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ABSTRACT 

This study aims to examine the factors influencing customers’ decisions to use the Bualuang mBanking 

application of Bangkok Bank Public Company Limited. A total of 401 respondents were selected through 

accidental sampling, with the sample size calculated using Taro Yamane’s formula for an unknown population 

at a 95% confidence level. The primary research instrument was a questionnaire. Data were analyzed using 

both descriptive and inferential statistics. A logistic regression model combined with marginal effects was used 

to interpret the findings. The results revealed that gender, age, highest level of education, and average monthly 

income significantly influenced the decision to use the Bualuang mBanking application at the 0.05 level of 

statistical significance. Additionally, marketing mix factors—including product, price, place (distribution channel), 

promotion, service process statistical significance. These findings can be applied to the development of products 

and services, policy formulation, personnel, and physical evidence—were also found to significantly affect user 

decisions at the 0.10 level of, and strategic business planning. They offer valuable insights for enhancing 

competitiveness and better responding to customer needs in the digital banking environment. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกคา้

ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) โดยเลอืกสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอญิ จาํนวน 401 คน ซึง่คาํนวณจากสตูรของ Taro 

Yamane สําหรบัประชากรทีไ่ม่ทราบจาํนวนแน่ชดั กําหนดระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื

แบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน โดยใชแ้บบจําลองโลจติร่วมกบัค่าความชนั

ส่วนเพิม่ในการแปลผล ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มผีล

ต่อการตดัสนิใจใช้แอปพลชินั Bualuang mBanking อย่างมนัียสําคญัทางสถติิที่ระดบัทางสถิติ 0.05 ในขณะทีปั่จจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด กระบวนการใหบ้รกิาร 

บุคลากร และลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลอย่างมนัียสาํคญัทีร่ะดบัทางสถติ ิ0.10 ผลการวจิยัน้ีสามารถนําไปประยุกต์ใช้

เพื่อการพฒันาผลติภณัฑแ์ละบรกิาร การกําหนดนโยบาย ตลอดจนการวางกลยุทธท์างธุรกจิ เพื่อเพิม่ขดีความสามารถ

ในการแขง่ขนัและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

คาํสาํคญั: แอปพลเิคชนั Bualuang mBanking ,พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร ,ส่วนประสมทางตลาด 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: จิณณพตั เป่ียมพรเมธากุล และ พฒัน์ พฒันรงัสรรค์. (2568). ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช ้

แอปพลิเคชัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน). Procedia of Multidisciplinary 

Research, 3(7), 2  
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บทนํา 

ในยุคแห่งการเปลีย่นแปลงผ่านทางเทคโนโลยดีจิทิลั การใหบ้รกิารทางการเงนิของสถาบนัการเงนิตา่งๆ ไดม้กีารพฒันา

และปรบัตัวอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้บริการผ่านแอปพลิเคชนับนอุปกรณ์พกพาหรือโมบายแบงก์กิ้ง 

(Mobile Banking) ทีเ่ขา้มามบีทบาทสําคญัในการดําเนินธุรกรรมทางการเงนิในชวีติประจาํวนัของผูค้น ดว้ยคุณสมบตัิ

ที่สะดวก รวดเร็ว และสามารถเข้าถึงบริการได้ทุกที่ทุกเวลา ทําให้บริการรูปแบบน้ีกลายเป็นทางเลือกสําคัญที่

ตอบสนองต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยุคใหม่ ธนาคารกรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ซึ่งเป็นหน่ึงในธนาคารพาณิชย์ชัน้นํา

ของประเทศไทย ได้พฒันาแอปพลเิคชนั Bualuang mBanking เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการให้บรกิารและยกระดบั

ประสบการณ์ของลูกค้าในการทําธุรกรรมทางการเงนิ ไม่ว่าจะเป็นการตรวจสอบยอดเงนิ โอนเงนิ ชําระค่าสนิคา้และ

บรกิาร รวมถงึการเขา้ถงึบรกิารทางการเงนิอื่นๆ อย่างครอบคลุม อย่างไรกต็าม แมว้่าจะมกีารส่งเสรมิและพฒันาระบบ

อย่างต่อเน่ือง แต่จาํนวนผูใ้ชง้านจรงิและความถีใ่นการใชง้านยงัมคีวามแตกต่างกนัไปในแต่ละกลุ่มลูกคา้ ซึง่สะทอ้นถงึ

ปัจจยัเบือ้งหลงัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชง้านแอปพลเิคชนัดงักล่าว จากการศกึษาทฤษฎีและงานวจิยัทีผ่่านมา พบว่า

การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารแอปพลเิคชนัธนาคารผ่านมอืถอืไดร้บัอทิธพิลจากหลายปัจจยั เช่น ปัจจยัดา้น

ประชากรศาสตร ์ตลอดจนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) นอกจากน้ี ยงัมปัีจจยัดา้นความ

ปลอดภยัและการยอมรบัเทคโนโลย ีซึ่งเป็นองค์ประกอบสําคญัทีส่่งผลต่อการยอมรบัและการใชง้านแอปพลเิคชนัทาง

การเงนิ ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยธีนาคารพาณิชย์ในปัจจุบนัจงึได้มกีารปรบัตวัอย่างสูง เพื่อรองรบัการทํา

ธุรกรรมออนไลน์ผ่านช่องในการให้บริการในการทําธุรกรรมทางการเงินได้ด้วยตนเองที่สอดคล้องกับพฤติกรรม

ผู้บรโิภคและการทําธุรกจิอีคอมเมริ์ซ โดยธนาคารพาณิชย์ได้นําเทคโนโลยมีาพฒันาผลติภณัฑ์และเพิม่ช่องทางการ

ใหบ้รกิารในการทาํธุรกรรมทางการเงนิไดด้ว้ยตนเอง เพื่อใหม้คีวามสะดวกและรวดเรว็มากยิง่ขึน้ โดยไม่ตอ้งเสยีเวลา

ในการเดนิทางไปที่สาขาของธนาคาร ซึ่งปัจจยัดงักล่าวเป็นผลกระทบที่ทําให้ธนาคารพาณิชย์เริม่ปรบัรูปแบบการ

ให้บริการจากธนาคารพณิชย์ที่ ให้บริการผ่านทางสาขาเป็นรูปแบบการให้บรกิารรูปแบบใหม่ ซึ่งเรียกว่า ธนาคาร

อเิล็กทรอนิกส์ (อจัฉรา ใจสมุทร, 2564) ธนาคารกรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ในฐานะธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ของ

ประเทศไทย ได้พฒันา แอปพลิเคชนั Bualuang mBanking เพื่อรองรบัพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และ

ตอบสนองต่อความต้องการในการทาํธุรกรรมออนไลน์ ทัง้การตรวจสอบยอด โอนเงนิ ชําระบลิ ลงทุน และบรกิารทาง

การเงนิอื่นๆ อย่างครบวงจร โดยแอปพลเิคชนัน้ีถูกพฒันาอย่างต่อเน่ืองเพื่อเพิม่ความสามารถในการใหบ้รกิาร อย่างไร

กต็าม แมจ้ะมกีารส่งเสรมิและพฒันาแอปอย่างต่อเน่ือง แต่ยงัพบว่า ผูใ้ชบ้างกลุ่มยงัลงัเลในการใชง้าน หรอืใชง้านเพยีง

บางฟังก์ชนัเท่านัน้ ปัญหาเหล่าน้ีอาจเกดิจากหลายปัจจยั เช่น ความไม่มัน่ใจในความปลอดภยั ความยุ่งยากในการใชง้าน 

หรอืความไม่เขา้ใจในฟังก์ชนัของแอปพลเิคชนั (Apaua & Lallie, 2022) จากเหตุผลดงักล่าวจงึทําใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึ

ปัญหาจงึมคีวามจําเป็นต้องศกึษาใหล้กึซึ้งถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารดงักล่าวความสําคญัในการศกึษา

เรื่อง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน)” 

โดยมวีตัถุประสงค์การวจิยัเพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้แอปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกค้า

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เพื่อทําให้ได้รับรู้เหตุผลที่แท้จริงของลูกค้าที่เลือกใช้หรือไม่ใช้แอป Bualuang 

mBanking และทําใหผู้ป้ระกอบการธนาคารนําขอ้มูลทีไ่ดร้บัจากการวจิยัไปใชป้รบัปรุงและพฒันาเทคโนโลย ีรูปแบบ 

และฟังกช์นั ทีส่ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัลูกคา้ของธนาคารไดม้ากยิง่ขึน้ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอื เครื่องมอืทีส่ามารถควบคุมไดใ้นการตอบสนอง

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเดมิประกอบดว้ย 4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ต่อมาไดเ้พิม่เตมิอกี 3Ps ไดแ้ก่ บุคคล (People) ลกัษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อใหเ้หมาะสมกบัธุรกจิบรกิาร จงึกลายเป็นแนวคดิ 7Ps 
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กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับเหตุผลและกฎเกณฑ์ต่างๆ โดย Oppenheim (1979) แบ่งขัน้ตอน 

การตดัสนิใจเป็น 6 ขัน้ ไดแ้ก่ การตระหนักถงึปัญหา การพจิารณาทางเลอืก การเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด การตดัสนิใจ 

การยอมรบัผล และการประเมนิผล ขณะที ่Schiffman and Kanuk (1994) มองว่า การตดัสนิใจเกี่ยวขอ้งทัง้ดา้นจติใจ

และพฤตกิรรม ซึ่งสะทอ้นออกมาเป็นการเลอืกซื้อหรอืการใชบ้รกิาร ในส่วนของงานวจิยัของ คุณิตา เทพวงค์ (2557) 

พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด การยอมรบัเทคโนโลย ีและทศันคต ิมผีลต่อการตดัสนิใจใชแ้อป Bualuang 

mBanking โดยผูใ้ชเ้หน็ว่าช่วยประหยดัเวลาและค่าใชจ้่าย เช่นเดยีวกบังานของ บุษกร มโนตรยัรตัน (2559) ซึ่งศกึษา

การซื้อของออนไลน์ พบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด คอื ช่องทางการจดัจาํหน่ายและกจิกรรมส่งเสรมิการขาย ในส่วน

ของงานวจิยัของ แกว้ขวญั ผดุงพพิฒัน์บวร (2559) พบว่า ความพงึพอใจต่อบรกิารธนาคารผ่านมอืถอืของ KTB ขึน้อยู่กบั

สภาพแวดลอ้มบรกิาร ผลติภณัฑ ์ช่องทางจดัจาํหน่าย และกระบวนการบรกิาร โดยพบว่า อาชพีมผีลตอ่ความพงึพอใจ

แตกต่างกนั ขณะที ่ภคัญดา ธรีชยัชาญ (2557) ระบุว่า การสื่อสารผ่านขอ้ความสัน้และแอปพลเิคชนัมอืถอื มอีทิธพิล

ต่อการดาวน์โหลดแอป SCB UP2ME อย่างชดัเจน 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษาสูงสุดทีแ่ตกต่างกนัมี

ผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) 

2) ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บรกิารมผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคาร

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) 

3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกค้า

ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) 

4) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและการยอมรบัเทคโนโลยมีผีลต่อการตดัสนิใจต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang 

mBanking ของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

จากการศกึษาทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ตลอดจนแนวคดิและทฤษฎีต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง ทําให้สามารถ

กําหนดกรอบแนวคดิในการวจิยัได ้ดงัน้ี 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ในการศึกษาน้ี ผู้วิจยัได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลสุ่มตัวอย่างแบบบงัเอิญ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน 

Google Forms จํานวน 401 คน ในการวจิยัครัง้น้ีประกอบดว้ยลูกค้าทีใ่ชบ้รกิารธนาคารกรุงเทพและประชนทัว่ไป ที่
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เคยมปีระสบการณ์ใชบ้รกิารใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ทัง้หมดจํานวน 401 คน โดยผู้วจิยัไดด้ําเนินการ

เกบ็รวบรวมขอ้มลูในชว่งระหว่าง เดอืนมกราคม ถงึเดอืนมนีาคม พ.ศ.2568 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 

1) ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 3) ระดับ

ความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking 4) ระดบั

ความสําคญัของปัจจยัดา้นความปลอดภยัและการยอมรบัเทคโนโลยส่ีงผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang 

mBanking และ 5) ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ ซึ่งนําขอ้มลูทีไ่ดม้าทําการวเิคราะหแ์บบโลจติ (Logit Model) เพื่อแสดงปัจจยั

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั Bualuang mBanking โดยสามารถกําหนดสมการแบบจาํลองไดด้งัน้ี 

In �
P

1-P
� =β0+β1 gender+ β2 edu+β3 salary+β4 customer+β5 learn+β6 reason1+β7 reason2 

 +β8 product+β9 place+β10 promotion+β11 process+β12 people+β13 physical 

 +β14 technology+ε 

โดยมคีาํอธบิายตวัแปรแสดงไวต้ามตารางที1่  

 

ตารางท่ี 1 คาํอธบิายตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

ตวัแปร ความหมาย หมายเหตุ 

P Prob(Y=1) คอื โอกาสทีลู่กคา้ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั 

(มหาชน) ใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั Bualuang mBanking 

 

Y การตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking 

ของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) 

1 = ใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking 

0 = ไมใ่ชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking 

gender เพศ gender = 1 กรณีเพศชาย 0 กรณีเพศหญงิ 

age อายุ age = 1 กรณี มากกว่า 30 ปี  

0 กรณี ไม่เกนิ 30 ปี 

edu ระดบัการศกึษาสงูสุด 

 

edu = 1 กรณี สงูกว่าปรญิญาตร ี 

0 กรณี ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

salary รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

salary = 1 กรณี มากกว่า 25,000 บาท  

0 กรณี น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 25,000 บาท 

customer ระยะเวลาการเป็นลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ 

 

customer = 1 กรณี มากกว่า 5 ปี 

0 กรณี ไม่เกนิ 5 ปี 

learn แหล่งทีม่าในการรูจ้กัแอปพลเิคชนั Bualuang 

mBanking 

learn = 1 กรณีเป็นพนักงานทีส่าขาแนะนํา 

0 กรณีไมใ่ชพ่นักงานทีส่าขาแนะนํา 

reason1 เหตุผลทีใ่ชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ เพื่อรบัเงนิเดอืนจากบรษิทั 

reason1 = 1 กรณี ใช่ 0 กรณี ไม่ใช ่

reason2 เหตุผลทีใ่ชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของ

ธนาคารกรุงเทพ เพื่อการออมเงนิ 

reason2 = 1 กรณี ใช่ 0 กรณี ไม่ใช ่

product รปูแบบการใชง้านในการทาํธุรกรรมทางการเงนิผ่าน

ช่องทางต่างๆ 

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

price การปรบัปรุงเวอรช์ัน่ของแอปพลเิคชนั Bualuang 

mBanking อย่างสมํ่าเสมอ 

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

place การโฆษณาและการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ ตามระดบัความสาํคญั 1-5 
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ตวัแปร ความหมาย หมายเหตุ 

promotion ขัน้ตอนในการดาํเนินงานของระบบแอปพลเิคชนั 

Bualuang mBanking 

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

personal พนักงานสามารถการแกไ้ขชุดใหพ้อดกีบัตวัลูกคา้ได้

ทนัท ี 

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

process ดา้นกระบวนการบรกิาร มเีวบ็ไซตแ์ละใหข้อ้มลูที่

ครบถว้น สะดวก รวดเรว็และใชง้านไดง้า่ย  

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

physical คุณภาพการใหบ้รกิารของพนักงาน ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

technology ความปลอดภยัและน่าเชื่อถอืของแอปพลเิคชนั 

Bualuang mBanking 

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

ε ค่าคลาดเคลื่อน (Error Term)  

 

ผลการวิจยั 

จากการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมแบบสอบถามทีเ่คยใชบ้รกิาร จํานวน 401 คน ผลการวเิคราะหป์ระกอบไปดว้ยขอ้มลู 3 

ส่วน ดงัต่อไปน้ี ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 54.40) อายุช่วง 21-30 ปี (ร้อยละ 

54.10) ระดบัการศกึษาสูงสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 54.10) ประกอบอาชพีพนักงานเอกชน (รอ้ยละ45.10) มี

รายได้ต่อเดอืนเฉลี่ย 20,001-25,000 บาท (รอ้ยละ32.40) ระยะเวลาการเป็นลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จํากดั (มหาชน) 

อยู่ระหว่าง 3-5 ปี (รอ้ยละ 32.20) เหตุผลทีใ่ชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพเน่ืองจากเพื่อใช้

รบัเงนิเดอืนจากบรษิทั (รอ้ยละ 57.90) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า อยู่ในระดบัใหค้วามสําคญัมาก ซึ่งหาก

แยกเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านอยู่ในระดบัใหค้วามสําคญัมากทุกด้าน โดยใหค้วามสําคญั ด้านบุคคลากรมาก

ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 รองลงมา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 ด้านกระบวนการ

ใหบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 ดา้นการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 และดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุดว้ยแบบจาํลองโลจติ 

Number of observations = 401 

Log likelihood = -151.276 

 LR chi2 (14) = 131.80 

Prob > chi2 = 0.0000 

 

ตวัแปร Coefficient Standard 

Error 

Z-stat Marginal Effect 

(dy/dx) 

ค่าคงที ่ -2.317    

อายุ (มากกว่า 30 ปี) -0.087 0.039 -0.26 -0.010 

ระดบัการศกึษาสงูสุด (สงูกว่าปรญิญาตร)ี -1.207** 0.069 -3.37 -0.188 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน (มากกว่า 25,000บาท) 0.200 0.034 0.66 0.022 

ระยะเวลาการเป็นลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ (มากกว่า 5 ปี) -0.576* 0.042 -1.83 -0.072 

แหล่งทีม่าในการรูจ้กัแอปพลเิคชนั  

(คาํแนะนําจากพนักงานทีส่าขา) 

1.285** 0.038 3.53 0.143 
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ตวัแปร Coefficient Standard 

Error 

Z-stat Marginal Effect 

(dy/dx) 

เหตุผลในการใชแ้อปพลเิคชนั      

- ใชร้บัเงนิเดอืนจากบรษิทั 1.373** 0.042 4.36 0.174 

- เพื่อออมเงนิ 0.708** 0.038 2.29 0.084 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด     

- ดา้นผลติภณัฑ ์ -0.106 0.016 -0.76 -0.012 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย -0.393* 0.018 2.64 0.045 

- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด -0.144 0.018 -0.97 -0.016 

- ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 0.313* 0.016 2.25 0.036 

- ดา้นบุคลากร 0.057 0.016 0.41 0.006 

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.201 0.016 1.42 0.023 

- ดา้นเทคโนโลย ี 0.222* 0.015 1.70 0.025 

หมายเหตุ : * แสดงนัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.10 

** แสดงนัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

เมื่อค่า LR Chi-Square เท่ากบั 131.80 และค่า Prob chi2 เท่ากบั 0.0000 อธบิายไดว้่า แบบจําลองน้ีสามารถอธบิาย

เหมาะสมและมคีวามน่าเชื่อถอื ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกคา้ธนาคาร

กรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ไดอ้ย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.10  

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการศกึษาครัง้น้ีได้ทําการวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกคา้

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดยใช้แบบจําลองโลจิต (Logit Model) ร่วมกับการวิเคราะห์ Marginal Effect  

ผลการศกึษาพบว่า ลูกคา้ทีม่อีายุอยู่ในช่วงมากกว่า 30 ปี มแีนวโน้มในการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั Bualuang 

mBanking คิดเป็นอยู่ที่ร้อยละ 1 ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 เช่นเดียวกับ เมื่อพิจารณาระดบัการศึกษาสูงสุด  

(สงูกว่าปรญิญาตร)ี มแีนวโน้มในการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั Bualuang mBanking คดิเป็นอยู่ทีร่อ้ยละ 18.8 ที่

ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 สอดคล้องกบับทความของ ณัฐปภสัร์ ดาราพงษ์ (2560) ผลการศกึษาพบว่า ผูท้ีม่อีายุ 

54-72 ปี มแีนวโน้มยอมรบัเทคโนโลยน้ีอยกว่ากลุ่มอายุน้อยกว่า (21-38 ปี และ 39-53 ปี) แต่หากผูสู้งอายุเหล่าน้ีรบัรู้ว่า

แอปพลเิคชนัใช้งานง่าย จะช่วยเพิม่การยอมรบัเทคโนโลยไีด้ เช่นเดยีวกบักลุ่มที่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่ามธัยมและ 

สูงกว่าปรญิญาตร ีทีใ่หค้วามสําคญักบัความง่ายในการใชง้าน หากต้องการเพิม่ผูใ้ชใ้นกลุ่มน้ี ควรออกแบบแอปใหใ้ช้

งานง่ายและตดิตัง้ไม่ซบัซ้อน เพื่อให้เกิดทศันคตทิี่ดแีละตระหนักถึงประโยชน์ของแอปในทางกลบักนั กลุ่มอายุน้อย 

(21-53 ปี) และผูท้ีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีใหค้วามสาํคญักบัประโยชน์และฟีเจอรข์องแอปมากกว่า เพราะกลุ่มน้ีมี

ความรูค้วามสามารถในการใชง้านเทคโนโลยอียู่แลว้ ดงันัน้ การเพิม่ฟีเจอรแ์ละประโยชน์ของแอปจะช่วยกระตุน้ใหก้ลุ่ม

น้ีใชบ้รกิารมากขึน้ ซึง่ส่งผลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมการยอมรบัเทคโนโลยเีช่นกนั เมื่อพจิารณารายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน

มากกว่า 25,000 บาท คดิเป็นอยู่ทีร่อ้ยละ 2.2 ซึ่งสะทอ้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสามารถในการใชแ้อปพลิเคชนั  

มแีนวโน้มในการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั Bualuang mBanking สอดคล้องกบับทความของ ชญัญาพทัธ์ จงทว ี

(2558) ไดก้ล่าวว่า ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั

ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยกลุ่มที่มรีายได้ไม่เกิน 15,000 บาท มีความพงึพอใจสูงที่สุด อาจเน่ืองมาจากการทํา

ธุรกรรมของกลุ่มน้ีมมีูลค่าไม่สูง และมกัเป็นธุรกรรมพืน้ฐาน เช่น การโอนเงนิ ซึ่งมคีวามซบัซ้อนน้อย การใช ้Mobile 



[8] 

Banking จงึช่วยอํานวยความสะดวก ลดเวลาและค่าใชจ้่ายในการเดนิทางไปธนาคารไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากกว่า

ช่องทางอื่น จงึทําใหก้ลุ่มน้ีพงึพอใจในการใชง้านมากกว่ากลุ่มทีม่รีายได้สูงกว่าเมื่อพจิารณาระยะเวลาการเป็นลูกคา้

ธนาคารกรุงเทพมากกว่า 5 ปี คดิเป็นอยู่ทีร่อ้ยละ 7.2 ทีร่ะดบันัยสาํคญัสถติ ิ0.10 ซึง่สะทอ้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ี

ความสามารถในการใชแ้อปพลเิคชนั สอดคล้องกบับทความของ ธนาคารแห่งประเทศไทย (2566) กล่าวว่า ลูกคา้ทีใ่ช้

บรกิารกบัธนาคารในช่วงระยะเวลาระหว่าง 3-5 ปี มกัมปีระสบการณ์ในการใช้งานระบบของธนาคาร ทัง้ผ่านสาขา  

ตู้ ATM และช่องทางออนไลน์ ทําให้มีความเชื่อมัน่ในแบรนด์และเปิดใจยอมรบัช่องทางใหม่ เช่น แอป Bualuang 

mBanking เมื่อพจิารณาแหล่งทีม่าในการรูจ้กัแอปพลเิคชนั Bualuang mBanking เมื่อพจิารณาแหล่งทีม่าในการรูจ้กั

แอปพลเิคชนั Bualuang mBanking พบว่า ผู้ที่ใช้แอปพลเิคชนั Bualuang mBanking มาจากการที่พนักงานในสาขา

แนะนํา คดิเป็นอยู่ทีร่อ้ยละ 14.3 ทีร่ะดบันัยสําคญัสถติ ิ0.05 สอดคล้องกบับทความของ คุณิตา เทพวงษ์ (2557) กล่าวว่า 

การรบัรู้ของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชนั Bualuang mBanking ส่วนหน่ึงเกิดจากการดําเนินกจิกรรมส่งเสรมิการตลาด

อย่างมปีระสทิธภิาพ ผ่านช่องทางทีห่ลากหลาย อาท ิการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์ตลอดจนคาํแนะนําจากพนักงาน

ธนาคารและเจา้หน้าที่ Call Center ซึ่งมคีวามรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เป็นอย่างด ีส่งผลให้ผู้บรโิภคสามารถ

เข้าถึงข้อมูลและเกิดความมัน่ใจในการใช้งานมากยิ่งขึ้น เมื่อพิจารณาเหตุผลในการใช้แอปพลิเคชัน Bualuang 

mBanking เน่ืองจากใชง้านเพื่อรบัเงนิเดอืนจากบรษิทั คดิเป็นอยู่ทีร่อ้ยละ 17.4 ทีร่ะดบันัยสาํคญัสถติ ิ0.05 อกีทัง้ยงัใช้

งานเพื่อออมเงนิ คดิเป็นอยู่ทีร่อ้ยละ 8.4 ทีร่ะดบันัยสาํคญัสถติ ิ0.05สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ คุณิตา เทพวงษ์ (2557) 

กล่าวว่า แอปพลเิคชนั Bualuang mBanking ออกแบบใหท้นัสมยั ใชง้านง่าย และมเีอกลกัษณ์ พรอ้มระบบแจง้เตอืน

ผ่าน SMS เพื่อเสรมิความปลอดภยั รองรบัสมาร์ตโฟนทุกรุ่นและการเชื่อมต่ออนิเทอร์เน็ตจากทุกที ่อปัเดตเวอรช์นัฟร ี

และมกีารปรบัปรุงระบบอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการของผูใ้ช้ สําหรบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

พบว่า มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้แอปพลิเคชัน Bualuang mBanking ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.10 ได้แก่ ด้าน

ผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการให้บรกิาร ด้านบุคลากร และด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ อย่างไรกต็าม ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นบุคคลากร ดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ ไม่แสดงความสมัพนัธ์ที่ชดัเจนกบัพฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชนั Bualuang mBanking สอดคล้องกบั

งานวจิยั ชญัญาพทัธ ์จงทว ี(2558) ทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑไ์ม่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารโมบาย

แบงก์กิ้งในเขตกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวว่า แม้ผู้ให้บรกิารแอปพลเิคชนัจะมคีวามน่าเชื่อถือ แอปพลเิคชนัสามารถ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการเงนิไดร้วดเรว็ มกีารอปัเดตขอ้มลูอย่างต่อเน่ือง และรองรบัการใชง้านหลากหลายรปูแบบ แต่ปัจจยั

เหล่าน้ีกลบัไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งของผู้ใช้บริการ ทัง้น้ี ผู้บริโภคที่ให้

ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร จะมแีนวโน้มทีจ่ะ

ตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking สูง สอดคล้องกบังานวจิยั ชญัญาพทัธ ์จงทว ี(2558) ไดก้ล่าววา่ การที ่

Mobile Banking ช่วยประหยดัเวลาในการทําธุรกรรมทางการเงิน เป็นปัจจยัที่ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัมากที่สุด 

เน่ืองจากการทําธุรกรรมที่สาขายงัคงต้องใชเ้วลารอควินาน และมค่ีาใชจ้่ายดา้นเวลาในการเดนิทางไปยงัสาขาหรอืตู้ 

ATM ซึง่อาจลดความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร การใช ้Mobile Banking จงึช่วยลดปัญหาดงักล่าวไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

และส่งผลใหผู้ใ้ชม้คีวามพงึพอใจสูงขึน้ นอกจากน้ี ความสามารถในการเขา้ถงึบรกิารได้ทุกทีทุ่กเวลา ยงัช่วยอํานวย

ความสะดวกในการทําธุรกรรมได้เป็นอย่างดี เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านความปลอดภัยและการยอมรับเทคโนโลยี  

คดิเป็นอยู่ทีร่อ้ยละ 2.5 ระดบันัยสาํคญัสถติ ิ0.10 สอดคลอ้งกบังานวจิยั ชญัญาพทัธ ์จงทว ี(2558) ไดก้ล่าวว่า ธนาคาร

มรีะบบการจดัเกบ็ขอ้มลูธุรกรรมทางการเงนิผ่าน Mobile Banking อย่างปลอดภยั หากเกดิความสญูเสยีจากการใชง้าน 

ธนาคารมมีาตรการชดเชยความเสยีหายที่เกิดขึ้นจากขอ้บกพร่องด้านความปลอดภยัของระบบ ทัง้ยงัมกีารป้องกนั

ไม่ใหบุ้คคลทีส่ามเขา้ถงึขอ้มลูโดยไม่ไดร้บัอนุญาต นอกจากน้ี ลูกคา้ยงัสามารถตรวจสอบรายละเอยีดธุรกรรมยอ้นหลงั

ได้ตลอดเวลา ซึ่งปัจจยัเหล่าน้ีล้วนส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking เน่ืองจากความ
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ปลอดภยัถอืเป็นองคป์ระกอบสาํคญัของบรกิารทางการเงนิ หากลูกคา้ไม่รูส้กึไวว้างใจ อาจนําไปสู่การยกเลกิการใชง้าน

ไดใ้นทีสุ่ด 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการวจิยัเกีย่วกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking ของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ 

จํากดั (มหาชน) มขีอ้เสนอแนะที่สามารถนําไปปรบัใช้ในการพฒันาการตลาด การให้บรกิาร และกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

ดงัต่อไปน้ี จากผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั Bualuang mBanking 

ของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ผูป้ระกอบการควรลงทุนในการพฒันาแอปพลเิคชนั Bualuang mBanking 

โดยเน้นการออกแบบทีเ่น้นผูใ้ชง้าน (User-centered Design) ใหใ้ชง้านงา่ย ปลอดภยั รองรบัฟังก์ชนัครบครนั และลด

ขัน้ตอนที่ไม่จําเป็น เพื่อดึงดูดผู้บริโภคที่ให้ความสําคญักับ "กระบวนการให้บริการ" ให้มีความสะดวก ใช้งานง่าย 

รองรบัฟีเจอร์ทีต่อบโจทย์พฤตกิรรมของผูใ้ชยุ้คใหม ่และกระตุ้นใหลู้กคา้ใชง้านบ่อยและอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะกลุ่ม

อายุ 21-30 ปี ซึ่งมแีนวโน้มใชง้านสูง อกีทัง้การนําเสนอขอ้มูลดา้นความปลอดภยั ความครบวงจรของบรกิารในแอป 

และความสะดวกสบายทางการเงนิ เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัลูกคา้ปัจจุบนัและลูกคา้กลุ่มใหม่ นอกจากน้ีลูกคา้ส่วนใหญ่

รู้จกัแอปพลิเคชนั Bualuang mBanking จากการแนะนําโดยพนักงานสาขา ควรเพิ่มโครงการจดัอบรมพนักงานให้

สามารถสาธติการใชง้านแอป และใหค้ําแนะนําเกี่ยวกบัฟีเจอร์ต่างๆ เพื่อใหพ้นักงานแนะนําการใชง้านใหลู้กคา้เขา้ใจ

วธิกีารใชง้านอย่างแทจ้รงิ  

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัในครัง้ต่อไป 

1) ควรนําผลการวจิยัครัง้น้ีเป็นแนวทางต่อยอดในการศกึษาประเดน็ “การรบัรูด้า้นความปลอดภยัของโมบายแบงกก์ิง้” 

โดยเฉพาะในกลุ่มผูส้งูอายุทีย่งัใชง้านน้อย อนัเน่ืองมาจากความไม่มัน่ใจในระบบความปลอดภยั งานวจิยัในอนาคตควร

เจาะลกึถงึ "ปัจจยัดา้นความเชื่อมัน่" เช่น ความเขา้ใจในระบบยนืยนัตวัตน การป้องกนัขอ้มลู และการโจรกรรม ว่ามผีล

ต่อการตดัสนิใจใชง้านหรอืไม่ เพื่อพฒันาแนวทางการสื่อสารดา้นความปลอดภยัทีเ่หมาะกบัแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และ

เพิม่การใชง้านแอปในอนาคตไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

2) ควรศกึษาคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ดว้ยวธิวีจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูใ้ชง้านจรงิ เพื่อเขา้ใจ

ประสบการณ์และความคาดหวงัดา้นฟังก์ชนั ความสะดวก ความปลอดภยั และบรกิารในแอปแบงกก์ิ้ง นอกจากน้ีควร

เปรยีบเทยีบแอปจากธนาคารต่างๆ เช่น K PLUS, SCB EASY และ NEXT เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤติกรรม

ผูใ้ชง้าน และนําไปสู่การพฒันาแอปใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดด้ยีิง่ขึน้ 

3) แบบจาํลองโลจติสามารถใชเ้ป็นแนวทางเชงิกลยุทธใ์หธ้นาคารและผูกํ้าหนดนโยบาย โดยพบว่าผูใ้ชแ้อป Bualuang 

mBanking ส่วนใหญ่ใชเ้พื่อรบัเงนิเดอืนและออมเงนิ สะทอ้นการใชใ้นฟังก์ชนัพืน้ฐานเท่านัน้ จงึควรศกึษาปัจจยัทีช่่วย

กระตุ้นให้ผู้ใชง้านขยายการใช้บรกิาร เช่น การโอนเงนิ จ่ายบลิ การลงทุนผ่านแอป เพื่อวเิคราะห์สาเหตุของการไม่

เปิดรบัฟีเจอรเ์หล่าน้ี และนําไปสู่การวางแผนบรกิารทีต่อบโจทยม์ากขึน้ในอนาคต 
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