2000)  

2.6 ค่ำอำร์เอมอำร์ (RMR: Root mean square residual) เป็นค่าที่บอกขนาด
ของส่วนที่เหลือโดยเฉลี่ยจากการเปรียบเทียบระดับความกลมกลืนของโมเดลสองโมเดลกับ
ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ เป็นดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ
ความแปรปรวนระหว่างเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรกับเมทริกซ์ความ
แปรปรวนร่วมของการประมาณค่า โดยมีค่าระหว่าง 0-1 และควรมีค่าต่ ากว่า 0.05 แต่ไม่
ควรเกิน 0.08 ซึ่งเป็นค่าที่พอจะยอมรับได้ ค่าดัชนี RMR ยิ่งเข้าใกล้ศูนย์ แสดงว่าโมเดลมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งดัชนีจะใช้ได้ดีเมื่อตัวแปรสังเกตทั้งหมดเป็น
ตัวแปรมาตรฐาน (Standard variables) โดยที่ค่าใกล้ศูนย์มากแสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องหรือกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
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2.7 ค่ำสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
เป็นค่าทางสถิติที่บอกถึงความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปร 2 ตัวขึ้นไปหรือข้อมูล 2 ชุด มีการ
แจกแจงปกติ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน จะมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 ถ้าเข้าใกล้ 
± 1 หมายความว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มี
ค่าเข้าใกล้ 0 หมายความว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าหรือไม่สัมพันธ์กัน 
โดยถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีเครื่องหมายบวก (+)  หมายความว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ไปทิศทางเดียวกัน หากมีเครื่องหมายลบ (–) หมายความว่าตัวแปร ท้ังสองมี
ความสัมพันธ์ไม่ไปทิศทางเดียวกันหรือตรงกันข้าม (Pearson, 1920)  

2.8 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีการตรวจสอบและยืนยันโมเดลทฤษฎีที่มีอยู่ก่อนหน้านี้ว่า
เพ่ือให้เป็นไปตามความเป็นจริงสอดคล้องกับข้อมูลงานวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเค
ชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ใช้วิเคราะห์
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละตัวแปร เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของโมเดลการวัดในแต่ละองค์ประกอบและทดสอบโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์
และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) ในการทดสอบโมเดลและสมมติฐานการวิจัยเป็นการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
ความสัมพันธ์หลายประการ วิธีนี้ให้การประมาณค่าพารามิเตอร์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
(Joreskog & Wold, 1982) การทดสอบความเหมาะสมของโมเดลโดยรวม ภายใต้สมมติฐาน
ของการแจกแจงแบบปกติหลายตัวแปร จากตัวแปรที่สังเกตุได้ ตัวประมาณค่าความน่าจะ
เป็นสูงสุด หรือกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ (Kmenta, 1971) การวิเคราะห์สมการโครงสร้างเป็น
วิธีที่มีประสิทธิภาพในการประมาณค่าความสัมพันธ์หลาย ๆ ตัวแปร ในหลายลักษณะ เช่น
ความสัมพันธ์ของชุดตัวแปรอิสระหลายตัวมีอิทธิพลโดยตรงต่อตัวแปรตามและมีตัวแปรผ่าน 
ตัวแปรคั่นกลาง (Intervening Variables) ผ่านไปยังตัวแปรตามอีกเส้นทางหนึ่งหรือเรียกว่า 
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural 
Equation Model) เพ่ือความสะดวกและเข้าใจตรงกันของผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้
ก าหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติดังนี้ 

ตำรำงท่ี 3.7 สัญลักษณ์และควำมหมำยที่ใช้แสดงค่ำสถิติ 

สัญลักษณ์ ค ำอธิบำย 
n ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample size) 
% ค่าร้อยละ (%) 
x ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean) 

S.D. ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
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ตำรำงท่ี 3.7 (ต่อ) สัญลักษณ์และควำมหมำยที่ใช้แสดงค่ำสถิติ 

สัญลักษณ์ ค ำอธิบำย 

χ
2 ค่าไคสแควร์ (Chi-square test) 

CMIN/DF ดัชนีที่ใช้ในการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Chi-square statistic comparing the tested model and the 
independent model with the saturated model) 

GFI, AGFI, NFI, IFI ดัชนีที่บ่งบอกถึงความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจักษ์กับ โมเดลที่ก าหนด
ขึ้นประกอบด้วยดัชนี GFI (Goodness of Fit I) AGFI (Adjust Goodness 
of Fit Index) ดัชนี NFI (Normal Fit Index) ดัชนี IFI (Incremental Fit 
Index) 

CFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI)(Comparative Fit Index) 

RMSEA ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองส่วนที่เหลือของการประมาณค่า  (Root 
Mean Square Error of Approximation) 

RMR ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวน
และความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากร  (Root Mean 
Square Residual) 

S.E. ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 

R ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation)  

R
2 สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (Square Multiple Correlation) 

TE อิทธิพลรวม (Total Effect) 

DE อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 

IE อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect)  

t ค่าสถิต ิt-distribution 

F ค่าสถิต ิF-distribution 

P-value ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability Value) 
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8. สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในกำรวิเครำะห์โมเดล 

  TA หมายถึง เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 
 TA1    หมายถึง การสนับสนุนจากผู้น า / ผู้ให้บริการ 
 TA2    หมายถึง ประสิทธิภาพในการให้ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า 
 TA3    หมายถึง เอ้ือต่อการให้บริการพิเศษส่วนตัว 
  TA4    หมายถึง การให้ข้อมูลการท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน 
  TA5    หมายถึง สามารถเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน 
  TA6    หมายถึง ขนาดของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน 
  TA7    หมายถึง งบประมาณของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน 
  TA8    หมายถึง ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน 
 TA9 หมายถึง การประเมินการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในแอปพลิเคชัน 
 SQA     หมายถึง คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 
 SQA1 หมายถึง แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกที่และทุกเวลาและมี
ฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตร
เครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย 
 SQA2  หมายถึง แอปพลิ เคชันสามารถใช้ เวลาในการประมวลผลธุรกรรมอย่างมี
ประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 
 SQA3  หมายถึง การออกแบบระบบพ้ืนฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมีความประณีตและเป็น
ระเบียบมีลักษณะที่น่าสนใจต่อการใช้งาน 
 SQA4   หมายถึง แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือการใช้งานตาม
ข้อก าหนดของแอปพลิเคชัน 
 SQA5 หมายถึง แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และทันสมัยอยู่เสมอ 
 SQA6 หมายถึง แอปพลิเคชันมีความถูกต้องสามารถเชื่อถือได้จากการท าธุรกรรมข้อมูล 
เช่น การสอบถามยอดเงินในบัญชี รายการเคลื่อนไหว การแจ้งเตือนยอดการใช้งานและการให้บริการ
ถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร 
 SQA7 หมายถึง แอปพลิเคชันสามารถด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่ลูกค้าท าธุรกรรม
ของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร 
 SQA8 หมายถึง แอปพลิเคชัน มีระบบการป้องกันที่น่าเชื่อถือให้ด าเนินการธุรกรรมอย่าง
ถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้อย่างมั่นใจ 
 SQA9 หมายถึง แอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่ส่งผลต่อความ
ผิดพลาดในการประมวลผลธุรกรรม 
 SQA10  หมายถึง แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรมได้ดี มีความ
สะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว สามารถเรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงิน ผ่าน
ได้เสมอทุกเวลา 
 SQA11  หมายถึง แอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งานแอปพลิเคชัน 
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 SQA12  หมายถึง ข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผลธุรกรรมได้ 
 SQA13  หมายถึง แอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะไม่เปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอื่นโดยที่ไม่ยินยอม สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน 
 SQA14 หมายถึง ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุด
บัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
 SQA15 หมายถึง ลูกค้าสามารถเข้าถึงเงื่อนไขนโยบาย สามารถติดต่อหรือคอลเซ็นเตอร์ด้วย
ความมั่นใจในการธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน 
 RMA หมายถึง สัมพันธภาพการตลาดในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
 RMA1  หมายถึง ธนาคารมีความมุ่งมั่นด้านบริการการเงินต่อลูกค้า 
 RMA2 หมายถึง การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนาน 
 RMA3 หมายถึง ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคาร 
 RMA4 หมายถึง ธนาคารสื่อสารธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการกับลูกค้า 
 RMA5 หมายถึง ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร 
 CTA  หมายถึง ความไว้วางใจของลูกค้าในการใช้แอปพลิเคชัน 
 CTA1 หมายถึง ธนาคารสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 
 CTA2 หมายถึง ธนาคารสร้างความเชื่อม่ันเสมอว่าจะท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า 
 CTA3 หมายถึง เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี 
 CTA4 หมายถึง แอปพลิเคชันของธนาคารสามารถรักษาข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้าได้ 
 CTA5 หมายถึง ข้อมูลสารสนเทศท่ีน าเสนอโดยแอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ 
 CSA หมายถึง ความพอใจของลูกค้าในการใช้แอปพลิเคชัน 
 CSA1 หมายถึง ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอป
พลิเคชันของธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า 
 CSA2 หมายถึง ธนาคารมีความพร้อมในการให้บริการการเงินสม่ าเสมอ 
 CSA3 หมายถึง ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที 
 CSA4 หมายถึง ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่างสะดวกราบรื่นและ
ปลอดภัย 
 CSA5 หมายถึง ธนาคารมีช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้าและน ามาพัฒนาและ
ปรับปรุงแอปพลิเคชัน 
 TAA หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 
 TAA1 หมายถึง ระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้ประสิทธิภาพของลูกค้าได้ดีขึ้น 
 TAA2 หมายถึง แอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า 
 TAA3 หมายถึง แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานส่วนบุคคลของลูกค้าได้ 
 TAA4 หมายถึง ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอปพลิเคชันมีความชัดเจนเข้าใจง่ายและไม่ 
ต้องพยายามมากในการโต้ตอบในระบบแอปพลิเคชัน 
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 TAA5 หมายถึง ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้เสียเงินเมื่อใช้แอป
พลิเคชัน 
 e  หมายถึง ตัวแปรรบกวน (error) ของแต่ละตัวแปร 

ในการน าข้อมูลที่ได้รับมาลงรหัส โดยก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล ดังนี้ 
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร

เอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research ) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย จ านวนทั้งสิ้น 900 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งได้
เป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะพ้ืนฐานของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนใน
พ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย สถิติที่ใช้ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และค่า
ร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความ
พอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาล
และธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic 
Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Peason Correlation Coefficient)  

ส่วนที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความ
พอใจในแอปพลิเคชันกับการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาล
และธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) การประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และการประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ใน
ส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure) 

 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะพื้นฐานของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่
ภาคใต้ของประเทศไทย 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะพ้ืนฐานของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ความถี่ในการเข้าใช้งานแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์  ช่วงเวลาที่ใช้บริการแอปพลิเคชัน
บ่อยท่ีสุด ธุรกรรมหลักผ่านแอปพลิเคชัน ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยลักษณะพื้นฐานของลูกค้า
ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยลักษณะพื้นฐานของ
ลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยลักษณะพื้นฐานของ
ลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.67 ส่วนที่
เหลือร้อยละ 47.33 เป็นเพศชาย อายุส่วนใหญ่ที่พบมากคือ อายุ 28-37 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.22 
รองลงมา อายุ 38-48 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.67 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสคิดเป็นร้อยละ 46.45 จบ
การศึกษาระดับ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 47.89 ท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 56.67 มีรายได้ต่อเดือน 15,000 - 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 79.22 ความถี่ในการเข้า
ใช้งานแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์  มากกว่า 15 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 64.22 ช่วงเวลา
ที่ใช้บริการแอปพลิเคชันบ่อยที่สุด 16:00 น. - 20:00 น. คิดเป็นร้อยละ 78.55 และธุรกรรมหลักผ่าน
แอปพลิเคชันคือ ช าระเงิน /จ่ายบิล / เติมเงิน คิดเป็นร้อยละ 75.89 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการ
แอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความ
พอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย  
 

การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอป
พลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอป
พลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย โดยน าเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายระดับความคิดเห็น โดยเกณฑ์ในการแปลผล
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 ระดับค่าเฉลี่ย  แปลผล 
 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดับความเห็นด้วยน้อย 
 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยปานกลาง  
 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยมาก  
 4.21 - 5.00 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด  
 
 
 
 
 
 
 
 



64 
 

 

ตารางที่ 4.2A ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ด้านเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

 

จากตารางที่ 4.2A พบว่า ความคิดเห็นด้านระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคาร
รัฐบาลในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.62 , S.D. = 0.51 ) 
ประเด็นที่มีระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การประเมินการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในแอปพลิเคชัน (x= 4.78, 
S.D. = 0.46) การสนับสนุนจากผู้น า / ผู้บริการ ให้บริการ (x= 4.68, S.D. = 0.53) การให้ข้อมูลการ
ท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน (x= 4.64, S.D. = 0.51) สามารถเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์
บนแอปพลิเคชัน  (x= 4.63, S.D. = 0.50) เอ้ือต่อการให้บริการพิเศษส่วนตัว (x= 4.61, S.D. = 
0.51) ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.60, S.D. = 0.51) ขนาดของธนาคาร
ส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.58, S.D. = 0.51) งบประมาณของธนาคาร
ส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.57, S.D. = 0.51) และประสิทธิภาพในการให้
ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า (x= 4.53, S.D. = 0.51) ตามล าดับ 
 
 
 
 



65 
 

 

ตารางที่ 4.2B ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

 
จากตารางที่ 4.2B พบว่า ความคิดเห็นด้านระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคาร

เอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.25, S.D. = 0.70 ) 
ประเด็นที่มีระดับมากท่ีสุด ได้แก่ สามารถเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน (x= 
4.30, S.D. = 0.68) การประเมินการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในแอปพลิเคชัน (x= 4.28, S.D. = 
0.70) การให้ข้อมูลการท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน (x= 4.27, S.D. = 0.68) ประโยชน์ในการใช้
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน    (x= 4.27, S.D. = 0.63) ประสิทธิภาพในการให้ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า 
(x= 4.25, S.D. = 0.71) ขนาดของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 
4.24, S.D. = 0.75) การสนับสนุนจากผู้น า / ผู้บริการ ให้บริการ (x= 4.22, S.D. = 0.69) เอ้ือต่อการ
ให้บริการพิเศษส่วนตัว (x= 4.21, S.D. = 0.71) และงบประมาณของธนาคารส่งผลต่อการจัดการ
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.21, S.D. = 0.76) ตามล าดับ 

การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาด
ผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.3A ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ด้านคุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชันธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

 (n=450) 

1. การใช้งานแอปพลิเคชัน x S.D.      แปลผล 

1.1 แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกท่ีและทุก
เวลาและมีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบ
ไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต 
การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอป
พลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย 

4.56 0.51 มากที่สุด 

1.2 แอปพลิเคชันสามารถใช้เวลาในการประมวลผลธุรกรรม
อย่างมีประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 

4.44 0.51 มากที่สุด 

1.3 การออกแบบระบบพ้ืนฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมีความ
ประณีตและเป็นระเบียบมีลักษณะที่น่าสนใจต่อการใช้งาน 

4.53 0.51 มากที่สุด 

2. คุณภาพข้อมูลผ่านแอปพลิเคชัน    

2.1 แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือการ
ใช้งานตามข้อก าหนดของแอปพลิเคชัน 

4.64 0.50 มากที่สุด 

2.2 แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และทันสมัย
อยู่เสมอ 

4.59 0.51 มากที่สุด 

2.3 แอปพลิเคชันมีความถูกต้องสามารถเชื่อถือได้จากการท า
ธุรกรรมข้อมูล เช่น การสอบถามยอดเงินในบัญชี รายการ
เคลื่อนไหว การแจ้งเตือนยอดการใช้งานและการให้บริการ
ถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร 

4.50 0.51 มากที่สุด 

2.4 แอปพลิเคชันสามารถด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่
ลูกค้าท าธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร 

4.57 0.51 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.3A (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ด้าน
คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

(n=450) 

3. ความน่าเชื่อถือผ่านแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

3.1      แอปพลิเคชันสามารถด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่
ลูกค้าท าธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร 

4.57 0.51 มากที่สุด 

3.2      แอปพลิเคชัน มีระบบการป้องกันที่น่าเชื่อถือให้ด าเนินการ
ธุรกรรมอย่างถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้
อย่างมั่นใจ 

4.58 0.51 มากที่สุด 

3.3      แอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่
ส่งผลต่อความผิดพลาดในการประมวลผลธุรกรรม 

4.49 0.52 มากที่สุด 

4.   การโต้ตอบการให้บริการระหว่างลูกค้ากับธนาคาร    

4.1      แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรมได้ดี 
มีความสะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว สามารถ
เรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงินผ่านได้เสมอ
ทุกเวลา 

4.59 0.51 มากที่สุด 

4.2      แอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งาน
แอปพลิเคชัน 

4.55 0.51 มากที่สุด 

4.3      ข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผล
ธุรกรรมได้ 

4.51 0.51 มากที่สุด 

5.     ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชัน    

5.1      แอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะ
ไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอ่ืนโดยที่ไม่ยินยอม 
สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน 

4.56 0.50 มากที่สุด 

5.2      ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม การเปิดบัญชีเงินฝาก 
(แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตร
เครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

4.55 0.51 มากที่สุด 

5.3      ลูกค้าสามารถเข้าถึงเงื่อนไขนโยบาย สามารถติดต่อหรือคอล
เซ็นเตอร์ด้วยความมั่นใจในการธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน 

4.55 0.52 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.55 0.51 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.3A พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.55, S.D. 
= 0.51)  

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านการใช้งานแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุก
ด้าน ได้แก่ แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกที่และทุกเวลาและมีฟังก์ชันค้นหา
ข้อมูล การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การ
ให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย (x= 4.56, 
S.D. = 0.51) การออกแบบระบบพ้ืนฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมีความประณีตและเป็นระเบียบมี
ลักษณะที่น่าสนใจต่อการใช้งาน (x= 4.53, S.D. = 0.51) และแอปพลิเคชันสามารถใช้เวลาในการ
ประมวลผลธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว (x= 4.44, S.D. = 0.51) 
ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านคุณภาพข้อมูลแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุด
ทุกด้าน ได้แก่ แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือการใช้งานตามข้อก าหนดของ
แอปพลิเคชัน (x= 4.64, S.D. = 0.50) แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และทันสมัย
อยู่เสมอ (x= 4.59, S.D. = 0.51) และแอปพลิเคชันมีความถูกต้องสามารถเชื่อถือได้จากการท า
ธุรกรรมข้อมูล เช่น การสอบถามยอดเงินในบัญชี รายการเคลื่อนไหว การแจ้งเตือนยอดการใช้งาน
และการให้บริการถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร (x= 4.50, S.D. = 0.51) ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมาก
ที่สุดทุกด้าน ได้แก่  แอปพลิเคชัน มีระบบการป้องกันที่น่าเชื่อถือให้ด าเนินการธุรกรรมอย่างถูกต้อง 
เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้อย่างมั่นใจ (x= 4.58, S.D. = 0.51) แอปพลิเคชันสามารถ
ด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่ลูกค้าท าธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร (x= 4.57, 
S.D. = 0.51) และแอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่ส่งผลต่อความผิดพลาด
ในการประมวลผลธุรกรรม (x= 4.49, S.D. = 0.52) ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านการโต้ตอบการบริการผ่านแอปพลิเคชัน เห็นด้วยใน
ระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรมได้ดี มีความ
สะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว สามารถเรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงินผ่าน
ได้เสมอทุกเวลา (x= 4.59, S.D. = 0.51) แอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งาน
แอปพลิเคชัน (x= 4.55, S.D. = 0.51) และข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผล
ธุรกรรมได้ (x= 4.51, S.D. = 0.51) ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชัน 
เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่  แอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะ
ไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอ่ืนโดยที่ไม่ยินยอม สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้
งาน  (x= 4.56, S.D. = 0.50) ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มี
สมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน 
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สินเชื่อผ่านโมบายแอปพลิเคชัน (x= 4.55, S.D. = 0.51) และลูกค้าสามารถเข้าถึงเงื่อนไขนโยบาย 
สามารถติดต่อหรือคอลเซ็นเตอร์ด้วยความมั่นใจในการธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.55, S.D. = 
0.52) ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.3B ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านคุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชันธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

        (n=450) 

1. การใช้งานแอปพลิเคชัน x S.D.      แปลผล 

1.1 แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกที่
และทุกเวลาและมีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิดบัญชีเงิน
ฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิต
หรือบัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น 
ประกัน สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่าง
ง่าย 

4.27 0.62 มากที่สุด 

1.2 แอปพลิเคชันสามารถใช้เวลาในการประมวลผลธุรกรรม
อย่างมีประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 

4.24 0.62 มากที่สุด 

1.3 การออกแบบระบบพ้ืนฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมี
ความประณีตและเป็นระเบียบมีลักษณะที่น่าสนใจต่อ
การใช้งาน 

4.30 0.68 มากที่สุด 

2. คุณภาพข้อมูลผ่านแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

2.1 แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือ
การใช้งานตามข้อก าหนดของแอปพลิเคชัน 

4.30 0.66 มากที่สุด 

2.2 แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และ
ทันสมัยอยู่เสมอ 

4.33 0.63 มากที่สุด 

2.3 แอปพลิเคชันมีความถูกต้องสามารถเชื่อถือได้จากการท า
ธุรกรรมข้อมูล เช่น การสอบถามยอดเงินในบัญชี  
รายการเคลื่อนไหว การแจ้งเตือนยอดการใช้งานและการ
ให้บริการถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร 

4.31 0.65 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.3B (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านคุณภาพ
การบริการแอปพลิเคชันธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

 
 
 
 

3.    ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

3.1   แอปพลิเคชันสามารถด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่
ลูกค้าท าธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร  

4.28 0.65 มากที่สุด 

3.2   แอปพลิเคชัน มีระบบการป้องกันที่น่าเชื่อถือให้ด าเนินการ
ธุรกรรมอย่างถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้อย่าง
มั่นใจ 

4.28 0.68 มากที่สุด 

3.3   แอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่
ส่งผลต่อความผิดพลาดในการประมวลผลธุรกรรม 

4.29 0.66 มากที่สุด 

4.    การโต้ตอบการให้บริการผ่านแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

4.1   แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรมได้ดี 
มีความสะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว สามารถ
เรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงินผ่านได้เสมอ
ทุกเวลา 

4.26 0.68 มากที่สุด 

4.2   แอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งานแอป
พลิเคชัน 

4.25 0.69 มากที่สุด 

4.3   ข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผล
ธุรกรรมได้ 

4.30 0.72 มากที่สุด 

5.     ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

5.1   แอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะ
ไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอ่ืนโดยที่ไม่ยินยอม สามารถ
ยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน 

4.24 0.68 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.3B (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านคุณภาพ
การบริการแอปพลิเคชันธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

 
จากตารางที่ 4.3B พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.28, S.D. 
= 0.67)  

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านการใช้งานแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุก
ด้าน ได้แก่  การออกแบบระบบพ้ืนฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมีความประณีตและเป็นระเบียบมี
ลักษณะที่น่าสนใจต่อการใช้งาน (x= 4.30, S.D. = 0.68) แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้
สะดวกทุกที่และทุกเวลาและมีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การ
สมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอป
พลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย (x= 4.27, S.D. = 0.62) และแอปพลิเคชันสามารถใช้เวลาในการ
ประมวลผลธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว (x= 4.24, S.D. = 0.62) 
ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านคุณภาพข้อมูลแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุด
ทุกด้าน ได้แก่ แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และทันสมัยอยู่เสมอ (x= 4.33, S.D. 
= 0.63) แอปพลิเคชันมีความถูกต้องสามารถเชื่อถือได้จากการท าธุรกรรมข้อมูล เช่น การสอบถาม
ยอดเงินในบัญชี รายการเคลื่อนไหว การแจ้งเตือนยอดการใช้งานและการให้บริการถอนเงินสดโดยไม่
ใช้บัตร (x= 4.31, S.D. = 0.65) และแอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือการใช้
งานตามข้อก าหนดของแอปพลิเคชัน (x= 4.30, S.D. = 0.66) ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมาก
ที่สุดทุกด้าน ได้แก่  แอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่ส่งผลต่อความ

5.     ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

5.2   ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม การเปิดบัญชีเงินฝาก 
(แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตร
เครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน 
สินเชื่อผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

4.29 0.70 มากที่สุด 

5.3   ลูกค้าสามารถเข้าถึงเงื่อนไขนโยบาย สามารถติดต่อหรือ
คอลเซ็นเตอร์ด้วยความมั่นใจในการธุรกรรมผ่านแอป
พลิเคชัน 

4.30 0.69 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.28 0.67 มากที่สุด 
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ผิดพลาดในการประมวลผลธุรกรรม (x= 4.29, S.D. = 0.66) แอปพลิเคชัน มีระบบการป้องกันที่
น่าเชื่อถือให้ด าเนินการธุรกรรมอย่างถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้อย่างมั่นใจ (x= 4.28, 
S.D. = 0.68) และแอปพลิเคชันสามารถด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่ลูกค้าท าธุรกรรมของ
บริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร (x= 4.28, S.D. = 0.65) ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านการโต้ตอบการบริการผ่านแอปพลิเคชัน เห็นด้วยใน
ระดับมากท่ีสุดทุกด้าน ได้แก่  ข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผลธุรกรรมได้ (x= 
4.30, S.D. = 0.72) แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรมได้ดี มีความสะดวก ช่วย
ท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว สามารถเรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงินผ่านได้เสมอทุก
เวลา (x= 4.26, S.D. = 0.68) และแอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งานแอปพลิเค
ชัน (x= 4.25, S.D. = 0.69) ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ด้านความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชัน 
เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ลูกค้าสามารถเข้าถึงเงื่อนไขนโยบาย สามารถติดต่อหรือคอล
เซ็นเตอร์ด้วยความมั่นใจในการธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.30, S.D. = 0.69) ลูกค้ารู้สึก
ปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือ
บัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านโมบายแอปพลิเคชัน (x= 4.29, 
S.D. = 0.70) และแอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะไม่เปิดเผยข้อมูล
ส่วนตัวแก่บุคคลอ่ืนโดยที่ไม่ยินยอม สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน (x= 4.24, 
S.D. = 0.68) ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.4A ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านสัมพันธภาพ
การตลาดผ่านแอปพลิเคชันธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

(n=450) 

สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

1. ธนาคารมีความมุ่งม่ันด้านบริการการเงินต่อลูกค้า 4.73 0.51 มากที่สุด 

2. การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนาน 4.64 0.50 มากที่สุด 

3. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคาร 4.56 0.52 มากที่สุด 

4. ธนาคารสื่อสารธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการกับลูกค้า 

4.57 0.50 มากที่สุด 

5. ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร 4.61 0.51 มากที่สุด 

รวม 4.62 0.51 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.4A พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 
4.62, S.D. = 0.51) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารมีความมุ่งมั่นด้านบริการการเงินต่อลูกค้า (x= 4.73, 
S.D. = 0.51) การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนาน (x= 4.64, S.D. = 0.50) 
ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร (x= 4.61, S.D. = 0.51) ธนาคาร
สื่อสารธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการกับลูกค้า (x= 4.57, S.D. = 0.50) และ
ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคาร (x= 4.56, S.D. = 0.52) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.4B ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ด้านสัมพันธภาพ
การตลาดผ่านแอปพลิเคชันธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

  (n=450) 

สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน x S.D. ระดับ 

1. ธนาคารมีความมุ่งม่ันด้านบริการการเงินต่อลูกค้า 4.40 0.68 มากที่สุด 

2. การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนาน 4.33 0.65 มากที่สุด 

3. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคาร 4.29 0.67 มากที่สุด 

4. ธนาคารสื่อสารธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการกับลูกค้า 4.28 0.63 มากที่สุด 

5. ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร 4.33 0.69 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.66 มากที่สุด 

จากตารางที่ 4.4B พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 
4.33, S.D. = 0.66) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารมีความมุ่งมั่นด้านบริการการเงินต่อลูกค้า (x= 4.40, 
S.D. = 0.68) การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนาน (x= 4.33, S.D. = 0.65) 
ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร (x= 4.33, S.D. = 0.69) ลูกค้ามี
ปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคาร (x= 4.29, S.D. = 0.67) และธนาคารสื่อสาร
ธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการกับลูกค้า (x= 4.28, S.D. = 0.63) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5A ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านความ
ไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

(n=450) 

ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน  x S.D. แปลผล 

1. ธนาคารสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 4.58 0.50 มากที่สุด 

2. ธนาคารสร้างความเชื่อม่ันเสมอว่าจะท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า 4.55 0.52 มากที่สุด 

3. เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี 4.62 0.51 มากที่สุด 

4. แอปพลิเคชันของธนาคารสามารถรักษาข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้าได้ 4.67 0.52 มากที่สุด 

5. ข้อมูลสารสนเทศท่ีน าเสนอโดยแอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ 4.61 0.51 มากที่สุด 

รวม 4.61 0.51 มากที่สุด 

จากตารางที่ 4.5A พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.61, S.D. = 
0.51) ในทุกด้านได้แก่ แอปพลิเคชันของธนาคารสามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าได้ (x= 4.67, 
S.D.= 0.52) เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี (x= 4.62, S.D.= 0.51) ข้อมูล
สารสนเทศที่น าเสนอโดยแอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ (x= 4.61, S.D.= 0.51) ธนาคารสร้าง
และรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (x= 4.58, S.D.= 0.50) และธนาคารสร้างความเชื่อมั่นเสมอว่าจะท า
สิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า (x= 4.55, S.D.= 0.52) ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.5B ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ด้านความ
ไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

(n=450) 

ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน  x S.D. ระดับ 

1. ธนาคารสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 4.35 0.73 มากที่สุด 

2. ธนาคารสร้างความเชื่อม่ันเสมอว่าจะท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า 4.31 0.71 มากที่สุด 

3. เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี 4.30 0.71 มากที่สุด 

4. แอปพลิเคชันของธนาคารสามารถรักษาข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้าได้ 4.28 0.68 มากที่สุด 

5. ข้อมูลสารสนเทศท่ีน าเสนอโดยแอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ 4.30 0.70 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.70 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.5B พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.31, S.D. = 
0.70) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (x= 4.35, S.D.= 0.73) 
ธนาคารสร้างความเชื่อมั่นเสมอว่าจะท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า (x= 4.31, S.D.= 0.71) เชื่อมั่นว่า
สมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี (x= 4.30, S.D.= 0.71) ข้อมูลสารสนเทศที่น าเสนอ
โดยแอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ (x= 4.30, S.D.= 0.70) และแอปพลิเคชันของธนาคาร
สามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าได้ (x= 4.28, S.D.= 0.68) ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.6A ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านความพอใจ
ในแอปพลิเคชัน ธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

(n=450) 

ความพอใจในแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

1.  ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงิน
ผ่านแอปพลิเคชันของธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า 

4.58 0.50 มากที่สุด 

2.  ธนาคารมีความพร้อมในการให้บริการการเงินสม่ าเสมอ 4.58 0.51 มากที่สุด 

3.  ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที  4.66 0.50 มากที่สุด 

4.  ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่างสะดวก
ราบรื่นและปลอดภัย 

4.65 0.50 มากที่สุด 

5.  ธนาคารมีช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้าและน ามา
พัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

4.50 0.52 มากที่สุด 

รวม 4.59 0.51 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.6A พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพอใจในแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.59, S.D. = 
0.51) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที (x= 4.66, S.D. = 0.50) 
ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่างสะดวกราบรื่นและปลอดภัย (x= 4.65, S.D. 
= 0.50) ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอปพลิเคชันของธนาคาร
ภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า (x= 4.58, S.D. = 0.50) ธนาคารมีความพร้อมในการให้บริการ
การเงินสม่ าเสมอ (x= 4.58, S.D. = 0.51) และธนาคารมีช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้า
และน ามาพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชัน (x= 4.50, S.D. = 0.52) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.6B ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านความพอใจใน
แอปพลิเคชัน ธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

(n=450) 

ความพอใจในแอปพลิเคชัน x S.D. ระดับ 
1.    ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงิน

ผ่านแอปพลิเคชันของธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า 
4.29 0.69 มากที่สุด 

2. ธนาคารมีความพร้อมในการให้บริการการเงินสม่ าเสมอ 4.34 0.65 มากที่สุด 

3. ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที  4.32 0.68 มากที่สุด 

4. ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่างสะดวก
ราบรื่นและปลอดภัย 

4.29 0.64 มากที่สุด 

5. ธนาคารมีช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้าและน ามา
พัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

4.32 0.67 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.67 มากที่สุด 

จากตารางที่ 4.6B พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพอใจในแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.31, S.D. = 
0.67) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารมีความพร้อมในการให้บริการการเงินสม่ าเสมอ (x= 4.34, S.D.= 
0.65) ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที (x= 4.32, S.D. = 0.68) ธนาคารมี
ช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้าและน ามาพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชัน (x= 4.32, 
S.D. = 0.67) ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่างสะดวกราบรื่นและปลอดภัย 
(x= 4.29, S.D. = 0.64) และลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอป
พลิเคชันของธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า (x= 4.29, S.D. = 0.69) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7A ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

(n=450) 

การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน x S.D. แปลผล 

1. ระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้ประสิทธิภาพของลูกค้าได้ดีขึ้น 4.55 0.52 มากที่สุด 

2. แอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า 4.58 0.50 มากที่สุด 

3. แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานส่วนบุคคล
ของลูกค้าได้ 

4.64 0.50 มากที่สุด 

4. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอปพลิเคชันมีความชัดเจนเข้าใจ
ง่ายและไม่ต้องพยายามมากในการโต้ตอบในระบบแอปพลิเคชัน 

4.69 0.51 มากที่สุด 

5. ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้เสียเงิน
เมื่อใช้แอปพลิเคชัน 

4.68 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.63 0.51 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.7A พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.63, 
S.D. = 0.51) ในทุกด้านได้แก่ ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอปพลิเคชันมีความชัดเจนเข้าใจง่ายและ
ไม่ต้องพยายามมากในการโต้ตอบในระบบแอปพลิเคชัน (x= 4.69, S.D.= 0.51) ลูกค้ากังวลต่อการ
ปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้เสียเงินเมื่อใช้แอปพลิเคชัน (x= 4.68, S.D.= 0.50) แอปพลิเค
ชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานส่วนบุคคลของลูกค้าได้ (x= 4.64, S.D.= 0.50) แอปพลิเคชัน
สามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า (x= 4.58, S.D.= 0.50) และระบบแอปพลิเคชันสามารถท า
ให้ประสิทธิภาพของลูกค้าได้ดีขึ้น (x= 4.55, S.D.= 0.52) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7B ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

(n=450) 

การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน x S.D. ระดับ 

1. ระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้ประสิทธิภาพของลูกค้าได้
ดีขึ้น 

4.38 0.65 มากที่สุด 

2. แอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า 4.37 0.66 มากที่สุด 

3. แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานส่วนบุคคล
ของลูกค้าได้ 

4.32 0.65 มากที่สุด 

4. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอปพลิเคชันมีความชัดเจน
เข้าใจง่ายและไม่ต้องพยายามมากในการโต้ตอบในระบบ
แอปพลิเคชัน 

4.27 0.66 มากที่สุด 

5. ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้เสีย
เงินเมื่อใช้แอปพลิเคชัน 

4.32 0.70 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.66 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.7B พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.33, 
S.D. = 0.66) ในทุกด้านได้แก่ ระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้ประสิทธิภาพของลูกค้าได้ดีขึ้น (x= 
4.38, S.D.= 0.65) แอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า (x= 4.37, S.D.= 0.66) 
ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้เสียเงินเมื่อใช้แอปพลิเคชัน (x= 4.32, S.D.= 
0.70) แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานส่วนบุคคลของลูกค้าได้ (x= 4.32, S.D.= 
0.65) และลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอปพลิเคชันมีความชัดเจนเข้าใจง่ายและไม่ต้องพยายามมาก
ในการโต้ตอบในระบบแอปพลิเคชัน (x= 4.27, S.D.= 0.66) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์การยอมรับการใช้เทคโนโลยี
แอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ผลการ
วิเคราะห์ พบว่าเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 
9 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.433* ถึง 0.655 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 คุณภาพการบริการแอป
พลิเคชัน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 15 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.388* ถึง 0.657 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่
ใช้วัดจ านวน 5 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.331* ถึง 0.590 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ความไว้วางใจ
ในแอปพลิเคชัน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 5 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.379* ถึง 0.645 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ความพอใจในแอปพลิเคชัน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัด
จ านวน 5 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.437* ถึง 0.570 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และการยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 5 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.313* 
ถึง 0.617 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

 จากผลการวิเคราะห์จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 
สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชัน 
และการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน  มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท า
ให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ดังแสดงในตารางที่ 4.8 
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ส่วนที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการ
แอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความ
พอใจในแอปพลิเคชัน และการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

การทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอป
พลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอป
พลิเคชัน กับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่
ภาคใต้ของประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) การประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) และการประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล 
( Component Fit Measure) มีรายละเอียดดังนี้ 

การวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบ (Factor Analysis)  

เป็นการตรวจสอบความถูกต้องของโครงสร้างองค์ประกอบ ส าหรับโครงสร้างหลายปัจจัย 
ก่อนที่จะประเมินความน่าเชื่อถือ (Gerbing & Anderson, 1988) เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรใหม่และสกัด
องค์ประกอบ ซ่ึงการวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบท าโดยการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax เพ่ือปรับแกน
ปัจจัยให้ค่าสัมประสิทธิ์การถ่วงน้ าหนัก (Factor Loadings) มีโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทยได้ชัดเจนขึ้นและน ามาใช้เพ่ือก าหนดว่าปัจจัยใดที่ส าคัญในการสร้างความพอใจในแอป
พลิ เคชัน ซึ่ งค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรกับ
องค์ประกอบโดยทั่วไปก าหนดเกณฑ์ควรมีค่ามากกว่า 0.6 จะได้รับการพิจารณา มากกว่า 0.7 ถือว่ามี
ความส าคัญมาก มากกว่า 0.8 หรือมากกว่านั้นถือว่ามีนัยส าคัญ โดยผลการทดสอบสถิติน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละปัจจัยรายละเอียดดังตารางที่ 4.9   
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ตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้าน เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน 
ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ)การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้าน เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน 
ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

ตัวแปร 
ตัวแปร
การวัด 

ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปร การแปลง
เชิงเส้น 

ค่าความ
แปรปรวน
(หมุนแกน) 1 2 3 4 5 6 

สัมพันธภาพ
การตลาดผ่าน 
แอปพลิเคชัน 

RMA1 0000 0000 0.772    

2.847 56.941 
RMA2   0.749    
RMA3   0.720    
RMA4   0.722    
RMA5   0.806    

 
ความไว้วางใจ 

ในแอปพลิเคชัน 

CTA1    0.795   

3.066 61.371 
CTA2    0.784   
CTA3    0.783   
CTA4    0.746   
CTA5    0.803   

ความพอใจใน 
แอปพลิเคชัน 

CSA1     0.759  

2.885 57.692 
CSA2     0.732  
CSA3     0.759  
CSA4     0.746  
CSA5     0.801  

การยอมรับ
เทคโนโลยี 

แอปพลิเคชัน 

TAA1      0.778 

2.764 55.287 
TAA2      0.724 
TAA3      0.726 
TAA4      0.715 
TAA5      0.773 
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การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ มีดังนี ้

1. ด้านเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน มีองค์ประกอบตัวแปรในการวัดจ านวน 9 ตัวแปรตั้งแต่ 
TA1 ถึง TA9 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรตั้งแต่ 0.733 ถึง 0.791 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของ
ตัวแปรมากกว่า 0.6 ค่าลักษณะเฉพาะคือ 5.285 และความแปรปรวน (58.721%) ค่าน้ าหนักปัจจัย
ทั้งหมดสามารถยอมรับค่าได้  

2. ด้านของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน มีองค์ประกอบตัวแปรในการวัดจ านวน 15 
ตัวแปร การวัด SQA1 ถึง SQA15 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรตั้งแต่ 0.692 ถึง 0.777 ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรมากกว่า 0.6 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010)ค่า
ลักษณะเฉพาะคือ 8.23 และความแปรปรวน (54.868%)  

3. ด้านสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันรวม มีองค์ประกอบตัวแปรในการวัด
จ านวน 5 ตัวแปร ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรตั้งแต่ 0.720 ถึง 0.806 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
ของตัวแปรมากกว่า 0.6 ค่าลักษณะเฉพาะคือ 2.847 และความแปรปรวน (56.941%) ทั้งหมด
สามารถยอมรับค่าได้  

4. ด้านของความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน มีองค์ประกอบตัวแปรในการวัดจ านวน 5 ตัว
แปร การวัด CTA1 ถึง CTA5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรตั้งแต่ จาก 0.746 ถึง 0.803 ค่า
ลักษณะเฉพาะคือ 3.066 และความแปรปรวนคือ 61.371%  

5. ด้านของความพอใจในแอปพลิเคชัน มีองค์ประกอบตัวแปรในการวัดจ านวน 5 ตัวแปร 
การวัดตัวแปร CSA1 ถึง CSA5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรตั้งแต่ จาก 0.732 ถึง 0.801 ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรมากกว่า 0.6 ค่าลักษณะเฉพาะคือ 2.885 และความแปรปรวน 
(57.692%)  

6. ด้านการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน มีองค์ประกอบตัวแปรในการวัดจ านวน 5 ตัว
แปร การวัด TAA1 ถึง TAA5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรตั้งแต่ 0.715 ถึง 0.778 ค่า
ลักษณะเฉพาะคือ 2.764 และความแปรปรวน (55.287%) 

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการ
แอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจใน
แอปพลิเคชันกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ใช้วิธีการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ( Structural Equation Model Analysis: SEM) 
ในการประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม เพ่ือวัดความเหมาะสมของ
โมเดล (Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ที่เหมาะสมของโมเดล
เชิงประกอบ ( Component Fit Measure) มีรายละเอียดดังนี้ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) 
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ของโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้กับตัวแปรแฝง ซึ่งยืนยันจากทฤษฎีที่สร้าง
ขึ้นมา โดยท าการทดสอบความกลมกลืนหรือความสอดคล้องของโมเดลในการวิจัยกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ตามเกณฑ์มาตรฐาน P-Value > 0.05, GFI ≥ 0.90, AGFI ≥ 0.90, CFI ≥ 0.90, RMR < 
0.05 และ RMSEA < 0.05, CMIN/DF < 3 (Kline, 2005) ตามบทท่ี 3  โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทยที่ได้จาก
กรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป Amos 
version 22.0 โดยแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ดังนี้ 

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (TA) มีองค์ประกอบตัวแปรการวัดจ านวน 9 ตัวแปร (TA1, TA2, 
TA3, TA4, TA5, TA6, TA7, TA8 และ TA9) ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ (2  = 381.557) เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI= 
0.912>0.90,  AGFI= 0.915>0.90 ผ่านเกณฑ์ตามล าดับ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า RMR= 0.019<0.05  และ RMSEA= 0. 072<0.1 ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงสรุปได้ว่ายอมรับโมเดลเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

ภาพที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 
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คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน (SQA) มีองค์ประกอบตัวแปรการวัดจ านน 15 ตัวแปร 
(SQA1, SQA2, SQA3 ถึง SQA15 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของคุณภาพการบริการแอป
พลิเคชันมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ (2 = 674.916) เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI= 
0.926>0.90,  AGFI= 0.916>0.90 ผ่านเกณฑ์ตามล าดับ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า RMR= 0.014<0.05  และ RMSEA= 0. 085<0.1 ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงสรุปได้ว่ายอมรับโมเดลคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 

ภาพที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 
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สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน  

สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน (RMA) มีองค์ประกอบตัวแปรการวัดจ านวน 5 ตัว
แปร (RMA1 , RMA2 ,  RMA3 ,  RMA4 และ RMA5 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของ
สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน RMA3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.602<0.7 และ 
RMA4 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.608<0.7 ซึ่งมีค่าสถิติต่ ากว่าเกณฑ์จึงตัดตัวแปรออก 
ส่วนตัวแปรอ่ืนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ (2 = 36.517) เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI= 
0.980>0.90,  AGFI= 0.925>0.90 ผ่านเกณฑ์ตามล าดับ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า RMR= 0.012<0.05  และ RMSEA= 0. 084<0.1 ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงสรุปไดว้่ายอมรับโมเดลสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 

ภาพที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 

 
ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน  

ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน (CTA) มีองค์ประกอบตัวแปรการวัดจ านวน 5 ตัวแปร (CTA1, 
CTA2, CTA3, CTA4 และ CTA5 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของความไว้วางใจผ่านแอป
พลิเคชัน มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ (2 = 161.135) เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI= 
0.934>0.90,  AGFI= 0.902>0.90 ผ่านเกณฑ์ตามล าดับ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า RMR= 0.021<0.05  และ RMSEA= 0. 086<0.1 ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงสรุปได้ว่ายอมรับโมเดลความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน 
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ภาพที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน 

 
ความพอใจในแอปพลิเคชัน 

ความพอใจในแอปพลิเคชันมีองค์ประกอบตัวแปรการวัดจ านวน 5 ตัวแปร (CSA1, CSA2, 
CSA3, CSA4 และ CSA5 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน 
CSA2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.617<0.7 ซึ่งค่าสถิติต่ ากว่าเกณฑ์ จึงตัดตัวแปรออก ส่วนตัว
แปรอ่ืนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ (2 = 20.218) เมื่อพิจารณา
ดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI= 0.982>0.90,  
AGFI= 0.955>0.90 ผ่านเกณฑ์ตามล าดับ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า RMR= 
0.009<0.05  และ RMSEA= 0. 092<0.1 ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า
ยอมรับโมเดลความพอใจในแอปพลิเคชัน 

ภาพที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของความพอใจในแอปพลิเคชัน 
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การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีองค์ประกอบตัวแปรการวัดจ านวน 5 ตัวแปร (TAA1, 
TAA2, TAA3 TAA4 และ TAA5 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชัน TAA4 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.601<0.7 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ จึงตัดตัวแปรออก 
ส่วนตัวแปรอ่ืนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ (2 = 35.211) เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI= 
0.980>0.90,  AGFI= 0.902>0.90 ผ่านเกณฑ์ตามล าดับ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า RMR= 0.014<0.05  และ RMSEA= 0.072<0.1 ทั้งหมดผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงสรุปได้ว่ายอมรับโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

ภาพที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาล
และธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน  
คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเค
ชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน มีองค์ประกอบตัวแปรสังเกต
ได้รวมจ านวน 44 ตัวแปร ค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.601 ถึง 0.798 ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบทั้งหมดมีค่ามากกว่า 0.6 ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนอยู่ระหว่าง 0.517 ถึง 0.560 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.5 และค่าความเชื่อมั่นองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.729 ถึง 0.941 มีค่ามากกว่า 0.7 
แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบมีตัวแปร 40 ตัวแปรที่เหมาะสมกับการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) ดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบการวัดโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้า
ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย (n=900) 

ตัวแปร 
ตัวแปร
การวัด 

ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading: λ) 

AVE CR Standard 
Loading Factor 

Z P 

เทคโนโลยี 
แอปพลิเคชัน 

TA1 

0.536 0.912 

0.728 -- -- 
TA2 0.743 21.738 0.000 
TA3 0.764 22.369 0.000 
TA4 0.741 21.643 0.000 
TA5 0.709 20.718 0.000 
TA6 0.717 20.957 0.000 
TA7 0.728 21.277 0.000 
TA8 0.693 20.225 0.000 
TA9 0.762 22.311 0.000 

คุณภาพการ
บริการ 

แอปพลิเคชัน 

SQA1 

0.517 0.941 

0.759 -- -- 
SQA2 0.721 22.507 0.000 
SQA3 0.722 22.523 0.000 
SQA4 0.663 20.465 0.000 
SQA5 0.704 21,893 0.000 
SQA6 

0.724 0.853 
0.704 21.899 0.000 

SQA7 0.717 22.369 0.000 
SQA8 0.701 21.786 0.000 
SQA9 

0.724 0.853 

0.716 22.310 0.000 
SQA10 0.689 21.684 0.000 
SQA11 0.741 23.233 0.000 
SQA12 0.735 22.983 0.000 
SQA13 0.731 22.868 0.000 
SQA14 

0.724 0.853 
0.715 22.298 0.000 

SQA15 0.747 23.431 0.000 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ)ค่าน้ าหนักองค์ประกอบการวิเคราะห์โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเค
ชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย (n=900) 

ตัวแปร 
ตัวแปร
การวัด 

ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading: λ) 

AVE CR St. Loading 
Factor 

Z P 

สัมพันธภาพ
การตลาดผ่าน 
แอปพลิเคชัน 

RMA1 

0.560 0.729 

0.798 -- -- 
RMA2 0.742 17.882 0.000 
RMA3 0.602 15.915 0.000 
RMA4 0.608 16.057 0.000 
RMA5 0.705 17.629 0.000 

 
ความไว้วางใจ 

ในแอปพลิเคชัน 

CTA1 

0.523 0.842  

0.749 -- -- 
CTA2 0.726 20.087 0.000 

CTA3 0.708 19.631 0.000 

CTA4 0.732 20.342 0.000 
CTA5 0.749 20.677 0.000 

ความพอใจใน 
แอปพลิเคชัน 

CSA1 

0.516 0.791 

0.723 -- -- 
CSA2 0.617 15.491 0.000 
CSA3 0.703 16.422 0.000 
CSA4 0.735 17.239 0.000 
CSA5 0.769 17.452 0.000 

การยอมรับ
เทคโนโลยี 

แอปพลิเคชัน 

TAA1 

0.533 0.798 

0.733 -- -- 
TAA2 0.663 17.216 0.000 
TAA3 0.642 16.892 0.000 

TAA4 0.601 15.613 0.000 

TAA5 0.712 17.872 0.000 
 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling fitting) 

ผลของการวิเคราะห์ความเหมาะสมของโมเดลสมมติฐาน จากการทดสอบผลลัพธ์ทางสถิติ
ของโมเดลสมการโครงสร้าง โดยใช้วิธีการประมาณค่าความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood 
:ML)ส าหรับโครงสร้างหลายตัวแปร ด้วยโปรแกรม AMOS Version 22.0 ซึ่งมีค่าสถิติเกณฑ์การ
พิจารณาชี้วัดความเหมาะสมของโมเดลดังที่กล่าวไว้ในบทที่ 3 มีดังนี ้
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โมเดลสมการโครงสร้างเป็นการอธิบายความสัมพันธ์โมเดลสมมติฐานที่เชื่อมโยงระหว่าง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรในรูปแบบโมเดลสมการโครงสร้าง ประกอบด้วยตัวแปร 3 ส่วน ได้แก่ 1) ตัว
แปรอิสระ 2) ตัวแปรคั่นกลาง และ 3) ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระประกอบด้วย เทคโนโลยีแอปพลิเค
ชัน (TA) มีองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้จ านวน 9 ตัวแปร (TA1, TA2, TA3, TA4, TA5, TA6, TA7, 
TA8 และ TA9) คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน (SQA) มีองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้จ านวน 15 
ตัวแปร (SQA1, SQA2, SQA3 ถึง SQA15 สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน (RMA) มี
องค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้จ านวน 3 ตัวแปร (RMA1, RMA2, และ RMA5 ความไว้วางใจในแอป
พลิเคชัน (CTA) มีองค์ประกอบตัวแปรสังเกต ได้จ านวน 5 ตัวแปร (CTA1, CTA2, CTA3, CTA4 และ 
CTA5 ส่วนตัวแปรคั่นกลางประกอบด้วย ความพอใจในแอปพลิเคชันมีองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้
จ านวน 4 ตัวแปร (CSA1, CSA3, CSA4 และ CSA5 และตัวแปรตาม การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเค
ชันมีองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้จ านวน 4 ตัวแปร (TAA1, TAA2, TAA3 และ TAA5)  

ผลการทดสอบโมเดลสมมติฐานหลังทดสอบความเหมาะสมรวม (Overall Model Fit 
Testing) และทดสอบความเหมาะสมเชิงองค์ประกอบ (Component Fit Testing) ได้ค่าทางสถิติ
เพ่ือยอมรับโมเดลสมมติฐานของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย มีความเหมาะสมสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดลสมการ
โครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป Amos version 22.0 โดยแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน ( Confirmatory Factor Analysis: CFA) ได้ดังภาพที่ 4.7 

ภาพที่ 4.7 โครงสร้างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของ
ลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
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จากผลการวิเคราะห์สมมติฐานพบว่า โมเดลสมมติฐานในการศึกษาความเหมาะสมของ
โครงสร้างโมเดลของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน
ในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย  จากกรอบแนวคิดในการวิจัยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณา
ดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI= 0.921 , AGFI= 
0.944 ผ่านเกณฑ์ตามล าดับ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า RMR= 0.026 , และ 
RMSEA= 0. 082 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า ยอมรับโมเดลเทคโนโลยีแอปพลิเค
ชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอป
พลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคาร
รัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ดังแสดงในตารางที่ 4.11 

ตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ภาพที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์โครงสร้างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการยอมรับเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

 
โมเดลสมมติฐานในการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีความเหมาะสมตามการชี้วัดค่าทางสถิติ โมเดล

สมการโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ ความกลมกลืนของโมโดลในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ `ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 2/df มีค่า
เท่ากับ=1573.341, p=0.132>0.05 มีดีกรีอิสระ 569 ค่าไคสแควร์ที่ไม่มีนัยส าคัญไม่มีความแตกต่าง
ที่มีนัยส าคัญระหว่างเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมโดยนัยโดยแบบจ าลองและเมทริกซ์ความแปรปรวน
ร่วมของประชากร ด้วยเหตุนี้จึงรวมแบบจ าลองที่เหมาะกับข้อมูลด้วย อัตราส่วนของไคสแควร์ต่อดีกรี
อิสระ (CMIN/DF) = 2.765 ต่ ากว่า 3 อัตราส่วนนี้เป็นข้อบ่งชี้ว่าแบบจ าลองเหมาะสมกับข้อมูลอย่าง
เพียงพอ ผลลัพธ์ของ AMOS รวมดัชนีความพอดี อ่ืน ๆ มากมาย รวมถึงดัชนีความพอดีเชิง
เปรียบเทียบ (CFI=0,921) ซึ่ งบ่งชี้ว่ามีความพอดีที่ดี  ค่ารากหมายถึงค่าคงเหลือก าลั งสอง 
(RMR=0.026) และค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยค่ารากของการประมาณ (RMSEA= 0.082) 
ซึ่งเหมาะสมส าหรับโมเดล (GFI) และปรับความค่าของโมเดลให้มีความเหมาะสม (AGFI) อยู่ที่ 0.921 
และ 0.944 ตามล าดับ จ านวนความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่พิจารณาร่วมกันของโมเดล
และความเหมาะสม ตามตารางที่ 4.13 ดัชนีความเหมาะสม (NFI) และดัชนีความเหมาะสม (IFI) 
เท่ากับ 0.916 และ 0.931 ค่ามากกว่า 0.90 และใกล้กับ 1 ซึ่งอยู่ในระดับดีมาก ชี้ให้เห็นว่าตัวแปรมี
ความเหมาะสมกับปัจจัยแฝง ตามท่ีระบุในตารางที่ 12 ค่า CFI เท่ากับ 0.935 และ TLI เท่ากับ 0.923 
ค่าสูงกว่า กว่า 0.90 มีความเหมาะสม  รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12 การประมาณค่าพารามิเตอร์มาตรฐานและค่าสถิติที่เหมาะสมของโมเดลสมมติฐาน 
(n=900) 

ดัชนีจากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติ เกณฑ์ ค่าสถิติที่ได้ 

CFI >0.90 0.935 

IFI >.90 0.931 

NFI >0.90 0.916 

TLI >0.90 0.923 

Note: *p<0.05, **p<0.01,***p<0.001  

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน
ของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของเส้นทางโมเดลสมมติฐานมีนัยส าคัญที่ p<0.01 
และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ความพอใจในแอปพลิเคชัน ได้รับอิทธิพลเชิงบวก
ทางตรงจากเทคโนโลยีแอปพลิ เคชัน (β= 0.592***) คุณภาพการบริการแอปพลิ เคชัน ( 
β=0.401***) สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน (β= 0.379***) ความไว้วางใจในแอปพลิเค
ชัน (β= 0.463***) ความพอใจในแอปพลิเคชัน และการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันได้รับ
ผลกระทบเชิงบวกทางตรงจากความพอใจในแอปพลิเคชัน (β=0.851***) เส้นทางโครงสร้างและการ
ประมาณค่ามาตรฐาน ดังแสดงในตารางที่ 4.13 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตาม 

ความพอใจในแอปพลิเคชัน การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

DE IE TE R2 DE IE TE R2 

ความพอใจใน

แอปพลิเคชัน 
--- --- --- 

 

0.875 

0.851*** 0.000 0.851*** 

 

 

0.724 

  

คุณภาพการ

บริการ 

แอปพลิเคชัน 

0.401*** 0.000 0.401*** 

 

--- 

 

0.249 

 

0.650*** 

สัมพันธภาพ

การตลาดผ่าน

แอปพลิเคชัน 

0.379*** 0.000 0.379*** 

 

--- 

 

0.324 

 

0.703*** 

ความไว้วางใจ 
ในแอปพลิเค

ชัน 

0.463*** 0.000 0.463*** --- 0.247*** 0.710*** 

เทคโนโลย ี

แอปพลิเคชัน 
0.592*** --- 0.592*** 0.851*** 0.144*** 0.995*** 

DE= Direct effect, IE=Indirect effect, TE=Total effect, Significant at *p<0.05, 

**p<0.01,***p<0.001 
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การพิจารณาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันต่อ ความ
พอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
equation model analysis: SEM) ดังแสดงในภาพที่ 4.9 

 
ภาพที่ 4.9 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้า
ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 

ในการทดสอบสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของแต่ละสัมประสิทธิ์เส้นทาง สมมติฐาน
ทั้งหมดมี 5 ข้อ ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติเป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้จึงยอมรับสมมติฐานทั้งหมด 

 โดยรวมความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตามแต่ละตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกส่งผล
กระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมตามรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.13 พบว่า ความพอใจในแอป
พลิเคชันมีค่าความแปรปรวนเท่ากับ 87.5% (R2=0.875) และเทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีค่าความ
แปรปรวนเท่ากับ 72.4%   (R2=0.724) ของความแปรปรวนทั้งหมดสามารถอธิบายได้ด้วย
ความสัมพันธ์เส้นทางของโมเดลสมการโครงสร้างซึ่งประกอบด้วยตัวแปรต้น ได้แก่ ความพอใจในแอป
พลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจใน
แอปพลิเคชัน เทคโนโลยีแอปพลิเคชันและตัวแปรภายนอก ได้แก่ ความพอใจในแอปพลิเคชันและการ
ยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ผลการทดสอบดังแสดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางท่ี 4.14 เส้นทางสมการโครงสร้างและผลการทดสอบสมมติฐาน  

 
การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1: เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์ทางตรงกับความ
พอใจในแอปพลิเคชันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient = 0.592*)(DE=0.592*) นั่นคือ ถ้าลูกค้าธนาคารในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทยเห็นว่าเทคโนโลยีแอปพลิเคชันดีจะส่งผลต่อความพึงพอใจในแอปพลิเคชันด้วย 

สรุปได้ว่าเทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคาร
ในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 2: คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความ
พอใจในแอปพลิเคชัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient = 0.401*)(DE=0.401*) นั่นคือ ถ้าลูกค้าธนาคารในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทยเห็นว่าคุณภาพการบริการแอปพลิเคชันดีจะส่งผลต่อความพึงพอใจในแอป
พลิเคชันด้วย 
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สมมติฐานที่ 3: สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอป
พลิเคชัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันมีสัมพันธ์กับความ
พอใจในแอปพลิเคชัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient = 0.379*)(DE=0.379*) นั่นคือ ถ้าลูกค้าธนาคารในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทยเห็นว่าสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันดีจะส่งผลต่อความพึงพอใจใน
แอปพลิเคชันด้วย 

สมมติฐานที่ 4: ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจ
ในแอปพลิเคชัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่ งค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient = 0.463*)(DE=0.463*) นั่นคือ ถ้าลูกค้าธนาคารในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทยเห็นว่าความไว้วางใจในแอปพลิเคชันเพ่ิมขึ้นจะส่งผลต่อความพึงพอใจในแอป
พลิเคชันด้วย 

สมมติฐานที่ 5: ความพอใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพอใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับการยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient = 0.851*)(DE=0.851*) นั่นคือ ถ้าลูกค้าธนาคารในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทยเห็นว่าความพอใจในแอปพลิเคชันมากขึ้นจะส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันด้วย 

สรุปผลการวิเคาระห์ได้ว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน  
คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเค
ชัน ความพอใจในแอปพลิเคชันกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทยที่พัฒนาขึ้นมามีความเหมาะสม เนื่องจากโมเดลที่ได้
พัฒนาขึ้นมามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากการทดสอบไคว์ -สแควร์ (Chi-square) 
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P<0.05) ค่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI ผ่านเกณฑ์
ที่ก าหนดไว้ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า  0.05 พบว่า ดัชนี RMR และ 
RMSEA ก็ผ่านเกณฑ์เช่นเดียวกัน อีกทั้งในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลก็มีความเที่ยงตรง (Validity) 
เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย  (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(Kline, 1994) ตลอดจนโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการ
บริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความ
พอใจในแอปพลิเคชันกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในพืน้ที่ภาคใต้ของประเทศไทย ที่พัฒนาขึ้นมามีความสามารถพยากรณ์ได้ในระดับดีและเป็นที่
ยอมรับด้วย 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร

เอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษา
ระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเค
ชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันต่อความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับการใช้บริการ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย  
2) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอป
พลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอป
พลิเคชันกับการยอมรับการใช้บริการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย  3) เพ่ือเสนอรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของ
ลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย รวมจ านวนทั้งสิ้น 900 คน แบ่งเป็นลูกค้าธนาคารรัฐบาลจ านวน 450 คน
และธนาคารเอกชนจ านวน 450 คน การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 22.0 
และ AMOS Version 22.0 โดยใช้ค่าสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ 
(Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
(Secondary Order Confirmatory Factor Analysis)  

บทนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนได้แก่ (1) สรุปผลการวิจัย (2) อภิปรายผล (3) ข้อเสนอแนะจาก
ผลการวิจัย และ (4) ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 
สรุปผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 1   

1.1 ปัจจัยลักษณะพ้ืนฐานของลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารรัฐบาล จ านวนทั้งสิ้น 450 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.9 
อายุที่พบมากที่สุดคือ อายุ 28-37 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.4 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสคิดเป็นร้อยละ 
45.3 จบการศึกษาระดับ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.7 ท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 54.2 มีรายได้ต่อเดือน 15,000 - 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 72.9 ความถี่ในการเข้า
ใช้งานแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์  มากกว่า 15 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 76 ช่วงเวลาที่
ท่านใช้บริการแอปพลิเคชันบ่อยที่สุด 16:00 น. - 20:00 น. คิดเป็นร้อยละ 83.1 และธุรกรรมหลัก
ผ่านแอปพลิเคชันคือ ช าระเงิน /จ่ายบิล / เติมเงิน คิดเป็นร้อยละ 83.8 



104 
 

 

กลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารเอกชน จ านวนทั้งสิ้น 450 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อย
ละ 51.6 อายุที่พบมากที่สุดคือ อายุ 28-37 ปี คิดเป็นร้อยละ 46. ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสคิดเป็น
ร้อยละ 47.6 จบการศึกษาระดับ ระดับปวส.หรือมัธยมปลาย คิดเป็นร้อยละ 46.89 ท างานเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 59.1  มีรายได้ต่อเดือน 15,000 - 35,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 85.6 ความถี่ในการเข้าใช้งานแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์  มากกว่า 15 ครั้งต่อ
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 52.5 ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการแอปพลิเคชันบ่อยที่สุด 16:00 น. - 20:00 น. 
คิดเป็นร้อยละ 74 และธุรกรรมหลักผ่านแอปพลิเคชันคือ ช าระเงิน /จ่ายบิล / เติมเงิน คิดเป็นร้อยละ 
77.1 

1.2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 
สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชัน
และการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้
ของประเทศไทย  

กลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารรัฐบาล พบว่า  

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันพบว่า กล่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารรัฐบาล
เห็นด้วยกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระดับมากท่ีสุด (x= 4.62, S.D. = 0.51) ประเด็นที่มีระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ การประเมินการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในแอปพลิเคชัน (x= 4.78, S.D. = 0.46) การ
สนับสนุนจากผู้น า /  ผู้ให้บริการ (x= 4.68, S.D. = 0.53) การให้ข้อมูลการท าธุรกรรมบนแอปพลิเค
ชัน (x= 4.64, S.D. = 0.51) สามารถเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน (x= 
4.63, S.D. = 0.50) เอ้ือต่อการให้บริการพิเศษส่วนตัว (x= 4.61, S.D. = 0.51) ประโยชน์ในการใช้
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.60, S.D. = 0.51) ขนาดของธนาคารส่งผลต่อการจัดการ
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.58, S.D. = 0.51) งบประมาณของธนาคารส่งผลต่อการจัดการ
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.57, S.D. = 0.51) และประสิทธิภาพในการให้ข้อมูลพฤติกรรม
ลูกค้า (x= 4.53, S.D. = 0.51) 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้า
ธนาคารรัฐบาล เห็นด้วยกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x= 4.55, 
S.D. = 0.51) โดยเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในทุกมิติ ได้แก่ ด้านการใช้งานแอปพลิเคชัน เห็นด้วยใน
ระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่  แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกที่และทุกเวลาและ
มีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตร
เครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย 
(x= 4.56, S.D. = 0.51) การออกแบบระบบพ้ืนฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมีความประณีตและเป็น
ระเบียบมีลักษณะที่น่าสนใจต่อการใช้งาน (x= 4.53, S.D. = 0.51) และแอปพลิเคชันสามารถใช้เวลา
ในการประมวลผลธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว (x= 4.44, S.D. = 
0.51) ตามล าดับ 
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คุณภาพข้อมูลแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ แอปพลิเคชันสามารถ
เข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือการใช้งานตามข้อก าหนดของแอปพลิเคชัน (x= 4.64, S.D. = 0.50) 
แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และทันสมัยอยู่เสมอ (x= 4.59, S.D. = 0.51) และ
แอปพลิเคชันมีความถูกต้องสามารถเชื่อถือได้จากการท าธุรกรรมข้อมูล เช่น การสอบถามยอดเงินใน
บัญชี รายการเคลื่อนไหว การแจ้งเตือนยอดการใช้งานและการให้บริการถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร 
(x= 4.50, S.D. = 0.51) ตามล าดับ 

ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ แอปพลิเคชัน มี
ระบบการป้องกันที่น่าเชื่อถือให้ด าเนินการธุรกรรมอย่างถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้
อย่างมั่นใจ (x= 4.58, S.D. = 0.51) แอปพลิเคชันสามารถด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่ลูกค้า
ท าธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร (x= 4.57, S.D. = 0.51) และแอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่
เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่ส่งผลต่อความผิดพลาดในการประมวลผลธุรกรรม (x= 4.49, S.D. 
= 0.52) ตามล าดับ 

การโต้ตอบการบริการผ่านแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ แอปพลิเค
ชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรมได้ดี มีความสะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 
สามารถเรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงินผ่านได้เสมอทุกเวลา (x= 4.59, S.D. = 
0.51) แอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งานแอปพลิเคชัน (x= 4.55, S.D. = 0.51) 
และข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผลธุรกรรมได้ (x= 4.51, S.D. = 0.51) 
ตามล าดับ 

ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน 
ได้แก่ แอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคล
อ่ืนโดยที่ไม่ยินยอม สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน (x= 4.56, S.D. = 0.50) 
ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตร
เดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
(x= 4.55, S.D. = 0.51) และลูกค้าสามารถเข้าถึงเงื่อนไขนโยบาย สามารถติดต่อหรือคอลเซ็นเตอร์
ด้วยความมั่นใจในการธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.55, S.D. = 0.52) ตามล าดับ 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (x= 4.62, S.D. = 0.51) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารมีความมุ่งมั่นด้านบริการการเงินต่อลูกค้า (x=  
4.73, S.D. = 0.51) การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนาน (x=  4.64, S.D. 
= 0.50) ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร (x= 4.61, S.D. = 0.51) 
ธนาคารสื่อสารธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการกับลูกค้า (x= 4.57, S.D. = 0.50) 
และลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคาร (x= 4.56, S.D. = 0.52) 
ตามล าดับ 
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ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 
4.61, S.D. = 0.51) ในทุกด้านได้แก่ แอปพลิเคชันของธนาคารสามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า
ได้ (x= 4.67, S.D.= 0.52) เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี (x= 4.62, 
S.D.= 0.51) ข้อมูลสารสนเทศที่น าเสนอโดยแอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ (x= 4.61, S.D.= 
0.51) ธนาคารสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (x= 4.58, S.D.= 0.50) และธนาคารสร้างความ
เชื่อมั่นเสมอว่าจะท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า (x= 4.55, S.D.= 0.52) ตามล าดับ 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพอใจในแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 
4.59, S.D. = 0.51) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที (x= 4.66, 
S.D. = 0.50) ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่างสะดวกราบรื่นและปลอดภัย 
(x= 4.65, S.D. = 0.50) ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอป
พลิเคชันของธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า (x= 4.58, S.D. = 0.50) ธนาคารมีความพร้อม
ในการให้บริการการเงินสม่ าเสมอ (x= 4.58, S.D. = 0.51) และธนาคารมีช่องทางในการรับฟัง
ข้อเสนอแนะจากลูกค้าและน ามาพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชัน (x= 4.50, S.D. = 0.52) 
ตามล าดับ 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(x= 4.63, S.D. = 0.51) เห็นด้วยในระดับมากที่สุดในทุกด้านได้แก่ ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอป
พลิเคชันมีความชัดเจนเข้าใจง่ายและไม่ต้องพยายามมากในการโต้ตอบในระบบแอปพลิเคชัน (x= 
4.69, S.D.= 0.51) ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้เสียเงินเมื่อใช้แอปพลิเคชัน 
(x= 4.68, S.D.= 0.50) แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานส่วนบุคคลของลูกค้าได้ 
(x= 4.64, S.D.= 0.50) แอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า (x= 4.58, S.D.= 
0.50) และระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้ประสิทธิภาพของลูกค้าได้ดีขึ้น (x= 4.55, S.D.= 0.52) 
ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารเอกชน พบว่า 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันพบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคารเอกชน
เห็นด้วยกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.25, S.D. = 0.70 ) ด้านที่มี
ระดับมากที่สุด ได้แก่ สามารถเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน (x= 4.30, S.D. 
= 0.68) การประเมินการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในแอปพลิเคชัน (x= 4.28, S.D. = 0.70) การให้
ข้อมูลการท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน (x= 4.27, S.D. = 0.68) ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีผ่าน
แอปพลิเคชัน    (x= 4.27, S.D. = 0.63) ประสิทธิภาพในการให้ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า (x= 4.25, 
S.D. = 0.71) ขนาดของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.24, S.D. = 
0.75) การสนับสนุนจากผู้น า / ผู้ให้บริการ (x= 4.22, S.D. = 0.69) เอ้ือต่อการให้บริการพิเศษ
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ส่วนตัว (x= 4.21, S.D. = 0.71) และงบประมาณของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอป
พลิเคชัน  (x= 4.21, S.D. = 0.76)     

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(x= 4.28, S.D. = 0.67) โดยเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในทุกมิติ ได้แก่ ด้านการใช้งานแอปพลิเคชัน 
เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ การออกแบบระบบพ้ืนฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมีความ
ประณีตและเป็นระเบียบมีลักษณะที่น่าสนใจต่อการใช้งาน (x= 4.30, S.D. = 0.68) แอปพลิเคชัน
สามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกที่และทุกเวลาและมีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิดบัญชีเงินฝาก 
(แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น 
ประกัน สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย (x= 4.27, S.D. = 0.62) และแอปพลิเคชัน
สามารถใช้เวลาในการประมวลผลธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 
(x= 4.24, S.D. = 0.62) ตามล าดับ 

คุณภาพข้อมูลแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ แอปพลิเคชันมีข้อมูล
ถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และทันสมัยอยู่เสมอ (x= 4.33, S.D. = 0.63) แอปพลิเคชันมีความถูกต้อง
สามารถเชื่อถือได้จากการท าธุรกรรมข้อมูล เช่น การสอบถามยอดเงินในบัญชี รายการเคลื่อนไหว 
การแจ้งเตือนยอดการใช้งานและการให้บริการถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร (x= 4.31, S.D. = 0.65) 
และแอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือการใช้งานตามข้อก าหนดของ             
แอปพลิเคชัน (x= 4.30, S.D. = 0.66) ตามล าดับ 

ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ แอปพลิเคชันเป็น
วิธีที่ดีที่เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่ส่งผลต่อความผิดพลาดในการประมวลผลธุรกรรม (x= 
4.29, S.D. = 0.66) แอปพลิเคชัน มีระบบการป้องกันที่น่าเชื่อถือให้ด าเนินการธุรกรรมอย่างถูกต้อง 
เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้อย่างมั่นใจ (x= 4.28, S.D. = 0.68) และแอปพลิเคชันสามารถ
ด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่ลูกค้าท าธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร (x= 4.28, 
S.D. = 0.65) ตามล าดับ 

การโต้ตอบการบริการผ่านแอปพลิ เคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่   
ข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผลธุรกรรมได้ (x= 4.30, S.D. = 0.72) แอป
พลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรมได้ดี มีความสะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่าง
รวดเร็ว สามารถเรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงินผ่านได้เสมอทุกเวลา (x= 4.26, S.D. 
= 0.68) และแอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งานแอปพลิเคชัน (x= 4.25, S.D. 
= 0.69) ตามล าดับ 

ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชัน เห็นด้วยในระดับมากที่สุดทุกด้าน 
ได้แก่  ลูกค้าสามารถเข้าถึงเงื่อนไขนโยบาย สามารถติดต่อหรือคอลเซ็นเตอร์ด้วยความมั่นใจในการ
ธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน (x= 4.30, S.D. = 0.69) ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม การเปิดบัญชี
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เงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขาย
กองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านโมบายแอปพลิเคชัน (x= 4.29, S.D. = 0.70) และแอปพลิเคชันมี
การปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอ่ืนโดยที่ไม่ยินยอม 
สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน (x= 4.24, S.D. = 0.68) ตามล าดับ 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด (x= 4.33, S.D. = 0.66) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารมีความมุ่งมั่นด้านบริการการเงินต่อลูกค้า 
(x= 4.40, S.D. = 0.68) การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนาน (x= 4.33, 
S.D. = 0.65) ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร (x= 4.33, S.D. = 0.69) 
ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคาร (x= 4.29, S.D. = 0.67) และธนาคาร
สื่อสารธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการกับลูกค้า (x= 4.28, S.D. = 0.63) 
ตามล าดับ 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(x= 4.31, S.D. = 0.70) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (x= 4.35, 
S.D.= 0.73) ธนาคารสร้างความเชื่อมั่นเสมอว่าจะท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า (x= 4.31, S.D.= 0.71) 
เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี (x= 4.30, S.D.= 0.71) ข้อมูลสารสนเทศที่
น าเสนอโดยแอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ (x= 4.30, S.D.= 0.70) และแอปพลิเคชันของ
ธนาคารสามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าได้ (x= 4.28, S.D.= 0.68) ตามล าดับ 

กรณีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพอใจในแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(x= 4.31, S.D. = 0.67) ในทุกด้านได้แก่ ธนาคารมีความพร้อมในการให้บริการการเงินสม่ าเสมอ 
(x= 4.34, S.D.= 0.65) ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที (x= 4.32, S.D. = 0.68) 
ธนาคารมีช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้าและน ามาพัฒนาและปรับปรุง           แอป
พลิเคชัน (x= 4.32, S.D. = 0.67) ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่างสะดวก
ราบรื่นและปลอดภัย (x= 4.29, S.D. = 0.64) และลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุก
ผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอปพลิเคชันของธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า (x= 4.29, S.D. = 
0.69) ตามล าดับ 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(x= 4.33, S.D. = 0.66) ในทุกด้านได้แก่ ระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้ประสิทธิภาพของลูกค้าได้
ดีขึ้น (x= 4.38, S.D.= 0.65) แอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า (x= 4.37, 
S.D.= 0.66) ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้เสียเงินเมื่อใช้แอปพลิเคชัน (x= 
4.32, S.D.= 0.70) แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานส่วนบุคคลของลูกค้าได้ (x= 
4.32, S.D.= 0.65) และลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอปพลิเคชันมีความชัดเจนเข้าใจง่ายและไม่ต้อง
พยายามมากในการโต้ตอบในระบบแอปพลิเคชัน (x= 4.27, S.D.= 0.66) ตามล าดับ 
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วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 2  

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า 1) เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์ทางตรงกับความ
พอใจในแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง Path 
coefficient = 0.592,DE=0.592 2) คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์ทางตรงกับความ
พอใจในแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง Path 
coefficient = 0.401,DE=0.401 3) สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์ทางตรง
กับความพอใจในแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง Path coefficient = 0.379,DE=0.379 4) ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน มีความสัมพันธ์
ทางตรงกับความพอใจในแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้
ของประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง Path coefficient = 0.463,DE=0.463 และ 5) ความพอใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์
ทางตรงกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง Path coefficient = 0.851,DE=0. 851  

วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 3 

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอป
พลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันต่อ ความพอใจใน
แอปพลิเคชันกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนใน
พ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ
สอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit 
Measure) ค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ อิสระ X2/df มีค่าเท่ากับ=1573.341 , 
p=0.132>0.05 ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, CFI, NFI, INI ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.90 ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า RMR= 0.026 , และ RMSEA= 0. 
082 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นกัน รวมถึงแต่ละองค์ประกอบมีค่าความเที่ยงตรง (Validity) และค่า
น้ าหนักของปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 3.0 ขึ้นไป โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline,1994) จึง
สรุปได้ว่ารูปแบบที่พัฒนาขึ้นมามีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์สามารถใช้พยากรณ์รูปแบบการ
ยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
สามารถใช้พยากรณ์ได้ดีและเป็นที่ยอมรับ เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 
0.875 คิดเป็นร้อยละ 87.0 และ 0.724 คิดเป็นร้อยละ 72.0 ผลที่ได้มีค่ามากกว่าร้อยละ 40 ขึ้นไป 
(Saris & Strenkhorst,1984) 
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 รูปแบบที่พัฒนาขึ้นมาตามสมมติฐานการวิจัย พบว่า ตัวแปรที่สังเกตได้ของเทคโนโลยีแอป
พลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจใน
แอปพลิเคชันต่อ ความพอใจในแอปพลิเคชันและการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้า
ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย มีเพียงจ านวน 40 ตัวแปร จาก
จ านวนตัวแปรทั้งหมด 44 ตัวแปร ซึ่งถูกตัดออกไปจ านวน 4 ตัวแปร คือ (1) ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคาร (2) ธนาคารสื่อสารธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการกับลูกค้า (3) ธนาคารมีความพร้อมในการให้บริการการเงินสม่ าเสมอ และ(4) ลูกค้ามี
ปฏิสัมพันธ์กับระบบแอปพลิเคชันมีความชัดเจนเข้าใจง่ายและไม่ต้องพยายามมากในการโต้ตอบใน
ระบบแอปพลิเคชัน ส่งผลให้รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วยตัวแปรและค่าน้ าหนักของ
ปัจจัยดังนี้  

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (TA) ประกอบด้วยตัวแปรการวัด จ านวน 9 ตัวแปรคือ (TA1) การ
สนับสนุนจากผู้น า / ผู้ให้บริการ (TA2) ประสิทธิภาพในการให้ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า (TA3) เอ้ือต่อ
การให้บริการพิเศษส่วนตัว (TA4) การให้ข้อมูลการท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน (TA5) สามารถ
เชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน (TA6) ขนาดของธนาคารส่งผลต่อการจัดการ
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน (TA7) งบประมาณของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอป
พลิเคชัน (TA8) ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน และ(TA9) การประเมินการยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีในแอปพลิเคชัน ทุกองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (TA) 
ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง โดยมีค่าน้ าหนักของปัจจัย 0.728, 0.743, 0.764, 0.741, 0.709, 0.717, 0.728, 
0.693 และ 0.762 ตามล าดับ 

  คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน (SQA) ประกอบด้วยตัวแปรการวัด จ านวน 15 ตัวแปรคือ 
(SQA1) แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกที่และทุกเวลาและมีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล 
การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการ
ซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย (SQA2) แอปพลิเค
ชันสามารถใช้เวลาในการประมวลผลธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 
(SQA3) การออกแบบระบบพ้ืนฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมีความประณีตและเป็นระเบียบมีลักษณะ
ที่น่าสนใจต่อการใช้งาน (SQA4) แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือการใช้งาน
ตามข้อก าหนดของแอปพลิเคชัน (SQA5 ) แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และ
ทันสมัยอยู่เสมอ (SQA6) แอปพลิเคชันมีความถูกต้องสามารถเชื่อถือได้จากการท าธุรกรรมข้อมูล เช่น 
การสอบถามยอดเงินในบัญชี รายการเคลื่อนไหว การแจ้งเตือนยอดการใช้งานและการให้บริการถอน
เงินสดโดยไม่ใช้บัตร (SQA7) แอปพลิเคชันสามารถด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่งที่ลูกค้าท า
ธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร (SQA8) แอปพลิเคชัน มีระบบการป้องกันที่น่าเชื่อถือให้
ด าเนินการธุรกรรมอย่างถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้อย่างมั่นใจ (SQA9) แอปพลิเคชัน 
มีระบบแอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่เหมาะสมในการท าธุรกรรมและไม่ส่งผลต่อความผิดพลาดในการ
ประมวลผลธุรกรรม (SQA10) แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรมได้ดี มีความ
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สะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว สามารถเรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงินผ่าน
ได้เสมอทุกเวลา (SQA11) แอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งานแอปพลิเคชัน 
(SQA12) ข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผลธุรกรรมได้ (SQA13) แอปพลิเคชันมี
การปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอ่ืนโดยที่ไม่ยินยอม 
สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน (SQA14) ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม 
การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการ
ซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านโมบายแอปพลิเคชัน และ (SQA15) ลูกค้าสามารถเข้าถึง
เงื่อนไขนโยบาย สามารถติดต่อหรือคอลเซ็นเตอร์ด้วยความม่ันใจในการธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน ทุก
องค์ประกอบมีความสอดคล้องกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน (SQA) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยมีค่า
น้ าหนักของปัจจัย 0.759, 0.721, 0.722, 0.663, 0.704, 0.704, 0.717, 0.701, 0.716, 0.689, 
0.741, 0.735, 0.731, 0.715 และ 0.747 ตามล าดับ 

สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน (RMA) ประกอบด้วยตัวแปรการวัด จ านวน 3 ตัว
แปรคือ (RMA1) ธนาคารมีความมุ่งมั่นด้านบริการการเงินต่อลูกค้า (RMA2) การใช้บริการธนาคารต่อ
ลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนานและ (RMA5) ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่าง
ชัดเจนกับธนาคาร ทุกองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 
(RMA) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยมีค่าน้ าหนักของปัจจัย 0.798, 0.742 และ 0.705 ตามล าดับ 

ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันต่อ (CTA) ประกอบด้วยตัวแปรการวัด จ านวน 5 ตัวแปรคือ 
(CTA1) ธนาคารสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (CTA2) ธนาคารสร้างความเชื่อมั่นเสมอว่าจะ
ท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า (CTA3) เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี (CTA4) 
แอปพลิเคชันของธนาคารสามารถรักษาข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้าได้และ (CTA5) ข้อมูลสารสนเทศที่
น าเสนอโดยแอปพลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ ทุกองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับความไว้วางใจ
ผ่านแอปพลิเคชันต่อ (CTA) ซ่ึงเป็นตัวแปรแฝงโดยมีค่าน้ าหนักของปัจจัย 0.749 , 0.726, 0.708, 
0.732 และ 0.749 ตามล าดับ 

ความพอใจในแอปพลิเคชัน (CSA) ประกอบด้วยตัวแปรการวัด จ านวน 4 ตัวแปรคือ (CSA1) 
ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอปพลิเคชันของธนาคารภายใต้
มาตรฐานเดียวกับลูกค้า (CSA3) ธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที (CSA4) ลูกค้า
สามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่างสะดวกราบรื่นและปลอดภัยและ (CSA5) ธนาคารมี
ช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้าและน ามาพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชัน ทุก
องค์ประกอบมีความสอดคล้องกับความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน (CSA) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยมีค่า
น้ าหนักของปัจจัย 0.723, 0.703, 0.735 และ 0.769 ตามล าดับ 

การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (TAA) ประกอบด้วยตัวแปรการวัด จ านวน 4 ตัวแปรคือ  
(TAA1) ระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้ประสิทธิภาพของลูกค้าได้ดีขึ้น (TAA2) แอปพลิเคชัน
สามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า (TAA3) แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งาน
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ส่วนบุคคลของลูกค้าได้ และ(TAA5) ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้เสียเงิน
เมื่อใช้แอปพลิเคชัน ทุกองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (TAA) 
ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยมีค่าน้ าหนักของปัจจัย 0.733, 0.663, 0.642 และ 0.712 ตามล าดับ  

รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนสามารถน ามาประยุกต์
ได้ดังแสดงในภาพที่ 5.1 

 

อภิปรายผล  

 การอภิปรายผลการวิจัยนี้ อภิปรายตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ของการศึกษานี้คือ เพ่ือค้นหา
รูปแบบเชิงสาเหตุและความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 
สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ความพอใจในแอปพลิเคชัน
กับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้
ของประเทศไทย เพ่ือสนับสนุนการทดสอบโมเดลสมมติฐานและตอบค าถามการวิจัย ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 1 เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
สมมติฐานที่ 3 สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน 
สมมติฐานที่ 5 ความพอใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 

การทดสอบโมเดลสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี
แอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย โดยการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของเส้นทางโมเดลสมมติฐานมีนัยส าคัญที่ 
p<0.01 และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ความพอใจในแอปพลิเคชัน ได้รับอิทธิพลเชิง
บวกทางตรงจากเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน (β= 0.592***) คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ( 
β=0.401***) สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน (β= 0.379***) ความไว้วางใจในแอปพลิเค
ชัน (β= 0.463***) และการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันได้รับผลกระทบเชิงบวกทางตรงจาก
ความพอใจในแอปพลิเคชัน (β=0.851***) ผลการทดสอบสมมติฐานและรายละเอียดสามารถ
อภิปรายได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเคชัน ผล
การทดสอบพบว่า เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพอใจในแอปพลิเคชันของ
ลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย โดยตัวแปรการสนับสนุนจาก
ผู้น า / ผู้ให้บริการ ส่งผลต่อตัวแปรธนาคารมีศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงทีสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Ibrahim et al. (2006) ผลการวิจัยพบว่า ความสามารถด้านเทคโนโลยีการเงินของ
ธนาคารการให้บริการออนไลน์ 6 มิติ ได้แก่ การได้รับความสะดวก/แม่นย า การเข้าถึงและความ
น่าเชื่อถือของการให้บริการ การจัดการคิวที่ดี การปรับเปลี่ยนบริการตามไลฟ์สไตล์ การตอบสนอง
ให้บริการลูกค้าอย่างเป็นมิตร และการให้บริการลูกค้าเป้าหมายของธนาคารบนมือถือเป็นแอปพลิเค
ชัน การเข้าถึงมือถือซึ่งเสนอการสนับสนุนที่จ าเป็นแก่ลูกค้าเพ่ือให้สามารถใช้บริการธนาคารได้ทุกที่
ทุกเวลาโดยใช้อุปกรณ์มือถือและอุปกรณ์พกพาเช่นบริการข้อความสั้น (SMS) ธนาคารจ าเป็นต้อง
ให้บริการแก่ลูกค้าทุกเมื่อที่ลูกค้าต้องการและทุกที่ที่ลูกค้าอยู่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอป
พลิเคชันของธนาคาร สอดคล้องกับงานวิจัย Gautam & Sharma (2017) ผลการวิจัยพบว่า การใช้
บริการแอปพลิเคชันสามารถเปิดบัญชีเงินฝากที่มีบัญชีไว้กับธนาคารและสามารถท ารายการต่าง ๆ ได้
ทุกที่ ทุกเวลา ท าให้ลูกค้าได้รับประโยชน์จากการท าธุรกรรมในการโอนเงินและช่วยประหยัดเวลาได้
มากส าหรับการท าธุรกรรมแต่ละประเภท นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shilpa & Veena 
(2018) ผลการวิจัยพบว่า การใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันบนมือถือเรียกว่า ธนาคารบนมือถือ คือ 
“ระบบที่ช่วยให้ลูกค้าของสถาบันการเงินบนมือถือ สามารถเสนอบริการธนาคารในการฝาก ถอน 
และส่งหรือรับเงินจากบัญชีมือถือผ่านอุปกรณ์พกพา ส่งผลต่อการเข้าถึงและการรับบริการในทุก
ผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอปพลิเคชันด้วย 
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สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอปพลิเค
ชัน ผลการทดสอบพบว่า คุณภาพการบริการแอปพลิเคชันความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพอใจในแอป
พลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย โดยตัวแปร มิติ
การใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกท่ีและทุกเวลาและมีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล 
การเปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การให้บริการ
ซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย ส่งผลต่อตัวแปร
ความพอใจในแอปพลิเคชันในมิติลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินผ่าน
แอปพลิเคชันของธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของ
ธนาคารได้อย่างสะดวกราบรื่นและปลอดภัย  คุณภาพข้อมูลผ่านแอปพลิเคชัน สามารถเข้าถึงข้อมูล
ในรูปแบบข้อมูลการใช้งานตามข้อก าหนดของแอปพลิเคชัน มิติความน่าเชื่อถือแอปพลิเคชันมีระบบ
การป้องกันที่น่าเชื่อถือให้ด าเนินการธุรกรรมอย่างถูกต้องเพ่ือให้ลูกค้าสามารถธุรกรรมได้อย่างมั่นใจ 
มิติการโต้ตอบการให้บริการผ่านแอปพลิเคชัน แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผล
ธุรกรรมได้ดี มีความสะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว สามารถเรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท า
ธุรกรรมการเงินผ่านได้เสมอทุกเวลา และมิติความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชันคือ
แอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้าและจะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอ่ืนโดย
ที่ไม่ยินยอม สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน ทุกมิติของคุณภาพการบริการส่งผล
ต่อความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Francisca et al. (2021) ผลการวิจัย
พบว่า การใช้บริการธนาคารบนมือถือ คุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้าความสัมพันธ์เชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญระหว่างคุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้า จากการศึกษาเชิงประจักษ์
ของธนาคารในกรุงจาการ์ตา สอดคล้องกับงานวิจัย Abdul, Reshma & Md (2021) ผลการวิจัย
พบว่า การศึกษาพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้
บริการธนาคารบนมือถือผ่านโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง มีผลกระทบในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญของ
โครงสร้างคุณภาพบริการทั้งหมด ได้แก่ ความสามารถในการจับต้องได้ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง 
การรับประกัน และการเอาใจใส่ต่อความพึงพอใจของลูกค้าส าหรับการใช้บริการธนาคารบนมือถือ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การตอบสนองมีผลกระทบอย่างมาก (β= 0.3165) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ข้อค้นพบยังบ่งชี้ว่าผู้ให้บริการธนาคารบนมือถือควรให้ความส าคัญกับทุกมิติของคุณภาพบริการ โดย
เน้นเป็นพิเศษที่การตอบสนองและความน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภานุพงศ์ ลือฤทธิ์ 
(2560) ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อถือ ไว้วางใจ การตอบสนอง ความพร้อมของระบบ ความมั่นคง
ปลอดภัย คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ก็เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Getty & Getty (2003) ผลการวิจัย
พบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งนี้ธนาคารต้องให้บริการที่มี
คุณภาพตามมาตรฐานสากลพร้อมผลิตภัณฑ์ทางการเงินผ่านแอปพลิเคชันเพ่ือยืนยันความพอใจลูกค้า
ธนาคาร  
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สมมติฐานที่ 3 สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับความพอใจในแอป
พลิเคชัน ผลการทดสอบพบว่า สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความพอใจในแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศ
ไทย โดยตัวแปร ธนาคารมีความมุ่งมั่นด้านบริการการเงินต่อลูกค้า การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้า
ความเข้าใจมาเป็นเวลายาวนานเพราะลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับธนาคาร
ส่งผลต่อความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน ในด้านของลูกค้าที่สามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้
อย่างสะดวกราบรื่นและปลอดภัย ธนาคารมีช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้า น ามาพัฒนา
และปรับปรุงแอปพลิเคชัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Grossman (1998) ผลการวิจัยพบว่า การสร้าง 
การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวควรเน้นไปที่การสร้างความไว้วางใจและความมุ่งมั่นด้าน
การบริการที่ส่งผลต่อความพอใจของลูกค้าสืบเนื่องจากสัมพันธภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Morgan & Hunt (1994) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยก าหนดของสัมพันธภาพการตลาดที่ช่วยเพ่ิมความ
พึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ความไว้วางใจ ความมุ่งม่ัน การสื่อสาร การรับมือกับข้อโต้แย้ง องค์ประกอบ
เชิงสัมพันธ์ที่ศึกษาส่วนใหญ่ในสัมพันธภาพการตลาดได้แก่ ความไว้วางใจและความมุ่งมั่น  สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ฑัตษภร ศรีสุข, วราลักษณ์ ศรีกันทา และ เถลิงศักดิ์ สุทธเขต (2565) ผลการวิจัย
พบว่า การใช้เทคโนโลยีแชร์หรือโพสต์ข้อมูลออนไลน์เพ่ือแบ่งปันเนื้อหาประสบการณ์และความ
คิดเห็นผ่านแอปพลิเคชันผ่านจุดสัมผัสลูกค้า (Touch Point) ให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงข้อมูล การ
จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้ามีผลต่อความพอใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการออนไลน์  สอดคล้อง
กับงานวิจัย Woodcock et al. (2011) ผลการวิจัยพบว่า การน าเทคโนโลยีมาใช้ร่วมกับระบบงาน
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพ่ือให้การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มีประสิทธิภาพและให้ทันสมัยมากขึ้น 
มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้แบบสองทาง ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ น ามาสู่การพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดได้ตรงความต้องการและสอดคล้องกับพฤติกรรมการเงินลูกค้าอย่างแท้จริงและยัง
ส่งผลดีต่อการสร้างความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Meyer & 
Herscovitch (2001) ความมุ่งม่ันการให้บริการของธนาคารมีผลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ndubisi & Wah ( 2005) ผลการวิจัยพบว่า การให้ค ามั่นสัญญาเป็นพลังที่
สร้างความเชื่อมโยงทางจิตวิทยาระหว่างลูกค้ากับธนาคาร ความมุ่งม่ันระหว่างธนาคารกับลูกค้าท าให้
ความสัมพันธ์ยั่งยืน และเกิดความพอใจ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Balaji, Roy & Wei (2016) 
ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมีบทบาทส าคัญในการพัฒนาความมุ่งมั่นและความ
ไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ ในการขยายและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะส่งผลต่อความพอใจของ
ลูกค้าและได้เปรียบในการแข่งขัน และนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Athanasopoulou 
(2009) ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารและความร่วมมือส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจและส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจ เป็นพ้ืนฐานของคุณภาพความสัมพันธ์ การสื่อสารที่ดีมีแนวโน้มที่ จะส่งผลให้ระดับ
ความไว้วางใจ ความพึงพอใจเพ่ิมข้ึนด้วย  
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สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์ความพอใจธุรกรรมการเงิน ผล
การทดสอบพบว่า ความไว้วางใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพอใจในแอปพลิเค
ชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย โดยตัวแปร ธนาคาร
สร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ธนาคารสร้างความเชื่อมั่นเสมอว่าจะท าสิ่งที่ถูกต้องให้ลูกค้า  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Palmatier et al. (2006) ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจช่วยเสริมสร้าง
คุณภาพความสัมพันธ์ซึ่งเ พ่ิมลูกค้าความพึงพอใจที่จะส่งผลให้ประสิทธิภาพการขายเพ่ิมขึ้น  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Li et al. (2009) ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจส่งผลกระทบความพึง
พอใจของลูกค้าส าหรับร้านค้าออนไลน์มากที่สุดซึ่งตัวแปร ความเชื่อถือ ข้อมูลที่ถูกต้องเป็นกลยุทธ์
แรกที่ช่วยให้บริษัทออนไลน์สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและมั่นใจในจิตใจของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Harris & Goode (2004) ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ  ด้านความ
เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดีและข้อมูลสารสนเทศที่น าเสนอโดยแอป
พลิเคชันของธนาคารไว้วางใจได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lansing & Sunyaev (2016) ผลการวิจัย
พบว่า ความไว้วางใจมีผลต่อความพอใจในการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันธนาคารออนไลน์ที่มี
คุณภาพดี ด้านแอปพลิเคชันของธนาคารสามารถรักษาข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้าได้  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Sharma & Sharma (2019) พบว่า ความไว้วางใจของผู้ใช้ด้านการรักษาความลับและ
ความปลอดภัยของบริการแอปพลิเคชันธนาคารจะเพ่ิมอัตราการยอมรับ ความพอใจของการใช้งาน
ผ่านแอปพลิเคชันธนาคาร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Madu & Madu (2002) 
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจมีบทบาทส าคัญในธุรกิจความกังวลเกี่ยวกับการให้ข้อมูลส่วนบุคคล
ด้วยความสงสัยในการรักษาความลับและความปลอดภัยของข้อมูล การสร้างความไว้วางใจให้กับ
ลูกค้าโดยมีความเชื่อถือได้สูงและทุ่มเทในการตอบค าถามและข้อร้องเรียนของลูกค้าส่งผลต่อความ
พอใจในการใช้บริการ 

สมมติฐานที่ 5 ความพอใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชัน ผลการทดสอบพบว่า ความพอใจในแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
โดยตัวแปร ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอปพลิเคชันของ
ธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจั ยของ Chetioui et al. (2020) 
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในการท าธุรกรรมถือเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ต่อประสิทธิภาพ
การท างานของระบบและความพึงพอใจเกิดจากการท าธุรกรรมซ้ า ๆ หรือเป็นผลรวมของความพึง
พอใจ ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ในภาคการธนาคารทางออนไลน์คือความพึงพอใจของลูกค้า
ส่งผลต่อการยอมรับการใช้บริการเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dipa et al. 
(2020) ผลการวิจัยพบว่า การตอบสนอง ปฏิสัมพันธ์ และความเสถียรของแอปพลิเคชัน  มีอิทธิพล
อย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้าบนอินเทอร์เน็ต  ส่วนใหญ่พอใจกับการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ความ
สะดวกในการใช้งาน ประโยชน์ใช้สอยและความไว้วางใจส่งผลให้การรับรู้ของผู้บริโภคในเชิงบวก(เชิง
ลบ)เกี่ยวกับคุณภาพในด้านคุณลักษณะต่าง ๆ ของบริการอิเล็กทรอนิกส์จะท าให้เกิดความพึงพอใจ
หรือความไม่พอใจ ส่วนตัวแปรความพอใจผ่านแอปพลิเคชันด้านลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงิน
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ของธนาคารได้อย่างสะดวกราบรื่นและปลอดภัยส่งผลต่อแอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์ส่วน
บุคคลแก่ลูกค้า  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fadila et al. (2021) ผลการวิจัยพบว่า การใช้งานง่าย 
และการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อการยอมรับการใช้โมบายแอปพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Kyung Oh & Kim (2022) ผลการวิจัยพบว่า การใช้งานง่าย ความสะดวก 
ความปลอดภัย เป็นปัจจัยส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ที่ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เลือกสุ่มมาจ านวน 96,140 คนผ่านแอปพลิเคชันของกลุ่มธนาคาร  

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย เนื่องด้วยวิวัฒนาการของนวัตกรรมทางเทคโนโลยีมี
ผลกระทบอย่างมากต่ออุตสาหกรรมการธนาคาร ธนาคารได้ให้บริการแอปพลิเคชันบนมือถือเพ่ือ
ปรับปรุงประสิทธิภาพของช่องทางการบริการโดยลดต้นทุนการท าธุรกรรมและเพ่ิมความรวดเร็วใน
การให้บริการแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ รวมถึงการช าระเงิน การส่งข้อมูลสองทางตามปัจจุบัน 
การเข้าถึงข้อมูลทางการเงินมากมายทั้งสถาบันการเงินและผู้บริโภคต่างได้รับประโยชน์ บริการ
ธนาคารเทคโนโลยีแอปพลิเคชันเติบโตอย่างรวดเร็วมีผู้คนจ านวนมากในทุกกลุ่มทั้งเด็กและผู้ใหญ่และ
การใช้บริการธนาคารผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน ลูกค้าเลือกใช้บริการสูงสุดถึงร้อยละ 66.67 โดย
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเพ่ือยืนยันถึงการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารและได้ท าการ
แนะแนวทางการปรับปรุง พัฒนาการบริการและการจัดกิจกรรมการตลาดเพ่ือเป็นตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้งานเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ขอเสนอแนะจากผลการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

1. ด้านกลยุทธ์การตลาดของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย กลุ่มงานธนาคาร สถาบันการเงินต่าง ๆ พนักงาน
ระดับสาขา จังหวัด เขตพ้ืนที่และภาคที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการขับเคลื่อนผู้ใช้งานแอปพลิเคชันของ
ธนาคาร ควรให้ความส าคัญ กับการจัดสรรเงินงบประมาณเพ่ือประชาสัมพันธ์แอปพลิเคชันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ กลุ่มโซเชียลมีเดียทุกช่องทางรวมถึงการจัดกิจกรรมการตลาดผ่านสาขาและ
พนักงานในภาคปฏิบัติมีการแนะน าประโยชน์ในการท าธุรกรรมการเงินผ่านแอปพลิเคชัน 

2. ด้านคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน ธนาคารควรให้ความส าคัญของการเข้าถึงข้อมูลโดย
การจัดในรูปแบบมีคู่มือการใช้งาน  เพื่อน าไปให้ส่วนงานที่เกี่ยวข้องปรับปรุงและพัฒนารูปแบบมีคู่มือ
การใช้งาน โดยควรเน้นให้ความส าคัญไปที่คู่มือการใช้งานแอปพลิเคชัน พัฒนารูปแบบให้การใช้
บริการผ่านแอปพลิเคชัน เข้าถึงได้ง่ายขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าธนาคารได้อย่าง
แท้จริงและต้องปรับปรุงพัฒนาระบบ ลดการขัดข้องของแอปพลิเคชันให้น้อยลง เพ่ือสร้างความ
น่าเชื่อถือในการท าธุรกรรมมากขึ้น เนื่องจากลูกค้าใช้บริการแล้วแอปพลิเคชันล่ม กระทบต่อการท า
ธุรกรรมของลูกค้าการโอนเงินระหว่างธนาคารไม่สามารถด าเนินการได้ หรือบางครั้งด าเนินการ
เรียบร้อยแล้ว แต่พบว่าไม่มีเงินเข้าไปถึงผู้รับโอนเงินปลายทางส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแอปพลิเค
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ชัน และพัฒนาพัฒนารูปแบบให้การใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน เข้าถึงได้ง่ายขึ้น เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าธนาคารรัฐบาลในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย ได้อย่างแท้จริง 

3. ด้านสัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและธนาคารในพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย ธนาคารควรให้ความส าคัญความมุ่งมั่นด้านบริการการเงินต่อลูกค้า คือให้
ความส าคัญกับนโยบายการบริการลูกค้าโดยให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) แอปพลิเค
ชันเป็นช่องทางดิจิทัลสามารถบริการลูกค้าได้อย่างสะดวกสบาย สอดคล้องกับหลักการด าเนินธุรกิจ
ยุคใหม่ที่ โดยเจ้าของข้อมูลเป็นผู้ให้สิทธิอนุญาตให้ธนาคารส่งข้อมูลของตนเองให้แก่บุคคลอ่ืนได้ด้วย 
และต้องปรับปรุงพัฒนาให้ ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับธนาคารมากขึ้นโดย
การจัดโปรโมชัน แคมเปญสื่อสารผ่านแอปพลิเคชันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์และสามารถดูแลลูกค้าผ่าน
แอปพลิเคชันได้อย่างต่อเนื่อง 

4. ด้านความไว้วางใจในแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
ธนาคารควรให้ความส าคัญกับระบบความปลอดภัย การป้องกันความเสี่ยงเพ่ือให้สามารถรักษาข้อมูล 
ส่วนตัวของลูกค้าได้ โดยไม่มีการแฮกข้อมูลหรือโจรกรรมข้อมูลทางแอปพลิเคชันและสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับลูกค้าโดยการอบรมพนักงานในทุกระดับเพ่ือให้สามารถปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง รวมถึง
การสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าโดยการให้บริการตรงตามโฆษณาหรือแนะน าสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันและตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง และควรปรับปรุง พัฒนาระบบความ
ปลอดภัย การป้องกันความเสี่ยงเพ่ือให้สามารถรักษาข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้า ได้ โดยไม่มีการแฮก
ข้อมูลหรือโจรกรรมข้อมูลทางแอปพลิเคชัน 

5. ด้านความพอใจในแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศ
ไทย ธนาคารควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาแอปพลิเคชันให้มีศักยภาพสามารถให้บริการการเงิน 
ท าธุรกรรมทั้งโอนเงินและช าระเงินค่าบริการต่าง ๆ ผ่านแอปพลิเคชันได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจาก
ปัจจุบันธุรกรรมการเงินผ่านมือถือกลายเป็นธุรกรรมหลักของธนาคารตามพฤติกรรมการใช้บริการ
การเงินที่เปลี่ยนไปสู่สังคมไร้เงินสด และต้องปรับปรุง พัฒนาหรือเปิดช่องทางในการรับฟัง
ข้อเสนอแนะจากลูกค้าเพ่ือน ามาพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชัน ให้มากขึ้นเพ่ือตอบสอบความ
ต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง โดยลูกค้าได้รับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์การเงินผ่านแอปพลิเคชัน
ของธนาคารภายใต้มาตรฐานเดียวกับลูกค้าทุกคน 

6. ด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนใน
พ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ธนาคารควรให้ความส าคัญของการสร้างความปลอดภัยเพ่ือลดความ
กังวลในการปลอมแปลงข้อมูล ท าให้เกิดความเสียหายเมื่อท าธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่งบาง
ธนาคารมีใช้อีซี่แอปโปรเทคชัน (Easy App Protection) เพ่ือเป็นการรับประกัน คุ้มครองความ
ปลอดภัยในทุกกรณี และธนาคารควรปรับปรุงและพัฒนาระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้
ประสิทธิภาพของลูกค้าได้ดีขึ้นและความปลอดภัยต่อผู้ใช้งาน อย่างเช่นการมีฟีเจอร์ใหม่ ๆ ที่เชื่อมต่อ
ดิจิทัลและเงินสดเข้าด้วยกัน สามารถใช้แอปพลิเคชันแทนบัตรเดบิต/เอทีเอ็ม กดเงินสดที่ตู้เอทีเอ็มได้
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ทุกธนาคารโดยไม่ต้องใช้บัตร การใช้คิวอาร์โค้ดสแกน (QR Scan Payment) ซึ่งช่วยให้สามารถ
จ่ายเงินให้กับร้านค้าที่สมัครบริการพร้อมเพย์ได้อย่างสะดวก รวมถึงการมีฟังก์ชันด้านสิทธิพิเศษต่าง 
ๆ ผ่านแอปเมื่อลูกค้าท ารายการ โดยสามารถรับสิทธิพิเศษด้านไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ มีการน าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับเทรนด์ที่ลูกค้าในใจพร้อมกับดีลส่วนลดพิเศษส าหรับผู้ใช้แอปพลิเคชัน ตามไลฟ์สไตล์ที่แท้จริง
ของลูกค้า  

7. ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ควรจัดท าแผนการ
ตลาดเชิงกลยุทธ์ตั้งเป้าหมายเพ่ิมจ านวนผู้ใช้แอปพลิเคชันส าหรับกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภท ตาม
ความต้องการของผู้ใช้ ของข้อมูลประชากร การตั้งค่ามือถือ และตัวระบุอ่ืน ๆ และมีการวัด
ความส าเร็จด้วย การวัดประสิทธิภาพด้วย KPI เพ่ือชี้ให้ชัดเจนแอปพลิเคชันในการใช้งานของธนาคาร
ประสบความส าเร็จ หรือต้องปรับปรุงและพัฒนาอย่างไรบ้าง 

8. ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทยควรจัดให้เจ้าหน้าที่
พนักงานหน้าสาขาหรือจัดให้พนักงานบริการเมื่อลูกค้ามาเปิดบัญชีธนาคารต้องแนะน าดาวน์โหลด
แอปพลิ เคชัน แนะน าถึงประโยชน์และการใช้งา นแอปพลิ เคชันทุกคน รวมถึงจัดออกบูธ 
ประชาสัมพันธ์นอกสถานที่ให้ทั่วถึงทุกพ้ืนที่ ทุกจังหวัดของประเทศไทยเพราะลูกค้าบางกลุ่มยังไม่
สามารถเข้าถึงการบริการและไม่สามารถใช้งานผ่านแอปพลิเคชันได้  

9. ธนาคารควรสร้างประสบการณ์การใช้งานแอปพลิชันให้ลูกค้าใหม่ที่ยังไม่เคยใช้บริการ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชันรับรู้ถึงระบบเทคโนโลยีแอปพลิเคชันที่มีประโยชน์ สามารถใช้งานได้ง่ายและ
ปลอดภัย มีคุณภาพการบริการที่ดี มีความสัมพันธ์ที่ดีให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจสร้างความพึงพอใจ
และเกิดการยอมรับการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการใช้แอปพลิเคชันร่วมกับ
หน่วยงานราชการเช่น กรมสรรพากรในกรณีส่งเอกสารภาษีส่วนบุคคลและการคืนภาษี 

10. ธนาคารออมสินและธนาคารกรุงศรีอยุธยา สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปปรับปรุง
และพัฒนาแผนกลยุทธ์การตลาดและการประชาสัมพันธ์ เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ใช้งานแอปพลิเคชันใหม่
ของธนาคารและสร้างความความพอใจให้ลูกค้าให้ใช้บริการแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่องและแนะน า
บอกต่อ เพ่ือเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขันในปัจจุบันและเป็นผู้น าการตลาดเทคโนโลยีแอปพลิเค
ชันของธนาคารให้ได้มาตรฐานสากล รวมถึงการก าหนดนโยบายเกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัย
ข้อมูลของลูกค้าประโยชน์ทั้งในแง่การพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์โดยต้องด าเนินการภายใต้หลักธรร
มาภิบาลข้อมูลที่ดีและมีการรักษาความลับของข้อมูลไว้อย่างปลอดภัย 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชนในทุกพ้ืนที่ของประเทศไทย เพ่ือได้เห็นภาพรวมของการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของ
ลูกค้าในแต่ละภาค เข้าใจพฤติกรรมที่หลากหลายเพ่ือพัฒนาแอปพลิเคชันได้ตามความต้องการของ
ลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น มีการเก็บตัวอย่างผ่านช่องทางอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการเก็บข้อมูลของลูกค้าที่มาใช้
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บริการที่สาขาของธนาคาร เพ่ือเป็นการกระจายตัวกลุ่มของลูกค้าและครอบคลุมข้อมูลมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
ธนาคารสามารถน าข้อมูลจากการวิเคราะห์ไปใช้วางแผนกลยุทธ์ เพ่ือพัฒนาระบบที่สามารถ
ตอบสนองได้ตรงความต้องการข้องลูกค้าอย่างแท้จริง รวมถึงควรศึกษากลุ่มลูกค้าในสภาพแวดล้อม
หลายอุตสาหกรรมเพ่ือตรวจสอบตัวแปรคุณภาพการบริการผ่านแอปพลิเคชันแบบเฉพาะเจาะจงว่ามี
ความส าคัญและมีความแตกต่างกันในแต่ละประเภทเทคโนโลยีหรือไม่ 

2. ควรศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้า เพ่ือให้ทราบและเข้าใจพฤติกรรมตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพราะเป็นตัวแปรส าคัญที่ธนาคารควรน ามาพัฒนา ปรับปรุง การ
บริการเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริงและเพ่ิมจ านวนผู้ใช้งานแอป
พลิเคชันของธนาคารด้วย 

3. ควรศึกษาภาวะผู้น าของกลุ่มอุตสาหกรรมธนาคารทั้งภาครัฐและภาคเอกชนในประเทศ
ไทยโดยเฉพาะในด้านข้อมูลส่วนบุคคลและซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

4. ควรศึกษาการตลาดเชิงสัมพันธ์ องค์ประกอบที่ส าคัญของความไว้วางใจของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมธนาคารของประเทศไทยเนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญกับความปลอดภัยของข้อมูลและ
ระบบแอปพลิเคชันต้องมีประสิทธิภาพสูง 

5. การวิจัยพบว่าความพอใจในองค์ประกอบต่าง ๆ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพอใจในการ
ยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน ดังนั้นควรท าการศึกษาอย่างละเอียดเกี่ยวกับระดับความพอใจที่
เหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้าธนาคาร 
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ภาคผนวก 

1. แบบสอบถามในการวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคาร เอกชนบน พ้ืนที่ ภ าค ใต้ ของประ เทศ ไทย  ( Modelling Technology Application 
Acceptance of Government Banking and Private Banking Customer on Southern Region 
of Thailand)  
 

แบบสอบถามดุษฎีนิพนธ ์
 
เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย 

(Modelling Technology Application Acceptance of Government Banking and 
Private Banking Customer on Southern Region of Thailand) 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพ่ือรวบรวมข้อมูลในการจัดท าดุษฎีนิพนธ์ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาระดับปริญญาเอก สาขาการตลาดมหาวิทยาลัยสยาม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา “การ
ยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย” ผู้วิจัยจึงขอความเมตตาของท่านในการร่วมมือตอบแบบสอบถาม โดยขอความกรุณา
ท่านตอบให้ครบทุกข้อตามความคิดเห็นของท่านเพ่ือที่จะได้น าผลไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
แบบสอบถามชุดนี้แบ่งเป็น 3 ตอน จ านวนข้อค าถาม 54 ข้อ ดังนี้ 

ตอนที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยพ้ืนฐานของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย 
ตอนที่ 2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาล
และธนาคารเอกชนบนพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย 
ตอนที่ 3 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพ
การตลาดผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชัน ความพอใจผ่านแอปพลิเคชันและการ
ยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย 
 
ค าชี้แจง: โปรดระบุเครื่องหมาย √ ในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ตอนที่ 1 ปัจจัยลักษณะพ้ืนฐานของลูกค้าธนาคารบนพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย                                                                                                  
1. เพศ 

หญิง      ชาย 
2. อายุ  
 18 - 27 ปี     28 - 37 ปี 
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 38 - 48 ปี     49 - 60 ปี  
3. สถานภาพ  

โสด    สมรส  หย่าร้าง / หม้าย 
4. ระดับการศึกษา     

 ต่ ากว่าระดับปวส. หรือมัธยมปลาย ระดับปวส.หรือมัยธยมปลาย 
ปริญญาตรี    สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
 พนักงานบริษัทเอกชน   ข้าราชการ 
 รัฐสาหกิจ    ธุรกิจส่วนตัว 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,000 - 35,000 บาท    35,001 - 50,000 บาท 
50,001 - 75,000 บาท    75,001 บาทข้ึนไป 

7. ความถี่ในการเข้าใช้งานแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์  
 1 - 5 ครั้งต่อสัปดาห์    6 - 10 ครั้งต่อสัปดาห์                  
 11 -15 ครั้งต่อสัปดาห์    มากกว่า 15 ครั้งต่อสัปดาห์ 

8. ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการแอปพลิเคชันบ่อยที่สุด  
 08:00 น. - 12:00 น.   12:00 น. - 16:00 น.                  
 16:00 น. - 20:00 น.    20:00 น. - 24:00 น. 

9. ธุรกรรมหลักผ่านแอปพลิเคชันเพื่อ  
       ตรวจสอบความเคลื่อนไหว/เรียกดูยอดเงินในบัญชี    โอนเงินไปยังบัญชีอื่น 
       ช าระเงิน / จ่ายบิล / เติมเงิน         อ่ืน ๆ โปรดระบุ.........  
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ตอนที่ 2 ระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่
ภาคใต้ของประเทศไทย 

โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องระดับความคิดเห็นด้วย (1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 
3 = เห็นด้วยปานกลาง,  ระดับ 4 = เห็นด้วยมาก, 5 = เห็นด้วยมากที่สุด) 

เทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาลและธนาคาร
เอกชน (Technology Application:TA) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. การสนับสนุนจากผู้น า /  ผู้ให้บริการ       

2. ความสามารถด้านเทคโนโลยีการเงินของธนาคารผ่านแอปพลิเคชัน 

2.1 ประสิทธิภาพในการให้ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า      

2.2 เอ้ือต่อการให้บริการพิเศษส่วนตัว      

เทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาลและ
ธนาคารเอกชน (Technology Application:TA) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

2.3 การให้ข้อมูลการท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน      

2.4 สามารถเชื่อมโยงข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน      

3. ขนาดของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน      

4. งบประมาณของธนาคารส่งผลต่อการจัดการเทคโนโลยีผ่านแอปพลิเค
ชัน 

     

5. ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน      

6. การประเมินการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในแอปพลิเคชัน      
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ตอนที่ 3  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน  สัมพันธภาพการตลาดผ่าน
แอปพลิเคชัน ความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชัน ความพอใจผ่านแอปพลิเคชันและการยอมรับ
เทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน 

โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องระดับความคิดเห็นด้วย (1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 
3 = เห็นด้วยปานกลาง,  ระดับ 4 = เห็นด้วยมาก, 5 = เห็นด้วยมากที่สุด) 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน  

(Service quality application: SQA) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

การใช้งานแอปพลิเคชัน  

1. แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงการใช้งานได้สะดวกทุกที่และ
ทุกเวลาและมีฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิดบัญชีเงินฝาก 
(แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือบัตร
เครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน 
สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน เป็นเมนูระบบอย่างง่าย 

     

2. แอปพลิเคชันสามารถใช้เวลาในการประมวลผลธุรกรรม
อย่างมีประสิทธิภาพสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 

     

3. การออกแบบระบบพื้นฐานโครงสร้างแอปพลิเคชันมีความ
ประณีตและเป็นระเบียบมีลักษณะที่น่าสนใจต่อการใช้
งาน 

     

คุณภาพข้อมูลผ่านแอปพลิเคชัน   

1. แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบข้อมูลคู่มือ
การใช้งานตามข้อก าหนดของแอปพลิเคชัน 

     

2. แอปพลิเคชันมีข้อมูลถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย และ
ทันสมัยอยู่เสมอ 
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คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน  

(Service quality application: SQA) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

3. แอปพลิเคชันมีความถูกต้องสามารถเชื่อถือได้จากการ
ท าธุรกรรมข้อมูล เช่น การสอบถามยอดเงินในบัญชี 
รายการเคลื่อนไหว การแจ้งเตือนยอดการใช้งานและ
การให้บริการถอนเงินสดโดยไม่ใช้บัตร 

     

ความน่าเชื่อถือผ่านแอปพลิเคชัน   

   1.   แอปพลิเคชันสามารถด าเนินการธุรกรรมทันทีตามค าสั่ง
ที่ลูกค้าท าธุรกรรมของบริการที่สัญญาไว้กับธนาคาร 

     

1. แอปพลิ เคชัน มีระบบการป้องกันที่น่ า เชื่ อถือ ให้
ด าเนินการธุรกรรมอย่างถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท า
ธุรกรรมได้อย่างมั่นใจ 

     

2. แอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดีที่เหมาะสมในการท าธุรกรรม
และไม่ส่งผลต่อความผิดพลาดในการประมวลผล
ธุรกรรม 

     

การโต้ตอบการให้บริการผ่านแอปพลิเคชัน 

1.  แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองเมื่อประมวลผลธุรกรรม   
ได้ดี  มีความสะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว   
สามารถเรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่ายและท าธุรกรรมการเงิน 
ผ่านได้เสมอทุกเวลา 

     

2. แอปพลิเคชันมีเสถียรภาพ ไม่พบข้อผิดพลาด เมื่อใช้งาน
แอปพลิเคชัน 

     

3. ข้อผิดพลาดแอปพลิเคชันสามารถแก้ปัญหาประมวลผล
ธุรกรรมได้ 
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คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน  

(Service quality application: SQA) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยผ่านแอปพลิเคชัน  

1. แอปพลิเคชันมีการปกป้องข้อมูลการใช้งานของลูกค้า
และจะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่บุคคลอ่ืนโดยที่ไม่
ยินยอม สามารถยืนยันตัวตนเสมอทุกครั้งก่อนการเข้าใช้
งาน 

     

2. ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรม การเปิดบัญชีเงินฝาก 
(แบบไม่มีสมุดบัญชี) การสมัคร / ออกบัตรเดบิตหรือ
บัตรเครดิต การให้บริการซื้อ – ขายกองทุน หุ้น ประกัน 
สินเชื่อผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

     

3. ลูกค้าสามารถเข้าถึงเงื่อนไขนโยบาย สามารถติดต่อหรือ
คอลเซ็นเตอร์ด้วยความมั่นใจในการธุรกรรมผ่านแอป
พลิเคชัน 

     

สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 

1. ธนาคารมีความมุ่งม่ันด้านบริการการเงินต่อลูกค้า      

2. การใช้บริการธนาคารต่อลูกค้าความเข้าใจมาเป็นเวลา
ยาวนาน 

     

3. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันกับ
ธนาคาร 

     

4. ธนาคารสื่อสารธุรกรรมการเงินทั้งเป็นทางการและไม่
เป็นทางการกับลูกค้า 

     

5. ลูกค้าได้รับการสื่อสาร ประสานข้อมูลอย่างชัดเจนกับ
ธนาคาร 
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ความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชัน 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ธนาคารสร้างและรักษาความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า      

2. ธนาคารสร้างความเชื่อมั่นเสมอว่าจะท าสิ่งที่ถูกต้องให้
ลูกค้า 

     

3. เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอปพลิเคชันของธนาคารมีคุณภาพดี      

4. แอปพลิเคชันของธนาคารสามารถรักษาข้อมูล ส่วนตัว
ของลูกค้าได ้

     

5. ข้อมูลสารสนเทศท่ีน าเสนอโดยแอปพลิเคชันของธนาคาร
ไว้วางใจได้ 

     

ความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน  

1. ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรับการบริการในทุกผลิตภัณฑ์
การเงินผ่านแอปพลิเคชันของธนาคารภายใต้มาตรฐาน
เดียวกับลูกค้า 

     

2. ธนาคารมีความพร้อมในการให้บริการการเงินสม่ าเสมอ      

3. ธนาคารศักยภาพการให้บริการการเงินได้ทันท่วงที       

4. ลูกค้าสามารถใช้งานบริการการเงินของธนาคารได้อย่าง
สะดวกราบรื่นและปลอดภัย 

     

5. ธนาคารมีช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะจากลูกค้า
และน ามาพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชัน 
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การยอมรับการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ระบบแอปพลิเคชันสามารถท าให้ประสิทธิภาพของ
ลูกค้าได้ดีขึ้น 

     

2. แอปพลิเคชันสามารถให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่ลูกค้า      

3. แอปพลิเคชันสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานส่วน
บุคคลของลูกค้าได้ 

     

4. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับระบบแอปพลิเคชันมีความชัดเจน
เข้าใจง่ายและไม่ต้องพยายามมากในการโต้ตอบใน
ระบบแอปพลิเคชัน 

     

5. ลูกค้ากังวลต่อการปลอมแปลงข้อมูล ไม่ปลอดภัยท าให้
เสียเงินเมื่อใช้แอปพลิเคชัน 

     

 
ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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2.  ตารางค่าความตรงตามเทคนิคหรือค่าสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ ( Item 
Objective Congruence : IOC) ในการวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันของลูกค้า
ธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย (Modelling Technology 
Application Acceptance of Government Banking and Private Banking Customer on 
Southern Region of Thailand)  

ปัจจัยลักษณะพ้ืนฐานของลูกค้าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน 

ปัจจัยลักษณะพื้นฐาน
ของลูกค้าผู้ใช้บริการแอป

พลิเคชัน 

 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า 
IOC 

 
คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

 

1. เพศ           

2. อายุ           

3. สถานภาพ           

4. ระดับการศึกษา           

5. อาชีพ           

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน           

7. ความถี่ในการเข้าใช้งาน
แอปพลิเคชันโดยเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ 

          

8. ช่วงเวลาที่ท่านใช้
บริการแอปพลิเคชันบ่อย
ที่สุด 

          

9. ธุรกรรมหลักผ่านแอป
พลิเคชันเพื่อ 
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ระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย 

เทคโนโลยีแอปพลิเคชันใน
ระบบของธนาคารรัฐบาล

และธนาคารเอกชน 

คณะผู้เชี่ยวชาญ 
ค่า 
IOC 

 

คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

 

10. การสนับสนุนจากผู้น า / 
ผู้ให้บริการ 

          

ความสามารถด้านเทคโนโลยีการเงินของธนาคาร 

11. ประสิทธิภาพในการให้
ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า 

          

12. เอ้ือต่อการให้บริการ
พิเศษส่วนตัว 

          

13. การให้ข้อมูลการท า
ธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน 

          

14. สามารถเชื่อมโยงข้อมูล
ออนไลน์และออฟไลน์บน
แอปพลิเคชัน 

          

15. ขนาดของธนาคารส่งผล
ต่อการจัดการเทคโนโลยี
ผ่านแอปพลิเคชัน 

          

17. ประโยชน์ในการใช้
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชัน 

          

18. การประเมินการยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีในแอป
พลิเคชัน 
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ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 
ความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชัน ความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน และการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเค
ชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน    

 
 

 

 

 

 

 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 

 
การใช้งานแอปพลิเคชัน  

คน 
ที่ 1 

คน 
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

ค่า 
IOC 

 

19. แอปพลิเคชันสามารถ
เข้าถึงการใช้งานได้สะดวก
ทุกที่และทุกเวลาและมี
ฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การเปิด
บัญชีเงินฝาก (แบบไม่มีสมุด
บัญชี) การสมัคร / ออกบัตร
เดบิตหรือบัตรเครดิต การ
ให้บริการซื้อ – ขายกองทุน 
หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านแอป
พลิเคชัน เป็นเมนูระบบ
อย่างง่าย  

          

20. แอปพลิเคชันสามารถใช้
เวลาในการประมวลผล
ธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพ
สามารถท าธุรกรรมได้อย่าง
รวดเร็ว  
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คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 

 
การใช้งานแอปพลิเคชัน  

คน 
ที่ 1 

คน 
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

ค่า 
IOC 

 

21. รูปแบบการออกแบบ
เค้าโครงแอปพลิเคชันมี
ความประณีตและเป็น
ระเบียบมีลักษณะที่น่าสนใจ
ต่อการใช้งาน 

          

คุณภาพของข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์ลูกค้า 

22. แอปพลิเคชันสามารถ
เข้าถึงข้อมูลง่ายและใน
รูปแบบข้อมูลคู่มือการใช้
งานเป็นไปตามข้อก าหนด
ของแอปพลิเคชัน 

          

23. แอปพลิเคชันมีความ
ถูกต้องของข้อมูลปัจจุบันที่
ให้ ชัดเจน เข้าใจง่าย ข้อมูล
มีความทันสมัยอยู่เสมอ 

          

24. แอปพลิเคชันมีความ
ถูกต้องของข้อมูลที่สามารถ
เชื่อถือได้จากการท าธุรกรรม 
เช่น การสอบถามยอดเงินใน
บัญชี รายการเคลื่อนไหว 
การแจ้งเตือนยอดการใช้งาน
และการให้บริการถอนเงิน
สดโดยไม่ใช้บัตร 
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ความน่าเชื่อถือ 

25. แอปพลิเคชันสามารถ
ด าเนินการธุรกรรมทันทีตาม
ค าสั่งที่ลูกค้าท าธุรกรรมของ
บริการที่สัญญาไว้ 

          

26. แอปพลิเคชัน มีระบบ
การป้องกันที่น่าเชื่อถือให้
ด าเนินการธุรกรรมอย่าง
ถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถท าธุรกรรมได้อย่าง
มั่นใจ  

          

27. แอปพลิเคชันเป็นวิธีที่ดี
ที่สุดในการท าธุรกรรมและ
ไม่ท าเกิดข้อผิดพลาดในการ
ประมวลผลธุรกรรม 

          

การตอบสนอง 

28. แอปพลิเคชันสามารถ
ตอบสนองเมื่อประมวลผล
ธุรกรรมได้ดี มีความสะดวก 
ช่วยท าธุรกรรมได้อย่าง
รวดเร็ว สามารถเรียกใช้งาน
ต่าง ๆ ได้ง่ายและท า
ธุรกรรมการเงินผ่านได้เสมอ
ทุกเวลา 

          

29. แอปพลิเคชันมี
เสถียรภาพ ไม่พบ
ข้อผิดพลาดใด ๆ เมื่อใช้งาน
โมบายแอปพลิเคชัน 
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การตอบสนอง 

30. เมื่อเกิดข้อผิดพลาด
แอปพลิเคชันช่วยให้การ
แก้ปัญหาประมวลผล
ธุรกรรมได้ 

          

ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย 

31. แอปพลิเคชันมีการ
ปกป้องข้อมูลการใช้งานของ
ลูกค้าและจะไม่เปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวของท่านแก่
บุคคลอื่นโดยที่ไม่ยินยอม 
และมีการยืนยันตัวตนเสมอ
ทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน 

          

32. ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อ
ท าธุรกรรม การเปิดบัญชี
เงินฝาก (แบบไม่มีสมุด
บัญชี) การสมัคร / ออกบัตร
เดบิตหรือบัตรเครดิต การ
ให้บริการซื้อ – ขายกองทุน 
หุ้น ประกัน สินเชื่อผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน 

          

33. ลูกค้าสามารถเข้าถึง
เงื่อนไขนโยบาย มีเบอร์
ติดต่อหรือคอลเซ็นเตอร์และ
มีความม่ันใจในการธุรกรรม
ผ่านโมบายผ่านแอปพลิเค
ชัน 
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สัมพันธภาพการตลาดผ่าน 
แอปพลิเคชัน 

34. ธนาคารมีความมุ่งมั่น
ด้านบริการการเงินต่อลูกค้า 

          

35. ลูกค้าใช้บริการธนาคาร
มาเป็นเวลายาวนาน 

          

36. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชัน
กับธนาคาร 

          

37. มีการสื่อสารธุรกรรม
การเงินทั้งเป็นทางการและ
ไ ม่ เ ป็ น ท า ง ก า ร อ ย่ า ง
กว้างขวางกับลูกค้า 

          

38. ความต้องการของลูกค้า
ได้รับการสื่อสาร ประสาน
ข้ อ มู ล อ ย่ า ง ชั ด เ จ น กั บ
ธนาคาร 

          

ความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชัน  

39. ธนาคารสร้างและรักษา
ระดับความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

          

40. ธนาคารสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นเสมอว่าจะท า
สิ่งที่ถูกต้องเท่านั้น 

          

41. เชื่อมั่นว่าสมรรถนะแอป
พลิ เ คชั นขอ งธนา ค า รมี
คุณภาพดี 

          

42. เชื่อมั่นว่าแอปพลิเคชัน
ของธนาคารสามารถรักษา
ข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้าได้ 

          

43. เชื่อมั่นว่าข้อมูล
สารสนเทศที่น าเสนอโดย
แอปพลิเคชันของธนาคาร
ไว้วางใจได้ 
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ความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน  

44. ลูกค้าสามารถเข้าถึง
และรับการบริการในทุก
ผลิตภัณฑ์การเงินของ
ธนาคารภายใต้มาตรฐาน
เดียวกับผู้ใช้บริการอ่ืน 

          

45. ธนาคารมีความพร้อมใน
การให้บริการการเงิน
สม่ าเสมอ 

          

46. ธนาคารมีความสามารถ
ให้บริการการเงินท่านได้
ทันท่วงที 

          

47. ลูกค้าสามารถใช้งาน
บริการการเงินของธนาคาร
ได้อย่างสะดวกและราบรื่น 

          

48. ธนาคารมีช่องทางใน
การรับฟังและแนะน าของ
ลูกค้าเพ่ือพัฒนาและ
ปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

          

 

การยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
แอปพลิเคชัน  

49. ระบบแอปพลิเคชัน
สามารถท าให้ประสิทธิภาพ
ของลูกค้าได้ดีขึ้น 

          

50. แอปพลิเคชันสามารถ
เพ่ิมระดับของประสิทธิภาพ
ได้ 

          

51. แอปพลิเคชันสามารถ
เพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งาน
ส่วนบุคคลของลูกค้าได้ 

          

52. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับ
ระบบแอปพลิเคชันมีความ
ชัดเจนเข้าใจง่ายและไม่ต้อง
พยายามมากในการโต้ตอบ 
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การยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
แอปพลิเคชัน  

53. ลูกค้ามีความกังวลต่อ
การปลอมแปลงข้อมูลไปใช้ 
ความปลอดภัยต่อสูญเสีย
เงินเมื่อใช้แอปพลิเคชันและ
ไม่ม่ันใจเกี่ยวกับแอปพลิเค
ชัน 

          

 

หมายเหตุ * หมายถึง มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ  
หลังจากการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามและหาค่าความตรงตามเทคนิค Item Objective 
Congruence (IOC) ตามเกณฑ์ที่ต้องอยู่ระหว่าง 0.78 – 1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ทุกข้อ
ค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (กัลยา วานิชบัญชา, 2556) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ปัจจัยลักษณะพ้ืนฐานของลูกค้าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน 

ปัจจัยลักษณะพื้นฐาน
ของลูกค้าผู้ใช้บริการแอป

พลิเคชัน 

 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า 
IOC 

 
คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คนที่ 
9 

 

1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

2. อายุ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

3. สถานภาพ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

5. อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

7. ความถี่ในการเข้าใช้งาน
แอปพลิเคชันโดยเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

8. ช่วงเวลาที่ท่านใช้
บริการแอปพลิเคชันบ่อย
ที่สุด 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ปัจจัยลักษณะพื้นฐาน
ของลูกค้าผู้ใช้บริการแอป

พลิเคชัน 

 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า 
IOC 

 
คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คนที่ 
9 

 

9. ธุรกรรมหลักผ่านแอป
พลิเคชันเพื่อ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

 
ระดับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันในระบบของธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชนบนพ้ืนที่ภาคใต้ของ
ประเทศไทย 

เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน
ในระบบของธนาคาร
รัฐบาลและธนาคาร

เอกชน 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า IOC 

คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

 

10. การสนับสนุนจากผู้น า 
/ ผู้ให้บริการ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

ความสามารถด้านเทคโนโลยีการเงินของธนาคาร 

11. ประสิทธิภาพในการ
ให้ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

12. เอ้ือต่อการให้บริการ
พิเศษส่วนตัว 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

13. การให้ข้อมูลการท า
ธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

14. สามารถเชื่อมโยง
ข้อมูลออนไลน์และ
ออฟไลน์บนแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

15. ขนาดของธนาคาร
ส่งผลต่อการจัดการ
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเค
ชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน
ในระบบของธนาคาร
รัฐบาลและธนาคาร

เอกชน 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า IOC 

คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

 

17. ประโยชน์ในการใช้
เทคโนโลยีผ่านแอปพลิเค
ชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

18. การประเมินการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยี
ในแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน สัมพันธภาพการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 
ความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชัน ความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน และต่อการยอมรับเทคโนโลยีแอป
พลิเคชันของลูกค้าธนาคารรัฐบาลและธนาคารเอกชน    
 

คุณภาพการบริการแอปพลิเคชัน 

 
การประยุกต์ใช้งานแอป

พลิเคชัน 
 

คน
ที่ 1 

คน
ที ่2 

คน
ที ่3 

คน
ที ่4 

คน
ที ่5 

คน
ที ่6 

คน
ที ่7 

คน
ที ่8 

คน
ที ่9 

ค่า 
IOC 

 

19. แอปพลิเคชันสามารถ
เข้าถึงการใช้งานได้สะดวก
ทุกที่และทุกเวลาและมี
ฟังก์ชันค้นหาข้อมูล การ
เปิดบัญชีเงินฝาก (แบบไม่
มีสมุดบัญชี) การสมัคร / 
ออกบัตรเดบิตหรือบัตร
เครดิต การให้บริการซื้อ – 
ขายกองทุน หุ้น ประกัน 
สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน 
เป็นเมนูระบบอย่างง่าย  

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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20. แอปพลิเคชันสามารถ
ใช้เวลาในการประมวลผล
ธุรกรรมอย่างมี
ประสิทธิภาพสามารถท า
ธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว  

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

21. การออกแบบ
โครงสร้างแอปพลิเคชันมี
ความประณีตและเป็น
ระเบียบมีลักษณะที่
น่าสนใจต่อการใช้งาน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

คุณภาพข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์ลูกค้า   

22. แอปพลิเคชันสามารถ
เข้าถึงข้อมูลง่ายและใน
รูปแบบข้อมูลคู่มือการใช้
งานเป็นไปตามข้อก าหนด
ของแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

23. แอปพลิเคชันมีข้อมูล
ถูกต้อง ชัดเจน เข้าใจง่าย 
และข้อมูลมีความทันสมัย
อยู่เสมอ  

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

24. แอปพลิเคชันมีความ
ถูกต้องสามารถเชื่อถือได้
จากการท าธุรกรรมข้อมูล 
เช่น การสอบถามยอดเงิน
ในบัญชี รายการ
เคลื่อนไหว การแจ้งเตือน
ยอดการใช้งานและการ
ให้บริการถอนเงินสดโดย
ไม่ใช้บัตร 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชัน  

25. แอปพลิเคชันสามารถ
ด าเนินการธุรกรรมทันที
ตามค าสั่งที่ลูกค้าท า

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ธุรกรรมของบริการที่
สัญญาไว้กับธนาคาร 

26. แอปพลิเคชัน มีระบบ
การป้องกันที่น่าเชื่อถือให้
ด าเนินการธุรกรรมอย่าง
ถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถท าธุรกรรมได้
อย่างมั่นใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

27. แอปพลิเคชันเป็นวิธีที่
ดีที่เหมาะสมในการท า
ธุรกรรมและไม่ส่งผลต่อ
ความผิดพลาดในการ
ประมวลผลธุรกรรม 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

การโต้ตอบการให้บริการระหว่างลูกค้ากับธนาคาร  

28. แอปพลิเคชันสามารถ
ตอบสนองเมื่อประมวลผล
ธุรกรรมได้ดี มีความ
สะดวก ช่วยท าธุรกรรมได้
อย่างรวดเร็ว สามารถ
เรียกใช้งานต่าง ๆ ได้ง่าย
และท าธุรกรรมการเงิน
ผ่านได้เสมอทุกเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

29. แอปพลิเคชันมี
เสถียรภาพ ไม่พบ
ข้อผิดพลาด เมื่อใช้งาน
แอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

30. ข้อผิดพลาดแอปพลิเค
ชันสามารถแก้ปัญหา
ประมวลผลธุรกรรมได้ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยในการใช้แอปพลิเคชัน  
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31. แอปพลิเคชันมีการ
ปกป้องข้อมูลการใช้งาน
ของลูกค้าและจะไม่
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่
บุคคลอื่นโดยที่ไม่ยินยอม 
สามารถยืนยันตัวตนเสมอ
ทุกครั้งก่อนการเข้าใช้งาน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

32. ลูกค้ารู้สึกปลอดภัย
เมื่อท าธุรกรรม การเปิด
บัญชีเงินฝาก (แบบไม่มี
สมุดบัญชี) การสมัคร / 
ออกบัตรเดบิตหรือบัตร
เครดิต การให้บริการซื้อ – 
ขายกองทุน หุ้น ประกัน 
สินเชื่อผ่านแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

33. ลูกค้าสามารถเข้าถึง
เงื่อนไขนโยบาย สามารถ
ติดต่อหรือคอลเซ็นเตอร์
ด้วยความมั่นใจในการ
ธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

สัมพันธภาพการตลาดผ่าน 
แอปพลิเคชัน 

34. ธนาคารมีความมุ่งมั่น
ด้านบริการการเงินต่อ
ลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

35. การใช้บริการธนาคาร
ต่อลูกค้าความเข้าใจมา
เป็นเวลายาวนาน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

36. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่องผ่านแอป
พลิเคชันกับธนาคาร 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

37. ธนาคารสื่อสาร
ธุรกรรมการเงินทั้งเป็น
ทางการและไม่เป็น
ทางการกับลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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38. ลูกค้าได้รับการสื่อสาร 
ประสานข้อมูลอย่าง
ชัดเจนกับธนาคาร 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

ความไว้วางใจผ่านแอปพลิเคชัน  

39. ธนาคารสร้างและ
รักษาความซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

40. ธนาคารสร้างความ
เชื่อมั่นเสมอว่าจะท าสิ่งที่
ถูกต้องให้ลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

41. เชื่อมั่นว่าสมรรถนะ
แอปพลิเคชันของธนาคาร
มีคุณภาพดี 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

42. แอปพลิเคชันของ
ธนาคารสามารถรักษา
ข้อมูล ส่วนตัวของลูกค้าได้ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

43. ข้อมูลสารสนเทศท่ี
น าเสนอโดยแอปพลิเคชัน
ของธนาคารไว้วางใจได้ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

ความพอใจผ่านแอปพลิเคชัน  

44. ลูกค้าสามารถเข้าถึง
และรับการบริการในทุก
ผลิตภัณฑ์การเงินของ
ธนาคารภายใต้มาตรฐาน
เดียวกับลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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45. ธนาคารมีความพร้อม
ในการให้บริการการเงิน
สม่ าเสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

46. ธนาคารมีศักยภาพ
การให้บริการการเงินได้
ทันท่วงท ี 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

47. ลูกค้าสามารถใช้งาน
บริการการเงินของ
ธนาคารได้อย่างสะดวก
ราบรื่นและปลอดภัย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

48. ธนาคารมีช่องทางใน
การรับฟังข้อเสนอแนะ
จากลูกค้าและน ามาพัฒนา
และปรับปรุงแอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

การยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
แอปพลิเคชัน  

49. ระบบแอปพลิเคชัน
สามารถท าให้
ประสิทธิภาพของลูกค้าได้
ดีขึ้น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

50. แอปพลิเคชันสามารถ
ให้ประโยชน์ส่วนบุคคลแก่
ลูกค้าได้ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

51. แอปพลิเคชันสามารถ
เพ่ิมประสิทธิภาพการใช้
งานส่วนบุคคลของลูกค้า
ได้ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

52. ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับ
ระบบแอปพลิเคชันมีความ
ชัดเจนเข้าใจง่ายและไม่
ต้องพยายามมากในการ
โต้ตอบในระบบแอปพลิเค
ชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 
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53. ลูกค้ากังวลต่อการ
ปลอมแปลงข้อมูล ไม่
ปลอดภัยท าให้เสียเงินเมื่อ
ใช้แอปพลิเคชัน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1 

 

บริบทพันธกิจของธนาคารรัฐบาลและบริบทพันธกิจของธนาคารเอกชนบนพื้นที่ภาคใต้
ของประเทศไทย 

ธนาคารรัฐบาล 

 ธ น า ค า ร อ อ ม สิ น  ( Government Savings Bank) มี ส ถ า น ะ รั ฐ วิ ส า ห กิ จ  สั ง กั ด
กระทรวงการคลัง เป็นธนาคารเพ่ือลูกค้ารายย่อย โดยธนาคารเน้นการให้สินเชื่อรายย่อยเพ่ือพัฒนา
ชนบท พัฒนาผู้ประกอบการรายย่อย โดยมีรูปแบบของสินเชื่อและชนิดการฝากเงินรายย่อยมากมาย 
รวมทั้งยังเป็นแหล่งสร้างเงินทุนหมุนเวียนในชุมชน โครงการธนาคารเพ่ือประชาชน โดยให้สินเชื่อ
ระยะสั้น แก่ผู้ประกอบการรายย่อย (ให้ประชาชนมาเป็นหนี้ในระบบ ที่สามารถตรวจสอบได้ และการ
เก็บดอกเบี้ยตามความเป็นจริง) เป็นช่องทางการรับและจ่ายเงินกู้ จากโครงการกองทุนหมู่บ้านและ
ชุมชนเมืองและยังลงทุนพัฒนาประเทศ ของหน่วยงานรัฐบาลและรัฐวิสาหกิจ เน้นการให้บริการ
รูปแบบใหม่เงินฝากที่เหมาะสมกับแต่ละช่วงวัย รวมทั้งมีการให้บริการตามหลักศาสนาอิสลาม 
ปัจจุบันมีจ านวนสาขาทั้งหมด 1,057 แห่งทั่วประเทศและมีสาขาบนพ้ืนที่ 14 จังหวัดภาคใต้ของ
ประเทศไทยทั้งหมดจ านวน  159 แห่ง (www.gsb.or.th)  

ธนาคารอาคารสงเคราะห์  สถานะรัฐวิสาหกิจ สังกัดกระทรวงการคลัง เป็นธนาคารที่มี
แผนการขับเคลื่อนด้วยด้วยนโยบาย ธนาคารที่ดีที่สุด ส าหรับการมีบ้าน จัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ พ.ศ. 2496 โดยด าเนินธุรกิจตามพระราชบัญญัติ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
พระราชกฤษฎีกา กฎกระทรวง และประกาศที่เกี่ยวข้องซึ่งออกโดยธนาคารแห่งประเทศไทย 
กระทรวงการคลัง (www.ghbank.co.th) มีนโยบายมุ่งสู่การเป็น Fully Digital Bank ในปี 2565 ที่
ผ่านมา ได้ยกระดับการให้บริการด้านดิจิทัลของธนาคารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน พัฒนาเทคโนโลยี 
เพ่ือตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์และความต้องการลูกค้า ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการ  ได้มีการ
ให้บริการแอปพลิเคชันชื่อว่า  GHB ALL GEN  พร้อมบริการผู้บริโภคทุกเจเนอเรชั่น สามารถใช้
บริการได้ครบทุกบริการในแอปพลิเคชันเดียว เพ่ิมฟังก์ชันการให้บริการที่สะดวกและให้ใช้งานง่าย
ตอบโจทย์ เช่น  (1) ยื่นขอสินเชื่อ ทั้งการยื่นขอสินเชื่อใหม่ และกู้เพ่ิม (2) ช าระเงินกู้ ตามวงเงินงวดที่
ก าหนดไว้ และเพ่ิมจ านวนเงินงวดที่ต้องการช าระเพ่ิม (3) เปิดบัญชีเงินฝากอิเล็กทรอนิกส์ (4) การ
ยืนยันตัวตน โดยไม่ต้องเดินทางมาที่ธนาคารผ่านระบบ NDID  (5) ซื้อสลากออมทรัพย์ ส าหรับลูกค้า
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ที่ไม่เคยซื้อสลากออมทรัพย์กับ ธอส. มาก่อน และลูกค้าที่สนใจซื้อสลากเพ่ิม (6) ช าระค่าสินค้าและ
บริการ ตามหน่วยงานและร้านค้าที่ร่วมรายการ และบริการอ่ืน ๆ ปัจจุบันได้มีสาขาให้บริการทั่ว
ประเทศ จ านวน 77 สาขา 

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธกส.) เป็นธนาคารของรัฐ ที่ก่อตั้งขึ้นตาม
พระราชบัญญัติธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร พ.ศ. 2509  จัดตั้งขึ้นเพ่ือการส่งเสริม
พัฒนาการเกษตรของประเทศ ให้ความช่วยเหลือทางการเงินเป็นปัจจัยส าคัญ เพ่ือเกษตรกรสามารถ
เพ่ิมผลผลิตและรายได้การเกษตร ได้ขยายการบริการออกไปอย่างกว้างขวาง ทั้งในด้านเกษตรกร
โดยตรง และในด้านกลุ่มเกษตรกรกับสหกรณ์การเกษตร การด าเนินงานให้ความช่วยเหลือทางการเงิน
ในด้านต่าง ๆ อยู่ภายใต้การควบคุมเป็นระบบเดียวกัน เพ่ือให้ได้ผลมั่นคงและสะดวกในการจัดหา
เงินทุนเพ่ิมเติม ธ.ก.ส. เปิดท าการครั้งแรกเม่ือวันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2509 ส านักงานใหญ่แห่งแรก 
ตั้งอยู่บริเวณสี่แยกคอกวัว ถนนราชด าเนินกลาง (www.baac.or.th) เพ่ือความสะดวกในการบริการ
ลูกค้าธนาคารมี แอปพลิเคชัน ธ.ก.ส. A-Mobile บริการทางการเงินรูปแบบใหม่ ที่ช่วยให้การท า
ธุรกรรมทางการเงินเป็นเรื่องง่าย สะดวก ปลอดภัย สร้างความมั่นใจในการใช้บริการ ทุกเวลา ตลอด 
24 ชั่วโมง ปัจจุบันได้มีสาขาให้บริการทั่วประเทศ จ านวน 1,301 สาขา 

ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย (ธสน.) เป็นสถาบันการเงินเฉพาะกิจของ
รัฐภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงการคลัง จัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติธนาคารเพ่ือการส่งออก
และน าเข้าแห่งประเทศไทย (พ.ร.บ. ธสน.) พ.ศ.2536 มีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 7 กันยายน 2536 มี
วัตถุประสงค์เพ่ือประกอบธุรกิจเพ่ือเป็นการส่งเสริมและสนับสนุนการส่งออก การน าเข้าและการ
ลงทุน ในการพัฒนาประเทศโดยการให้บริการสินเชื่อ ค้ าประกัน รับประกันความเสี่ยงหรือให้บริการ
จ าเป็นอ่ืน ๆ (www.exim.go.th) ซึ่งธนาคารมีแอปพลิเคชัน MY EXIM เป็นแอปพลิเคชันธุรกิจ
ออนไลน์ส าหรับลูกค้าสินเชื่อรายย่อย (SME) และองค์กร (Corporate) ของธนาคารเพ่ือการส่งออก
และน าเข้าแห่งประเทศไทย (EXIM Bank) ผู้ใช้งานสามารถดูข้อมูลส่วนตัว บัญชีและใบแจ้งยอด  
ประวัติการท าธุรกรรม อัตราดอกเบี้ยอัตราแลกเปลี่ยน  รับการแจ้งเตือนส าหรับผู้อนุมัติธุรกรรมของ
ลูกค้าได้อย่างง่ายดาย ปัจจุบันมีสาขาให้บริการทั่วประเทศ จ านวน 9 สาขา 

ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศไทย (ธพว.) เป็นสถาบัน
การเงินของรัฐ สังกัดกระทรวงการคลังและกระทรวงอุตสาหกรรม ด าเนินการจัดตั้งเป็น “ส านักงาน
เงินกู้เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมขนาดย่อม” (สกอ.) ในเดือนมีนาคม 2507 มีวัตถุประสงค์ในการ
ให้บริการทางการเงินกับผู้ประกอบการไทยรายเล็ก ในด้านสินเชื่อหรือการร่วมลงทุน เพ่ือเพ่ิมโอกาส
การเข้าถึงแหล่งเงินทุนแก่ผู้ประกอบการขนาดเล็ก ที่ไม่ได้รับบริการจากระบบสถาบันการเงินเชิง
พาณิชย์  ในปี พ.ศ. 2545 – ปัจจุบัน ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศ
ไทย รัฐบาลมีความเห็นชอบให้เพ่ิมบทบาทและขยายขอบเขตการด าเนินการของ บอย. โดยการจัดตั้ง
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เป็น “ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแห่งประเทศไทย” (ธพว.) พร้อม
กระทรวงการคลังยังได้เพ่ิมทุนอีกจ านวน 11,955 ล้านบาท เพ่ือการด าเนินกิจการโดยได้ตระหนักถึง
ความส าคัญของระบบธรรมาภิบาล (Corporate Governance: CG) ซึ่งถือเป็นปัจจัยหลักในการ
ส่งเสริมให้ ธพว. เป็นสถาบันการเงินชั้นน าทางด าเนินการก ากับดูแลกิจการที่ดี มีการบริหารจัดการ
องค์กรอย่างเป็นเลิศ มีคุณธรรมในการด าเนินงาน มีความโปร่งใส และสามารถตรวจสอบได้ สร้าง
มูลค่าเพ่ิมแก่กิจการ ในระยะยาว คุ้มครองผลประโยชน์ของผู้เกี่ยวข้อง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นปัจจัย
ส าคัญ (www.smebank.co.th) การให้บริการผู้ประกอบการผ่านแอปพลิเคชัน “SME D Bank” ให้
สามารถเข้าถึงสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ เช่น  ยื่นของสินเชื่อได้ตลอดเวลาทุกสถานที่ บริการข้อมูลข่าวสาร
เพ่ิมศักยภาพธุรกิจและส่วนลดสินค้าหรือบริการต่าง ๆ สูงสุด 10-50%  ทั้งหมวดร้านอาหาร  ห้องพัก
โรงแรม-โฮมสเตย์ สินค้าอุปโภคบริการ เครื่องดื่มและไลฟ์สไตล์ ปัจจุบันมีสาขาให้บริการทั่วประเทศ 
จ านวน 95 สาขา 
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