
 
 

560 
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บทคัดย่อ 

 
 การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนท่ีในเขตกรุงเทพมหานครโดยศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการท่ีมีผล
ต่อส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ประชากรทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้โทรศัพท์เคลื่อนท่ี 
(สามารถใช้งานอินเตอร์เน็ตได้) และมีบัญชีออมทรัพย์กับธนาคารพาณิชย์ จํานวน 406 คน สถิติท่ีใช้การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบ Independent Samples     
t-test กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมี 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ใช้การทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม ถ้าพบความแตกต่างจะทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference 
(LSD) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31 - 40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ด้าน มีผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีอยู่ในระดับมาก ความจําเป็นและความ
ต้องการในการใช้บริการมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจําหน่ายและการบริการ แรงจูงใจในการตัดสินใจใช้
บริการมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และกระบวนการ การเรียนรู้ในการใช้บริการมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกระบวนการ 
คําสําคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน 

 
FACTORS AFFECTING THE DECISION TO USE MOBILE BANKING SERVICE  

IN BANGKOK 
 

Mr. Worawut  Meechai and Assistant Professor Dr. Sureerut  Inmor 
 

ABSTRACT 
 

The purpose of this independent study was to study the factors affecting the decision to use 
the mobile banking service in Bangkok and to study the demographic factors and other factors affecting 
the decision to use the service which affects the marketing mix.  

The samples consisted of 406 participants who live in Bangkok using mobile banking service 
(connecting to the Internet) and having a saving account with the commercial banks. Descriptive statistics 
used for data analysis were frequency, percentage, mean, and standard deviation. According to statistics 
used for hypothesis testing, the Independent Sample t-test was used to investigate the difference 
between two independent groups while One-way ANOVA was used to determine the differences between 
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three or more independent groups. If any difference was found, Least Significant Difference (LSD) was 
then used to determine the minimum difference between any two means, at the 0.05 significant level. 

The results of the independent study revealed that the majority of the participants were male, 
ages ranging from 31 to 40 years old while the level of education was mostly Bachelor’s degree. Besides, 
most of them were employees of private companies with the monthly income approximately between 
20,001 to 40,000 Baht. The seven factors of the marketing mix affect the use of mobile banking services 
were high level in all aspects. Needs affected the marketing mix in terms of place. Moreover, motivations 
in making decision to use the service affected the marketing mix in terms of product and process. Finally, 
learning affected the marketing mix in terms of process.   
Keywords: marketing mix, decision to use the mobile banking service 
 
บทนํา (Introduction) 
  ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีโทรคมนาคมและการสื่อสารได้ส่งผลต่อการดําเนินธุรกิจทางด้านการเงินการธนาคาร
โดยเฉพาะอย่างย่ิงธนาคารพาณิชย์ซ่ึงจําเป็นต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงและพัฒนาตนเองเพื่อการแข่งขันการนําเทคโนโลยี
ด้านการสื่อสารเข้ามาช่วยดําเนินงานโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดต้นทุนการดําเนินงานของธนาคารและพัฒนาขีดความสามารถ
และสร้างโอกาสในการแข่งขันได้อย่างเต็มท่ี ดังนั้นธนาคารทางอินเตอร์เน็ตจึงเกิดข้ึนเพ่ือตอบสนองการปรับกลยุทธ์ในการ
ให้บริการของธนาคารพาณิชย์ซ่ึงมุ่งเน้นความสําคัญในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้มากย่ิงข้ึนเป็นการขยายฐานลูกค้าการ
ให้บริการท่ีครอบคลุมท่ัวถึงท้ังยังเป็นการสร้างคุณค่าในการให้บริการซ่ึงก่อให้เกิดความประทับใจและส่งผลต่อความจงรักภักดี
ต่อการใช้บริการจากธนาคารต่อไปในอนาคต การทําธุรกรรมการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีผู้ใช้บริการสามารถทําธุรกรรม
ทางการเงิน เช่น โอนเงินหรือชําระค่าบริการต่างๆได้โดยท่ีผู้ใช้บริการสามารถใช้งานได้ทุกท่ีทุกเวลาตามความต้องการไม่
จําเป็นต้องไปทําธุรกรรมที่สาขาของธนาคาร ใช้งานโดยแอพพลิเคชั่นของทางธนาคารผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนท่ีท่ีสามารถต่อ
อินเตอร์เน็ตหรือ WI-FI ได้ การใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีจึงเป็นอีกทางเลือกของผู้ท่ีสนใจใช้บริการ 
อีกท้ังระบบรักษาความปลอดภัยและการักษาความลับของลูกค้าของธนาคารผู้ให้บริการทําให้ผู้ใช้สามารถไว้วางใจและเชื่อม่ัน
ในการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีได้จึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจและศึกษาค้นคว้าเพ่ิมเติมเป็นอย่างย่ิงว่าปัจจัย
ในการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของผู้ใช้บริการเป็นอย่างไรเพื่อนําข้อมูลท่ีได้ไปพัฒนาการ
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของผู้ให้บริการและทราบปัจจัยของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีและนําข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์เพ่ือให้การบริการของธนาคารได้เป็นไปตามความ
ต้องการของลูกค้าและตรงตามกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าและการแข่งขันในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ 
  เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดท้ังปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
และปัจจัยทางด้านการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
ประโยชน์ท่ีจะได้รับ 

 1. ทราบปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกรรมการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของผู้บริโภคช่วยให้การ
ดําเนินการของธนาคารตอบสองตามความต้องการตามกลุ่มของลูกค้าได้ชัดเจน เพ่ือการบริการ ขยายฐานลูกค้า และแข่งขัน
กับธนาคารอื่นได้ 
 2. เป็นช่องทางเพ่ิมรายได้ให้กับธนาคารที่สําคัญอีกช่องทางหนึ่งนอกเหนือจากการให้บริการท่ีสาขาของธนาคาร 
 3. ทราบปัจจัยความต้องการของลูกค้า ข้อเสนอแนะ ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์ เพ่ือขยายฐานลูกค้าในอนาคต 
 4. พัฒนาเทคโนโลยีและคิดค้นบริการใหม่ ๆ ตลอดจนการใช้งานได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันในการให้บริการด้านการเงิน 
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วิธีดําเนินการวิจัย (Research Methodology) 
ขอบเขตของการวิจัย 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ได้แก่ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้โทรศัพท์เคลื่อนท่ี (สามารถใช้งาน
อินเตอร์เน็ตได้) และมีบัญชีออมทรัพย์กับธนาคารพาณิชย์ อยู่ในช่วงวัยทํางาน  
 การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเนื่องจากไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอนของผู้ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงทําการคํานวณหาขนาดตัวอย่างกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกินข้ึน 5% ได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 385 คน เผื่อแบบสอบถามชํารุด
จํานวน 21 คน รวมจํานวนกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 406 คน ซ่ึงจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่คํานึงถึงความน่าจะเป็น (Non–
Probability Sampling) และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากประชากรที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 406 ตัวอย่างโดยนําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล
ออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์จําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่และร้อยละ 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีโดย
นําเสนอในรูปแบบความถี่และร้อยละ 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยนําเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่าง
กันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 

2. ปัจจัยในการตัดสินใจที่ประกอบด้วย ความจําเป็นและความต้องการในการใช้บริการ แรงจูงใจในการตัดสินใจ
การรับรู้ในการใช้บริการ การเรียนรู้ในการใช้บริการ การใช้บริการของคนในครอบครัว สภาพแวดล้อมทางสังคมและการใช้
บริการของผู้ติดต่อธุรกิจ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543 : 139) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นทําให้
เกิดความต้องการผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด ผู้บริโภคแต่ละรายมีความรู้สึกนึกคิดท่ีได้รับอิทธิพลจาก คุณลักษณะต่าง ๆ 
ของตนเอง และสภาพแวดล้อมภายนอกซ่ึงจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเพ่ือทําให้เกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นท่ีเป็นเหตุอันจูงใจให้เกิด
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการ อาจเกิดจากเหตุจูงใจด้านเหตุผลหรือจิตวิทยาก็ได้สําหรับผู้ประกอบธุรกิจปัจจัยดังกล่าว
ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
 1. ปัจจัยภายใน ได้แก่ ความจําเป็น ความต้องการ และความปรารถนาแรงจูงใจบุคลิกภาพทัศนคติการรับรู้และ
การเรียนรู้ 
 2. ปัจจัยภายนอก ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจครอบครัวสังคมวัฒนธรรมการติดต่อธุรกิจและสภาพแวดล้อม 
 ปัจจัยภายใน 
 ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการแสดงออกซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อม
ต่าง ๆ โดยท่ีปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ ความจําเป็นความต้องการหรือความปรารถนาแรงจูงใจ
บุคลิกภาพทัศนคติการรับรู้ 
 1. ความจําเป็น (Needs) ความต้องการ (wants) และความปรารถนา (Desires) ความจําเป็นความต้องการและ
ปรารถนาเป็นคําท่ีมีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ซ่ึงเราจะใช้คําว่าความต้องการในการส่ือสารความเป็น
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ส่วนใหญ่โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป็นจุดเร่ิมต้นของความต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการ คือเม่ือเกิด
ความจําเป็นหรือความต้องการว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจข้ึนบุคคลก็จะหาทางท่ีจะสนองความจําเป็นหรือความต้องการนั้น ๆ  
เราอาจจะกล่าวได้ว่าความต้องการของมนุษย์หรือความต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์สําหรับการตลาดยุคใหม่และปัจจัย
สําคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Market concepts) นอกจากนั้นยังเป็นปัจจัยสําคัญต่อความอยู่รอดความสามารถใน
การสร้างกําไรและความเจริญเติบโตของธุรกิจภายใต้สิ่งแวดล้อมทางการตลาดท่ีมีการแข่งขันกล่าวคือธุรกิจต้องสามารถท่ีจะ
กําหนดและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled Needs)ได้ดีกว่าและรวดเร็วกว่า
คู่แข่งขัน 
 2. แรงจูงใจ (Motive) เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจข้ึนและหากปัญหานั้นไม่รุนแรงเขาอาจจะปล่อย
วางไม่คิดไม่ใส่ใจหรือไม่ทําการตัดสินใจใด ๆ แต่หากปัญหาน้ัน ๆ ขยายตัวหรือเกิดความรุนแรงยิงข้ึนเขาก็จะเกิดแรงจูงใจใน
การพยายามท่ีจะแก้ไขปัญหาท่ีเกิดข้ึนซ่ึงเป็นเร่ืองราวท่ีสําคัญท่ีเราต้องศึกษาถึงความต้องการและความคิดของผู้บริโภค
เพ่ือท่ีจะสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคให้ได้ 
 3. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาข้ึนมาจากความคิดความเชื่ออุปนิสัยและ
สิ่งจูงใจต่าง ๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซ่ึงมีผลต่อการกําหนดรูปแบบในการสนอง (Reaction) ของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกันซ่ึงเป็นลักษณะการตอบสนองในรูปแบบท่ีคงท่ีต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อมเช่น การท่ีผู้ท่ีมีลักษณะเป็น
ผู้นําจะมีการแสดงออก หรือตอบสนองต่อปัญหาด้วยความม่ันใจและกล้าแสดงความคิดเห็นเหนือมีความเป็นตัวเองสูงใน
ขณะท่ีผู้ท่ีขาดความม่ันใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้อ่ืนได้ง่ายจะมีลักษณะเป็นคนท่ีชอบตาม
ผู้อ่ืน 
 4. ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลโดยทัศนคติจะมีผล
ต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ดังนั้น เม่ือเราต้องการให้บุคคลใด ๆ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะต้องพยายามท่ีจะเปลี่ยน
ทัศนคติของเขาก่อนแต่ในความเป็นจริงทัศนคติเป็นสิ่งท่ีเปลี่ยนแปลงได้ยากเนื่องจากเป็นสิ่งท่ีถูกสร้างข้ึนในจิตใจ ดังนั้นการ
ปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคย่อมกระทําได้ง่ายกว่าการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคซ่ึงต้องใช้ความเข้าใจแรง
พยายามและระยะเวลาดําเนินการท่ียาวนาน 
 5. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทําของบุคคลอ่ืน ก้าว
แรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภคคือต้องการให้เกิดการรับรู้ก่อนโดยการสร้างภาพพจน์ของ
สินค้าหรือองค์การให้มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคซ่ึงจะเป็นการสร้างการยอมรับได้เท่ากับการสร้างยอดขายนั่นเอง 
 6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท้ังท่ีเกิดจากการรับรู้และประสบการณ์ของ
บุคคลซ่ึงจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดังนั้นหากมีการรับรู้แต่ยังไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือไม่เกิด
การเปลี่ยนแปลงอย่างค่อนข้างจะคงท่ีก็ยังไม่ถือว่าเป็นการเรียนรู้ 
 ปัจจัยภายนอก 
 ปัจจัยภายนอกหมายถึง ปัจจัยท่ีเกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคโดยปัจจัยภายนอก 
 สามารถแบ่งออกเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญ 6 ประการได้แก่ 
 1. สภาพทางเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งท่ีกําหนดอํานาจซ้ือของผู้บริโภคท้ังในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนท่ี
เกี่ยวข้อง 
 2. ครอบครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความแตกต่างกันเช่นการ
ตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากครอบครัวซ่ึงครอบครัวจะมีผลจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคล
ได้สูงกว่าสถาบันอ่ืน ๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้ชีวิตในวัยเด็กซ่ึงเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เป็นนิสัยประจําของ
บุคคลไปตลอดชีวิตเป็นต้น 
 3. สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นในทิศทางเดียวกัน
ของสังคมเพ่ือการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคมหรือท่ีเรียกว่ากระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) 
ประกอบด้วยรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมของสังคม (Social Values) และความเชื่อ (Believes) นอกจากนี้
สังคมอาจเป็นได้ท้ังสังคมอาชีพและสังคมท้องถ่ิน ทําให้ต้องศึกษาถึงลักษณะของสังคมเพ่ือจะทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลของ
สังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ท่ีสังคมกําหนด 
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 4. วัฒนธรรม (Culture) เป็นวิถีการดําเนินชีวิตท่ีสังคมเชื่อว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับปฏิบัติมาเพื่อให้สังคมดําเนิน
และมีการพัฒนาไปได้ด้วยดีบุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม
โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพ้ืนฐาน (Basic- Values) การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม 
(Behaviors) ซ่ึงเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัวชุมชนและสังคมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต
ท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับประกอบด้วยค่านิยมการแสดงออกค่านิยมในการใช้วัตถุหรือสิ่งของหรือแม้กระท่ังวิธีคิดก็เป็น
วัฒนธรรมด้วย 
 5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contact) หมายถึงโอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือบริการนั้น ๆ สินค้าตัว
ใดท่ีผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุ้นเคยซ่ึงจะทําให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมีความยินดีท่ีจะใช้สินค้านั้น 
ดังนั้นธุรกิจจึงควรเน้นในเร่ืองของการทําให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) นําสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบ
เห็นได้รู้จักสัมผัสได้ยินฟังด้วยความถ่ีสูง การสร้างให้บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใดก็ย่ิงทําให้ได้ประโยชน์มาก
ข้ึนเท่านั้นตามหลักจิตวิทยาท่ีมีอยู่ว่าความคุ้นเคยนั้นก่อให้เกิดความรัก 
 6. สภาพแวดล้อม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมท่ัวไป เช่น ความแปรปรวนของสภาพ
อากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์ EL Ninyo และ La Nina เป็นต้น ส่งผลให้การตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน 
 จะเห็นว่าปัจจัยแวดล้อมภายนอกจะมีความสําคัญและอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญเพียงแต่
องค์ประกอบแต่ละตัวจะมีความรุนแรงและผลกระทบในมิติท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นจึงควรท่ีจะต้องต่ืนตัวและตระหนักถึง
ความสําคัญโดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์ผลกระทบท่ีมีต่อสินค้าและบริการของอย่างต่อเนื่อง จากแนวคิดดังกล่าวจึง
นํามาสู่การออกแบบกรอบการวิจัยดังต่อไปน้ี 
  
 
       
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1  แสดงรูปกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล (Results and Discussion) 
ผลการวิจัย 
 จากข้อมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถามจํานวน 406 ชุด เม่ือนําข้อมูลท่ีได้มาทําการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ทางสถิติได้ผลลัพธ์การวิเคราะห์ดังต่อไปน้ี 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
-เพศ 
-อายุ 
-อาชีพ 
-ระดับการศึกษา 
-รายได้ต่อเดือน 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ปัจจัยภายใน 
 - ความจําเป็น ความต้องการ ความปรารถนา 
 - แรงจูงใจ - การรับรู้ - การเรียนรู้  
 ปัจจัยภายนอก 
 -ครอบครัว    
 -สังคม  
 -การติดต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
-ผลิตภัณฑ์ 
-ราคา 
-การจัดจําหน่ายและการบริการ 
-การส่งเสริมการตลาด 
-บุคคล 
-รูปแบบการนําเสนอ 
-กระบวนการ 
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 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
 เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ เพศชายมีจํานวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 และเพศหญิงมีจํานวน 
153 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 
 อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ช่วงอายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีจํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 
รองลงมาคือ ช่วงอายุ 25 - 30 ปี มีจํานวน 174  คน คิดเป็นร้อยละ 42.9  
 อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 68.7 
รองลงมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6  
 ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจํานวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 
78.3 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 น้อยท่ีสุดคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.4 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ในช่วง 20,001 - 40,000 บาท มีจํานวน 204 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมาคือตํ่ากว่า 20,000 บาท มีจํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 
 ความจําเป็นในการใช้บริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความจําเป็นต้องทําธุรกรรมทางการเงินท่ีสาขา
เป็นประจํามีจํานวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 55.4 รองลงมาคือไม่สะดวกหรือไม่มีเวลาไปใช้บริการท่ีสาขามีจํานวน 181 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.6 
 แรงจูงใจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแรงจูงใจความสะดวกด้านเวลาในการตัดสินใจใช้บริการ มีจํานวน 
198 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาคือความสะดวกด้านการใช้งานได้ทุกสถานท่ีมีจํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 
 การรับรู้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบจากศูนย์บริการธนาคาร มีจํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.1 รองลงมาคือทราบจากสื่อต่าง ๆ เช่น TV อินเตอร์เน็ต มีจํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 37.9 
 การเรียนรู้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาการใช้งานด้วยตนเอง มีจํานวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 69 
รองลงมาคือได้รับคําแนะนําจากบุคคลรอบข้าง มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 
 ครอบครัว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคลในครอบครัวใช้บริการ มีจํานวน 210 คน คิดเป็น ร้อยละ 
51.7 และรองลงมาคือไม่มีบุคคลในครอบครัวใช้บริการ มีจํานวน 196 คน คิดเปน็ร้อยละ 48.3 
 สภาพแวดล้อมทางสังคม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเพ่ือนหรือบุคคลในท่ีทํางานใช้บริการ มีจํานวน 
303 คน คิดเป็น ร้อยละ 74.6 และรองลงมาคือไม่มีบุคคลในครอบครัวใช้บริการ มีจํานวน 103 คนคิดเป็นร้อยละ 25.4 
 การติดต่อธุรกิจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีผู้ท่ีมาติดต่อธุรกิจไม่มีการใช้บริการ มีจํานวน 311 คน คิด
เป็น ร้อยละ 76.6 และรองลงมาคือมีผู้ท่ีมาติดต่อธุรกิจมีการใช้บริการมีจํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

ลําดับ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด X S.D. แปลผล อันดับ 
1 ผลิตภัณฑ์ 4.237 0.768 มากที่สุด 4 
2 ราคา 4.031 0.742 มาก 5 
3 การจัดจําหน่ายและบริการ 4.265 0.718 มากที่สุด 2 
4 การส่งเสริมการตลาด 3.843 0.848 มาก 7 
5 บุคคล 3.947 0.823 มาก 6 
6 รูปแบบการนําเสนอ 4.258 0.712 มากที่สุด 3 
7 กระบวนการ 4.410 0.655 มากที่สุด 1 
 เฉล่ียรวม 4.141 0.426 มาก  

 แสดงผลการวิเคราะห์ของ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมากท่ีสุดคือด้าน
กระบวนการ รองลงมาคือด้านการจัดจําหน่ายและบริการส่วนค่าเฉลี่ย น้อยท่ีสุดคือด้านการส่งเสริมการตลาด แต่ก็จัดอยู่ใน
เกณฑ์ระดับมาก 
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 ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 2 แสดงการทดสอบสมมุติฐานด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย
และการบริการ

การส่งเสริม
การตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ กระบวนการ 

 Sig. 
สมมติฐานที่ 1.1 เพศ 0.090 0.941 0.710 0.585 0.345 0.694 0.251 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ 0.965 0.424 0.209 0.064 0.857 0.521 0.882 

สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพ 0.581 0.695 0.764 0.830 0.918 0.603 0.927 

สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษา 0.112 0.534 0.256 0.885 0.671 0.616 0.064 

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉล่ีย 0.239 0.416 0.873 0.555 0.304 0.129 0.993 
 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันพบว่า  
 เพศ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ราคาการจัดจําหน่ายและการ

บริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 อายุ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ราคา การจัดจําหน่ายและ

การบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 อาชีพ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ราคา การจัดจําหน่ายและ

การบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด

จําหน่ายและการบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การ

จัดจําหน่ายและการบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอและกระบวนการ 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยในการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 

ตารางท่ี 3 แสดงผลทดสอบสมมุติฐานปัจจัยในการตัดสินใจท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจําหน่าย
และการบริการ

การส่งเสริม
การตลาด 

บุคคล รูปแบบการนําเสนอ กระบวนการ 

 Sig. 
สมมติฐานที่ 2.1 
ความจําเป็นและความต้องการ 

0.275 0.781 0.034* 0.107 0.271 0.529 0.459 

สมมติฐานที่ 2.2 แรงจูงใจ 0.05* 0.088 0.230 0.450 0.206 0.214 0.011* 
สมมติฐานที่ 2.3 การรับรู้ 0.364 0.058 0.372 0.513 0.384 0.386 0.990 
สมมติฐานที่ 2.4 การเรียนรู้ 0.082 0.392 0.056 0.251 0.255 0.091 0.015* 

สมมติฐานที่ 2.5 ครอบครัว 0.609 0.637 0.754 0.772 0.839 0.634 0.129 
สมมติฐานที่ 2.6  
สภาพแวดล้อมทางสังคม 

0.451 0.079 0.517 0.679 0.751 0.773 0.101 

สมมติฐานที่ 2.7 
การใช้บริการติดต่อธุรกิจ 

0.729 0.084 0.518 0.125 0.975 0.417 0.386 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ความจําเป็นและความต้องการในการใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างกัน 

ความจําเป็นและความต้องการในการใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันในด้าน
การจัดจําหน่ายและการบริการ 
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 ความจําเป็นและความต้องการในการใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกันใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอและกระบวนการ 
 สมมติฐานท่ี 2.2 แรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
 H0 : แรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกัน 
 H1 : แรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อม่ันใน
การทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือพบว่าค่า Sig. (2-tailed) มีค่าจะใช้ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4  แสดงข้อมูลการทดสอบปัจจัยในการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันโดยจําแนก 
 ทางด้านแรงจูงใจในการตัดสินใจ 
ส่วนประสมทางการตลาด แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 3.525 2 1.762 3.019 0.05* 
ภายในกลุ่ม 235.220 403 0.584   
รวม 238.745 405    

ราคา 
ระหว่างกลุ่ม 2.669 2 1.335 2.441 0.088 
ภายในกลุ่ม 220.321 403 0.547   
รวม 222.990 405    

การจัดจําหน่ายและการบริการ 
ระหว่างกลุ่ม 1.515 2 0.757 1.475 0.230 
ภายในกลุ่ม 206.951 403 0.514   
รวม 208.466 405    

การส่งเสริมการตลาด 
ระหว่างกลุ่ม 1.150 2 0.575 0.800 0.450 
ภายในกลุ่ม 289.777 403 0.719   
รวม 290.927 405    

บุคคล 
ระหว่างกลุ่ม 2.142 2 1.071 1.586 0.206 
ภายในกลุ่ม 272.095 403 0.675   
รวม 274.236 405    

รูปแบบการนําเสนอ 
ระหว่างกลุ่ม 1.602 2 0.801 1.549 0.214 
ภายในกลุ่ม 208.310 403 0.517   
รวม 209.911 405    

กระบวนการ 
ระหว่างกลุ่ม 3.843 2 1.922 4.565 0.011* 
ภายในกลุ่ม 169.643 403 0.421   
รวม 173.486 405    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลจากตารางที่ 4 การวิเคราะห์ปัจจัยในการตัดสินใจด้านแรงจูงใจมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้สถิติ One-
way ANOVA ในการทดสอบ พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจด้านแรงจูงใจมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.05 และด้านกระบวนการมีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านัยสําคัญ 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่
แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์และด้านกระบวนการ 
 ส่วนด้านราคา การจัดจําหน่ายและการบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล และรูปแบบการนําเสนอ มีค่า Sig. มากกว่า
ค่านัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้
บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกันในด้านราคา การจัดจําหน่ายและการบริการ การส่งเสริม
การตลาด บุคคล และรูปแบบการนําเสนอ 
 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามด้านการตัดสินใจใช้บริการท่ีมีแรงจูงใจแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์และด้านกระบวนการ เม่ือมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญจึงต้องนําไปทดสอบเพื่อหาค่าเฉลี่ยรายคู่  
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ตารางท่ี 5 แสดงข้อมูลเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการกับ ส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์ 

แรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการ ค่าเฉลี่ย 
ความสะดวกด้านเวลา 

 
การใช้งานได้ทุกสถานที่ ฟังก์ชั่นการทํารายการเพียงพอ

ต่อการใช้งาน 
4.241 4.269 3.766 

ความสะดวกด้านเวลา 4.241 - -0.0282 
(0.715) 

0.474 
(0.021*) 

ความสะดวกด้านการใช้งาน 
ได้ทุกสถานที่ 

4.269  - 0.502 
(0.015*) 

ฟังก์ชั่นการทํารายการเพียงพอ 
ต่อการใช้งาน 

3.766   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 5 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญกับแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการในด้านความสะดวกด้านเวลามีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์สูงกว่า
ฟังก์ชั่นการทํารายการท่ีเพียงพอต่อการใช้งานโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.021 ซ่ึงน้อยกว่าค่านัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 และมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกันคือ 0.475 
 ส่วนแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการในด้านการใช้งานได้ทุกสถานท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
สูงกว่าฟังก์ชั่นการทํารายการท่ีเพียงพอต่อการใช้งานโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ซ่ึงน้อยกว่าค่านัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 และมี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันคือ 0.502 
 
ตารางท่ี 6 แสดงข้อมูลเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านกระบวนการ 

แรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการ ค่าเฉลี่ย ความสะดวกด้านเวลา การใช้งานได้ทุกสถานที่ ฟังก์ชั่นการทํารายการเพียงพอต่อ
การใช้งาน 

4.441 4.416 3.917 
ความสะดวก 
ด้านเวลา 

4.441 - 0.025 
(0.705) 

0.524 
(0.003*) 

ความสะดวกด้านการใช้งานได้ 4.416  - 0.499 
(0.004*) ทุกสถานที่ 

ฟังก์ชั่นการทํารายการเพียงพอ 
ต่อการใช้งาน 

3.917   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 6 ผลจากการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีการ LSD พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการในด้านความสะดวกด้านเวลามีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกระบวนการสูงกว่าฟังก์ชั่นการทํารายการท่ีเพียงพอต่อการใช้งานโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซ่ึงน้อยกว่าค่านัยสําคัญ
ท่ีระดับ 0.05 และมีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันคือ 0.524 
 ส่วนแรงจงูใจในการตัดสินใจใช้บริการในด้านการใช้งานได้ทุกสถานท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ
สูงกว่าฟังก์ชั่นการทํารายการท่ีเพียงพอต่อการใช้งานโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซ่ึงน้อยกว่าค่านัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 และมี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างกันคือ 0.499 
 สมมติฐานท่ี 2.3 การรับรู้ในการใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 
 การรับรู้ในการใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจําหน่ายและการบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 สมมติฐานท่ี 2.4 การเรียนรู้ในการใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 

 การเรียนรู้ในการใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจําหน่ายและการบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 สมมติฐานท่ี 2.5 การใช้บริการของคนในครอบครัวท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 
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 การใช้บริการของคนในครอบครัวท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจําหน่ายและการบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคลรูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 สมมติฐานท่ี 2.6 สภาพแวดล้อมทางสังคมที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 

 สภาพแวดล้อมทางสังคมท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจําหน่ายและการบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 สมมติฐานท่ี 2.7 การใช้บริการติดต่อธุรกิจท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 

 การใช้บริการของผู้ติดต่อธุรกิจท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจําหน่ายและการบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคคลรูปแบบการนําเสนอ และกระบวนการ 
 
ตารางท่ี 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย
และการบริการ

การส่งเสริม
การตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ กระบวนการ 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ - - - - - - - 
สมมติฐานที่ 1.2 อายุ - - - - - - - 

สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพ - - - - - - - 

สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษา - - - - - - - 

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉล่ีย - - - - - - - 
หมายเหตุ :  หมายถึง แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ 0.05 
 -    หมายถึง ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ 0.05 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย
และการบริการ

การส่งเสริม
การตลาด บุคคล รูปแบบการนําเสนอ กระบวนการ 

สมมติฐานที่ 2.1 ความจําเป็น 
และความต้องการ - -  - - - - 

สมมติฐานที่ 2.2 แรงจูงใจ  - - - - -  

สมมติฐานที่ 2.3 การรับรู้ - - - - - - - 

สมมติฐานที่ 2.4 การเรียนรู้ - - - - - -  

สมมติฐานที่ 2.5 ครอบครัว - - - - - - - 
สมมติฐานที่ 2. สภาพแวดล้อม 
ทางสังคม - - - - - - - 

สมมติฐานที่ 2.7 การใช้บริการ 
ติดต่อธุรกิจ - - - - - - - 

หมายเหตุ :  หมายถึง แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ 0.05 
 -    หมายถึง ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
จํานวน 253 คน อายุ 31 - 40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อเดือน 
20,001 - 40,000 บาท ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่าเพศชายอายุระหว่าง 31 - 40 ปี เป็นกลุ่มวัยทํางานถึงวัยกลางคนซ่ึงสอดคล้อง
กับ กฤชติน  ศิริตันตราภรณ์ และคณะ (2551) เร่ืองทัศนคติต่อการใช้ธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของคนกรุงเทพ พบว่ากลุ่มผู้ใช้
ธนาคารทางอินเตอร์เน็ตจะอยู่ในช่วงอายุ 21 - 35 ปี ผู้ท่ีศึกษาตํ่ากว่าในระดับปริญญาตรีจะมีแนวโน้มในการใช้งานธนาคาร
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ทางอินเตอร์เน็ตตํ่า ผู้ใช้งานธนาคารทางอินเตอร์เน็ตโดยส่วนใหญ่จะเป็นผู้ท่ีทันสมัย ติดตามข้อมูลข่าวสารทางด้านเทคโนโลยี 
และความเชื่อม่ันในการทําธุรกรรมบนอินเตอร์เน็ต 

ด้านปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความจําเป็นต้องทําธุรกรรมทางการเงินท่ีสาขาเป็นประจํา มีแรงจูงใจความสะดวกด้านเวลาในการตัดสินใจใช้
บริการผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบจากศูนย์บริการส่วนมากศึกษาการใช้งานด้วยตนเองผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
บุคคลในครอบครัว มีเพ่ือนหรือบุคคลในท่ีทํางานใช้บริการอยู่แล้วในส่วนการติดต่อธุรกิจพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่
มีการใช้บริการ สอดคล้องกบัผลวิจัยของของ มัญชุตา  กิ่งเนตร (2554) ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ
กับการได้ทดลองและใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ให้ความสําคัญกับความเชื่อม่ันว่าสามารถใช้งานได้ทุกเวลาให้ความสําคัญกับการทํา
ธุรกรรมทางการเงินนอกเวลาทําการของธนาคารมากท่ีสุดและสอดคล้องกับผลวิจัยของ กุลภรณ์  เทพพัตรา (2548) พบว่า ผู้ใช้มี
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก มีความเชื่อม่ันเกี่ยวกับความถูกต้องของการ
ให้บริการ ความเชื่อม่ันในระบบรักษาความปลอดภัยของธนาคารพาณิชย์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก และส่วนใหญ่
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารพาณิชย์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต จึงเห็นว่าควรเน้นถึงประโยชน์ท่ีผู้ใช้จะได้รับจากการใช้
บริการให้ผู้ใช้เกิดความสนใจและตระหนักถึงสิ่งท่ีจะได้จากการใช้บริการว่ามีความสําคัญเกิดความต้องการในการใช้จนเป็น
ประจําสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการด้วยการออกผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายในการใช้งานจนกระท่ังกระบวนการในการ
ใช้งานท่ีสะดวกต่อการใช้และการทําคู่มือหรือการแนะนําการใช้งานให้กับผู้ใช้ท่ีสามารถเรียนรู้และเข้าใจการใช้งานได้ง่ายอัน
จะส่งผลโดยตรงต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลจากการวิจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญด้านความสะดวกสบาย รวดเร็ว และประหยัดเวลามากกว่าการไปใช้
บริการท่ีธนาคาร 
 2. ด้านราคาผู้ใช้บริการให้ความสาํคัญเร่ืองการไม่มีการคิดค่าธรรมเนียมรายปีในการใช้บริการ 
 3. ด้านการจัดจําหน่ายและการบริการผู้ใช้บริการให้ความสําคัญด้านการสามารถสมัครใช้บริการธุรกรรมการเงินผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี ได้ทุกสถานท่ีภายในประเทศไทย 
 4. การส่งเสริมการตลาดผู้ใช้บริการให้ความสําคัญเร่ืองการให้ข้อมูลข่าวสารด้านการให้บริการครบถ้วน ทันสมัยอย่าง
สมํ่าเสมอ 
 5. ด้านบุคคลผู้ใช้บริการให้ความสําคัญเร่ืองพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี สุภาพและเต็มใจให้ข้อมูลการใช้บริการ
ทําให้สนใจ 
 6. รูปแบบการนําเสนอผู้ใช้บริการให้ความสาํคัญด้าน Application โครงสร้างของเมนู มีลําดับข้ันตอนการทํารายการ
ได้อย่างเหมาะสม 

7. ด้านกระบวนการผู้ใช้บริการให้ความสําคัญเร่ืองระบบป้องกันความปลอดภัยและกระบวนการรักษาความลับมี
ผลต่อการใช้บริการ 

สอดคล้องกับผลวิจัยของ ทิพย์สุดา หม่ืนหาญ (2547) พบว่ามีการใช้บริการธนาคารผ่านอินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ย
ประมาณ  2 คร้ังต่อเดือน บริการท่ีใช้ได้แก่บริการสอบถามยอดเงินคงเหลือ ผู้ใช้ให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดเฉลี่ยตามความสําคญัได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านช่องทางให้บริการ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ผลจากการศึกษาทําให้ทราบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีสนใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ี
เป็นผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี เป็นผู้ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท เป็นพนักงานบริษัทเอกชนและเป็นผู้ท่ีมี
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าเท่านั้น จากผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าบริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ียัง
ไม่เป็นท่ีสนใจของบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างไปจากรายการที่กล่าวมาข้างต้น จึงมีข้อเสนอแนะว่าผู้ให้บริการ
อาจจะต้องมีการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าทุกระดับและทุกคนให้บริการมีการกระจายตัวไปสู่
ลูกค้าแต่ละกลุ่มท่ีมีลักษณะทางประชากรท่ีหลากหลายเพื่อให้มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคต 
1. ควรมีการศึกษาผู้ให้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในเชิงคุณภาพโดยศึกษาจากลูกค้าท่ีเข้ามา

ใช้บริการท่ีสาขาบริการของธนาคารเพื่อให้ผู้ให้บริการสามารถนําข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจงกว่าไปพัฒนาการบริการหรือระบบ
ความปลอดภัยให้ดีย่ิงกว่าเดิม 

2. ศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังก่อนใช้บริการและหลังใช้บริการเพื่อการพัฒนาท่ีถูกต้องตรงจุดเพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความพอใจสูงสุด อีกท้ังยังสามารถทํานายถึงแนวโน้มของบริการธุรกรรมทางการเงินบนโทรศัพท์เคลื่อนท่ีได้อีกด้วย 
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