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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

59602309 : หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : ธนาคาร, ลูกค้า, ปัจจัยด้านการตลาด 

นาย ณวัฏภูมิ ลี้เจริญกวีคุณ: พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพกรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  : อาจารย์ ดร. กฤษฎา พรประภา 

  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า

ธนาคารกรุงเทพ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อใช้บริการ Mobile 
Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ และศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ Mobile 
Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ประชากร ได้แก่ ลูกค้า Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ ใน
เขตจังหวัดนครปฐม มีจ านวน 11,042 คน การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ  การ
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาใช้วิธีการของ  Yamane ได้จ านวนทั้งสิ้น 386 คน การเก็บ
รวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
ได้แก่ สถิติ พ้ืนฐาน และการวิเคราะห์ เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายแบบเพียร์
สัน ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้า Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงร้อยละ 61.7 และเพศชายร้อยละ 38.3 กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 
ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 
20,001-30,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานสาขาแนะน า จ านวนครั้งความถี่ที่ใช้บริการ 1-3 ครั้งต่อ
เดือน ส่วนใหญ่ใช้บริการเพ่ือเป็นการโอนเงิน สาเหตุเลือกใช้หลายเหตุผล และส่วนใหญ่เลือกที่ใช้
บริการต่อ ในด้านปัจจัยทางการตลาด พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านประสิทธิภาพ เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญอยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  

59602309 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
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ADVISOR : DR. KRISADA PORNPRAPA 

The purpose of this study were to investigate behavior of Bangkokbank’s 
customers who used mobile banking application and to make a comparison between 
individual factor and marketing factor. The sample was selected from the customers 
use mobile banking application of Bangkokbank that located in Nakhon Pathom 
about 11,042 persons.  The sample was selected by Yamane method about 386 
persons. We collected the data by survey and basic statistics. We analyzed the data 
by using Pearson‘ s Correlation Coefficient.  The findings indicated that the 
Bangkokbank’s customers using mobile application were 61.7% of lady and 38.3% of 
gentleman. The ages average of the customers were 21-30 years, almost graduated 
Bachelor degree and working in company employee, the salary average were 20,001-
30,000 THB. It was found that almost the customers were recommended application 
by Bangkokbank . 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  โดยการได้รับความช่วยเหลือ และความ
อนุเคราะห์จากบุคคลเหล่านี้ 

ขอขอบพระคุณอาจารย์ ดร. กฤษฎา พรประภา อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เป็นผู้ให้
ค าแนะน าและข้อคิดเห็นต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง รวมทั้งให้ความเอาใจใส่ติดตามผลงานอย่าง
ใกล้ชิด 

ขอขอบพระคุณ ธนาคารกรุงเทพ ที่อนุเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องที่น ามาใช้ส าหรับการวิจัยครั้ง
นี้ และท่ีอ านวยความสะดวกผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือให้ข้อมูลการวิจัย โดยตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้ และขอบคุณเพ่ือนทุกคนในการท าวิจัยครั้งนี้ 

สุดท้ายผู้วิจัยใคร่กราบขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง บิดาและมารดา
ของผู้วิจัยที่ได้ให้ความสนับสนุนไม่ว่าจะเป็นทั้งก าลังกาย ก าลังใจ ก าลังสติปัญญา การสนับสนุนด้านทุน
ทรัพย์ และความปรารถนาดีอยู่เสมอมา จนท าให้ผู้วิจัยสามารถสร้างงานชิ้นนี้ได้ส าเร็จสมบูรณ์ผู้วิจัยหวัง
อย่างยิ่งว่าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะสามารถเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจเป็นอย่างมาก หาก วิทยานิพนธ์นี้มี
ส่วนก่อให้เกิดประโยชน์และผลดีแก่ผู้ที่สนใจ ผู้วิจัยขอยกความดีเหล่านั้นให้แก่บรรดาบุคคลข้างต้น และ
หากวิทยานิพนธ์มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยยินดีน้อมรับ และขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที ่1 

บทน า 

 

1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
         องค์กรธุรกิจเอกชน มีการพัฒนาระบบการบริหารจัดการมาอย่างต่อเนื่องในการเพ่ิมพูน
ประสิทธิภาพการด าเนินงาน เพ่ือตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจและการแข่งขัน 
ธนาคารกรุงเทพเป็นองค์กรหนึ่งที่ตระหนักถึงความส าคัญในการด้านการให้บริการที่สะดวก รวดเร็ว 
แก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการเกิดความประทับใจ ความพึงพอใจ และ
ความต้องการที่จะกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง วิสัยทัศน์ของธนาคารกรุงเทพคือ ความมุ่งมั่นที่จะ
มอบบริการด้านการเงินที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในทุกกลุ่มของประเทศ เพื่อบรรลุ
ความมุ่งหมายดังกล่าว ธนาคารได้พัฒนาบุคคลากร พร้อมทั้งน าเทคโนโลยีและระบบงานที่ทันสมัยได้
มาตรฐานมาใช้ ธนาคารต้องการสร้างความมั่นใจเพ่ือให้ลูกค้าทุกคนได้รับบริการที่ดีที่สุด ธนาคารมี
ฐานลูกค้ากว้างขวางมีสาขามากกว่า 1,200 แห่ง เครื่องเอทีเอ็ม 9,300 เครื่องและเครื่องรับฝากเงิน
สดอัตโนมัติ 1,200 เครื่องทั่วประเทศ (ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน), 2559) ธนาคารกรุงเทพ
ให้บริการธุรกรรมทางการเงินครบวงจร และยังมีบริการเฉพาะอีกหลากหลาย เช่น สินเชื่อเพ่ือกา ร
ส่งออกและน าเข้าสินค้า สินเชื่อโครงการ บริการรับฝากหลักทรัพย์ จัดจ าหน่ายตราสารหนี้ ฯลฯ 
ธนาคารได้ให้บริการธนาคารอัตโนมัติประกอบด้วยธนาคารทางอินเตอร์เน็ต (Bualuang iBanking), 
บริการทางโทรศัพท์ (Bualuang Phone), บริการเครือข่ายเอทีเอ็ม เครื่องรับฝากเงินสด (Bualuang 
Office Banking) และล่าสุดบริการ Bualuang Mobile Banking  
         สาเหตุหลักของการน าเครื่องบริการอัตโนมัติ และเทคโนโลยีเครือข่ายออนไลน์มาใช้ในการ
บริการของธนาคารกรุงเทพ มีหลายประการ ประการแรก คือ ธนาคารกรุงเทพเป็นธนาคารแห่งแรก
ของประเทศ ในการน าเทคโนโลยีด้านเครือข่ายออนไลน์มาให้บริการ ประการที่สองคือ ธนาคาร
ต้องการให้ลูกค้าใช้บริการเครื่องอัตโนมัติแทนการใช้บริการหน้าเคาน์เตอร์ และประการที่สามคือ 
ด้วยคุณสมบัติของเครื่องอัตโนมัติ และเทคโนโลยีเครือข่ายออนไลน์ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมทางการ
เงินได้สะดวก รวดเร็ว และสามารถท าธุรกรรมด้วยตนเองในทุกสถานที่ ทุกเวลา ซึ่งในระยะยาว
พนักงานสาขาสามารถใช้การขายในระบบ Cross selling ได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ยังมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
         1. เป็นช่องทางการให้บริการลูกค้าเพ่ิมขึ้น และเป็นการสร้างรายได้ค่าธรรมเนียมจากการใช้
บริการ 
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         2. ลดภาระปริมาณงานหน้าเคาน์เตอร์ทั้งสาขาเต็มรูปแบบ และสาขาไมโคร โดยเฉพาะกลุ่ม
ลูกค้ารายย่อย และเพ่ือรักษาลูกค้ารายใหญ่ ให้คงการใช้บริการตลอดไป 
         3. เป็นการยกระดับการให้บริการ ที่สามารถตอบสนองความต้องการแก่ลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้
ครอบคลุมมากขึ้น 
         4. เป็นการลดเวลาการท ารายการหน้าเคาน์เตอร์และเปิดโอกาสให้พนักงานหน้าเคาน์เตอร์มี
เวลาเสนอขายบริการประเภทอ่ืน ๆ หรือสามารถออกปฏิบัติงานขายนอกสถานที่ได้ตามแผนงานที่
สาขาก าหนดไว้ 
         5. เป็นการฝึกและสร้างนวัตกรรมการให้บริการลูกค้าให้เกิดความยั่งยืน เมื่อมีลูกค้ามีความ
เข้าใจและใช้บริการอัตโนมัติด้วยตัวเองเป็น 
         6. ส่งเสริมระบบการตรวจสอบการบริการ ทั้งในเรื่อง ตัวบุคคล อุปกรณ์ช่วยบริการ และจุด
ขายทั้งในสถานที่ท าการและนอกสถานที่ท าการ อย่างเป็นรูปธรรม 
         บัวหลวง เอ็มแบงก์กิ้ง ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง ณ สิ้นปี 2559 จ านวนผู้ใช้บริการบัว
หลวง เอ็มแบงก์กิ้ง เพ่ิมขึ้นกว่าร้อยละ 50 (ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน), 2559) ปี 2559 บัว
หลวง เอ็มแบงก์กิ้ง ได้รับรางวัลจากสถาบันชั้นน าหลายแห่ง เช่น รางวัลธนาคารดีเด่นด้านการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้าในการท าธุรกรรมการเงินบนมือถือ จากบริษัท ไทม์ทริค เอเชีย รางวัล
ธนาคารยอดเยี่ยมด้านบริการธุรกรรมการเงินผ่านมือถือในประเทศไทย จากนิตยสารดิเอเชี่ยนแบงก์
เกอร์ และรางวัลยอดเยี่ยมแห่งปีของประเทศไทย ด้านการริเริ่มนวัตกรรมบริการธุรกรรมการเงินผ่าน
มือถือ จากนิตยสารเอเชี่ยนแบงก์กิ้ง แอนด์ ไฟแนนซ์ (ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน), 2559) 
         ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
กรณีศึกษา จังหวัดนครปฐม เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์การตลาดและพัฒนาคุณภาพ
การบริการให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ใน
ขณะเดียวกันยังเป็นแนวทางในการขยายตลาดไปยังลูกค้ารายใหม่ ๆ ได้ในอนาคต 
 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

         1. ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
         2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อใช้บริการ Mobile Banking ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
         3. ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ  
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3. ขอบเขตการวิจัย 

         ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม มีขอบเขตการศึกษาดังนี ้

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ประกอบด้วยการศึกษาทางด้านการตลาด ตลอดจนพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking เพ่ือ
เป็นแนวทางในการพัฒนาบริการ Mobile Banking 
         2. ขอบเขตด้านพื้นที่ พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษา คือ ในเขตจังหวัดนครปฐม มีทั้งหมด 7 อ าเภอ 

ได้แก่ อ าเภอเมืองจังหวัดนครปฐม, อ าเภอบางเลน, อ าเภอก าแพงแสน, อ าเภอนครชัยศรี, อ าเภอ

ดอนตูม, อ าเภอสามพราน, อ าเภอพุทธมณฑล 

3. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้า Mobile Banking ธนาคาร

กรุงเทพ ในเขตจังหวัดนครปฐม มีจ านวน 11,042 คน 

         4. ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาการศึกษาวิจัย ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2560 - กรกฎาคม 
2561 รวมระยะเวลา 13 เดือน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 4 
 

4. กรอบแนวคิด 

         การศึกษาที่มาปัญหาของงานวิจัยและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสามารถก าหนดกรอบ

แนวคิดในการวิจัยการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม เพ่ือให้ได้ผลตามวัตถุประสงค์ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา                           

ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการ
ใช้บริการ Mobile Banking 
ธนาคารกรุงเทพ  
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 8 P's
ดังนี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Interval) 

2. ด้านราคา (Interval) 

3. ด้านสถานที่  (Interval) 

4. ด้านส่งเสริมการขาย (Interval) 

5.  ด้านบุคคล (Interval) 

6. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 
(Interval) 

7. ด้านกระบวนการ (Interval) 

8. ด้านประสิทธิภาพ (Interval) 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ (Nominal) 
2. อายุ (Ordinal) 
3. ระดับการศึกษา  (Ordinal ) 
4. อาชีพ  (Nominal) 
5.รายได้ต่อเดือน (Interval) 
5.  

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
1. ช่องทางรับรู้การให้บริการ (Ordinal) 
2. ความถี่ในการใช้บริการ (Ordinal) 
3. ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ (Ordinal) 
4. เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (Ordinal) 
5. ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ (Ordinal) 
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5. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

        1. ทราบพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม  
        2. ทราบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
        3. ทราบปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม  
        4. ทราบข้อมูลพื้นฐานส าหรับธนาคารในการวางแผน ขยายฐานลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ และ
สามารถพัฒนาให้บริการได้ตรงความต้องการ 
  

6. นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

        ผู้ขอใช้บริการ หมายถึง ผู้ที่ได้ลงนามในฐานะผู้ขอใช้บริการไว้ในค าขอใช้บริการ Mobile 
Banking 
        ธนาคาร หมายถึง ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
        ลูกค้า หมายถึง ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เขตจังหวัดนครปฐม 
        ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการใช้บริการของ
ลูกค้า แบ่งเป็น 8 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  ด้านบุคค ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภาพ    
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บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษา

จังหวัดนครปฐม ได้น าวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในการศึกษาดังนี้ 
1.ทฤษฎีประชากร 
2.ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
3.ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
4.ทฤษฎีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
5.งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1.ทฤษฎีประชากร 

          ทฤษฎีประชากร หรือแนวคิดด้านประชากร มีดังนี้ 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึงวิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร (ชัยวัฒน์ ปัญจ
พงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง, 2521)  ทั้งนี้เพราะค าว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า 
“ป ระชาชน ” ห รือ  “ป ระชากร”  ส่ วน ค าว่ า  “Graphy”  หมายถึ ง  “Writing Up”  ห รื อ 
“Description” ซึ่งแปลว่า “ลักษณะ” ดังนั้น เมื่อแยกพิจารณาจากรากศัพท์ค าว่า “Demography” 
น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือวิชาที่เก่ียวกับประชากรนั่นเอง  

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การหาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับมนุษย์ในด้านพฤติกรรมทาง
ประชากรและการเปลี่ยนแปลงในปรากฏการณ์ทางประชากร (สันทัด เสริมศรี , 2539) ค าว่า 
demography มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกสองค า คือ Demo ซึ่งหมายถึง หมู่คนประชาชนหรือ
ราษฎร ตรงกับค าว่า “People” ในภาษาอังกฤษ ส่วนค าว่า Graphy ตรงกับค าในภาษาอังกฤษคือ 
“Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งหมายถึง การเขียน การบรรยาย หรือการพรรณนารูปร่าง
ลักษณะ และเทียบได้กับค าว่า “ศาสตร์” ในภาษาไทย ดังนั้น เมื่ อรวมทั้ งสองเข้าด้วยกัน 
Demography (ประชากรศาสตร์) จึงหมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรนั่นเอง อย่างไรก็ตาม ใน
ระยะเริ่มแรกนักวิชาการส่วนใหญ่ยังไม่ค่อยนิยมใช้ ค านี้ จะเห็นได้จากนักวิชาการที่ใช้ภาษาอังกฤษ
เป็นสื่อจะใช้ค าว่า “Population Studies” ซึ่ งใช้ เรียกชื่อเป็นภาษาไทยได้หลากหลาย เช่น 
“ประชากรวิทยา” “ประชากรวรรณา” “การศึกษาประชากร” หรือ “สารศึกษาประชากร” เป็นต้น 
ปัจจุบันนักวิชาการทั่วโลกยอมรับว่า “Demography” หรือ “ประชากรศาสตร์” เป็นสาขาที่ศึกษา
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เกี่ยวกับประชากรตามขอบเขตและเนื้อหาที่เป็นการศึกษาถึงขนาด การกระจายตัว และองค์ประกอบ
ของประชากร การเปลี่ยนแปลงทางประชากรและองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากรซึ่ง
ได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถิ่น การเปลี่ยนแปลงฐานะทางสังคม  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยดังนี้ 
1. อายุ (Age)  
อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของผู้บริโภคซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคสินค้าหรือ

บริการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้
ประโยชน์จากด้านอายุเพ่ือเป็นตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของส่วนตลาดได้ 
ท าการค้นคว้าหาความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุ 
ส่วนนั้น ๆ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538)  

อายุ (Age) หมายถึง เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรมคนที่อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่
อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกใน
แง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชน
ก็ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่าความบันเทิง (กรรณิการ์ 
เหมือนประเสริฐ, 2548) 

ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุป อายุ (Age) หมายถึง คนเราเมื่อมีอายุเพ่ิมข้ึน ตามมาด้วยประสบการณ์ที่
สูงขึ้น ดังนั้น การชักจูงจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจ ก็จะยากข้ึนตามไปด้วย จากการศึกษาพบว่า วัยรุ่นจะ
เป็นกลุ่มที่มองโลกในแง่ดี จิตใจเรรวนกว่าคนผู้ใหญ่ วัยกลางคน ซึ่งจะ หัวรั้น และมีความระมัดระวัง
มากขึ้น คนที่มีอายุแตกต่างกัน จากการใช้ชีวิตที่ต่างกัน ประสบการณ์ ชีวิตก็ย่อมแตกต่างกัน ขึ้นอยู่
กับทัศนคติและความรู้สึกนึกคิดที่แตกต่างกัน คนที่มีอายุมากได้ผ่าน ประสบการณ์ที่สั่งสมมา ซึ่งยาก
ต่อการปรับตัวหรือเปลี่ยนแปลงในเรื่องของความคิด 

2. เพศ (Sex) 
เพศ (Sex) หมายถึง ตัวแปรทางที่เป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน ดังนั้นนักการ

ตลาดจึงต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบครอบ เพราะว่าในยุคปัจจุบันนั้นตัวแปรทางด้านเพศมีการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคไปจากเมื่อก่อน การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจาก
การที่ผู้หญิงออกไปท างานนอกบ้านมากขึ้น  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538)  

เพศ (Sex) หมายถึง จะเป็นตัวก าหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการต่าง ๆ 
ในแต่ละช่วงวัยก็มีความแตกต่างกันด้วย ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการ
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ติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสาร
มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียว
เท่านั้น แต่มีความ ต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดจากการรับข่าวสารนั้นด้วย การรับและ
ส่งข่าวสารนั้นยัง พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม เจตคติ และทัศนคติ 
ทั้งนี้เพราะว่า ประเพณี จารีต วัฒนธรรมและสังคมไทย ได้ก าหนดบทบาทวิถีชีวิต และกิจกรรมของ
ทั้งสองเพศไว้ต่างกัน (ชุดาภา ปุณณะหิตานนท์, 2541)  

เพศ (Sex) หมายถึง เรื่องของความคิด ทัศนคติ และค่านิยม โดยมีวัฒนธรรมและสังคมท า
หน้าที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม โดยมากผู้หญิงเป็นเพศที่มักจะมีจิตใจอ่อนไหว ถูกชักจูงง่ายเป็น
แม่บ้านแม่เรือน เจ้าอารมณ์ ผู้ชายจะมีความเข้มแข็ง ใช้เหตุผล จดจ าข่าวสารได้มากกว่า และผู้หญิงก็
เป็นเพศท่ีหยั่งถึงจิตใจคนได้ดีกว่าผู้ชาย (ปรมะ สตะเวทิน, 2541) 

ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุป เพศ (Sex) หมายถึง ความแตกต่างของหญิงและชาย ทั้งในด้านสรีระ 
ความถนัด สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม
ได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของทั้งเพศไวแตกต่างกัน   

3. การศึกษา (Education)  
การศึกษา (Education) หมายถึง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของแต่ละ

บุคคล โดยเฉพาะผู้ที่มีการศึกษาสูงย่อมต้องการยกระดับคุณภาพชีวิตตัวเองให้สูงขึ้น ก็จะส่งผลให้เกิด 
ความต้องการในตัวของสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและราคาสูงมากยิ่งข้ึน (Kotler, 2003) 

การศึกษา (Education) หมายถึง ระดับการศึกษาที่ได้รับจากสถาบันการศึกษา และที่ได้รับ
จากประสบการณ์ของชีวิตการศึกษา บ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสารและอัตราการรู้
หนังสือ ระดับการศึกษาจะท าให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆกว้างขวาง
ลึกซึ้งแตกต่างกันออกไป ท าให้สามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและตัวอย่างที่จะยกมากล่าวได้  
การศึกษานอกจากจะท าให้บุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแล้ว การศึกษายังท าให้เกิดความแตกต่างทาง
ทัศนคติ ค่านิยม และคุณธรรม ความคิด พฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงก็
ได้เปรียบเพราะมีข้อมูลความรู้กว้างขวาง เข้าใจในการตัดสินใจที่ดีกว่า (ชุดาภา ปุณณะหิตานนท์, 
2541)  

ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุป การศึกษา (Education) หมายถึง ปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม 
ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกต่างกัน ตลอดจนความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆกว้างขวางลึกซึ้งแตกต่างกัน
ออกไป ท าให้สามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหา ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการ
เป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้เข้าใจสารได้ดี  
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4. อาชีพ (Occupation)  
อาชีพ (Occupation) หมายถึง การท ามาหากินของมนุษย์  เป็นการแบ่งหน้าที่การท างาน

ของคนในสังคม  และท าให้ด ารงอาชีพในสังคมได้  บุคคลที่ประกอบอาชีพจะได้ค่าตอบแทน หรือ
รายได้ที่จะน าไปใช้จ่ายในการด ารงชีวิต  และสร้างมาตรฐานที่ดีให้แก่ครอบครัว ชุมชน และ
ประเทศชาติ (สุชีรา พันธุ์พรม, 2555) 
 อาชีพ (Occupation) หมายถึง อาชีพของแต่ละบุคคลส่งผลโดยตรงต่อความต้องการสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน การตัดสินใจว่าสิ่งไหนคือของใช้ที่มีความจ าเป็นก็แตกต่าง (ธีระภัทร์ เอกผา
ชัยสวัสดิ์, 2551)  

ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุป อาชีพ (Occupation) หมายถึง อาชีพของบุคคลแต่ละบุคคลจะน าไปสู่
ความจ าเป็นและความต้องการบริการและการบริการที่แตกต่างกัน เพ่ือที่จะสามารถจัดกิจกรรม
ทางการตลาดให้ตอบสนองความตองการให้กับแต่ละอาชีพได้เหมาะสม  

5. รายได้ (Income) 
รายได้ (Income) หมายถึง ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายได้ของบุคคลแสดง

ถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอก
ถึงอ านาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้ที่มีรายได้สูงจะมีโอกาสที่ดีกว่าในการแสวงหาสิ่งที่เป็น
ประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผู้ที่มีรายได้ต่ าจะมีการศึกษาน้อย ท าให้มีข้อจ ากัดในการรับรู้ เรียนรู้ 
ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง  ผู้มีรายได้สูงมักสามารถเข้าถึงสื่อได้
มากกว่าและนิยมเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีราคาแพงหรือสื่อต่างประเทศสนใจเนื้อหาที่ค่อนข้างหนักไม่
ค่อยสนใจเนื้อหาด้านบันเทิงมากนัก นอกจากนั้นคนที่มีฐานะดีก็มักมีโอกาสการศึกษาดี สะท้อนให้
เห็นฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสดิ์, 2551) 

รายได้ (Income) หมายถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อก าลังซื้อของบุคคลแต่บุคคลหากมีรายได้มากก็
จะท าให้บุคคลเหล่านั้นมีก าลังซื้อมาก เช่นเดียวกับบุคคลที่มีรายได้น้อยก็จะส่งผลให้ก าลังซื้อน้อยลง
ตามไปด้วยและยังมีอิทธิพลต่อไลฟ์สไตล์ และการเลือกซ้ือสินค้า และบริการต่าง ๆ ในที่สุด (Kotler, 
2003) 

ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุป รายได้ (Income) หมายถึง ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อสินค้าและบริการใน
การตัดสินใจบริโภค  ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถึง
อ านาจการใช้จ่าย ผู้ที่มีรายได้สูงจะมีโอกาสที่ดีกว่าในการแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อการดูแล
ตนเอง มากกว่าผู้ที่มีรายได้ต่ า 
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2.ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

 2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
         พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
จัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อน
แล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว (Kollat & Blackwell, 1968) 
         พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การ
ประเมินผลในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา ซึ่งเป็นขั้นตอนที่
เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือที่จะตอบสนองความ
ต้องการรวมถึงความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการ
กระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550)  

         พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจการซื้อการใช้และการ

ประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งใน

ปัจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550)  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การ

ตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้า หรือบริการของบุคคล เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ  

(สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู, 2552)  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) 

การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 

เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)  
พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา 

การเลือกสรรการซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ (ปณิศา มีจินดา, 2553)  

2.2 ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค                                                                                    
 Schiffman (2000) กล่าวถึง โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นมาจากการมีสิ่งกระตุ้นที่ท า
ให้เกิดความต้องการผ่านความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถคาดการณ์ได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้บริโภค 
ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองของผู้บริโภค หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่
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สิ่งกระตุ้นท าให้เกิดความต้องการ แล้วจึงท าให้เกิดการตอบสนอง โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังภาพ
ที่ 2 

 
ภาพท่ี 2  โมเดลอย่างง่ายของการตัดสินใจของผู้บริโภค (A Simple Model of Consumer 
Decision Making) 
ที่มา: (Schiffman, 2000) 
         รายละเอียดของโมเดล S-R Theory มีดังนี ้
         1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) นักการตลาดให้ความสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นนี้ถือว่าเป็นแรงจูงใจ ที่ท าให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์   
ซึ่งอาจจูงใจให้บริโภคด้วยเหตุผลหรือด้านอารมณ์ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบไปด้วย 2 ส่วนคือ 
          1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่สามารถ
ควบคุมและต้องสร้างขึ้นมา สิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 
                1.1.1 สิ่ งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์  (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มี
เอกลักษณ์สวยงาม เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อ 
                1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาให้ เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากลูกค้าเป้าหมาย 
                1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
การจัดจ าหน่ายสินค้าให้ทั่วถึง เพ่ือให้อ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค  
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                1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง
ต่อเนื่อง การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าทั่วไป 
          1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่
อยู่ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
                1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภค 
                1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการ
ฝาก ถอน โอน อัตโนมัติ หรือมีช่องทางใหม่ๆ 
                1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Low and Political) เช่น กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
                1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
  2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) กล่าวคือ ความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถรับรู้ได้ จึงต้อง
พยายามค้นหาความรู้สึกคิดของผู้บริโภค ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
         3. การตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
          3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
          3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
          3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
          3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  

4.ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้าน
ต่าง ๆ ดังนี้  

4.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเป็นเครื่องผูกพันบุคคลใน
กลุ่มไว้ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมภายใต้กระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนด
ความต้องการและพฤติกรรมวัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุ่ม หรือ 
ขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของสังคม  
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4.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี 
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ลักษณะทางสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท 
และ สถานะของบุคคล  

    4.2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อ 
ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น 2 ระดับ  

4.2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
4.2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพและ

ร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่าง ๆในสังคม  
    4.2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความ

คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  
    4.2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม

อ้างอิง องค์การ และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  
4.3 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อ 

พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยที่เกี่ยวของกับความรู้สึกของผู้บริโภคในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์
ของบุคคล โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ งถือว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคและ
การใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

    4.3.1 การจูงใจ (Motivation) คือสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันให้เกิด
พฤติกรรมการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม 
สังคม หรือสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Solomon, 2002) 

    4.3.2 การรับรู้  (Perception) คือกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร จัด
ระเบียบ และตีความ เกี่ยวกับสิ่ งกระตุ้น (Stimulus) เพ่ือให้ เกิดความหมายที่สอดคล้องกัน 
(Schiffman, 2000) หรือเป็นขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู้ จัดระเบียบ หรือการก าหนด สิ่งกระตุ้น โดย
อาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel Walker and Stanton, 2001) 

    4.3.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค 
ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ (Etzel Walker & Stanton, 2001) หรือหมายถึงขั้นตอนซึ่ง
บุคคลได้น าความรู้และประสบการณ์มาใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า และพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman and Kanuk, 2000 ) 

    4.3.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง หรือเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler, 
2003) 
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    4.3.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง แนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือความคิดที่มี ลักษณะแสดงความพอใจหรือไม่พอใจ (Etzel Walker and Stanton, 
2001) หรือหมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และ
แนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2003) ทัศนคติของผู้บริโภคกับการ
ตัดสินใจบริโภคจะมีความสัมพันธ์กัน การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากข้อมูลที่แต่ละคนได้รับรู้ โดย
เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีตเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือการรับรู้ของบุคคล และเกิดจาก
ความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัว หรือ บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นต้น  

    4.3.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s 
Theory of Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของ
บุคคลซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่มีแนวโน้มคงที่และสอดคล้องกัน โดยบุคลิกภาพ
สามารถใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้าได้ (Blackwell 
Minicard & Engel, 2001)  

    4.3.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) เป็นความรู้สึกของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เป็นสิ่งประทับใจของบุคคล ซึ่งจะก าหนดลักษณะของบุคคลนั้น โดยแต่ละบุคคลจะมีบุคลิก
ส่วนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค (Blackwell Minicard and 
Engel, 2001) 

4.4 ลักษณะส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับอิทธิพล
จากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ครอบครัว อาชีพ รายได้ การศึกษา ค่านิยม 
รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิดส่วนบุคคล  

4.5 ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors) เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นอยู่ ณ เวลา
ใด เวลาหนึ่ง ที่จะมีผลต่อพฤติกรรม เช่น สภาพแวดล้อมทางกายภาพ  

4.6 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technological Factors) ได้แก่ การเข้าใช้เว็ปไซต์ ขีด 
ความสามารถในการค้นหาข้อมูลในการประเมินเหล่านี้จะมีอิทธิพลในพฤติกรรมของผู้บริโภค 

5.กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน
คือ   

5.1. การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) 
            5.2 การค้นหาข้อมูล 

5.3 การประเมินผลทางเลือก 
5.4 การตัดสินใจซื้อ 
5.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุป พฤติกรรมของผู้บริโภค  (Consumer Behavior) หมายถึง การ
แสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก โดยนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้น
ภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นนี้ถือว่าเป็นเหตุจู งใจที่ท าให้เกิดการ
บริโภคสินค้า ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
ทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคจะได้รับ
อิทธิพลมาจากลักษณะและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ  
ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ จากการเลือกผลิตภัณฑ์  การเลือกตราสินค้า การเลือก
ผู้ขาย การเลือกเวลาในการบริโภค และการเลือกปริมาณการซื้อ ดังภาพที่ 3 
รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (Kotler, 2003) 

 
 
ภาพที่ 3  รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ 
ที่มา : Kotler (2003) 

 

3.ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

 3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
         ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) กล่าวคือ ในการด าเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจัย
ต่าง ๆ มากระทบการท างาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการด าเนินงานทางการตลาด จะมีปัจจัย 2 อย่าง คือ 
ปัจจัยภายในของกิจการ (Internal factors) ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการสามารถควบคุมให้เป็นไป
ตามนโยบายของกิจการ คือ ส่วนประสมการตลาด ปัจจัยภายนอก (External factors) ปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อการด าเนินงานของกิจการไม่สามารถควบคุมได้ ดังนั้น ต้องปรับปัจจัยภายในให้
สอดคล้องกับปัจจัยภายนอก เช่น สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขัน วัฒนธรรม
กฎหมาย และเทคโนโลยี (สุวสา ชัยสุรัตน์, 2537)  
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ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตลาด ความสัมพันธ์ของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้  ต้องใช้ร่วมกันทั้ ง  4 อย่าง 
วัตถุประสงค์ท่ีใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด (Boone & Kurtz, 
1989)  

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กระบวนการในการก าหนดส่วนประสมให้ถูกต้อง ส่วนการ
วางแผนการตลาดนั้น จะมีขั้นตอนที่ไม่แตกต่างกันในแต่ละธุรกิจ แต่ธุรกิจบริการจะพบว่าเกิดขึ้นจาก
การใช้ส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกัน ส่วนประสมการตลาดดั้งเดิมถูกพัฒนาขึ้นมาส าหรับธุรกิจ
การผลิตผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ แต่ส าหรับธุรกิจบริการนั้นมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง ผู้ให้บริการเป็น
ส่วนหนึ่งของการบริการ ปัญหาการรักษาคุณภาพของการบริการเราไม่สามารถควบคุมคุณภาพของ
การบริการเหมือนผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมการตลาดที่เป็นที่รู้จักมากที่สุดได้แก่ 4P’S ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)  

3.2 รายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมการตลาดหลักของธุรกิจบริการต่าง ๆ มีทั้งหมด 8 ประการ มีดังนี้  

3.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าให้มีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรืออาจไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้าบริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถ
โยชน์ มีคุณค่า ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การพิจารณาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บริการ จะต้องพิจารณาถึงขอบเขตของบริการคุณภาพของบริการ ระดับชั้นของบริการตรา
สินค้าสายการบริการการรับประกันและการบริการหลัง การขายนั้นคือ ส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์
บริการจะต้องครอบคลุมขอบข่ายที่กว้าง  (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2551)  

ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง สิ่งใดก็ตามที่เสนอให้แก่ตลาด เพ่ือสร้างความสนใจ 

การเป็นเจ้าของ การใช้งาน หรือการบริโภค โดยจะตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็น 

ผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมายความถึงเพียงสินค้าที่จับต้องได้เท่านั้น ยังหมายถึง วัตถุทางกายภาพ บริการ 

เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ องค์กร แนวความคิด หรือสิ่งต่าง ๆข้างต้นรวมกัน (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช 

และคณะ, 2545)  

ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ

จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได้ 
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เช่น บรรจุภัณฑ์ ส ี ราคา คณุภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น

สินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ คุณค่า ในสายตาของลูกค้า จึง

จะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ (Kotler, 2003) 

ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับตลาดเพ่ือความ

สนใจความอยากได้การใช้หรือการบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็นของ

ผู้บริโภค ซึ่งอาจรวมถึงสิ่งที่มีตัวตน จับต้องได้ที่เราเรียกว่าสินค้า สิ่งที่ไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้ที่เรา

เรียกว่าบริการ ความคิด หรือสิ่งอ่ืน ๆในธุรกิจธนาคารพาณิชย์สามารถจ าแนกผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 

ประเภทใหญ่  คือ ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Products) กับผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented  Products)  

การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการจะได้รับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผู้บริโภคว่ามี

ความต้องการผลิตภัณฑ์ด้านต่าง ๆ 

3.2.2 ราคา (Price)  
ราคา (Price)  หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่

เกิด ขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ  
การพิจารณาด้านราคานั้นต้องรวมถึงระดับราคา ส่วนลด เงินช่วยเหลือค่านายหน้า และเงื่อนไขการ
ช าระเงิน สินเชื่อการค้า เนื่องจากราคามีส่วนในการท าให้บริการต่าง ๆ มีความแตกต่าง กันและมีผล
ต่อผู้บริโภคในการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับจากบริการโดยเทียบระหว่างราคาและคุณภาพของ การบริการ 
(ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2551)  

ราคา (Price)  เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ

ต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า การก าหนดราคาโดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความเชื่อของลูกค้าที่มีต่อ

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่าง ๆ และพิจารณาถึงความเต็มใจของลูกค้าที่จะจ่ายเพ่ือซื้อ

ผลิตภัณฑ์ (ภาวิณี กาญจนาภา, 2559)  

ราคา (Price)  หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้ซื้อจ่ายส าหรับสินค้าและบริการ โดยราคาจะ

ถูกก าหนดจากมูลค่าของสินค้านั้น ถ้าผู้ซื้อและผู้ขายก าหนดมูลค่าของสินค้าใกล้เคียงกัน การซื้อขายก็

จะเกิดขึ้น ราคาจึงเป็นตัวกลางที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความเป็นเจ้าของ ท าให้เกิดรายได้ และท า

ให้ผู้ซื้อได้รับอรรถประโยชน์จากความเป็นเจ้าของสินค้าและบริการนั้น (ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล , 

2557a)  
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  ผู้วิจัยสรุปได้ว่า หมายถึง สิ่งที่บุคคลช าระส าหรับสิ่งที่ได้มา ซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูป

ของเงินตรา ลักษณะความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค ท าให้เกิดมูลค่าในตัวผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจบริโภคก็ต่อเมื่อมูลค่ามาก

เกินกว่าราคาผลิตภัณฑ์  

3.2.3 การจัดจ าหน่าย (Place)  
ช่องการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ที่ตั้งของผู้ให้บริการและความยากง่ายในการ

เข้าถึง  ทั้งนี้ความยากง่ายในการเข้าถึงบริการนั้นมิใช่แต่เฉพาะการเน้นทางด้านกายภาพเท่านั้นแต่ยัง

รวมถึงการติดต่อสื่อสาร ดังนั้นประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่ายและความครอบคลุมจะเป็นปัจจัย

ที่ส าคัญต่อการเข้าถึงสินค้าละบริการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549)  

ช่องการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง เครื่องมือ หรือเครือข่ายที่องค์กรใช้ส าหรับ

ติดต่อกับลูกค้า เพื่อด าเนินงานหลาย ๆ อย่างจนถึงการจัดส่งสินค้า โดยความต้องการของลูกค้านั้นจะ

เป็นตัวก าหนดช่องทางการตลาดที่จ าเป็น ไม่เพียงแต่ทางกายภาพเท่านั้นยังรวมถึงการติดต่อสื่อสาร 

เพ่ือใช้เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด ตอบสนองความต้องการของผู้ลูกค้า 

(ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท์ และ วีรวุธ มาฆะศิรานนท์, 2556) 

ช่องการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง  การวางแผนในการใช้เครื่องมือเพ่ืออ านวย

ความสะดวก จะท าให้ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากแหล่งผลิตไปสู่แหล่งที่มีความต้องการของลูกค้าหรือ

ผู้บริโภค (ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557b) 

  ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ช่องการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การเลือกและการใช้

ผู้เชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบด้วย คนกลาง บริษัทขนส่ง และบริษัทเก็บรักษาสินค้าที่เหมาะสม

กับลูกค้าเป้าหมาย โดยสร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา สถานที่ ความเป็นเจ้าของการจัดจ าหน่ายถือ

เป็นกลยุทธ์ส าคัญ ที่ช่วยให้ลูกค้าเลือกหาซื้อสินค้าได้ง่ายและสะดวกสบายที่สุด แต่ในธุรกิจธนาคาร

พาณิชย์ มักจะติดต่อกับลูกค้าโดยตรง ซึ่งลูกค้าอาจมาติดต่อที่ธนาคารเองหรือธนาคารอาจออกไปหา

ลูกค้าก็ได้  ช่องทางการจัดจ าหน่ายของธนาคารพาณิชย์ มีลักษณะดังนี้ คือ ส านักงานใหญ่และสาขา 

สาขาย่อย ธนาคารเคลื่อนที่  (Mobile Banks) เครื่อง ATM ธนาคารโทรศัพท์  (Telephone  
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Banking) และธนาคารออนไลน์ (Online  Banking) เป็นช่องทางเพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า 

โดยลูกค้าสามารถตรวจสอบยอดเงิน โอนเงินผ่านทางโทรศัพท์มือถือ หรือทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

3.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่งเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการ

ที่หลากหลายของการสื่อสารกับตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะผ่านการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล 
กิจกรรมส่งเสริม การขายและรูปแบบอ่ืน ทั้งทางตรงสู่สาธารณะ และทางอ้อมผ่านสื่อ เช่น การ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือ ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาความ
เหมาะสมของ ลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่
ส าคัญ มีดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
และหรือผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้สนับสนุนรายการ  

2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูง
ใจตลาดโดยใช้บุคคล  

3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทาง  

4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) การให้
ข่าวสาร การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับ
องค์กรใดองค์การหนึ่ง  

5) การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
และ การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้
เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองโดยทันที (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2551) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เป็นการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 

บริการ หรือความคิดให้กับลูกค้า เพื่อส่งต่อข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ การเชิญชวน 

หรือเตือนใจ ผู้ที่เป็นลูกค้าหรือผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า และก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความคิด อันจะน าไปสู่

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (ภาวิณี กาญจนาภา, 2559) 
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ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการ
ซื้อวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารเพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจ าลูกค้าเป้าหมาย
เกี่ยวกับธนาคาร 

3.2.5 บุคลากร (People)  
บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลทุก ๆ คนที่มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการ

ให้บริการ ได้แก่ พนักงานของกิจการ ลูกค้าที่มารับบริการ และลูกค้ารายอ่ืนที่มารับบริการ พนักงาน
ของกิจการถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการผลิตบริการ และการให้บริการ พนักงานเป็นปัจจัย
ส าคัญในการสร้างความแตกต่าง ให้กับธุรกิจ สร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์ น ามาซึ่งความได้เปรียบ
ในการการแข่งขัน ส่วนของลูกค้า และลูกค้ารายอ่ืนที่มาใช้บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในเรื่อง
คุณภาพการบริการของผู้ซื้อบริการ (Zeithaml V.A. and Bitner M.J, 1996) 

บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานที่ท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่าง ๆ 
ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงาน
ทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น บุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ เนื่องจากเป็นผู้คิด 
วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้บทบาท
อีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้า เป็นสิ่ง
ส าคัญที่จะทาให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ, 2550) 
  ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า บุคคล หรือ บุคลากร จะมี 2 ปัจจัย ดังนี้  

1) บทบาทของบุคลากร ส าหรับธุรกิจบริการ ผู้ให้บริการนอกจากจะท าหน้าที่ผลิต
บริการ แล้วยังต้องท าหน้าที่ในการขายผลิตภัณฑ์บริการควบคู่กันด้วย  

2) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามีส่วนจ าเป็นอย่างมากส าหรับการบริการ 
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าด้วยกัน คุณภาพบริการของลูกค้ารายหนึ่งอาจมีผลจากลูกค้ารายอ่ืน
แนะน ามา 

3.2.6 ภาพลักษณ์และการน าเสนอ (Physical Evidence)  
ภาพลักษณ์และการน าเสนอ (Physical Evidence) หมายถึง มีธุรกิจบริการจ านวน

ไม่มากที่น าลักษณะทางกายภาพเข้ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด แม้ว่าลักษณะทาง
กายภาพจะเป็นส่วนประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า หรือผู้ใช้บริการก็ตามที่ปรากฏให้เห็น
ส่วนใหญ่จะเป็นการสร้างสภาพแวดล้อม การสร้างบรรยากาศ การเลือกใช้สีแสง และเสียงภายในร้าน 
เป็นต้น หรือใช้ลักษณะทางกายภาพเพ่ือสนับสนุนการขาย (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2551)  
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ภาพลักษณ์และการน าเสนอ (Physical Evidence) หมายถึง อาคารของธุรกิจ
บริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การ
ตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน ห้องน้ า การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่าง ๆ สิ่ง
ต่าง ๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะ
อาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ ดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่ง
ดูหรูหราและสวยงามเพียงใดบริการน่าจะมีคุณภาพตามด้วย (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549) 

ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์และการน าเสนอ (Physical Evidence) หมายถึง การ

พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านความถูกต้อง ความ

รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ   

3.2.7 กระบวนการ (Process)  
กระบวนการ (Process)  หมายถึง กลุ่มธุรกิจบริการกระบวนการในการส่งมอบ

บริการมีความส าคัญเช่นเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล ถึงแม้ผู้ให้บริการจะมีความสนใจและดูแลลูกค้า
อย่างดีก็ไม่สามารถแก้ปัญหาลูกค้าได้ทั้งหมด แต่ความส าคัญของประเด็นปัญหาดังกล่าวไม่เพียงจะ
ส าคัญต่อฝ่ายปฏิบัติการเท่านั้น แต่ยังมีความส าคัญต่อฝ่ายการตลาดด้วย เนื่องจากเกี่ยวข้องกับความ
พอใจที่ลูกค้าได้รับ จะเห็นได้ว่าการจัดการทางการตลาดต้องให้ความสนใจในเรื่องของกระบวนการใน
การให้บริการและการน าส่ง ดังนั้น ส่วนประสมการตลาดควรครอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้
ด้วย  (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2551)  

กระบวนการ (Process)  คือ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก ต้อง
อาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบ
บริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การ
ต้อนรับการสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การช าระเงิน เป็นต้นซึ่งในแต่ละ
ขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีข้ันตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมท าให้การบริการ
เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549) 

ผู้วิจัยสรุปได้ว่า กระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีการเพ่ือส่งมอบคุณภาพในการ
บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า การออกแบบและจัดการขบวนการในเชิงปฏิบัติอย่างมี
ประสิทธิภาพ กระบวนการนั้นสามารถอธิบายได้ว่า เป็นวิธีการและล าดับขั้นตอนซึ่งระบบการบริการ
ต้องด าเนินไป กระบวนการผลิตบริการที่ออกแบบมาไม่ดีมักจะสร้างความไม่พอใจให้ลูกค้า เนื่องจาก
อาจมีความล่าช้า มีขั้นตอนมาก และมีประสิทธิภาพในการบริการต่ า ในขณะเดียวกันกระบวนการ
ผลิตบริการที่ไม่ดีก็จะส่งผลกระทบแก่พนักงานที่ให้บริการแก่ลูกค้าในการท างาน สิ่งเหล่านี้จะส่งผลถึง
คุณภาพของผลผลิตในการบริการและความล้มเหลวในการบริการในที่สุด    
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3.2.8 ประสิทธิภาพ (Productivity)  
ประสิทธิภาพ (Productivity) หมายถึง การกระท าของบุคคล 2 ฝ่าย เมื่อฝ่ายหนึ่ง

ได้กระท าเพ่ือให้เกิดงานบริการ อีกฝ่ายหนึ่งก็ได้ก็จะได้รับบริการในเวลาเดียวกันไม่สามารถแยกออก
จากกันได้ และไม่สามารถเก็บเป็นสินค้าคงคลังไว้ได้ ส่งผลให้กิจการต้องเข้ามาจัดการกับความ
ต้องการซื้อบริการของลูกค้า เพ่ือให้ความต้องการบริการของลูกค้ากระจายไปตามช่วงเวลาต่าง ๆ ที่
ให้บริการ  เพ่ือให้ความต้องการของแต่ละช่วงเวลาท าให้มีความใกล้เคียงกันด้วย (ยุพาวรรณ วรรณ
วาณิชย์, 2551)  

ประสิทธิภาพ (Productivity) หมายถึง เป็นความสัมพันธ์ระหว่างผลิตผลและ
คุณภาพมาตรฐานบริการ ปัจจัยข้อนี้เป็นเสมือนเหรียญสองด้าน ผู้บริหารบางคนไม่เข้าใจไปลดต้นทุน
การผลิตบริการลง ท าให้ไปลดคุณภาพบริการลงตามไปด้วย คุณภาพบริการที่ไม่ดีท าให้ลูกค้าเกิด
ความไม่พอใจในสินค้าและหรือบริการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549) 

ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ประสิทธิภาพ (Productivity) หมายถึง การควบคุมและเพ่ิม

ประสิทธิภาพ คุณภาพให้แก่สินค้าและบริการให้มีคุณภาพสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ 

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน สร้างความจงรักภักดีกับสินค้า ในการเพ่ิมคุณภาพผลิตภัณฑ์และ

บริการควรค านึงถึงเรื่องค่าใช้จ่ายด้วย เพราะอาจเป็นการเพิ่มต้นทุนของสินค้าได้ 

4.ทฤษฎีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

อินเตอร์เน็ตได้ถูกน ามาใช้โดยหน่วยงานภาครัฐของสหรัฐอเมริกาใน ปี ค.ศ. 1969 และต่อมา

ได้ก าเนิด www (World Wide Web) รัฐบาลสหรัฐอเมริกาได้อนุญาตให้น าเสนอข่าวสารบน

อินเตอร์เน็ตได้ทั้งแบบข้อความและแบบรูปภาพ ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 เป็นต้นมา ท าให้มีการขยายตัว

ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตอย่างกว้างขวาง และมีการน ามาประยุคใช้ในทางพาณิชย์มากมาย จึงเป็น

จุดเริ่มต้นของค าว่า “E-Commerce” การเข้ามาของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าให้การขยายตัว

ของธุรกิจดอตคอมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว เกิดการแข่งขันกันมากมาย เป็นก้าวส าคัญของเทคโนโลยี

อินเตอร์เน็ตในปี ค.ศ. 1995 ต่อมาบริษัทต่าง ๆ มีการจัดตั้งเว็บพอร์ทัล (Web Portal) ที่ครอบคลุม

การท างานของพนักงาน คู่ค้าธุรกิจ ให้คนภายนอกสามารถเข้าถึงข่าวสารของบริษัท และสามารถ

เชื่อมโยงไปยังหน้าเว็บอ่ืน ๆที่ เกี่ยวข้องได้ จนปี ค.ศ. 2005 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network) ได้รับความนิยมอย่างมากนับแต่นั้นเป็นต้นมา (โอภาส เอี่ยมสิริวงศ์, 2556) 

 

 

http://www.(world/
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4.1 ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ทฤษฎีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีบุคคลหรือหน่วยงานต่าง ๆได้ให้ค านิยามหรือความหมายของ 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังต่อไปนี้ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ขบวนการที่ใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือท าธุรกิจที่จะ

บรรลุเป้าหมายขององค์กร พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใช้เทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ และครอบคลุมรูปแบบ

ทางการเงินทั้งหลาย เช่น ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ , การค้าอิเล็กทรอนิกส์ , การแลกเปลี่ยนข้อมูล

อิเล็กทรอนิกส์ , ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์, โทรสาร, แค็ตล็อกอิเล็กทรอนิกส์, การประชุมทางไกล และ

รูปแบบต่าง ๆ ที่เป็นข้อมูลระหว่างองค์กร (Economic and Social Commission for Asia and 

the Pacific: ESCAP, 1998)  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งขึ้นอยู่กับการประมวล

และการส่งข้อมูลที่มีข้อความ เสียง และ ภาพ ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการขาย

สินค้า และบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การขนส่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นเนื้อหาข้อมูลแบบดิจิทัลในระบบ

ออนไลน์ การโอนเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ การจ าหน่วยหุ้นทางอิเล็กทรอนิกส์ การประมูล การ

ออกแบบทางวิศวกรรมร่วมกัน การจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ การขายตรง การให้บริการหลังการขาย 

ทั้งนี้ใช้กับผลิตภัณฑ์และบริการ รวมทั้งกิจการทั่วไป (European union, 1997) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกิจการซื้อขายแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตหรือเป็นการท ากิจกรรมทางการค้า หมายถึงการซื้อขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่ใช้ 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือท าให้เกิดความสะดวกสบายรวดเร็ว 
และครอบคลุมพ้ืนที่ในการท าธุรกิจได้มากยิ่งขึ้น โดยที่จะด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านระบบเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต โดยผู้ขายสินค้าหรือบริการจะท าการโฆษณาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่ต้องการขายผ่าน 
ทางเว็บไซต์และผู้บริโภคจะเข้ามาชมเว็บไซต์ของผู้ขายเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ (สมเกียรติ ตั้งกิจ
วาณิชย์, 2542)  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมที่เกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนสิ่งที่มีค่า เช่น เงิน
ระหว่างองค์กรหรือบุคคลเพ่ือที่จะได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ ซึ่งการท าธุรกรรมออนไลน์ที่เกิดขึ้น 
ภายในองค์กรจะเรียกว่า Electronic Business หรือ E-Business (Laudon & Traver, 2007) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนและขั้นตอนการซื้อ ขาย แลกเปลี่ยนสินค้าหรือ 
บริการรวมถึงข้อมูลต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ซึ่งโดยส่วนใหญ่ด าเนินการผ่านอินเทอร์เน็ต 
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รวมถึง การให้บริการลูกค้า ความร่วมมือระหว่างพันธมิตรธุรกิจ การเรียนรู้ผ่านทางออนไลน์และ 
ธุรกรรมต่าง ๆ ที่กระท าผ่านทางออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอกองค์กร (Turban & King, 
2012) 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การขายหรือซื้อสินค้าหรือบริการระหว่างธุรกิจครัวเรือน

บุคคล หรือองค์กรเอกชน ผ่านธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ด าเนินการผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือ

เครือข่ายการสื่อสารออนไลน์ และครอบคลุมการสั่งซื้อสินค้า และบริการที่ส่งผ่านเครือข่าย

คอมพิวเตอร์ด้วย รวมถึงการจัดวางค าสั่งซื้อ (ค าสั่งซื้อ คือ การซื้อสินค้าหรือบริการ) ผ่านเครือข่าย

คอมพิวเตอร์ อีคอมเมิร์ซอาจท าผ่านเว็บไซต์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ซึ่งอนุญาตให้สั่งซื้อออนไลน์หรือ

จอง เช่น ตะกร้าสินค้า) หรือการแลกเปลี่ยนข้อความอิเล็กทรอนิกส์ข้อความ EDI (Electronic Data 

Interchange) แต่การช าระเงินและการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่ดีนั้นอาจด าเนินการได้ทั้งแบบ

ออนไลน์หรือแบบออฟไลน์ (Eurostat, 2016) 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินธุรกรรมทางการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่

เกี่ยวข้องกับกระบวนการซื้อสินค้า ขายสินค้า จัดส่งสินค้า การแลกเปลี่ยนสินค้า/บริการ หรือ

สารสนเทศผ่านอินเตอร์เน็ต (โอภาส เอี่ยมสิริวงศ์, 2556) 

ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุป พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ใน

ทุก ๆ ช่องทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ อินเทอร์เน็ต และระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ การพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์สามารถด าเนินการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส์ การโฆษณาใน

อินเทอร์เน็ต การซื้อขายออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร และตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

4.2 รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี 4 ประเภทดังนี้  

4.2.1 ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : B2B)   

ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : B2B) หมายถึง ธุรกิจที่มุ่งเน้นการให้บริการแก่ 

ผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการด้วยกัน  โดยอาจเป็นผู้ประกอบการในระดับเดียวกัน หรือต่างระดับ

กันก็ได้ อาทิ ผู้ผลิตกับผู้ผลิต ผู้ผลิตกับผู้ส่งออก ผู้ผลิตกับผู้น าเข้า ผู้ผลิตกับผู้ค้าส่งและค้าปลีก เป็น

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C
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ต้น  ซึ่งในปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทนี้มีความส าคัญมากที่สุด (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 

2550) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจและธุรกิจแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ  

4.2.1.1 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในบริษัทเดียวกัน ( Intra-companyEC) 

ส่วนมากเกิดขึ้นระหว่างฝ่ายต่าง ๆ เช่น ระหว่างฝ่ายวิจัยและพัฒนา ฝ่ายออกแบบ ฝ่ายผลิต ฝ่ ายจัด

จ าหน่าย เป็นต้น  

4.2.1.2 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างบริษัท ( inter-company EC) มี 2 

ประเภท คือ  

1) บริษัทคู่ค้าที่เฉพาะเจาะจง (specified) ส่วนมากเป็นบริษัทที่มีความสัมพันธ์ทาง

ธุรกิจกันมานาน เช่น บริษัทในเครือเดียวกัน เป็นต้น กิจกรรมที่บริษัทเหล่านี้ ท าร่วมกันผ่านทาง

เครือข่าย ได้แก่ การวิจัยและการพัฒนา การออกแบบผลิตภัณฑ์ การจัดการการผลิต การสั่งสินค้า 

เป็นต้น  

2) บริษัทคู่ค้าที่ไม่เฉพาะเจาะจง (unspecified) บริษัทที่เก่ียวข้องจะด าเนินการผ่าน

เครือข่ายสาธารณะ (public network) เช่น ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า “เอ็กส์ทราเน็ต” 

(extranet) ซึ่งบริษัทใด ๆ ก็สามารถเข้าร่วมได้ ได้แก่ การโฆษณา การจัดซื้อและการขาย การหัก

บัญชี ในการติดต่อกันนี้แต่ละบริษัทสามารถติดต่อระหว่างกันได้หมด โดยไม่ต้องผ่านบริษัทใดบริษัท

หนึ่ง  

4.2.2 ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer : B2C)   

ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer : B2C) หมายถึงธุรกิจที่มุ่งเน้นการบริการกับ

ลูกค้าหรือผู้บริโภค ซึ่งรูปแบบที่ส าคัญที่สุดของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค 

คือ การค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic retailing) (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2550) เราสามารถแบ่ง

ระดับของกิจกรรม คือ การค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 5 ระดับดังต่อไปนี้คือ  

1) การโฆษณาและแสดงสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic showcase) หมายถึง

การใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของบริษัทเท่านั้น โดยยังไม่มีการ

รับสั่งสินค้าทางเครือข่าย  
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2) การสั่งซื้อสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic ordering) หมายถึง การใช้

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการสั่งซื้อสินค้า แต่ยังคงช าระเงินด้วยวิธีการเดิม เช่น ช าระด้วยเช็คหรือบัตร

เครดิตผ่านทางช่องทางปกติ  

3) การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic payment) หมายถึง การใช้

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการสั่งซื้อสินค้า และช าระเงินโดยในปัจจุบันการช าระเงินผ่านทางเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต ช าระด้วยการบอกหมายเลขบัตรเครดิตในอนาคตการช าระเงินอาจท าได้โดยใช้เงิน

อิเล็กทรอนิกส์ (electronic money)   

4) การจัดส่งและบริการหลังการขายด้วยอินเทอร์เน็ต (Electronic delivery and 

service) หมายถึง การใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการค้าปลีกอย่างคลอบคลุมตั้งแต่การโฆษณา การ

รับสั่ง สินค้า การช าระเงิน ตลอดจนการให้บริการหลังการขายในกรณีที่สินค้าเป็นสินค้า “สินค้า

สารสนเทศ” (information goods) เช่น ข่าวสาร ซอฟต์แวร์ ภาพยนตร์ หรือเพลงการจัดส่ง 

(delivery) สินค้าเหล่านี้ยังสามารถท าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย  

5) ก ารท าธุ รกรรมและการแลก เป ลี่ ยนทางอิ เล็ กท รอนิ กส์  (Electronic 

transaction) เช่น การแลกเปลี่ยนเงินตราการซื้อขายสินค้าทางการเงิน  

4.2.3 ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government : B2G)   

ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government : B2G) หมายถึง ธุรกิจการบริหารการค้าของ 

ประเทศ เพื่อเน้นการบริหารการจัดการที่ดีของรัฐบาล การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับรัฐ

จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อภาครัฐปรับปรุงระบบสารสนเทศในการด าเนินงานของตน และน าเอาระบบ 

ดังกล่าวมาใช้ในการบริการธุรกิจในด้านต่าง ๆ เช่น การเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดซื้อจัดจ้างของ 

รัฐ (government procurement) หรือการเปิดประมูลทางเครือข่ายตลอดจนการให้บริการทาง

การค้าต่าง ๆ เช่น การจดทะเบียนการค้า การรายงานผลการประกอบการประจ าปี หรือการสืบค้น 

เครื่องหมายการค้า หรือสิทธิบัตรผ่านทางเครือข่าย เป็นต้น (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2550) 

4.2.4 ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer : C2C)   

ผู้บริโภคกับผู้บริโภค ( Consumer to Consumer : C2C) หมายถึง ธุรกิจระหว่างผู้บริโภค

กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นการค้ารายย่อย อาทิ การขายของเก่าให้กับบุคคลอ่ืน ๆ ผ่านทางอินเตอร์เน็ต 

(ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2550) 
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ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุป รูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบ่งตามลักษณะท าธุรกรรมระหว่าง

องค์กร  ได้ดังนี้ 

1) แบบ  Business to Customer หรือ  B2C เป็ น รูป แบบการท าธุ รกรรมระหว่ าง

ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค  

2 ) แบ บ  Business to Business ห รือ  B2B เป็ น รู ป แบ บ การท าธุ รก รรม ระห ว่ า ง

ผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการ  

3) แบบ Customer to Customer หรือ C2C เป็นรูปแบบการท าธุรกรรมระหว่างผู้บริโภค

กับผู้บริโภค  

4) แบบ Business to Government หรือ B2G เป็นรูปแบบการท าธุรกรรมระหว่าง

ผู้ประกอบการกับภาครัฐบาล  

5) แบบ Government to Customer หรือ G2C เป็นรูปแบบการท าธุรกรรมระหว่างภาครัฐ

กับผู้บริโภค  

ปัจจุบันส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแบบ Business to Customer หรือ B2C ตัวอย่างของระบบนี้ 

ได้แก่ ระบบออนไลน์แบงก์ก้ิง หรือโมบายแบงก์ก้ิง 

 5.งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 อนันต์ ตรีชนะสมุทร (2549) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธนาคารทาง
อินเตอร์เน็ต ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้
บริการของลูกค้า ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผล
ต่อการเลือกใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ต ของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ผล
การศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ต ต้องการความสะดวก
รวดเร็ว การได้รับข้อมูลครั้งแรกในการเลือกใช้บริการจากพนักงานธนาคาร ประเภทของบริการที่ใช้
ในปัจจุบันมากที่สุด คือ บริการสอบถามยอดเงินในบัญชี ความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ จ านวนรายการต่อครั้งที่ท าธุรกรรม 1-3 รายการ จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช้บริการโอนเงิน 
1,001-5,000 บาท จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช้บริการช าระค่าสินค้าและบริการ 1,001-5,000 บาท 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 9.01-16.00 น. สถานที่ใช้บริการ คือสถานที่ท างานนอกจากนี้ลูกค้าที่ใช้บริการ
ของธนาคารส่วนใหญ่ใช้บริการกับธนาคารหรือสถาบันการเงินอ่ืนด้วย ด้านความส าคัญของปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธนาคาร พบว่า กลุ่มลูกค้าให้ระดับความส าคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านช่องทางการใช้บริการ และด้านราคา 
นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประ
ส่วนทางการตลาดด้านราคามากที่สุด ดังนั้นธนาคารควรทบทวนการด าเนินการและนโยบายในด้าน
ราคานี้ต่อไป เพ่ือมิให้กระทบต่อการเลือกใช้บริการของลูกค้า รวมทั้งการประชาสัมพันธ์และการจัด
โปรโมชั่น เพื่อเพ่ิมจ านวนลูกค้าให้ใช้บริการมากข้ึน 
         พรพรรณ ช้างงาเนียม (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Banking) ของลูกค้าธนาคารในกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคลและความพึงพอใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือของลูกค้าธนาคารในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 1. 
พฤติกรรมในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านธนาคารผู้ให้บริการมี
ความสัมพันธ์กับอาชีพ และความพึงพอใจในส่วนของระบบด้านรูปแบบทางกายภาพ 2. พฤติกรรมใน
การใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านระบบโทรศัพท์มีความสัมพันธ์กับอาชีพ 
รายได้ และความพึงพอใจในส่วนของระบบด้านรูปแบบทางกายภาพ  3. พฤติกรรมในการใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ 
การศึกษา และรายได้ 4. พฤติกรรมในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้าน
ความถี่ในการเช็คยอดเงินมีความสัมพันธ์กับ อายุ การศึกษา อาชีพ ความพึงพอใจในส่วนของบริการ
ด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ ความพึงพอใจในส่วนของระบบด้านรูปแบบทางกายภาพ และด้านความ
ปลอดภัย 5. พฤติกรรมในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านความถี่ในการ
โอนเงินมีความสัมพันธ์กับ อาชีพ รายได้ ความพึงพอใจในส่วนของบริการด้านต้นทุน ความพึงพอใจ
ในส่วนของระบบด้านรูปแบบทางกายภาพ และด้านความปลอดภัย 6. พฤติกรรมในการใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านความถี่ในการช าระสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์กับ 
อายุ อาชีพ รายได้ ความพึงพอใจในส่วนของบริการด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย ความพึงพอใจ
ในส่วนของระบบด้านรูปแบบทางกายภาพ และด้านความปลอดภัย 7. พฤติกรรมในการใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านความถี่ในการช าระค่าบัตรเครดิตมีความสัมพันธ์กับ อายุ 
การศึกษา รายได้ ความพึงพอใจในส่วนของบริการด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ ความสะดวกสบาย ความ
พึงพอใจในส่วนของระบบด้านรูปแบบทางกายภาพและด้านความปลอดภัย 8. พฤติกรรมในการใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านความถ่ีในการจ่ายค่าสาธารณูปโภคมีความสัมพันธ์
กับรายได้ 9. พฤติกรรมในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านความถี่ในการ
เติมเงินโทรศัพท์มือถือมีความสัมพันธ์กับ อายุ การศึกษา รายได้ ความพึงพอใจในส่วนของบริการด้าน
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คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ ต้นทุน การติดต่อสื่อสาร ความพึงพอใจในส่วนของระบบด้านรูปแบบทาง
กายภาพ และด้านความปลอดภัย 
         อรอนงค์ ภัทรวรานนท์ (2552) ศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการใช้บริการธนาคารทาง
อินเตอร์เน็ต ของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อ
การใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้ 
กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 -29 ปี มีสถานภาพโสดมาก
ที่สุด ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า และมีอาชีพรับราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มากที่สุด มีรายได้ระหว่าง 10,000-30,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคาร
อินเตอร์เน็ตน้อยกว่า 2 ปี ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของ
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญในด้านการรับรู้ประโยชน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านความปลอดภัยและความ
เป็นส่วนตัว ด้านคุณภาพในการเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ต ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้ ด้านการ
ออกแบบเว็บไซต์ และด้านข้อมูลข่าวสารของธนาคาร และยังพบว่าทั้งหกด้านข้างต้นมีผลต่อการใช้
บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคาร กรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ดังนั้นธนาคารกรุงไทย จ ากัด
(มหาชน) จึงควรพัฒนาในด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้ ด้านการออกแบบ
เว็บไซต์ ด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ด้านข้อมูลข่าวสารของธนาคาร และด้านคุณภาพ
ในการเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ต เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เนื่องจากปัจจัยดังกล่าว
ข้างต้นเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
         ปัทมาพร ศรีบัวลา (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตใน
เขตกรุงเทพมหานครและศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ตในด้านประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบความง่ายในการใช้งาน ความเสี่ยงทัศนะต่อการ
เปลี่ยนแปลง และกลุ่มบุคคลอ้างอิงกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษาระดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลในภาพรวมพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยด้านประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบมากที่สุด และ
จากการผลการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ต พบว่า อายุ อาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต
ต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาครั้งนี้ คือ ธนาคารผู้ให้บริการธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ตจ าเป็นต้องมีการสื่อสารถึงประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบให้กับลูกค้าได้เห็นอย่างเด่นชัด 
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รวมถึงพัฒนาระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูลให้มีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า
ที่ใช้บริการ 
         สุรีย์พร เหมืองหลิ่ง (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการทาง
การเงินผ่าน Mobile Banking Application ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                
มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึ งพฤติกรรมในการใช้บริการทางการเงิ นผ่ าน  Mobile Banking 
Application พร้อมทั้งศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ( 4P’s) และ ปัจจัย
ทางลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อความความเชื่อมั่นในการใช้บริการทางการเงินผ่าน  
Mobile Banking Application การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรที่ท าการศึกษา
คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการทางการเงินผ่าน  Mobile Banking Application ของธนาคารใน
ประเทศไทย ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ใช้บริการทางการเงินผ่านธนาคารกสิกรไทยมากที่สุด โดยส่วนใหญ่ ใช้บริการมากกว่า 5 ครั้งต่อ
เดือน และมีเหตุผลแรกที่ตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่าน  Mobile Banking Application คือ 
ความสะดวกสบายเพราะสามารถท าธุรกรรมได้ทุกที่ ทุกเวลาซึ่งกลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งหนึ่งใช้
บริการทางการเงินผ่าน  Mobile Banking Application ในการท าธุรกรรมโอนเงินระหว่างบัญชี 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการทางการเงินผ่าน  
Mobile Banking Application ประกอบด้วย 4 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อยได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ในส่วนการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า อายุและระดับรายได้ที่
ต่างกัน มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการที่แตกต่างกัน โดยประชากรที่มีอายุ  31 ปีขึ้นไป จะมี
ความเชื่อมั่นในการใช้บริการทางการเงินผ่าน Mobile Banking Application มากกว่ากลุ่มอ่ืน อัน
เนื่องมาจากกลุ่มที่มีอายุ 23-30 ปี จะอยู่ในช่วงต้นของวัยท างาน อาจมีการท าธุรกรรมทางการเงินไม่
มากนักเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป และประชากรที่มีระดับรายได้ต่ ากว่า 20,000 
บาทต่อเดือน เป็นกลุ่มที่มีรายได้ไม่มากนัก อาจมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยในการท าธุรกรรม
ทางการเงินผ่าน Mobile Banking Application จึงมีความเชื่อมั่นน้อยกว่ากลุ่มอ่ืนและพบว่า เพศ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการทางการเงินผ่าน  
Mobile Banking Application ที่แตกต่าง 

Gianni Fenua and Pier Luigi Paua (2015) อุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น สมาร์ทโฟนและแท็บ
เล็ต ก าลังถูกใช้งานควบคู่ไปกับคอมพิวเตอร์ ส่วนบุคคลแทนที่ด้วยแอปพลิเคชันบางอย่าง ธนาคารมี
การลงทุนด้านการเคลื่อนไหวมากขึ้น โดยการเปิดใช้งานเว็บบนอุปกรณ์เคลื่อนที่และช่องแอปบน
อุปกรณ์เคลื่อนที่ส าหรับการธนาคารออนไลน์และโดยการจัดหาบริการช าระเงินผ่านมือถือใหม่ ๆ ได้มี
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การวิเคราะห์การให้บริการส าหรับธนาคารสาขาของธนาคารหลายแห่งในอิตาลี แสดงให้เห็นว่าแอพ
พลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือมีช่องทางเว็บบนโทรศัพท์มือถือที่สมบูรณ์กว่าเดิม เนื่องจากความสามารถ
เพ่ิมเติมของอุปกรณ์เคลื่อนที่ ท าให้สามารถใช้งานคุณลักษณะขั้นสูง และการใช้งานแนวโน้มใน
อนาคตอันใกล้นี้ระบบการตลาดบนมือถือและระบบแนะน ามือถือสามารถใช้ประโยชน์จากการท างาน
บนอุปกรณ์ได้อย่างมาก ท าให้เป็นที่พึงปรารถนาส าหรับธุรกิจในการลงทุนในการออกแบบแอปบน
อุปกรณ์เคลื่อนที่ 

Mohamad Noorman Masrek and Intan Salwani Mohamed and Norzaidi Mohd 
Daudc Normah Omard (2013) ได้วิจัยเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจด้าน
เทคโนโลยีกับความพึงพอใจของธนาคารเคลื่อนที่ กลุ่มเทคโนโลยีที่ได้รับความไว้วางใจ 3 กลุ่ม ได้แก่ 
เครือข่ายมือถือ เว็บไซต์ธนาคารบนมือถือและโทรศัพท์มือถือ จะได้รับการตรวจสอบความพึงพอใจ
ของธนาคารมือถือ การใช้วิธีการวิจั ยแบบส ารวจที่ เกี่ ยวข้องกับผู้ ใช้บริการธนาคารทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในมาเลเซียจ านวน 312 คนข้อค้นพบนี้แสดงให้เห็นว่า บริษัทเทคโนโลยี ทั้ง 3 รายมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของธนาคารบนมือถือ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงความส าคัญและ
ความส าคัญของเทคโนโลยีในการคาดการณ์ความพึงพอใจของธนาคารเคลื่อนที่ คุณค่าของการศึกษา
ครั้งนี้สามารถดูได้จากมุมมองทั้งในเชิงทฤษฎีและในทางปฏิบัติ 
 Mustika Purwanegara and Atik Apriningsih (2013) ปัจจุบันมีผู้ใช้บริการธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ตบนมือถือจ านวนมากขึ้นเพ่ือท าธุรกรรมเนื่องจากเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือท าให้ผู้คน
สามารถท าธุรกรรมได้ทุกที่ทุกเวลา อย่างไรก็ตามในประเทศก าลังพัฒนา เช่น อินโดนีเซีย มี
กฎระเบียบที่จ ากัดส าหรับการท าธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต  ความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับระเบียบ
ดังกล่าวและขั้นตอนการเรียกร้องการฉ้อฉลจะส่งผลต่อทัศนคติของพวกเขาต่อการท าธุรกรรมผ่าน
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิธีการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการ
ควบคุมการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนมือถือ การค้นพบของงานวิจัยนี้จะให้ข้อมูลเชิงลึกส าหรับอุตสาหกรรมการธนาคาร
และช่วยให้พวกเขาสามารถจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าของตนใช้การธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ตบนมือถือได้ 
 Afifa Malina Amran and Rashidah Abdul Rahman and Sharifah Norzehan Syed 

Yusof and Intan Salwani Mohamed (2014) สถาบันการเงินรายย่อยของประเทศอิสลาม 

(Islamic Unfinished Institutions - IMFIs) ได้รับการจัดตั้งขึ้นเพ่ือให้ Qard Hasan ในการส่งเสริม

กิจกรรมการค้าในแง่ของการพัฒนาผู้ประกอบการในกลุ่มผู้กู้การเงินรายย่อย บทความนี้ได้กล่าวถึง

แนวทางปฏิบัติในปัจจุบันของไอเอ็มเอฟไอที่เก่ียวกับ 1) คุณค่าทางสังคมจากมุมมองของศาสนา
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อิสลามท่ีสามารถให้ผลตอบแทนที่ดีแก่สถาบันการเงินรายย่อยของประเทศอิสลามได้ 2) การ

ประยุกต์ใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการเข้าถึงบริการทาง

การเงิน 3) การด าเนินงานของธนาคารทางโทรศัพท์มือถือในการอ านวยความสะดวกในระบบ

สารสนเทศทางบัญชี การศึกษาครั้งนี้หวังว่าจะมีส่วนร่วมในการค้นคว้าหาแนวทางในการสร้าง

รากฐานที่เป็นประโยชน์ส าหรับรูปแบบที่ประสบความส าเร็จของ IMFIs 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

         การวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และข้อมูลเชิงคุณภาพ จาก
การศึกษาข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการส ารวจใช้การออกแบบสอบถาม และข้อมูล
ทุติยภูมิ (Secondary Data) จากงานวิจัยที่เก่ียวข้อง บทความจากหนังสือต่าง ๆ และทฤษฎีที่ใช้ใน
การศึกษามีการเก็บข้อมูลอย่างเป็นระเบียบ การส ารวจในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
วิจัย โดยขั้นตอนและวิธีการวิจัยมีดังนี้ 
 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

         ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดนครปฐม มีจ านวน 
11,042 คนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size)ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณวิธีของยามาเน (ทาโร ยามาเน1973: 887, อ้างถึง
ใน (ศิริกัลยา พิจิตรธรรม, 2551) จากสูตร  
 
 
 

 เมื่อ n   คือ  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
  N   คือ  ขนาดประชากร   
  e   คือ   ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง  
 

แทนค่าได้ n = 
11,042

1+11,042(0.05)2 

 
        = 386 
ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยนี้ มีจ านวน 386 คน 
 

ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างประชาชน 386 คน 

2(e) N1

N
n  



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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนลูกค้า Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดนครปฐม 

อ าเภอในจังหวัดนครปฐม จ านวนประชากร จ านวนตัวอย่าง 

เมืองนครปฐม 2,301 81 

สามพราน 3,688 131 
นครชัยศรี 290 12 

บางเลน 670 20 
ก าแพงแสน 733 24 

ดอนตูม 383 14 

พุทธมณฑล 2,977 104 

2.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

         เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้พัฒนาจากแบบสอบถามปัจจัยที่มี
ผลต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารกรงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) แบบสอบถาม
แบ่งเป็น 4 ตอน คือ 
         ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล เป็นข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ เป็นต้น 
         ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking เช่น ช่องทางรับรู้การ
ให้บริการ สถานที่ที่ใช้บริการ ความถ่ีในการใช้บริการ ช่วงเวลาที่ใช้บริการ ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ 
เป็นต้น  
         ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ Mobile Banking 
ธนาคารกรุงเทพ เป็นค าถามแบบ Rating Scale (ศิริกัลยา พิจิตรธรรม 2551:20) มาตราวัดที่ใช้เลือก
ค าตอบมี 5 ระดบัความส าคัญ คือ 

ปัจจัยที่มีความส าคัญ  มากที่สุด   ให้คะแนนเท่ากับ 5 
ปัจจัยที่มีความส าคัญ  มาก         ให้คะแนนเท่ากับ 4  
ปัจจัยที่มีความส าคัญ  ปานกลาง ให้คะแนนเท่ากับ 3 
ปัจจัยที่มีความส าคัญ  น้อย     ให้คะแนนเท่ากับ 2 
ปัจจัยที่มีความส าคัญ  น้อยที่สุด    ให้คะแนนเท่ากับ 1  

         ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมได้ 
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3.การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 

         ขั้นที่ 1 สร้างแบบสอบถามโดยศึกษาจากเอกสาร และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ 
         ขั้นที่ 2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ ปรับปรุงแก้ไขให้
ถูกต้อง มีกระบวนการพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพ โดยสร้างค าถามตามกรอบประเด็นที่ก าหนด 
และตรวจสอบคุณภาพความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ผู้ช านาญจ านวน 3 คน 
         ขั้นที่ 3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วท าการตรวจสอบความสอดคล้อง และประเมิน
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยใช้วิธีค่าดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) ตลอดจนตรวจสอบความเหมาะสม
ของภาษา (พวงรัตน์ ทวีรัตน์,2543:57-68) ผลการค านวณค่า IOC พบว่า มีค่าระหว่าง 0.7-1.0 โดย
ไม่มีข้อค าถามใดที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 จากนั้นจึงท าการปรับปรุงแก้ไขความชัดเจนของภาษาตาม
ข้อเสนอแนะของผู้ช านาญการ และน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพในเขตจังหวัดนครปฐมที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
         ขั้นที่   4 น าแบบสอบถามมาวิเคราะห์คุณภาพด้านความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability) โดยใช้วิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ได้ค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.914 แสดงว่าแบบสอบถามที่ พัฒนาขึ้นนี้ เป็น
แบบสอบถามที่มีคุณภาพทั้งความเที่ยงตรงตามเนื้อหา และความเชื่อมั่นในระดับที่ใช้ได้ดีเนื่องจากมี
ค่าความเชื่อม่ันตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์,2540:207-212) 
         ขั้นที่ 5 น าแบบสอบถามที่ได้มาหาจุดบกพร่อง และปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสม 
         ขั้นที่ 6 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปเก็บข้อมูลจากประชากรทั้งหมด 
         ขั้นที่ 7 รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด คัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ น ามาวิเคราะห์ข้อมูล 
อภิปรายผลการวิจัย และสรุปผล 
 

4.ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

          ผู้ศึกษาท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน กรกฎาคม 2560 ถึง พฤษภาคม 2561 โดยมี
ระยะเวลาในการด าเนินงาน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2 แสดงระยะเวลาด าเนินงาน 
 

 
 

5. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

         พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัด
นครปฐม การเก็บรวบรวมข้อมูลแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
         5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 
        ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตัวอย่าง เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างสามารถที่จะตอบค าถาม และแสดงความคิดเห็น แนวค าถามจะเกี่ยวข้อง
กับเหตุผล และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม 
         5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 
         ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ วาสาร วิทยานิพนธ์ รายงานทางวิชาการ และ
บทความต่าง ๆ เพื่อทบทวนศึกษาวิจัยในประเด็นนี้ 
 

6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

         ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวม ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถาม
อีกครั้งหนึ่ง แล้วด าเนินการตามข้ันตอนต่อไปนี้ 
         6.1 น าแบบสอบถามที่คัดเลือกทั้งหมดมาลงหมายเลขประจ าฉบับ โดยเรียงล าดับจาก 001 - 
386  
         6.2 จัดท าคู่มือลงรหัส (Code Book) 
         6.3 น าข้อมูลทั้งหมดมาลงรหัสเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล 
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         6.4 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์และโปรแกรมส าหรับการวิจัยในทาง
สังคมศาสตร์ ช่วยในการประมวลผลข้อมูลโดยระเบียบวิธี สถิติ เช่น ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เพ่ือแสดงภาพรวมของตัวแปรที่มีระดับการวัดแบบช่วง 
         6.5 แปลความหมายของข้อมูลตามประเด็นค าถามเป็นรายข้อ รายด้าน และโดยรวมโดยการ
หาค่าเฉลี่ยของระดับคะแนน แบ่งเป็น 5 ช่วง ตามล าดับความส าคัญที่มีต่อปัจจัยต่าง ๆ (ศิริกัลยา 
พิจิตรธรรม 2551 : 22) ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
         6.6 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking             
         6.7 สรุปผลการศึกษา ตลอดจนเสนอค าแนะน า และการจัดท าเป็นรูปเล่ม เพื่อรายงานผล
การศึกษาต่อไป 
 
7. งบประมาณในการด าเนินการ 

 ค่าถ่ายเอกสาร    5,000  บาท   

 ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง   10,000  บาท 

 ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ    10,000  บาท   

   รวมค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 25,000  บาท 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

        การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 หัวข้อ ได้แก่ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัด
นครปฐม 

2.  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
3.  ข้อมูลระดับความส าคัญท่ีเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 
4. การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า

ธนาคารกรุงเทพ  
 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม 

  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัด
นครปฐม (Check-List) มีจ านวนทั้งหมด 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้
ต่อเดือน ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกมาตามตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าความถี่ (Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) ของข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

                      ลักษะของกลุ่มตัวอย่าง ความถี่ ร้อยละ 

เพศ ชาย 148 38.3 

 
หญิง 238 61.7 

  รวม 386 100 

อายุ ต่ ากว่า 20 ปี 16 4.1 

 
21-30 ปี 193 50.0 

 31-40 ปี 119 30.8 
 41-50 ปี 37 9.6 
 มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 21 5.4 

 
รวม 386 100 
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                       ลักษะของกลุ่มตัวอย่าง ความถี่ ร้อยละ 

ระดับการศึกษา               ต่ ากว่าปริญญาตรี 29 7.5 
 ปริญญาตรี 270 69.9 
 ปริญญาโท 87 22.5 
 ปริญญาเอก - - 

 รวม 386 100 

อาชีพ นักเรียน – นักศึกษา 26 6.7 
 พนักงานเอกชน 230 69.9 
 รับราชการ 38 9.8 
 ประกอบอาชีพส่วนตัว 50 13.0 
 อ่ืน ๆ 2 0.5 

 รวม 386 100 

ระดับรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 21 5.4 

 
10,001-20,000 บาท 105 27.2 

 20,001-30,000 บาท 138 35.8 
 30,001-40,000 บาท 49 12.7 
 40,001-50,000 บาท 29 7.5 
 50,001 บาทขึ้นไป 44 11.4 

  รวม 386 100 

ตารางท่ี 3 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้ผลวิเคราะห์ออกมาดังนี้  

        เพศ ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 238 คน คิดเป็นร้อย

ละ 61.7 ซึ่งมากท่ีสุด รองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 

        อายุ ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 193 คน คิด

เป็นร้อยละ 50.0 อันดับที่ 2 อายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8  อันดับที่ 3 

อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 อันดับที่ 4 อายที่มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 และอันดับสุดท้ายอายุที่ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อย

ละ 4.1 
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        ระดับการศึกษา ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จ านวน 270  คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 รองลงมาจบการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 87 คน คิด

เป็นร้อยละ 22.5 และอันดับสุดท้ายจบการศึกษาที่ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 

7.5  

        อาชีพ ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 230 คน 

คิดเป็นร้อยละ 69.9 อันดับที่ 2 เป็นประกอบอาชีพส่วนตัว จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 

อันดับที่ 3 เป็นอาชีพรับราชการ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 อันดับที่ 4 อาชีพนักเรียน – 

นักศึกษา จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และอันดับสุดท้ายอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็น

ร้อยละ 0.5 

        ระดับรายได้ต่อเดือน ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 

20,001-30,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 อันดับที่ 2 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 

10,001-20,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 อันดับที่ 3 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 

30,001-40,000 บาท จ านวน 49 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.7 อันดับที่ 4 มีรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 

50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 อันดับที่ 5 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง  

40,001-50,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และอันดับสุดท้าย มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าง

หรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4                 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

        ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ แบ่ง

ออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ช่องทางรับรู้การให้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Check-List 

ผู้วิจัยได้น าค าตอบจากแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามตาราง 

ดังนี้ 

ตารางท่ี 4 แสดงค่าความถี่ (Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) ของข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
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                       ลักษะของกลุ่มตัวอย่าง ความถี่ ร้อยละ 

ช่องทางรับรู้การให้บริการ พนักงานสาขาแนะน า 202 52.3 
 เพ่ือน/คนรู้จัก 2 0.5 
 โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 25 6.5 
 โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 115 29.8 
 โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 17 4.4 
 ผ่านหน้าเว็บไซต์ 25 6.5 

 รวม 386 100 

ความถี่ในการใช้บริการ 1-3 ครั้ง 152 39.4 
 4-6 ครั้ง 90 23.3 
 7-10 ครั้ง 65 16.8 
 มากกว่า 10 ครั้ง 79 20.5 

 
รวม 386 100 

ประเภทธุรกรรมท่ีเลือกใช้ โอนเงิน 225 58.3 

 ตรวจสอบยอดคงเหลือ 132 34.2 

 
ช าระค่าสินค้าและ
บริการ 21 5.4 

 ซ้ือ-ขาย กองทุน 0 0 

 ค้นหาสาขา / ATM 1 0.3 

 
ตรวจสอบยอด 
STATEMENT 7 1.8 

 รวม 386 100 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 
สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย 
(1) 112 29.0 

 
สามารถใช้บริการได้
ตลอด 24 ชั่วโมง (2) 16 4.1 

 
ขั้นตอนการใช้บริการไม่
ซับซ้อน (3) 3 

0.8 
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                      ลักษะของกลุ่มตัวอย่าง ความถี่     ร้อยละ 

 
มีความปลอดภัยในการ
ใช้บริการ (4) 80 

 
20.7 

 
 

ช่วยเสริมภาพลักษณ์
และรสนิยม (5) 34 8.8 

 (1) , (2) 7 1.8 

 (1) , (2) , (3) , (4) , (5) 18 4.7 

 (1) , (2) , (3) , (5) 2 0.8 

 ลักษะของกลุ่มตัวอย่าง ความถี่ ร้อยละ 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ) (1) , (2) , (4)  17 4.4 

 (1) , (2) , (4) , (5) 16 4.1 

 (1) , (2) , (5) 3 0.8 

 (1) , (3)  1 0.3 

 (1) , (3) , (4)  3 0.8 

 (1) , (3) , (4) , (5) 1 0.3 

 (1) , (3) , (5) 1 0.3 

 (1) , (4)  44 11.4 

 (1) , (4) , (5) 7 1.8 

 (1) , (5) 10 2.6 

 (2) , (4)  3 0.8 

 (2) , (4) , (5) 2 0.5 

 (2) , (5) 2 0.5 

 (3) , (4)  1 0.3 

 (3) , (5) 2 0.5 

 (4) , (5) 1 0.3 

 รวม 386 100 

หมายเหตุ : เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 ลักษะของกลุ่มตัวอย่าง ความถี่ ร้อยละ 

ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ ใช้ 386 100 

 ไม่ใช้ 0 0 

 รวม 386 100 

       ตารางที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

ได้ผลวิเคราะห์ออกมาดังนี้  

        ช่องทางรับรู้การให้บริการ ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นพนักงานสาขา

แนะน า มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 อันดับที่ 2 เป็นโฆษณาผ่านสื่อวิทยุ จ านวน 115 คน 

คิดเป็นร้อยละ 29.8 อันดับที่ 3 เป็น โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม และผ่านหน้าเว็บไซต์ จ านวน 25 คน คิด

เป็นร้อยละ 6.5 อันดับที่ 4 เป็นโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 และ

อันดับสุดท้ายเป็นเพื่อน/คนรู้จัก จ านวน 2 คิดเป็นร้อยละ 0.5 

        ความถี่ในการใช้บริการ ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งความถี่ 1-3 

ครั้ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 อันดับที่ 2 มีจ านวนครั้งความถี่ 4-6 ครั้ง จ านวน 90 คน 

คิดเป็นร้อยละ 23.3 อันดับที่ 3 มีจ านวนครั้งความถี่มากกว่า 10 ครั้ง มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.5 และอันดับสุดท้ายจ านวนครั้งความถี่ 7-10 ครั้ง มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8         

        ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่ เป็นการโอนเงิน 
จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 อันดับที่ 2 เป็นการตรวจสอบยอดคงเหลือ จ านวน 132 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.2 อันดับที่ 3 เป็นการช าระค่าสินค้าและบริการ มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 
อันดับที่ 4 เป็นการตรวจสอบยอด STATEMENT จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 อันดับที่ 5 ค้นหา
สาขา / ATM มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 และอันดับสุดท้ายเป็นการซื้อ-ขาย กองทุน จ านวน 
0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 
        เหตุผลที่เลือกใช้บริการ ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นการเลือกใช้เหตุผล
หลายเหตุผล จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 อันดับที่ 2 เป็นการเลือกใช้ด้านสะดวก รวดเร็ว 
ทันสมัย จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29 อันดับที่ 3 เป็นการเลือกใช้ด้านมีความปลอดภัยในการ
ใช้บริการ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7 อันดับที่ 4 เป็นการเลือกใช้ดานช่วยเสริมภาพลักษณ์
และรสนิยม มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และอันดับสุดท้ายเป็นการเลือกใช้ด้านสามารถใช้
บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1  
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       ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ ผู้วิจัยพบว่าในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่เลือกใช้ต่อ จ านวน 

100 คน คิดเป็นร้อยละ 100  

3.ข้อมูลระดับความส าคัญที่เกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าเฉลี่ย (x)̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลระดับความส าคัญที่เก่ียวกับ
ปัจจัยทางการตลาด  
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ  

Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 
ระดับความคิดเห็น 

x ̅ S.D. ความหมาย 

A. ด้านผลิตภัณฑ์ 
- การใช้บริการมีคุณภาพ 4.14 .637 มาก 

- การใช้บริการมีความปลอดภัย 4.21 .667 มาก 

- การใช้บริการสามารถช าระค่าสินค้าและบริการ
อ่ืนได้ครอบคลุม 

4.13 .727 มาก 

รวม 4.16 .677 มาก 
B. ด้านราคา 

- อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคล
อ่ืนในเขตเดียวกันฟรี  

4.24 .720 มาก 

- อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคล
อ่ืนข้ามเขตบริการฟรี 

4.25 .736 มาก 

- อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคล
อ่ืนต่างธนาคารฟรี 

4.27 .718 มาก 

รวม 4.25 .725 มาก 

C. ด้านช่องทางการจ าหน่าย 

- การใช้บริการมีความสะดวก  4.19 .694 มาก 
- สามารถท าธุรกรรมได้ตลอด 24 ชั่วโมง 4.26 .722 มาก 

- การท าธุรกรรมมีความรวดเร็ว       4.23 .701 มาก 
- สามารถลดเวลาในการเดินทางไปท ารายการที่
สาขา 

4.31 .712 มาก 

รวม 4.25 .707 มาก 
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ  
Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 

ระดับความคิดเห็น 

x ̅ S.D. ความหมาย 
D. ด้านการส่งเสริมการขาย 

- มีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  3.81 .777 มาก 

- มีการส่งเสริมการขาย เช่น สิทธิพิเศษต่าง ๆ   3.80 .822 มาก 
- มีการส่งข่าวสารผ่านสื่อหลายรูปแบบ  3.80 .807 มาก 

รวม 3.80 .800 มาก 

E. ด้านบุคลากร 
- พนักงานมีความรู้ความช านาญ  4.01 .662 มาก 

- พนักงานตอบสนองลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 4.06 .722 มาก 
- พนักงานให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเสมอภาค       4.04 .709 มาก 

รวม 4.04 .698 มาก 

F. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 
 ภาพลักษณ์การใช้บริการดี 4.06 .664 มาก 

รวม 4.06 .664 มาก 

G. ด้านกระบวนการให้บริการ 
- ขั้นตอนการใช้บริการมีความต่อเนื่อง  4.09 .674 มาก 

- ระบบมีความถูกต้องแม่นย า     4.17 .675 มาก 

รวม 4.13 .675 มาก 
H. ด้านประสิทธิภาพ 

- การหาข้อมูลเข้าถึงและใช้งานง่าย 4.11 .701 มาก 
- การใช้งาน Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 
ดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ ATM และ Internet 
Banking 

4.21 .718 มาก 

รวม 4.16 .710 มาก 
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ตารางท่ี 6 สรุประดับความส าคัญของปัจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช้
บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ความหมาย 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.16 มาก 

ด้านราคา 4.25 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.25 มาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.80 มาก 

ด้านบุคลากร 4.04 มาก 

ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 4.06 มาก 

ด้านกระบวนการให้บริการ 4.13 มาก 

ด้านประสิทธิภาพ 4.16 มาก 

 
ตารางท่ี 6 ผู้วิจัยพบว่าจ านวนของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 386 คน พบว่ามีความคิดเห็น ด้านปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์เท่ากับ 4.16 ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพอยู่ใน
เกณฑ์มาก และปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ และ
ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ย 4.25, 4.25, 3.80, 4.04, 4.06, 4.13, 4.16  ตามล าดับ 
 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาเป็นภาพรวมในทุก ๆด้านพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวม ผู้วิจัย
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกต่อพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพอยู่ในเกณฑ์ มาก 
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4. การทดสอบสมมติฐาน การศึกษาส่วนนี้เพื่อท่ีจะทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วน

บุคคลที่มีผลต่อใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

ตารางท่ี 7 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ช่องทางรับรู้การให้บริการ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

  
 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
Total ช่องทางรับรู้การให้บริการ 

พนักงาน
สาขาแนะน า 

เพ่ือน/
คนรู้จัก 

โฆษณาผ่านตู้
เอทีเอ็ม 

โฆษณาผ่าน
สื่อวิทยุ 

โฆษณาผ่าน
สื่อโทรทัศน์ 

ผ่านหน้า
เว็บไซต์  

เพศ ชาย 83 0 8 44 7 6 148 

หญิง 119 2 17 71 10 19 238 
Total 202 2 25 115 17 25 386 

 

 
 
 

 

 

 

      H0 : เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ 
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ 
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 7  ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.474 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การ

ให้บริการ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 4.547 5 0.474 

Likelihood Ratio 5.392 5  0.370 

Linear-by-Linear Association 1.427 1 0.232 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 8 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ความถี่ในการใช้บริการ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  
 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
Total ความถี่ในการใช้บริการ 

1-3ครั้ง 4-6ครั้ง 7-10ครั้ง มากกว่า10ครั้ง  

เพศ ชาย 47 37 32 32 148 
หญิง 105 53 33 47 238 

Total 152 90 65 79 386 
 
 
 

 

 

 

 
 

H0: เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการ ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการ ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  มีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 8 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.064 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้

บริการ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 7.249 3 0.064 

Likelihood Ratio 7.264 3  0.064 

Linear-by-Linear Association 3.848 1 0.050 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 9 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ   
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 

ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ 

โอนเงิน 
การตรวจสอบ
ยอดคงเหลือ 

ช าระสินค้าและ
บริการ 

ค้นหาสาขาหรือ
เอทีเอ็ม 

ตรวจสอบยอด 
STATEMENT 

เพศ ชาย 81 57 7 0 3 148 
หญิง 144 75 14 1 4 238 

Total 225 132 21 1 7 386 

 

 

 

 

 
 
 

H0: เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ 
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ   ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ 
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ   มีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 9 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.603 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่

เลือกใช้ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ   ไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 

 

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 2.735 4 0.603 

Likelihood Ratio 3.070 4  0.546 

Linear-by-Linear Association 0.123 1 0.726 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 10 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ     
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 
สะดวก 
รวดเร็ว 
ทันสมัย 

(1) 

สามารถใช้
บริการได้ตลอด 

24 ชั่วโมง 
 (2) 

ขั้นตอนการใช้
บริการไม่
ซับซ้อน 

 (3) 

มีความ
ปลอดภัยในการ

ใช้บริการ  
(4) 

ช่วยเสริม
ภาพลักษณ์
และรสนิยม 

(5) 
เพศ ชาย 43 5 3 36 15 102 

หญิง 69 11 0 44 19 143 

Total 112 16 3 80 34 245 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(2) (1),(2),(3),(4),(5) (1),(2),(3),(5) (1),(2),(4) (1),(2),(4),(5) (1),(2),(5) 

เพศ ชาย 3 6 1 5 6 3 24 
หญิง 4 12 1 12 10 0 39 

Total 7 18 2 17 16 3 63 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(3) (1),(3),(4) (1),(3),(4),(5) (1),(3),(5) (1),(4) (1),(4),(5)  

เพศ ชาย 1 1 0 0 13 2 17 
หญิง 0 2 1 1 31 5 40 

Total 1 3 1 1 44 7 57 
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 
เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(5) (2),(4) (2),(4),(5) (2),(5) (3),(4) (3),(5) (4),(5) 

เพศ ชาย 2 1 1 1 0 0 0 5 

หญิง 8 2 1 1 1 2 1 16 
Total 10 3 2 2 1 2 1 21 

หมายเหตุ : เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  

 

 

 

 
 
 
 

H0: เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการ ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการ ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 10  ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.539 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่

เลือกใช้บริการ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 

 

 

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 21.692 23 0.539 

Likelihood Ratio 26.123 23  0.295 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 11 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะ

ใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ 
ใช้ ไม่ใช้  

เพศ ชาย 148 0 148 

หญิง 238 0 238 
Total 386 0 386 

 

 

 

 
 
 
 

H0: เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 11 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า เพศและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อ

หรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 

 

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .0 0 .0 

Likelihood Ratio .0 0 .0 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

   

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 

ช่องทางรับรู้การให้บริการ 

พนักงาน
สาขา

แนะน า 
เพ่ือน/
คนรู้จัก 

โฆษณา
ผ่านตู้

เอทีเอ็ม 

โฆษณา
ผ่านสื่อ
วิทยุ 

โฆษณา
ผ่านสื่อ
โทรทัศน์ 

ผ่านหน้า
เว็บไซต์ 

อายุ ต่ ากว่า20ปี 12 0 1 3 0 0 16 

21-30ปี 98 1 13 61 7 13 193 
31-40ปี 62 0 7 39 5 6 119 

41-50ปี 21 0 2 7 3 4 37 

มากกว่า50ปีขึ้นไป 9 1 2 5 2 2 21 
Total 202 2 25 115 17 25 386 

 

 
 
 

 

 

 

      H0 : อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธ์กัน 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 19.938 20 0.462 

Likelihood Ratio 17.332 20  0.631 

Linear-by-Linear Association 0.836 1 0.360 

N of Valid Cases 386     
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ตารางที่ 12  ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.462 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทาง

รับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 13 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total ความถี่ในการใช้บริการ 

1-3ครั้ง 4-6ครั้ง 7-10ครั้ง มากกว่า10ครั้ง  
อายุ ต่ ากว่า20ปี 16 0 0 0 16 

21-30ปี 79 47 33 34 193 

31-40ปี 39 32 20 28 119 
41-50ปี 12 9 7 9 37 

มากกว่า50ปีขึ้นไป 6 2 5 8 21 
Total 152 90 65 79 386 

 
 
 

 

 

 

 
 

  H0 : อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 35.093 12 0.000 

Likelihood Ratio 14.196 12  0.000 

Linear-by-Linear Association 14.629 1 0.000 

N of Valid Cases 386     
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ตารางที่ 13 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้

บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 14 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

   

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ 

โอนเงิน 
การตรวจสอบ
ยอดคงเหลือ 

ช าระสินค้า
และบริการ 

ค้นหาสาขา
หรือเอทีเอ็ม 

ตรวจสอบยอด 
STATEMENT  

อายุ ต่ ากว่า20ปี 9 7 0 0 0 16 
21-30ปี 115 61 12 1 4 193 

31-40ปี 62 51 4 0 2 119 
41-50ปี 21 11 4 0 1 37 

มากกว่า50ปี
ขึ้นไป 

18 2 1 0 0 21 

Total 225 132 21 1 7 386 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 16.868 16 0.394 

Likelihood Ratio 19.454 16  0.246 

Linear-by-Linear Association 0.232 1 0.630 

N of Valid Cases 386     
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H0: อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 14 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.394 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่

เลือกใช้ของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 15 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

เหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 

สะดวก 
รวดเร็ว 
ทันสมัย 

(1) 

สามารถใช้
บริการได้
ตลอด 24 
ชั่วโมง 
 (2) 

ขั้นตอน
การใช้

บริการไม่
ซับซ้อน 

 (3) 

มีความ
ปลอดภัยใน

การใช้
บริการ  

(4) 

ช่วยเสริม
ภาพลักษณ์
และรสนิยม 

(5)  

อายุ ต่ ากว่า20ปี 9 0 0 4 0 13 
21-30ปี 55 9 1 38 17 120 

31-40ปี 35 6 1 27 13 82 

41-50ปี 7 0 1 8 4 20 
มากกว่า50ปีขึ้นไป 6 1 0 3 0 10 

Total 112 16 3 80 34 245 
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(2) (1),(2),(3),(4),(5) (1),(2),(3),(5) (1),(2),(4) (1),(2),(4),(5) (1),(2),(5) 
อายุ ต่ ากว่า20ปี 0 0 0 0 1 0 1 

21-30ปี 5 11 1 6 9 1 33 
31-40ปี 1 5 1 5 3 0 15 

41-50ปี 1 1 0 3 3 1 9 

มากกว่า50
ปีขึ้นไป 

0 1 0 3 0 
 1  

5 

Total 7 18 2 17 16 3 63 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(3) (1),(3),(4) (1),(3),(4),(5) (1),(3),(5) (1),(4) (1),(4),(5) 

อายุ ต่ ากว่า20ปี 0 0 0 0 1 1 2 
21-30ปี 0 1 0 0 25 1 27 

31-40ปี 1 2 1 1 10 4 19 

41-50ปี 0 0 0 0 4 1 5 
มากกว่า50
ปีขึ้นไป 

0 0 0 0 4 0 4 

Total 1 3 1 1 44 7 57 
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(5) (2),(4) (2),(4),(5) (2),(5) (3),(4) (3),(5) (4),(5)  

อายุ ต่ ากว่า20ปี 0 0 0 0 0 0 0 0 
21-30ปี 6 1 2 1 1 1 1 13 

31-40ปี 1 1 0 1 0 0 0 3 
41-50ปี 1 1 0 0 0 1 0 3 

มากกว่า50
ปีขึ้นไป 

2 
0 

0 0 0 0 
0 

2 

Total 10 3 2 2 1 2 1 21 

หมายเหตุ : เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  

 

 

 

 
 
 
 

H0: อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 15 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.945 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้

บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 71.418 92 0.945 

Likelihood Ratio 75.643 92  0.892 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะ

ใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total 

ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ 

ใช้ ไม่ใช้ 

อายุ ต่ ากว่า20ปี 16 0 16 
21-30ปี 193 0 193 

31-40ปี 119 0 119 
41-50ปี 37 0 37 

มากกว่า50ปีขึ้นไป 21 0 21 

Total 386 0 386 

 

 

 

 

 
 
 

 

H0: อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 16 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อายุและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อ

หรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .0 0 .0 

Likelihood Ratio .0 0 .0 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

  
 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ 

Total ช่องทางรับรู้การให้บริการ 
พนักงาน

สาขา
แนะน า 

เพ่ือน/
คนรู้จัก 

โฆษณา
ผ่านตู้

เอทีเอ็ม 

โฆษณา
ผ่านสื่อ
วิทยุ 

โฆษณา
ผ่านสื่อ
โทรทัศน์ 

ผ่าน
หน้า

เว็บไซต์  

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 17 0 1 9 0 2 29 

ปริญญาตรี 131 2 18 86 14 19 270 
ปริญญาโท 54 0 6 20 3 4 87 

ปริญญาเอก 0 0 0 0 0 0 0 
Total 202 2 25 115 17 25 386 

 

 
 
 

 

 

 

 

      H0 : ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การ
ให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การ
ให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 41.208 6 0.000 

Likelihood Ratio 41.473 6  0.000 

Linear-by-Linear Association 37.115 1 0.000 

N of Valid Cases 386     
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ตารางที่ 17 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านความถ่ีในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ 

Total 

ความถี่ในการใช้บริการ 

1-3ครั้ง 4-6ครั้ง 7-10ครั้ง มากกว่า10ครั้ง 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 21 6 1 1 29 
ปริญญาตรี 111 69 46 44 270 

ปริญญาโท 20 15 18 34 87 

ปริญญาเอก 0 0 0 0 0 
Total 152 90 65 79 386 

 
 

 

 

 

 
 
 

 

H0: ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้
บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้
บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 41.208 6 .000 

Likelihood Ratio 41.473 6 .000 

Linear-by-Linear Association 37.115 1 .000 

N of Valid Cases 386     
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ตารางที่ 18 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่

ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 19  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

   

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ 

โอน
เงิน 

ตรวจสอบ
ยอด

คงเหลือ 

ช าระ
สินค้าและ
บริการ 

ค้นหาสาขา
หรือ

เอทีเอ็ม 

ตรวจสอบ
ยอด 

STATEMENT  

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 14 11 1 0 3 29 

ปริญญาตรี 152 96 18 1 3 270 
ปริญญาโท 59 25 2 0 1 87 

ปริญญาเอก 0 0 0 0 0 0 
Total 225 132 21 1 7 386 

 

 

 

 

 
 
 

 
 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 18.611 8 .017 

Likelihood Ratio 13.334 8 .101 

Linear-by-Linear Association 7.688 1 .006 

N of Valid Cases 386     
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H0: ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่
เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรม
ที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 19 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.017 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 

สะดวก 
รวดเร็ว 
ทันสมัย 

(1) 

สามารถใช้
บริการได้
ตลอด 24 
ชั่วโมง 
 (2) 

ขั้นตอน
การใช้

บริการไม่
ซับซ้อน 

 (3) 

มีความ
ปลอดภัยใน

การใช้
บริการ  

(4) 

ช่วยเสริม
ภาพลักษณ์
และรสนิยม 

(5)  
ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 16 0 0 7 0 23 

ปริญญาตรี 83 10 3 55 25 176 

ปริญญาโท 13 16 0 18 9 46 
ปริญญาเอก 0 0 0 0 0 0 

Total 112 16 3 80 34 245 
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(2) 
(1),(2),(3)
,(4),(5) 

(1),(2), 
(3),(5) 

(1),(2), 
(4) 

(1),(2),(4), 
(5) 

(1),(2), 
(5)  

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

1 1 0 0 1 
0 

3 

ปริญญาตรี 5 10 1 11 8 1 36 

ปริญญาโท 1 7 1 6 7 2 24 

ปริญญาเอก 0 0 0 0 0 0 0 
Total 7 18 2 17 16 3 63 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(3) 
(1),(3),

(4) 
(1),(3), 
(4),(5) 

(1),(3),
(5) (1),(4) 

(1),(4), 
(5)  

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

0 0 0 0 2 1 3 

ปริญญาตรี 1 1 1 0 33 5 41 

ปริญญาโท 0 2 0 1 9 1 13 
ปริญญาเอก 0 0 0 0 0 0 0 

Total 1 3 1 1 44 7 57 
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(5) (2),(4) (2),(4),(5) (2),(5) (3),(4) (3),(5) (4),(5)  

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

0 
0 

0 0 0 0 
0 

0 

ปริญญาตรี 7 3 2 2 1 1 1 17 
ปริญญาโท 3 0 0 0 0 1 0 4 

ปริญญาเอก 0 0 0 0 0 0 0 0 

Total 10 3 2 2 1 2 1 21 

หมายเหตุ : เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  

 

 

 

 
 
 
 

 

H0: ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้
บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้
บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 20 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.331 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผล

ที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 49.614 46 .331 

Likelihood Ratio 56.236 46 .143 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ     
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total 

ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ 

ใช้ ไม่ใช้ 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 29 0 29 
ปริญญาตรี 270 0 270 

ปริญญาโท 87 0 87 
ปริญญาเอก 0 0 0 

Total 386 0 386 

 

 

 

 

 
 
 

 

H0: ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อ
หรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อ
หรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 21 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้

บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .0 0 .0 

Likelihood Ratio .0 0 .0 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 22  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ     

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total ช่องทางรับรู้การให้บริการ 
พนักงาน

สาขา
แนะน า 

เพ่ือน/
คนรู้จัก 

โฆษณา
ผ่านตู้

เอทีเอ็ม 

โฆษณา
ผ่านสื่อ
วิทยุ 

โฆษณา
ผ่านสื่อ
โทรทัศน์ 

ผ่านหน้า
เว็บไซต์  

อาชีพ นักเรียน-
นักศึกษา 

17 0 1 7 1 0 26 

รับราชการ 150 1 18 72 12 17 270 

พนักงานเอกชน 13 0 4 17 2 2 38 
ประกอบอาชีพ
ส่วนตัว 

22 1 2 17 2 6 50 

อ่ืน ๆ 0 0 0 2 0 0 2 

Total 202 2 25 115 17 25 386 

 
 

 

 

 

 

 

 H0 : อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 21.780 20 .353 

Likelihood Ratio 22.473 20 .315 

Linear-by-Linear Association 7.807 1 .005 

N of Valid Cases 386     
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ตารางที่ 22  ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.353 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทาง

รับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 23 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total ความถี่ในการใช้บริการ 

1-3ครั้ง 4-6ครั้ง 7-10ครั้ง มากกว่า10ครั้ง  
อาชีพ นักเรียน-นักศึกษา 20 3 0 3 26 

รับราชการ 96 67 48 59 270 

พนักงานเอกชน 15 10 9 4 38 
ประกอบอาชีพส่วนตัว 19 10 8 13 50 

อ่ืนๆ 2 0 0 0 2 
Total 152 90 65 79 386 

 
 

 

 

 

 
 
 

 H0: อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 25.048 12 .015 

Likelihood Ratio 28.825 12 .004 

Linear-by-Linear Association 1.008 1 .315 

N of Valid Cases 386     
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ตารางที่ 23 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.015 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้

บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 24 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  
 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ 

โอนเงิน 
ตรวจสอบ

ยอดคงเหลือ 
ช าระสินค้า
และบริการ 

ค้นหาสาขา
หรือเอทีเอ็ม 

ตรวจสอบยอด 
STATEMENT  

อาชีพ นักเรียน-นักศึกษา 15 8 2 0 1 26 
รับราชการ 150 102 11 1 6 270 

พนักงานเอกชน 24 12 2 0 0 38 

ประกอบอาชีพส่วนตัว 35 9 6 0 0 50 
อ่ืนๆ 1 1 0 0 0 2 

Total 225 132 21 1 7 386 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 14.999 16 .525 

Likelihood Ratio 16.596 16 .412 

Linear-by-Linear Association 1.021 1 .312 

N of Valid Cases 386     
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H0: อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 24 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.525 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรม

ที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 25 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

เหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 

สะดวก 
รวดเร็ว 
ทันสมัย 

(1) 

สามารถใช้
บริการได้
ตลอด 24 
ชั่วโมง 
 (2) 

ขั้นตอน
การใช้

บริการไม่
ซับซ้อน 

 (3) 

มีความ
ปลอดภัยใน

การใช้
บริการ  

(4) 

ช่วยเสริม
ภาพลักษณ์
และรสนิยม 

(5)  

อาชีพ นักเรียน-นักศึกษา 11 1 0 5 0 17 
รับราชการ 75 14 3 57 28 177 

พนักงานเอกชน 10 0 0 8 2 20 

ประกอบอาชีพ
ส่วนตัว 

15 1 0 10 4 30 

อ่ืน ๆ 1 0 0 0 0 1 
Total 112 16 3 80 34 245 
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(2) 
(1),(2),(3)
,(4),(5) 

(1),(2),(3)
,(5) (1),(2),(4) 

(1),(2),(4)
,(5) 

(1),(2),(5) 
 

อาชีพ นักเรียน-นักศึกษา 0 1 1 0 1 0 3 

รับราชการ 7 14 0 12 13 2 48 
พนักงานเอกชน 0 1 0 3 0 1 5 

ประกอบอาชีพ
ส่วนตัว 

0 2 1 2 2 
0 

7 

อ่ืน ๆ 0 0 0 0 0 0 0 

Total 7 18 2 17 16 3 63 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(3) (1),(3),(4) (1),(3),(4),(5) (1),(3),(5) (1),(4) (1),(4),(5) 
อาชีพ นักเรียน-

นักศึกษา 
0 0 0 0 4 1 5 

รับราชการ 1 2 1 1 26 2 33 
พนักงานเอกชน 0 1 0 0 6 1 8 

ประกอบอาชีพ
ส่วนตัว 

0 0 0 0 8 3 11 

อ่ืน ๆ 0 0 0 0 0 0 0 

Total 1 3 1 1 44 7 57 
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  
(1),(5) (2),(4) (2),(4),(5) (2),(5) (3),(4) (3),(5) (4),(5)  

อาชีพ นักเรียน-
นักศึกษา 

1 
0 

0 0 0 0 
0 

1 

รับราชการ 5 2 2 1 0 1 1 12 

พนักงาน
เอกชน 

3 
0 

0 1 0 1 
0 

5 

ประกอบ
อาชีพส่วนตัว 

0 
1 

0 0 1 0 
0 

2 

อ่ืน ๆ 1 0 0 0 0 0 0 1 

Total 10 3 2 2 1 2 1 21 

หมายเหตุ : เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  

 

 

 

 
 
 
 

H0: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
เหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 25 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.698 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านเหตุผลที่ เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05  

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 84.516 92 .698 

Likelihood Ratio 73.958 92 .916 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะ

ใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  
 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total 
ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ 

ใช้ ไม่ใช้ 

อาชีพ นักเรียน-นักศึกษา 26 0 26 

รับราชการ 270 0 270 
พนักงานเอกชน 38 0 38 

ประกอบอาชีพส่วนตัว 50 0 50 

อ่ืน ๆ 2 0 2 
Total 386 0 386 

 

 

 

 

 
 
 

 

H0: อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .0 0 .0 

Likelihood Ratio .0 0 .0 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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ตารางที่ 26 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อ

หรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ Total 

ช่องทางรับรู้การให้บริการ  

พนักงาน
สาขา

แนะน า 
เพ่ือน/
คนรู้จัก 

โฆษณา
ผ่านตู้

เอทีเอ็ม 

โฆษณา
ผ่านสื่อ
วิทยุ 

โฆษณา
ผ่านสื่อ
โทรทัศน์ 

ผ่าน
หน้า

เว็บไซต์  

รายได้ต่อเดือน 
(หน่วย : บาท) 

ต่ ากว่า10,000 14 0 1 4 1 1 21 
10,000-20,000 36 0 10 45 6 8 105 

20,001-30,000 84 1 4 39 5 5 138 

30,001-40,000 29 1 0 12 3 4 49 
40,001-50,000 18 0 4 6 0 1 29 

มากกว่า50,000 21 0 6 9 2 6 44 
Total 202 2 25 115 17 25 386 

 

 
 
 

 

 

 
  

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 45.002 25 .008 

Likelihood Ratio 48.506 25 .003 

Linear-by-Linear Association 1.030 1 .310 

N of Valid Cases 386     
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 H0 : รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 27  ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.008 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทาง

รับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ 

Total 
ความถี่ในการใช้บริการ 

1-3ครั้ง 4-6ครั้ง 7-10ครั้ง มากกว่า10ครั้ง 

รายได้ต่อเดือน 
(หน่วย : บาท) 

ต่ ากว่า10,000 19 1 0 1 21 

10,000-20,000 47 32 17 9 105 
20,001-30,000 52 39 22 25 138 

30,001-40,000 19 10 10 10 49 
40,001-50,000 6 4 8 11 29 

มากกว่า50,000 9 4 8 23 44 

Total 152 90 65 79 386 
 
 

 

 

 

 
 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 75.625 15 .000 

Likelihood Ratio 74.734 15 .000 

Linear-by-Linear Association 50.611 1 .000 

N of Valid Cases 386     
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H0: รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 28 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้

บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ Total 

ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้  

โอน
เงิน 

ตรวจสอบ
ยอด

คงเหลือ 

ช าระ
สินค้าและ
บริการ 

ค้นหาสาขา
หรือเอทีเอ็ม 

ตรวจสอบ
ยอด 

STATEMENT  
รายได้ต่อเดือน 
(หน่วย : บาท) 

ต่ ากว่า10,000 12 9 0 0 0 21 

10,000-20,000 63 28 10 0 4 105 

20,001-30,000 66 64 6 1 1 138 
30,001-40,000 27 19 1 0 2 49 

40,001-50,000 22 6 1 0 0 29 
มากกว่า50,000 35 6 3 0 0 44 

Total 225 132 21 1 7 386 
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H0: รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 29 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.015 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรม

ที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

 
ตารางท่ี 30 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน

เหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ   
2

  
 

 

 

 

 

 

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 25.048 12 .015 

Likelihood Ratio 28.825 12 .004 

Linear-by-Linear Association 1.008 1 .315 

N of Valid Cases 386     
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 

สะดวก 
รวดเร็ว 
ทันสมัย 

(1) 

สามารถใช้
บริการได้
ตลอด 24 
ชั่วโมง 
 (2) 

ขั้นตอน
การใช้

บริการไม่
ซับซ้อน 

 (3) 

มีความ
ปลอดภัยใน

การใช้
บริการ  

(4) 

ช่วยเสริม
ภาพลักษณ์
และรสนิยม 

(5)  

รายได้
ต่อ
เดือน 
(หน่วย 
: บาท) 

ต่ ากว่า10,000 10 1 0 4 0 15 
10,000-20,000 36 3 0 24 4 67 

20,001-30,000 38 7 2 30 15 92 
30,001-40,000 10 4 0 11 8 33 

40,001-50,000 3 0 1 7 4 15 

มากกว่า50,000 15 1 0 4 3 23 
Total 112 16 3 80 34 245 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(2) 
(1),(2),(3)
,(4),(5) 

(1),(2),(3)
,(5) (1),(2),(4) 

(1),(2),(4)
,(5) 

(1),(2),(5) 
 

รายได้
ต่อ
เดือน 
(หน่วย 
: บาท) 

ต่ ากว่า10,000 0 1 0 0 1 0 2 

10,000-20,000 3 6 1 5 1 0 16 
20,001-30,000 2 4 0 4 8 1 19 

30,001-40,000 1 3 0 4 2 0 10 

40,001-50,000 0 0 0 2 3 1 6 
มากกว่า50,000 1 4 1 2 1 1 10 

Total 7 18 2 17 16 3 63 
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พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  

(1),(3) (1),(3),(4) (1),(3),(4),(5) (1),(3),(5) (1),(4) (1),(4),(5) 
รายได้
ต่อ
เดือน 
(หน่วย 
: บาท) 

ต่ ากว่า10,000 0 0 0 0 3 1 4 

10,000-20,000 0 0 0 0 17 0 17 
20,001-30,000 0 2 0 0 13 3 18 

30,001-40,000 0 0 1 0 1 1 3 

40,001-50,000 1 1 0 1 4 0 7 
มากกว่า50,000 0 0 0 0 6 2 8 

Total 1 3 1 1 44 7 57 

 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

Total เหตุผลที่เลือกใช้บริการ (ต่อ)  
(1),(5) (2),(4) (2),(4),(5) (2),(5) (3),(4) (3),(5) (4),(5)  

รายได้
ต่อ
เดือน 
(หน่วย 
: บาท) 

ต่ ากว่า10,000 0 0 0 0 0 0 0 0 

10,000-20,000 2 0 0 1 1 0 1 5 
20,001-30,000 3 2 2 1 0 1 0 9 

30,001-40,000 3 0 0 0 0 0 0 3 

40,001-50,000 0 1 0 0 0 0 0 1 
มากกว่า50,000 2 0 0 0 0 1 0 3 

Total 10 3 2 2 1 2 1 21 

หมายเหตุ : เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  
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H0: รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 30 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.163 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้

บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ตารางท่ี 31 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะ

ใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ     
2

  

 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า 
ธนาคารกรุงเทพ 

Total 
ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ 

ใช้ ไม่ใช้ 

รายได้ต่อเดือน 
(หน่วย : บาท) 

ต่ ากว่า10,000 21 0 21 
10,000-20,000 105 0 105 

20,001-30,000 138 0 138 

30,001-40,000 49 0 49 
40,001-50,000 29 0 29 

มากกว่า50,000 44 0 44 

Total 386 0 386 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 129.834 115 .163 

Likelihood Ratio 125.270 115 .241 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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H0: รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 31 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า รายได้และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อ

หรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 32  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้
บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ช่องทางรับรู้
การให้บริการ 

พนักงานสาขาแนะน า 0 0 21 111 70 202 

เพ่ือน/คนรู้จัก 0 0 0 2 0 2 

โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 0 0 2 19 4 25 
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 0 2 13 70 30 115 

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0 0 5 10 2 17 

ผ่านหน้าเว็บไซต์ 0 0 4 14 7 25 
Total 0 2 45 226 113 386 

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .0 0 .0 

Likelihood Ratio .0 0 .0 

Linear-by-Linear Association .0 0 .0 

N of Valid Cases 386     
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 48.350a 35 .066 
Likelihood Ratio 43.066 35 .164 

Linear-by-Linear 
Association 

5.039 1 .025 

N of Valid Cases 386   

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 32 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.066 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

 ตารางท่ี 33 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ช่องทางรับรู้
การให้บริการ 

พนักงานสาขาแนะน า 0 0 24 86 92 202 
เพ่ือน/คนรู้จัก 0 0 0 2 0 2 

โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 0 0 3 12 13 25 
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 0 2 17 55 41 115 

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0 0 5 7 5 17 

ผ่านหน้าเว็บไซต์ 0 0 4 9 12 25 
Total 0 2 53 171 169 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 39.999a 40 .470 
Likelihood Ratio 42.106 40 .380 

Linear-by-Linear 
Association 

3.969 1 .046 

N of Valid Cases 386   

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  มีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 33 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.470 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ   
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ช่องทางรับรู้
การให้บริการ 

พนักงานสาขาแนะน า 0 0 19 100 83 202 

เพ่ือน/คนรู้จัก 0 1 0 1 0 2 

โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 0 0 2 9 14 25 
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 0 2 11 61 41 115 

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0 0 3 6 8 17 
ผ่านหน้าเว็บไซต์ 0 0 1 13 11 25 

Total 0 3 36 190 157 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 248.904a 55 .000 
Likelihood Ratio 66.593 55 .136 

Linear-by-Linear 
Association 

.374 1 .541 

N of Valid Cases 386   

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 34 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ     
2

  

 

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
ช่องทางรับรู้
การให้บริการ 

พนักงานสาขาแนะน า 1 4 55 96 46 202 

เพ่ือน/คนรู้จัก 0 0 1 0 1 2 

โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 0 0 8 14 3 25 
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 0 6 44 54 15 115 

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0 1 5 8 3 17 
ผ่านหน้าเว็บไซต์ 0 2 8 13 3 25 

Total 1 13 117 184 71 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 62.122 50 .117 

Likelihood Ratio 46.655 50 .608 
Linear-by-Linear 
Association 

6.655 1 .010 

N of Valid Cases 386   
 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 35 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.117 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ      
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากร 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ช่องทางรับรู้
การให้บริการ 

พนักงานสาขาแนะน า 1 1 25 116 59 202 

เพ่ือน/คนรู้จัก 0 0 1 1 0 2 
โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 0 0 5 18 2 25 

โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 0 2 27 63 23 115 

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0 0 5 10 2 17 
ผ่านหน้าเว็บไซต์ 0 0 4 17 4 25 

Total 0 3 67 225 90 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 44.562 40 .286 
Likelihood Ratio 44.671 40 .282 

Linear-by-Linear 
Association 

8.403 1 .004 

N of Valid Cases 386   

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 36 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.286 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 



 87 
 

ตารางท่ี 37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและ
พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ

2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ช่องทางรับรู้
การให้บริการ 

พนักงานสาขาแนะน า 0 1 32 111 58 202 

เพ่ือน/คนรู้จัก 0 0 1 1 0 2 

โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 0 0 3 19 3 25 

โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 0 2 20 68 25 115 

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0 0 5 9 3 17 

ผ่านหน้าเว็บไซต์ 0 0 4 16 5 25 

Total 0 3 65 224 94 386 

 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 11.971a 15 .681 

Likelihood Ratio 12.172 15 .666 

Linear-by-Linear 
Association 

2.713 1 .100 

N of Valid Cases 386   
 

  H0 : ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 37 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.681 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์

กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ       
2

  

 

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
ช่องทางรับรู้
การให้บริการ 

พนักงานสาขาแนะน า 0 1 22 102 77 202 

เพ่ือน/คนรู้จัก 0 0 1 1 0 2 

โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 0 0 1 19 5 25 
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 0 2 114 61 38 115 

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0 0 3 9 5 17 

ผ่านหน้าเว็บไซต์ 0 0 1 17 7 25 
Total 0 3 42 209 132 386 

 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 213.428 30 .000 
Likelihood Ratio 32.190 30 .359 

Linear-by-Linear 
Association 

2.681 1 .102 

N of Valid Cases 386   
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  H0 : ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 38 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 39 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ   
2

  

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
ช่องทางรับรู้
การให้บริการ 

พนักงานสาขาแนะน า 0 2 16 99 85 202 

เพ่ือน/คนรู้จัก 1 0 0 0 1 2 

โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 0 0 1 14 10 25 
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ 0 2 11 56 44 115 

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 0 0 3 9 5 17 
ผ่านหน้าเว็บไซต์ 0 0 1 16 8 25 

Total 1 4 32 196 153 386 

 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 214.956 30 .000 

Likelihood Ratio 33.944 30 .283 
Linear-by-Linear 
Association 

1.670 1 .196 

N of Valid Cases 386   
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 H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 39 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

1-3ครั้ง 0 2 30 69 36 152 

4-6ครั้ง 0 0 9 47 26 90 

7-10ครั้ง 0 0 5 32 21 65 
มากกว่า10ครั้ง 0 0 1 37 30 79 

Total 0 2 45 185 113 386 
 
 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 33.046 21 .046 

Likelihood Ratio 38.705 21 .011 
Linear-by-Linear 
Association 

14.259 1 .000 

N of Valid Cases 386   
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  H0 : ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 40 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.046 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

ตารางท่ี 41 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

1-3ครั้ง 0 2 34 65 51 152 

4-6ครั้ง 0 0 10 42 38 90 

7-10ครั้ง 0 0 7 30 28 65 
มากกว่า10ครั้ง 0 0 2 34 43 79 

Total 0 2 45 171 160 386 
 
 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 68.636 24 .000 

Likelihood Ratio 84.020 24 .000 
Linear-by-Linear 
Association 

19.876 1 .000 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 41 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

ตารางท่ี 42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

1-3ครั้ง 0 3 21 75 55 152 

4-6ครั้ง 0 0 8 41 41 90 

7-10ครั้ง 0 0 5 38 22 65 
มากกว่า10ครั้ง 0 0 2 38 39 79 

Total 0 3 36 190 157 386 
 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 52.786 33 .016 
Likelihood Ratio 63.184 33 .001 

Linear-by-Linear 
Association 

6.229 1 .013 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 42 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.016 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 43 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

1-3ครั้ง 0 9 50 70 23 152 

4-6ครั้ง 0 1 24 41 24 90 

7-10ครั้ง 1 1 20 36 7 65 
มากกว่า10ครั้ง 0 2 43 37 17 79 

Total 1 13 117 184 71 386 
 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 54.018 30 .005 
Likelihood Ratio 54.889 30 .004 

Linear-by-Linear 
Association 

1.311 1 .252 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 43 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.005 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 44 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากร 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

1-3ครั้ง 1 3 35 87 26 152 

4-6ครั้ง 0 0 16 51 23 90 
7-10ครั้ง 0 0 11 39 15 65 

มากกว่า10ครั้ง 0 0 5 48 26 79 

Total 0 3 67 225 90 386 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 48.115 24 .002 

Likelihood Ratio 48.862 24 .002 
Linear-by-Linear 
Association 

16.317 1 .000 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 44 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.002 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

ตารางท่ี 45 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและ
พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ     

2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

1-3ครั้ง 0 3 34 86 29 152 

4-6ครั้ง 0 0 16 48 26 90 

7-10ครั้ง 0 0 10 44 11 65 

มากกว่า10ครั้ง 0 0 5 24 28 79 

Total 0 3 65 224 94 386 

 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 22.092 9 .009 

Likelihood Ratio 24.180 9 .004 
Linear-by-Linear 
Association 

12.620 1 .000 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 45 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.009 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านความถ่ีในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 46 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ
2

  

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

1-3ครั้ง 0 3 26 72 40 152 

4-6ครั้ง 0 0 12 44 33 90 

7-10ครั้ง 0 0 3 42 20 65 
มากกว่า10ครั้ง 0 0 1 69 39 79 

Total 0 3 42 209 132 386 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 42.441 18 .001 

Likelihood Ratio 45.816 18 .000 
Linear-by-Linear 
Association 

16.672 1 .000 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 46 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.001 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

ตารางท่ี 47 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
ความถี่ในการ
ใช้บริการ 

1-3ครั้ง 0 2 17 87 43 149 

4-6ครั้ง 1 0 10 39 41 91 

7-10ครั้ง 0 0 4 33 28 65 
มากกว่า10ครั้ง 0 2 1 37 41 81 

Total 1 4 32 196 153 386 
 
 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 39.095 18 .003 

Likelihood Ratio 42.891 18 .001 
Linear-by-Linear 
Association 

12.237 1 .000 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 47 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.003 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

ตารางท่ี 48 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ประเภท
ธุรกรรมที่
เลือกใช้ 

โอนเงิน 0 1 21 123 80 225 

ตรวจสอบยอดคงเหลือ 0 0 22 82 28 132 

ช าระสินค้าและบริการ 0 1 1 15 4 21 
ค้นหาสาขาหรือเอทีเอ็ม 0 0 0 1 0 1 

ตรวจสอบSTATEMENT 0 0 1 5 1 7 
Total 0 2 45 226 113 386 

 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 56.977 28 .001 

Likelihood Ratio 58.447 28 .001 

Linear-by-Linear 
Association 

5.197 1 .023 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 48 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.001 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 49 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ประเภท
ธุรกรรมที่
เลือกใช้ 

โอนเงิน 0 1 25 96 103 225 

ตรวจสอบยอดคงเหลือ 0 0 25 63 44 132 

ช าระสินค้าและบริการ 0 1 0 9 11 21 
ค้นหาสาขาหรือเอทีเอ็ม 0 0 10 0 1 1 

ตรวจสอบSTATEMENT 0 0 3 3 1 7 
Total 0 2 53 171 160 386 

 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 53.745 32 .009 

Likelihood Ratio 54.119 32 .009 

Linear-by-Linear 
Association 

2.173 1 .140 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 49 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.009 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 50 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ประเภท
ธุรกรรมที่
เลือกใช้ 

โอนเงิน 0 2 13 103 107 225 

ตรวจสอบยอดคงเหลือ 0 0 23 74 35 132 

ช าระสินค้าและบริการ 0 1 0 9 11 21 
ค้นหาสาขาหรือเอทีเอ็ม 0 0 0 0 1 1 

ตรวจสอบSTATEMENT 0 0 0 4 3 7 
Total 0 3 36 190 157 386 

 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 64.080 44 .026 

Likelihood Ratio 63.098 44 .031 

Linear-by-Linear 
Association 

.326 1 .568 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 50 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.026 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางที่ 51 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

ประเภท
ธุรกรรมที่
เลือกใช้ 

โอนเงิน 1 7 55 102 50 225 

ตรวจสอบยอดคงเหลือ 0 4 45 67 16 132 
ช าระสินค้าและบริการ 0 2 3 12 3 21 

ค้นหาสาขาหรือเอทีเอ็ม 0 0 0 0 1 1 

ตรวจสอบSTATEMENT 0 0 3 3 1 7 
Total 1 13 117 184 71 386 

 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 81.487 40 .000 
Likelihood Ratio 44.313 40 .295 

Linear-by-Linear 
Association 

1.246 1 .264 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 51 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 52 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากร 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ประเภท
ธุรกรรมที่
เลือกใช้ 

โอนเงิน 0 2 30 124 69 225 

ตรวจสอบยอดคงเหลือ 1 0 34 80 17 132 

ช าระสินค้าและบริการ 0 1 2 14 3 21 
ค้นหาสาขาหรือเอทีเอ็ม 0 0 0 1 0 1 

ตรวจสอบSTATEMENT 0 0 1 6 0 7 
Total 1 3 67 225 90 386 

 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 69.808 32 .000 

Likelihood Ratio 67.484 32 .000 

Linear-by-Linear 
Association 

7.715 1 .005 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
ประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 52 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 53 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและ
พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ   

2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ประเภท
ธุรกรรมที่
เลือกใช้ 

โอนเงิน 0 1 30 128 66 225 

ตรวจสอบยอดคงเหลือ 0 1 31 80 20 132 

ช าระสินค้าและบริการ 0 1 3 11 6 21 

ค้นหาสาขาหรือเอทีเอ็ม 0 0 0 0 1 1 

ตรวจสอบSTATEMENT 0 0 1 5 1 7 

Total 0 3 65 224 94 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 20.844 12 .053 

Likelihood Ratio 18.698 12 .096 

Linear-by-Linear 
Association 

2.439 1 .118 

N of Valid Cases 386   
 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 53 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.053 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์

กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 54 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  
 

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

ประเภท
ธุรกรรมที่
เลือกใช้ 

โอนเงิน 0 1 16 123 85 225 
ตรวจสอบยอดคงเหลือ 0 1 24 68 39 132 

ช าระสินค้าและบริการ 0 1 1 13 6 21 
ค้นหาสาขาหรือเอทีเอ็ม 0 0 0 0 1 1 

ตรวจสอบSTATEMENT 0 0 1 5 1 7 

Total 0 3 42 209 132 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 28.397 24 .244 

Likelihood Ratio 28.789 24 .228 

Linear-by-Linear 
Association 

1.531 1 .216 

N of Valid Cases 386   

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 54 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.244 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 55 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  
 

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

ประเภท
ธุรกรรมที่
เลือกใช้ 

โอนเงิน 1 1 11 114 98 225 

ตรวจสอบยอดคงเหลือ 0 1 21 68 42 132 
ช าระสินค้าและบริการ 0 1 0 10 10 21 

ค้นหาสาขาหรือเอทีเอ็ม 0 0 0 0 1 1 

ตรวจสอบSTATEMENT 0 0 0 4 2 7 
Total 1 4 32 196 153 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 46.140 24 .004 

Likelihood Ratio 38.433 24 .031 

Linear-by-Linear 
Association 

1.089 1 .297 

N of Valid Cases 386   
 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 55 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.004 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 56 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 
 

สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (1) 0 0 22 62 28 112 

สามารถใช้บริการได้ตลอด24ชั่วโมง (2) 0 0 3 7 6 16 

ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน (3) 0 0 7 2 1 3 
มีความปลอดภัยในการใช้บริการ (4) 0 1 4 45 25 80 

ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม (5) 0 0 4 24 0 34 

(1), (2) 0 0 0 5 2 7 
(1), (2), (3), (4), (5) 0 0 1 11 6 18 

(1), (2), (3), (5) 0 0 0 2 2 2 
(1), (2), (4) 0 0 0 11 6 17 

(1), (2), (4), (5) 0 0 2 7 7 16 

(1), (2), (5) 0 0 0 2 1 3 
(1), (3) 0 0 0 1 0 1 

(1), (3), (4) 0 0 2 1 0 3 

(1), (3), (4), (5) 0 0 0 1 0 1 
(1), (3), (5) 0 0 0 1 0 1 

(1), (4) 0 1 1 30 12 44 

(1), (4), (5) 0 0 0 4 3 7 
(1), (5) 0 0 1 5 4 10 

(2), (4) 0 0 0 2 1 3 
 (2), (4), (5) 0 0 0 2 0 2 

(2), (5) 0 0 0 1 1 2 

(3), (4) 0 0 0 1 0 1 
(3), (5) 0 0 0 0 2 2 

(4), (5) 0 0 0 1 0 1 

Total 0 2 45 226 113 386 



 108 
 

 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 196.085 161 .031 

Likelihood Ratio 162.187 161 .459 
Linear-by-Linear 
Association 

.000 0 .000 

N of Valid Cases 386   
 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
เหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 56 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.031 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 



 109 
 

ตารางท่ี 57 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 
 

สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (1) 0 0 21 46 45 112 

สามารถใช้บริการได้ตลอด24ชั่วโมง (2) 0 0 2 6 8 16 

ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน (3) 0 0 1 1 1 3 
มีความปลอดภัยในการใช้บริการ (4) 0 1 9 36 34 80 

ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม (5) 0 0 6 19 9 34 

(1), (2) 0 0 0 4 3 7 
(1), (2), (3), (4), (5) 0 0 3 5 10 18 

(1), (2), (3), (5) 0 0 0 0 2 2 
(1), (2), (4) 0 0 2 7 8 17 

(1), (2), (4), (5) 0 0 2 9 5 16 

(1), (2), (5) 0 0 0 2 1 3 
(1), (3) 0 0 0 1 0 1 

(1), (3), (4) 0 0 1 2 0 3 

(1), (3), (4), (5) 0 0 0 0 1 1 
(1), (3), (5) 0 0 0 1 0 1 

(1), (4) 0 1 3 17 23 44 

(1), (4), (5) 0 0 0 4 3 7 
(1), (5) 0 0 2 6 2 10 

(2), (4) 0 0 1 2 0 3 
 (2), (4), (5) 0 0 0 1 1 2 

(2), (5) 0 0 0 1 1 2 

(3), (4) 0 0 0 1 0 1 
(3), (5) 0 0 0 0 2 2 

(4), (5) 0 0 0 0 1 1 

Total 0 2 53 171 160 368 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 250.598 184 .001 

Likelihood Ratio 171.359 184 .739 

Linear-by-Linear 
Association 

.00 0 .000 

N of Valid Cases 386   
 
 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
เหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
เหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 57 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.001 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 
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ตารางท่ี 58 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 

สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (1) 0 0 17 58 37 112 

สามารถใช้บริการได้ตลอด24ชั่วโมง (2) 0 0 1 8 7 16 

ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน (3) 0 0 0 2 1 3 
มีความปลอดภัยในการใช้บริการ (4) 0 2 9 37 32 80 

ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม (5) 0 0 3 21 10 34 

(1), (2) 0 0 0 4 3 7 
(1), (2), (3), (4), (5) 0 0 0 6 12 18 

(1), (2), (3), (5) 0 0 0 0 2 2 
(1), (2), (4) 0 0 0 9 8 17 

(1), (2), (4), (5) 0 0 1 8 7 16 

(1), (2), (5) 0 0 0 2 1 3 
(1), (3) 0 0 0 0 1 1 

(1), (3), (4) 0 0 1 1 1 3 

(1), (3), (4), (5) 0 0 0 1 0 1 
(1), (3), (5) 0 0 0 0 1 1 

(1), (4) 0 1 2 17 24 44 

(1), (4), (5) 0 0 0 5 2 7 
 (1), (5) 0 0 1 4 5 10 

(2), (4) 0 0 1 1 1 3 
 (2), (4), (5) 0 0 0 2 0 2 

(2), (5) 0 0 0 1 1 2 

(3), (4) 0 0 0 1 0 1 
(3), (5) 0 0 0 1 1 2 

(4), (5) 0 0 0 1 0 1 

Total 0 3 36 190 157 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 333.910 253 .000 
Likelihood Ratio 227.180 253 .877 

Linear-by-Linear 
Association 

.000 0 .000 

N of Valid Cases 386   

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 58 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 59 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 
 

สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (1) 0 6 34 51 21 112 

สามารถใช้บริการได้ตลอด24ชั่วโมง (2) 1 1 4 7 3 16 

ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน (3) 0 0 2 0 1 3 
มีความปลอดภัยในการใช้บริการ (4) 0 2 26 34 18 80 

ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม (5) 0 0 10 19 5 34 

(1), (2) 0 0 2 4 1 7 
(1), (2), (3), (4), (5) 0 0 4 9 3 18 

(1), (2), (3), (5) 0 0 0 0 2 2 
(1), (2), (4) 0 0 3 10 4 17 

(1), (2), (4), (5) 0 0 8 7 1 16 

(1), (2), (5) 0 0 1 2 0 3 
(1), (3) 0 0 0 1 0 1 

(1), (3), (4) 0 1 2 0 0 3 

(1), (3), (4), (5) 0 0 1 0 0 1 
(1), (3), (5) 0 0 0 1 0 1 

(1), (4) 0 1 11 25 7 44 

(1), (4), (5) 0 0 2 3 2 7 
(1), (5) 0 1 2 6 1 10 

(2), (4) 0 0 1 1 1 3 
 (2), (4), (5) 0 0 1 1 0 2 

(2), (5) 0 0 0 1 1 2 

(3), (4) 0 0 1 0 0 1 
(3), (5) 0 0 2 0 0 2 

(4), (5) 0 1 0 0 0 1 

Total 1 13 117 174 71 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 290.852 230 .004 

Likelihood Ratio 191.966 230 .968 
Linear-by-Linear 
Association 

.000 0 .000 

N of Valid Cases 386   

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 59 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.004 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 60 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ    
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากร Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 

สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (1) 1 0 26 60 25 112 

สามารถใช้บริการได้ตลอด24ชั่วโมง (2) 0 0 3 10 3 16 

ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน (3) 0 0 0 2 1 3 
มีความปลอดภัยในการใช้บริการ (4) 0 2 18 43 17 80 

ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม (5) 0 0 5 21 8 34 
(1), (2) 0 0 1 5 1 7 

(1), (2), (3), (4), (5) 0 0 1 13 4 18 
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ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากร Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ
(ต่อ)  

(1), (2), (3), (5) 0 0 0 0 2 2 
(1), (2), (4) 0 0 1 12 4 17 

(1), (2), (4), (5) 0 0 3 11 2 16 
(1), (2), (5) 0 0 0 3 0 3 

(1), (3) 0 0 0 1 0 1 

(1), (3), (4) 0 0 2 1 0 3 
(1), (3), (4), (5) 0 0 0 1 0 1 

(1), (3), (5) 0 0 0 0 1 1 

(1), (4) 0 1 3 30 10 44 
(1), (4), (5) 0 0 0 3 4 7 

(1), (5) 0 0 1 6 3 10 

(2), (4) 0 0 2 0 1 3 
 (2), (4), (5) 0 0 0 1 1 2 

(2), (5) 0 0 0 1 1 2 
(3), (4) 0 0 0 1 0 1 

(3), (5) 0 0 0 0 2 2 

(4), (5) 0 0 0 1 0 1 
Total 1 3 67 226 90 386 

 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 258.973 184 .000 
Likelihood Ratio 177.887 184 .613 

Linear-by-Linear 
Association 

.000 0 .000 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
เหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 60 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

ตารางท่ี 61 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและ

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ Total 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 

สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (1) 0 1 24 59 28 112 
สามารถใช้บริการได้ตลอด24ชั่วโมง (2) 0 0 4 8 4 16 

ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน (3) 0 0 0 3 0 3 

มีความปลอดภัยในการใช้บริการ (4) 0 1 20 42 17 80 
ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม (5) 0 0 3 23 8 34 

(1), (2) 0 0 0 6 1 7 

(1), (2), (3), (4), (5) 0 0 0 11 7 18 
(1), (2), (3), (5) 0 0 0 0 2 2 

(1), (2), (4) 0 0 2 11 4 17 
(1), (2), (4), (5) 0 0 4 8 4 16 

(1), (2), (5) 0 0 0 2 1 3 

(1), (3) 0 0 0 1 0 1 
(1), (3), (4) 0 0 2 1 0 3 

(1), (3), (4), (5) 0 0 0 1 0 1 

(1), (3), (5) 0 0 1 0 0 1 
(1), (4) 0 1 3 30 10 44 
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ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 
(ต่อ) 

(1), (4), (5) 0 0 0 3 4 7 

(1), (5) 0 0 1 7 2 10 

(2), (4) 0 0 1 2 0 3 
 (2), (4), (5) 0 0 0 2 0 2 

(2), (5) 0 0 0 1 1 2 

(3), (4) 0 0 0 0 1 1 
(3), (5) 0 0 0 2 0 2 

(4), (5) 0 0 0 1 0 1 
Total 0 3 65 224 94 386 

 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 57.692 69 .832 
Likelihood Ratio 64.571 69 .629 

Linear-by-Linear 
Association 

.000 0 .000 

N of Valid Cases 386   

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 61 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.832 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 62 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการและ

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 
 

สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (1) 0 1 18 60 33 112 

สามารถใช้บริการได้ตลอด24ชั่วโมง (2) 0 0 1 9 6 16 

ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน (3) 0 0 0 2 1 3 
มีความปลอดภัยในการใช้บริการ (4) 0 1 11 44 24 80 

ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม (5) 0 0 3 24 7 34 

(1), (2) 0 0 0 6 1 7 
(1), (2), (3), (4), (5) 0 0 1 10 7 18 

(1), (2), (3), (5) 0 0 0 0 2 2 
(1), (2), (4) 0 0 0 7 10 17 

(1), (2), (4), (5) 0 0 2 8 6 16 

(1), (2), (5) 0 0 0 1 2 3 
(1), (3) 0 0 0 1 0 1 

(1), (3), (4) 0 0 2 1 0 3 

(1), (3), (4), (5) 0 0 0 1 0 1 
(1), (3), (5) 0 0 0 1 0 1 

(1), (4) 0 1 3 22 18 44 

(1), (4), (5) 0 0 0 3 4 7 
(1), (5) 0 0 0 4 6 10 

(2), (4) 0 0 1 2 0 3 
 (2), (4), (5) 0 0 0 1 1 2 

(2), (5) 0 0 0 1 1 2 

(3), (4) 0 0 0 1 0 1 
(3), (5) 0 0 0 0 2 2 

(4), (5) 0 0 0 1 0 1 

Total 0 3 42 209 132 386 
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Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 128.013 138 .718 
Likelihood Ratio 118.431 138 .885 

Linear-by-Linear 
Association 

.000 0 .000 

N of Valid Cases 386   

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 62 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.718 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 63 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

  

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 

สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย (1) 0 1 18 53 40 112 
สามารถใช้บริการได้ตลอด24ชั่วโมง (2) 0 0 1 8 7 16 

ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน (3) 0 0 0 3 0 3 
มีความปลอดภัยในการใช้บริการ (4) 1 2 6 44 27 80 

ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม (5) 0 0 3 23 8 34 

(1), (2) 0 0 0 4 3 7 
(1), (2), (3), (4), (5) 0 0 0 9 9 18 
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ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ Total 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

เหตุผล 
ที่เลือก 
ใช้ 
บริการ 
(ต่อ) 

(1), (2), (3), (5) 0 0 0 0 2 2 

(1), (2), (4) 0 0 0 8 9 17 
(1), (2), (4), (5) 0 0 0 6 10 16 

(1), (2), (5) 0 0 0 1 2 3 
(1), (3) 0 0 0 1 0 1 

(1), (3), (4) 0 0 2 1 0 3 

(1), (3), (4), (5) 0 0 0 0 1 1 
(1), (3), (5) 0 0 0 0 1 1 

(1), (4) 0 1 2 20 21 44 

(1), (4), (5) 0 0 0 2 5 7 
(1), (5) 0 0 0 4 6 10 

(2), (4) 0 0 0 3 0 3 
 (2), (4), (5) 0 0 0 2 0 2 

(2), (5) 0 0 0 1 1 2 

(3), (4) 0 0 0 1 0 1 
(3), (5) 0 0 0 2 0 2 

(4), (5) 0 0 0 0 1 1 

Total 1 4 32 196 153 386 
 

 
Value df 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 145.402 138 .316 

Likelihood Ratio 141.936 138 .392 
Linear-by-Linear 
Association 

.000 0 .000 

N of Valid Cases 386   
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 63 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.316 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 64 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  
 

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ท่านจะใช้บริการ
ต่อหรือไม่ 

ใช้ 0 2 45 226 113 386 
ไม่ใช้ 0 0 0 0 0 0 

Total 0 2 45 226 113 386 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .000 0 .000 

Likelihood Ratio .000 0 .000 

Linear-by-Linear Association .000 0 .000 

N of Valid Cases 386     
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H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
จะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 64 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

ตารางท่ี 65 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ท่านจะใช้บริการ
ต่อหรือไม่ 

ใช้ 0 2 53 171 160 386 

ไม่ใช้ 0 0 0 0 0 0 

Total 0 2 53 171 160 386 
 
 
 
 
 
 

 

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะ
ใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะ
ใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

 
Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .000 0 .000 

Likelihood Ratio .000 0 .000 

Linear-by-Linear Association .000 0 .000 

N of Valid Cases 386     
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ตารางที่ 65 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

ตารางท่ี 66 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  
 

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ท่านจะใช้บริการ
ต่อหรือไม่ 

ใช้ 0 3 36 190 157 386 
ไม่ใช้ 0 0 0 0 0 0 

Total 0 3 36 190 157 386 

 
 
 
 
 
 

 

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 66 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

 
Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .000 0 .000 

Likelihood Ratio .000 0 .000 

Linear-by-Linear Association .000 0 .000 

N of Valid Cases 386     
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Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

ตารางท่ี 67 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรม

การใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  
 

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ท่านจะใช้บริการ
ต่อหรือไม่ 

ใช้ 1 13 117 184 71 386 
ไม่ใช้ 0 0 0 0 0 0 

Total 1 13 117 184 71 386 
 
 
 
 
 
 

 

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 
 

ตารางที่ 67 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

 
Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .000 0 .000 

Likelihood Ratio .000 0 .000 

Linear-by-Linear Association .000 0 .000 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 68 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
2

   
 

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากร 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ท่านจะใช้บริการ
ต่อหรือไม่ 

ใช้ 1 3 67 225 90 386 

ไม่ใช้ 0 0 0 0 0 0 

Total 1 3 67 225 90 386 
 
 
 
 
 
 

 

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้าน
จะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 
 

ตารางที่ 68 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคลากรและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

 
Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .000 0 .000 

Likelihood Ratio .000 0 .000 

Linear-by-Linear Association .000 0 .000 

N of Valid Cases 386     
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ตารางท่ี 69 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและ

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  
 

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ท่านจะใช้บริการ
ต่อหรือไม่ 

ใช้ 0 3 42 224 94 386 

ไม่ใช้ 0 0 0 0 0 0 

Total 0 3 65 224 94 386 
 
 
 
 
 
 

 

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้บริการ 
Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 
 
 

ตารางที่ 69 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอและพฤติกรรมการใช้

 
Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .000 0 .000 

Likelihood Ratio .000 0 .000 

Linear-by-Linear Association .000 0 .000 

N of Valid Cases 386     
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บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 70 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการและ

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  
 

 
ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ท่านจะใช้บริการ
ต่อหรือไม่ 

ใช้ 0 3 42 209 132 386 
ไม่ใช้ 0 0 0 0 0 0 

Total 0 3 42 209 132 386 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 
 

ตารางที่ 70 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการและพฤติกรรมการใช้บริการ 

 
Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .000 0 .000 

Likelihood Ratio .000 0 .000 

Linear-by-Linear Association .000 0 .000 

N of Valid Cases 386     
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Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 71 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้

บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
2

  

 

ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ 

Total น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ท่านจะใช้บริการ
ต่อหรือไม่ 

ใช้ 1 4 32 196 153 386 

ไม่ใช้ 0 0 0 0 0 0 

Total 1 4 32 196 153 386 
 
 
 
 
 
 

 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพไม่มีความสัมพันธ์กัน 

            H1 : ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 
ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน 

ตารางที่ 71 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 

Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 

 

 
Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square .000 0 .000 

Likelihood Ratio .000 0 .000 

Linear-by-Linear Association .000 0 .000 

N of Valid Cases 386     
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บทที่ 5  

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 
        การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 368 คน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถาม สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

1. สรุปผลการวิจัย 

        การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  
        1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยพบว่า ในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 193 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 มีระดับปริญญาตรี จ านวน 270  คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 เป็นพนักงาน
เอกชน จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 69.9 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 20,001-30,000 
บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8  
        1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
 ผลการวิเคราะห์ ผู้วิจัยพบว่า ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ เหตุผลในการเลือกใช้มีหลายประเภทคือ ช่องทางรับรู้การให้บริการ, ความถี่ในการ
ใช้บริการ, ประเภทธุรกรรมที่ เลือกที่ใช้, เหตุผลที่ เลือกใช้บริการ, ท่านจะใช้บริการต่อหรือไม่ 
ตามล าดับ จึงมีกระแสนิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ  Mobile Banking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ ดังนี้ โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานสาขาแนะน า มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 
จ านวนครั้งความถี่ที่ใช้ 1-3 ครั้ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 ส่วนใหญ่ใช้เพ่ือเป็นการโอน
เงิน จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3  สาเหตุเลือกใช้เหตุผลหลายเหตุผล จ านวน 141 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.6 และส่วนใหญ่เลือกท่ีใช้ต่อ จ านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 100  
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           1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญท่ีเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 
         ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก 

2. ด้านราคา  เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้านราคา อยู่ใน
ระดับมาก  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ ให้ระดับ
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  อยู่ในระดับมาก 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญ
ด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก 

5. ด้านบุคลากร เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้านบุคลากร
อยู่ในระดับมาก  

6. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ให้ระดับ
ความส าคัญด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ อยู่ในระดับมาก 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญ
ด้านการให้บริการ อยู่ในระดับมาก 

8. ด้านประสิทธิภาพ เมื่อมีการพิจารณาเป็นภาพรวม ส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้าน
ประสิทธิภาพ อยู่ในระดับมาก  
 

2. อภิปรายผล 

         ผลการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
         พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านช่องทางรับรู้การให้บริการ ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา รายได้และปัจจัยทางการตลาด
ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านประสิทธิภาพ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับการได้รับ
ข้อมูลครั้งแรกในการเลือกใช้บริการจากพนักงานธนาคาร (อนันต์ ตรีชนะสมุทร 2549) 
         พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านความถี่ในการใช้บริการ ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยส่วนบุคคลทั้งหมด ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
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อาชีพ และรายได้ และปัจจัยทางการตลาดทั้งหมด ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านภาพลักษณ์
และการน าเสนอ และด้านประสิทธิภาพ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมี
ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ย 1 -3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ (อนันต์ ตรีชนะสมุทร 2549) 
         พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านประเภทธุรกรรมที่เลือกใช้ ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา และรายได้ และปัจจัยทางการ
ตลาดทั้งหมด ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย 
ด้านบุคลากร และด้านประสิทธิภาพ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมี
ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับพฤติกรรมในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านความถี่ในการโอนเงิน (พรพรรณ ช้างงาเนียม 2553) 
         พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านเหตุผลที่เลือกใช้ ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยทางการตลาดประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ และด้านบุคลากร ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับ
ต้องการความสะดวกรวดเร็ว(อนันต์ ตรีชนะสมุทร 2549) 

พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ด้านจะใช้บริการต่อหรือไม่ ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยส่วนบุคคลทั้งหมด ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ และปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับพฤติกรรมในการใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ด้านธนาคารผู้ให้บริการ (พรพรรณ ช้างงาเนียม 2553)  
 

3. ขอ้เสนอแนะ 

         ข้อเสนอแนะท่ีได้จากผลการศึกษา 
         1. ธนาคารผู้ให้บริการจ าเป็นต้องมีการพัฒนาแอพพลิเคชั่น เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า              
         2. ธนาคารผู้ให้บริการจ าเป็นต้องมีประชาสัมพันธ์ถึงประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบให้กับลูกค้า
ได้เห็นอย่างเด่นชัด เพ่ือสร้างความม่ันใจและเพ่ือสร้างความจูงใจให้กับลูกค้าที่ใช้บริการ  
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         ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
         1. ผลที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้เป็นเพียงข้อมูลของกลุ่มลูกค้า Mobile Banking ธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยไม่สามารถด าเนินการวิจัยได้ครอบคลุม เนื่องจากข้อจ ากัดใน
เรื่องของระยะเวลา และก าลังคน การวิจัยครั้งต่อไปในการเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างควรท า
การส ารวจให้ครอบคลุมโดยเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้า Mobile Banking ธนาคาร
กรุงเทพ ทุกสาขาในประเทศ 
         2. ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นเพียงการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile 
Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม การวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาวิจัย
ตัวแปรด้านอื่น ๆ ได้อีก ทั้งนี้เพ่ือให้เห็นถึงภาพรวมในการวิเคราะห์ที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม เรื่องพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรงุเทพ  

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
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เลขที่............ 

แบบสอบถาม 

เรื่องพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

…………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

        1. ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 

        2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อใช้บริการ Mobile Banking ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  
        3. ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ  
ค าชี้แจง 

        1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

  ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

  ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking 

  ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

  ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

        2. โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

        3. ข้อมูลที่ได้จากการสอบถามในครั้งนี้จะเก็บเป็นความลับเพื่อใช้ในการศึกษาเท่านั้น 

 

 



 136 
 

ตอนที่ 1 : ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ      ชาย                 หญิง 

2. อายุ     ต่ ากว่า 20 ปี               41 – 50 ปี    

  21 – 30 ปี      ปีมากกว่า 51 ปี  

  31 – 40 ปี  

3. ระดับการศึกษา (Education)  

   ต่ ากว่าปริญญาตรี     ปริญญาเอก 

   ปริญญาตรี      อ่ืนๆ โปรดระบุ……        

      ปริญญาโท 

4. อาชีพ (Occupation)  

   นักเรียน-นักศึกษา     รับราชการ-พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   พนักงานเอกชน    ประกอบอาชีพส่วนตัว  

  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………………… 

5. รายได้ต่อเดือน (Income)  

    ต่ ากว่า10,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท  

  10,000 – 20,000 บาท   40,001– 50,000 บาท  

  20,001– 30,000 บาท   มากกว่า 50,000 บาท 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 

6. ท่านรู้จัก Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพจากที่ใด 

  พนักงานในสาขาแนะน า  เพ่ือน / คนรู้จัก แนะน า 

 แผ่นพับ / โปสเตอร์   โฆษณาผ่านตู้เอทีเอ็ม 

    โฆษณาผ่านสื่อวิทยุ   โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 

 โฆษณาผ่านหน้าเว็ปไซต์ 

7. ท่านใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ เฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง  

 1-3 ครั้ง ต่อเดือน   4-6 ครั้งต่อเดือน 

 7-10 ครั้ง ต่อเดือน   มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน 
 

8. ท่านท าธุรกรรมทางการเงินประเภทใดผ่าน Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ บ่อยที่สุด 

 โอนเงิน    ช าระค่าสินค้าและบริการ 

 ตรวจสอบยอดคงเหลือ   ซื้อ – ขาย กองทุน 

 ค้นหาสาขา / ATM   ตรวจสอบยอด STATEMENT 

9.เหตุผลส าคัญท่ีท่านเลือกใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย  สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

 ขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน  มีความปลอดภัยในการใช้บริการ 

 ช่วยเสริมภาพลักษณ์และรสนิยม ตอบสนองต่อวิถีชีวิต (Life Style) ของผู้ใช้ 

10. ท่านจะใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ ต่อหรือไม่ 

  ใช้     ไม่ใช้ 
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ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ Mobile Banking ธนาคาร

กรุงเทพ (ท่านสนใจปัจจัยเหล่านี้ในระดับใด)  

 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ 

 Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

A. ด้านผลิตภัณฑ์      

11. การใช้บริการมีคุณภาพ      
12. การใช้บริการมีความปลอดภัย      

13. การใช้บริการสามารถช าระค่าสินค้าและบริการอ่ืน
ได้ครอบคลุม 

     

B. ด้านราคา      

14. อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคลอื่น
ในเขตเดียวกันฟรี  

     

15. อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคลอื่น
ข้ามเขตบริการฟรี 

     

16. อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคลอื่น
ต่างธนาคารฟรี 

     

C. ด้านช่องทางการจ าหน่าย      

17. การใช้บริการมีความสะดวก       
18. สามารถท าธุรกรรมไดต้ลอด 24 ชั่วโมง      

19. การท าธุรกรรมมีความรวดเร็ว            
20. สามารถลดเวลาในการเดินทางไปท ารายการที่สาขา      

D. ด้านการส่งเสริมการขาย      

21. มีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ       
22. มีการส่งเสริมการขาย เช่น สิทธิพิเศษต่าง ๆ        

23. มีการส่งข่าวสารผ่านสื่อหลายรูปแบบ       
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ 

 Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

E. ด้านบุคลากร      

24. พนักงานมีความรู้ความช านาญ       

25. พนักงานตอบสนองลูกค้าได้อย่างถูกต้อง      
26. พนักงานให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเสมอภาค            

F. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ      
27. ภาพลักษณ์การใช้บริการดี      

G. ด้านกระบวนการให้บริการ      

27. ขั้นตอนการใช้บริการมีความต่อเนื่อง       
29. ระบบมีความถูกต้องแม่นย า          

H. ด้านประสิทธิภาพ      

30. การหาข้อมูลเข้าถึงและใช้งานง่าย      
31. การใช้งาน Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 
ดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ ATM และ Internet 
Banking 

     

 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

ค าชี้แจ้ง โปรดระบุข้อเสนอแนะ 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................

................................................................................................................................... .............................

.......................................... 

ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของท่านที่ให้ข้อมูลในครั้งนี้ 
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ภาคผนวก ข 

ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
เร่ือง พฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ  

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
ค าชี้แจง : แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการ 

Mobile Banking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม เพ่ือประเมิน

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ซึ่งจะท าการประเมินความเที่ยงตรงในตอนที่ 1-3  

โดยได้ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเท่ียงตรง 

+1     =     เห็นด้วยว่าค าถามมีความเหมาะสม 

  0     =     ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 

-1      =     ไม่เห็นด้วยว่าค าถามไม่มีความเหมาะสม 

 โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงในช่องระดับความคิดเห็นของท่านว่าข้อความมีความ

สอดคล้อง หรือถูกต้องเพียงใด 

 
ข้อ
ที ่

 
ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

 
IOC 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 1 1 1 1 
2. อายุ 1 1 1 1 

3. ระดับการศึกษา 1 1 1 1 

4. อาชีพ 1 1 1 1 
5. ระดับรายได้ต่อเดือน 1 1 1 1 
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ข้อ
ที ่

 
ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

 
IOC 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 

6. ท่านรู้จัก Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ
จากที่ใด 

1 1 1 1 

7. ท่านใช้บริการ Mobile Banking ธนาคาร
กรุงเทพ เฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง 

1 1 1 1 

8. ท่านท าธุรกรรมทางการเงินประเภทใดผ่าน 
Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ บ่อยที่สุด 

1 1 1 1 

9. เหตุผลส าคัญท่ีท่านเลือกใช้บริการ Mobile 
Banking ธนาคารกรุงเทพ 

1 1 1 1 
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ข้อ
ที ่

 
ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

 
IOC 

คนที ่
1 

คนที่ 
2 

คนที ่
 3 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ Mobile Banking 
ธนาคารกรุงเทพ 

A. ด้านผลิตภัณฑ์ 
10. การใช้บริการมีคุณภาพ 1 1 1 1 

11. การใช้บริการมีความปลอดภัย 1 1 1 1 

12. การใช้บริการสามารถช าระค่าสินค้าและบริการ
อ่ืนได้ครอบคลุม 

1 1 1 1 

B. ด้านราคา 
13. อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคล

อ่ืนในเขตเดียวกันฟรี  
1 1 1 1 

14. อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคล
อ่ืนขา้มเขตบริการฟรี 

1 1 1 1 

15. อัตราค่าบริการในการโอนเงินไปยังบัญชีบุคคล
อ่ืนต่างธนาคารฟรี 

1 1 1 1 

C. ช่องทางการจ าหน่าย 
16. การใช้บริการมีความสะดวก  1 1 1 1 

17. สามารถท าธุรกรรมไดต้ลอด 24 ชั่วโมง 1 1 1 1 

18. การท าธุรกรรมมีความรวดเร็ว       1 1 1 1 
19. สามารถลดเวลาในการเดินทางไปท ารายการที่

สาขา 
1 1 1 1 

D. ด้านการส่งเสริมการขาย 

20. มีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  1 1 1 1 

21. มีการส่งเสริมการขาย เช่น สิทธิพิเศษต่าง ๆ   1 1 1 1 
22. มีการส่งข่าวสารผ่านสื่อหลายรูปแบบ  1 1 1 1 
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ข้อ
ที ่

 
ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

 
IOC 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที ่
 3 

E. ด้านบุคลากร 
23. พนักงานมีความรู้ความช านาญ  1 1 1 1 

24. พนักงานตอบสนองลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 1 1 1 1 

25. พนักงานให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเสมอ
ภาค       

1 1 1 1 

F. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 
26. ภาพลักษณ์การใช้บริการดี 0 1 1 0.67 

G. ด้านกระบวนการให้บริการ 

27. ขั้นตอนการใช้บริการมีความต่อเนื่อง  0 1 1 0.67 
28. ระบบมีความถูกต้องแม่นย า     1 1 1 1 

H. ด้านประสิทธิภาพ 
29. การหาข้อมูลเข้าถึงและใช้งานง่าย 1 1 1 1 

30. การใช้งาน Mobile Banking ธนาคารกรุงเทพ 
ดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ ATM และ Internet 
Banking 

0 1 1 0.67 

 

ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม = 0.967 
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