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 This research aimed to study the attitudes towards integrated marketing 
communications associated with the usage behavior of Bangkok Bank’s ‘Bualuang 
mBanking’ mobile application, among consumers in the Bangkok metropolitan area. The 
sampled consumers consisted of four hundred people aged fifteen years and over, who 
downloaded and used the Bualuang mBanking application. They completed a questionnaire 
which was used to collect data. The statistics used for data analysis included percentage, 
mean, and standard deviation. The statistics used to test product moment hypotheses 
including a t-test, one-way analysis of variance and the Pearson product moment correlation 
coefficient. 
 The study showed that most consumers were female, aged from twenty five and 
thirty four years old, single, with a bachelor’s degree of education, employed in the private 
sector, and an average income of 30,000-39,999 baht per month. 
 Most consumers had a good attitude towards integrated marketing communica- 
tions, as seen in the overall frequency of application use; the typical consumer used 
Bualuang mBanking about nine times per month, for five minutes each session and used 
the service for money transfers. The users were most active from 12:01 to 18:00, from 
Monday to Friday, and typically used an Apple smart phone. 
 In terms of the usage behavior of the Bualuang mBanking application, the 
frequency of usage among consumers who differed in terms of average monthly income 
and were statistically significant at a level of 0.05. In terms of the length of time that they 
used the application, consumers of different ages, marital status, occupation and average 
monthly income differed in terms of behavior with a statistical significance of 0.05 and 0.01 
levels, respectively. 
 The attitudes toward marketing communications regarding the promotion of the 
application to consumers were related to their usage in terms of the frequency of usage. 
The correlation had a statistical significance of 0.05, in the same direction and at a very low 
level. 

 



 

ประกาศคณูุปการ 
  
 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาอย่างสูงจาก อาจารยร์สติา สงัขบุ์ญนาค 
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 ผูว้จิยักราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์สุพาดา สริกุิตตา และรองศาสตราจารย์ ดร.
ณักษ์ กุลสิร์ ที่ใหค้วามอนุเคราะห์เป็นผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถาม 
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ปรบัปรงุ แกไ้ขขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการทาํวจิยัชิน้น้ี 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ในการทําธุรกจิในปจัจุบนัผูบ้รโิภคเริม่ทีจ่ะมกีารทาํธุรกจิแบบซือ้ขายออนไลน์เพิม่มากขึน้ 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคต้องการความสะดวก ง่าย และรวดเรว็ ในการทําธุรกจิ ซึ่งทําใหก้ารทําธุรกรรม
ทางการเงนิต่างๆ กบัธนาคารพาณิชยม์กีารพฒันาอยา่งต่อเน่ือง ธนาคารพาณิชยต่์างๆมกีารพฒันา
บรกิารใหมอ่อกมาเป็นจาํนวนมาก ซึง่หน่ึงในบรกิารทีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่ง
ตรงความตอ้งการกค็อืบรกิาร การทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่นโทรศพัทเ์คลื่อนที ่หรอื โมบาย แบงค์
กิง้ (Mobile banking) 
 จากขอ้มูลสํานักงานสถติิแห่งชาต ิและ กสทช.ระบุว่าในปี 2555 จากจํานวนคนไทย 68 
ลา้นคน มผีูใ้ชโ้มบาย อนิเทอรเ์น็ตสงูถงึ 17.8 ลา้นคน เหตุผลสาํคญัอกีอย่างคอืการทีธ่นาคารต่างๆ 
พฒันาแอพพลเิคชัน่โมบายแบงคก์ิง้และโมบายเวบ็ขึน้มารองรบัไลฟ์สไตลท์ีเ่ปลีย่นไป เป็นการจงูใจ
ผูบ้รโิภคใหห้นัมาใชง้านมากขึน้ โมบายแบงคก์ิง้และอนิเทอรเ์น็ตแบงคก์ิง้ผา่นโมบายเวบ็ในปจัจุบนั
ได้ถูกพฒันาจนสามารถใช้งานได้อย่างสะดวกสบายเหมอืนมธีนาคารติดตวั มฟีงัค์ชัน่ใหเ้ลอืกทํา
ธุรกรรม ไม่ว่าจะโอนเงนิ เติมเงนิ ชําระค่าสนิค่าและบรกิาร เช็ครายการเดนิบญัช ีเช็คยอดบตัร
เครดติ สบัเปลีย่นซือ้ขายกองทุน ฯลฯ จากขอ้มลูของธนาคารแห่งประเทศไทย จํานวนธุรกรรมการ
ชําระเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งเติบโตจาก 3,339,000 รายการ ในเดือนกันยายน 2555 เป็น 
5,204,000 รายการ ในเดือนกนัยายน 2556 หรือคิดเป็นการเติบโตถึง 55.85% ภายในหน่ึงปี 
(imoneythailand.com. 2558). คนไทยกบัการทําธุรกรรมการเงนิบนมอืถอืและแทบ็เลต็.ออนไลน์ 
สบืคน้เมือ่วนัที ่22 กนัยายน 2558) 
 ซึ่งธุรกิจประเภทธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ เป็นบริการที่ธนาคารให้บริการผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกสต่์างๆ โดยผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต โดยรูปแบบการใหบ้รกิาร 3 แบบ 1 ธนาคารบน
อนิเทอรเ์น็ต 2 ระบบการชําระเงนิออนไลน์ 3 ธนาคารผ่านโทรศพัทม์อืถอื ซึง่ทําใหธ้นาคารได้
ประโยชน์ในดา้นต่างๆ คอื 1. ธนาคารทีม่ฐีานลูกคา้เยอะจะสามารถลดค่าใชจ้่ายต่อหน่วยดา้นเท
โนโลย ีและทําใหล้ดต้นทุนไดใ้นระยะยาว 2. ธนาคารสามารถนําเสนอบรกิารทีห่ลากหลายใหก้บั
ลกูคา้ได ้3. สามารถใชเ้ป็นอกีชอ่งทางหน่ึงในการทาํการสง่เสรมิการขายและการตลาด และสามารถ
ทาํการเสนอขายสนิคา้อื่นๆควบคูไ่ปไดอ้กีดว้ย 
 ซึง่ธนาคารกรงุเทพ ไดม้กีารออกแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ซึง่เป็นแอพพลเิคชัน่
สาํหรบัการทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่นโทรศพัทเ์คลื่อนที ่หรอื Mobile banking ประมาณเดอืน ก.ค. 
ปี 2556 เพื่อตอบสนองความต้องการในการทําธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่ของ
ผูบ้รโิภค โดยแอพพลเิคชัน่ในช่วงแรกสามารถทําธุรกรรมไดค้อื การเชค็ยอดเงนิ การโอนเงนิ การ
จ่ายบลิ โดยการสมคัรใช้งานในเริม่แรกต้องมกีารสมคัรใชง้านควบคู่กบั ธนาคารทางอนิเทอรเ์น็ต 
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หรอืบรกิาร bualuang ibanking และทําการเปิดใชบ้รกิารที่ตู้ ATM จงึจะสามารถใชบ้รกิาร 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ได ้
 จากผลการวจิยัสํารวจการใช้เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร โดยสํานักงานสถิติ
แห่งชาติ ในครวัเรอืน พ.ศ. 2556 เมื่อพจิารณาสดัส่วนของผู้ใช้คอมพวิเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ
โทรศพัทม์อืถอืเป็นรายภาค พบว่า กรุงเทพมหานครมสีดัส่วนผูใ้ชค้อมพวิเตอรม์ากทีสุ่ดคอื รอ้ยละ 
53.3 ในขณะทีก่ารใชโ้ทรศพัทม์อืถอื กรุงเทพมหานคร มสีดัส่วนของผูใ้ชม้ากทีสุ่ดเช่นเดยีวกนั คอื
รอ้ยละ 85.0 
 และในการศกึษาถงึความสมัพนัธข์องทศันคตกิารสื่อสารการตลาดโดยใชก้ารใชเ้ครื่องมอื
ต่างๆ เป็นการสื่อสารสองทางระหว่างผูป้ระกอบการและลูกคา้ รวมถงึยงัสามารถวดัผลความสาํเรจ็
ได้อย่างชัดเจนมากกว่าโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ที่เ ป็นเพียงการใช้งบประมาณสื่อสารจาก
ผูป้ระกอบการไปยงัลูกคา้ในทศิทางเดยีว อกีทัง้ยงัวดัผลความสําเรจ็ในการรบัรูแ้ละกระตุ้นใหเ้กดิ
การซือ้สนิคา้และบรกิารจากการโฆษณาไดอ้กีดว้ย จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัเหน็ถงึโอกาส
และมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาวจิยัเรื่อง ทศันคตกิารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาด ซึง่ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นกังาน การตลาดทางตรง กบัพฤตกิรรมการใช้
งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความสาํคญัของงานวิจยั 
 1. ผู้ให้บริการ สามารถนําข้อมูลจากการศึกษาวิจัยไปใช้ประโยชน์ในการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงและพฒันาการสื่อสารทางการตลาดเพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บรโิภคได้อย่างถูกต้อง
ครอบคลุม 
 2. ผูใ้หบ้รกิาร สามารถนําขอ้มูลจากการศกึษาวจิยัไปใช้ประโยชน์ในแง่ของการพฒันา
แอพพลเิคชัน่ใหเ้หมาะสมกบัการใชง้านของผูบ้รโิภค 
 3. ผูท้ีใ่หค้วามสนใจเรือ่งโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking สามารถนําเอาขอ้มลู
การวจิยัไปใชพ้ฒันาต่อยอดงานวจิยัในเรือ่งอื่นๆ ทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกนัได ้
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ขอบเขตการวิจยั 
 ทศันคตกิารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตการศกึษาไวด้งัน้ี 
 1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีด่าวน์โหลดและใชง้าน แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 2. กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคที่ดาวโหลดและใชง้าน แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ในเขตกรุงเทพมหานครโมบาย จงึใชสู้ตรในการ
คาํนวณหาขนาดตวัอยา่ง ในกรณทีีไ่มท่ราบสดัสว่นประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 
74) กําหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และความผดิพลาดสงูสุดทีย่อมใหเ้กดิ 5% หรอื 0.05 จาก
สตูรการคาํนวณจะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง และทาํการเกบ็ตวัอยา่งเพิม่ 15 ตวัอยา่ง รวม 400 
ตวัอยา่ง 
 3. วิธีสุ่มตวัอย่าง 
  ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling: SRS) โดยใชว้ธิกีาร
จบัฉลากเขตในกรุงเทพมหานคร ทีม่ที ัง้หมด 50 เขต เพื่อนํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลู โดย
การจบัฉลากมา 8 เขต ไดด้งัน้ี 
  1)  เขตคนันายาว 
  2)  เขตบางรกั 
  3)  เขตลาดพรา้ว 
  4)  เขตพระโขนง 
  5)  เขตวฒันา 
  6)  เขตบางกะปิ 
  7)  เขตปทุมวนั 
  8)  เขตทา่พระ 
  ขัน้ท่ี 2 วธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกําหนดสดัส่วนที่
เทา่กนัจาํนวน 50 คน ต่อเขต ดงัน้ี 
  1)  เขตคนันายาว 
  2)  เขตบางรกั 
  3)  เขตลาดพรา้ว 
  4)  เขตพระโขนง 
  5)  เขตวฒันา 
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  6)  เขตบางกะปิ 
  7)  เขตปทุมวนั 
  8)  เขตทา่พระ 
  ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุม่ตวัอยา่งจาก
ผูบ้รโิภคทีด่าวโหลดและใชง้าน แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ และเกบ็
จากกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชบ้รกิารธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร (ซึง่จะประกอบ
ไปดว้ยธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกรุงศรอียุธยา ธนาคารกสกิรไทย ธนาคารทหาร
ไทย ธนาคารไทยพาณชิย)์ 
 

เขต สถานท่ี จาํนวนชดุ 
คนันายาว ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ แฟชัน่ ไอสแ์ลนด ์ 50 
บางรกั ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ สลีมคอมเพลก็ซ ์ 50 
ลาดพรา้ว ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เซนทรลั ลาดพรา้ว 50 
พระโขนง ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ Gateway 50 
วฒันา ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ Terminal 21 50 
บางกะปิ ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เดอะมอลล ์บางกะปิ 50 
ปทุมวนั ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ สยามพารากอน 50 
ทา่พระ ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เดอะมอลล ์ทา่พระ 50 

 
  ขัน้ท่ี 4 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งโดยใชต้ามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็
รวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแจงแบบสอบถามที่ได้จดัเตรยีมไว ้ตามจํานวนกลุ่มตวัอย่างของแต่ละ
เขตทีเ่ลอืกไว ้ 
 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ทีใ่ชใ้นการศกึษา ไดแ้ก่ 
  1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
   1.1.1 เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญงิ 
   1.1.2 อาย ุ
    1) 15 – 24 ปี 
    2) 25 – 34 ปี 
    3) 35 – 44 ปี 
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    4) 45 – 54 ปี 
    5) 55 ปีขึน้ไป 
   1.1.3 สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
    3) หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
   1.1.4 ระดบัการศกึษา 
    1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    2) ปรญิญาตร ี
    3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.5 อาชพี 
    1) นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
    3) ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
    4) ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
    5) พอ่บา้น / แมบ่า้น 
    6) อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………………… 
   1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1) 10,000-19,999 บาท 
    2) 20,000-29,999 บาท 
    3) 30,000-39,999 บาท 
    4) 40,000-49,999 บาท 
    5)  ตัง้แต่ 50,000 บาทขึน้ไป 
  1.2 ทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย 
   1.2.1 การโฆษณา  
   1.2.2 การประชาสมัพนัธ ์ 
   1.2.3 การสง่เสรมิการขาย  
   1.2.4 การขายโดยใชพ้นกังาน  
   1.2.5 การตลาดทางตรง 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ทีใ่ชใ้นการศกึษา ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ีด่าวน์โหลดและใชง้าน แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 
 2. Mobile banking หมายถงึ การทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่นโทรศพัทเ์คลื่อนที ่(โอน จ่าย
บลิ เชค็ยอด อื่นๆ) 
 3. Bualuang mbanking หมายถงึ โมบาย แอพพลเิคชัน่ Mobile banking ของธนาคาร
กรงุเทพ 
 4. ทศันคติเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง ความรูส้กึนึกคดิของ
บุคคลที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึ่งผูบ้รโิภคเรยีนรูจ้ากประสบการณ์ในอดตี โดยใชเ้ป็นตวัเชื่อมระหว่าง
ความคดิและพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความเหน็ต่อดา้นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การ
สง่เสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน และการตลาดทางตรง โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
  4.1 การโฆษณา หมายถงึ การสื่อสารขอ้มลูของ แอพพลเิคชัน่ Bualuang mbanking 
ผา่นชอ่งทางต่างๆไปยงัผูบ้รโิภค เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ การลงโฆษณาทางหนงัสอืพมิพ ์การลง
โฆษณาทางวทิย ุเป็นตน้ 
  4.2 การประชาสมัพนัธ ์หมายถงึ เป็นการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ
สร้างความเข้าใจอนัดี และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร และผลิตภัณฑ์ เช่น การลงภาพข่าวทาง
หนงัสอืพมิพ ์เป็นตน้ 
  4.3 การสง่เสรมิการขาย หมายถงึ การจงูใจโดยการเสนอคุณค่าพเิศษแก่ผูบ้รโิภค เพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการใช้งาน แอพพลิเคชัน่ Bualuang mbanking โดยเป็นเครื่องมอืระยะสัน้ที่
นอกเหนือจากการประชาสมัพนัธท์างดา้นอื่น เช่น การใหส้ว่นลดค่าธรรมเนียมการทาํธุรกรรมต่างๆ 
การมอบสทิธิพ์เิศษจากการใชง้านการทาํธุรกรรมครบตามจาํนวนทีก่าํหนด เป็นตน้ 
  4.4 การขายโดยใช้พนักงาน หมายถึง การสื่อสารข้อมูล แอพพลิเคชัน่ Bualuang 
mbanking จากพนักงานขายไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง เป็นการสื่อสาร 2 ทางเพื่อสรา้งความสมัพนัธ ์
และความรูส้กึทีด่ตีอ้ผูบ้รโิภค โดยพนกังานขายทีเ่ป็นผูใ้หข้อ้มลูกบัลูกคา้ ตอ้งมมีนุษยสมัพนัธท์ีด่ ีมี
ความรูใ้นเรือ่งผลติภณัฑอ์ยา่งละเอยีด 
  4.5 การตลาดทางตรง หมายถงึ การสื่อสารทางตรงไปยงัผูบ้รโิภคโดยไมผ่า่นคนกลาง 
ซึง่จะนําเสนอขอ้มลูผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างละเอยีด และตรงกบัความต้องการ เน่ืองจากลูกคา้สามารถมี
ขอ้ซกัถามในรายละเอยีดเชงิลกึไดอ้ย่างเป็นส่วนตวั เช่น การโฆษณาผ่านทาง E-Mail หรอืการ
โฆษณาผา่น แอพพลเิคชัน่ Bualuang mbanking 
 5. พฤตกิรรมการใชง้าน โมบายแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
หมายถงึ พฤตกิรรมของแต่ละบุคคลทีม่กีารทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่น Smartphone ของผูบ้รโิภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การดาวน์โหลด และใชง้านไม่ว่าจะเป็นการ โอนเงนิ ชําระบลิ เชค็
ยอดเงนิ หรอืบรกิารอื่นๆของแอพลเิคชัน่ 
 6. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ เกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะ
ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะสําคญัและสถติทิีว่ดัไดไ้ดข้องประชากรที่ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย 
ในขณะที่ลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคม วฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่ําคญั คอื เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัอาจจะทําให้
พฤติกรรมที่แสดงออกมีความด้านจิตวิทยาและสงัคม วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและ
ความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกนั 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั (Conceptual Framework)  
 ในการวจิยัเรือ่ง “การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิการวจิยัดงัน้ี 
 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

พฤติกรรมการใช้งาน โมบาย 
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร 
 

  
ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ 
- การโฆษณา 
- การประชาสมัพนัธ ์
- การสง่เสรมิการขาย 
- การขายโดยใชพ้นกังาน 
- การตลาดทางตรง 

 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิการวจิยั 
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สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์(เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  
 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีผู่ว้จิยัไดศ้กึษา เพื่อใชใ้นการศกึษาการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มดีงัต่อไปน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎกีารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ
 4. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 5. ความรู้ทัว่ไปเกี่ยวกบัโมบาย แอพลิเคชัน่ และ โมบาย แอพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking จากธนาคารกรงุเทพ 
 6. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 
1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร ์หรอื Demography หมายถงึ วชิาทีศ่กึษาเกีย่วกบัประชากร มรีากศพัท์
มาจากภาษากรกี คาํว่า Demo หมายถงึPeople แปลว่าประชากร “Graphy” หมายถงึ “Writing Up” 
หรอื “Description” แปลว่า “ลกัษณะ” เมื่อแยกพจิารณาจาก รากศพัทค์ําว่า “Demography” มี
ความหมายตามทีก่ล่าวขา้งตน้ คอืวชิาทีเ่กีย่วกบัประชากร (ชยัวฒัน์ ปจันพงศ ์และณรงค ์เทยีนสง่, 
2521, หน้า 2)  
 พรทพิย ์วรกจิโภคารทร (2529: 312-315) ไดก้ล่าวถงึลกัษณะผูร้บัสารทีว่เิคราะหต์าม
ลกัษณะทางประชากรศาสตรซ์ึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัไปโดยมคีวามแตกต่างทางประชากรณ์
ศาสตรจ์ะมอีทิธพิลต่อการสือ่สาร ลกัษณะประชากรศาสตร ์คอื 
 1.  เพศ (Sex) มงีานวจิยัทีพ่สิูจน์ว่า คุณลกัษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญงิที่
แตกต่างกนั ส่งผลใหก้ารสื่อสาร ของชายและหญงิต่างกนั เช่น การวจิยัเกี่ยวกบัการชมภาพยนตร์
โทรทศัน์ของเด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงคราม และโจรกรรมมากที่สุด ส่วนเด็กวยัรุ่นหญิง 
สนใจภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากทีสุ่ด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิน้ทีแ่สดงว่าชาย แบะหญงิมกีารสื่อสาร 
และรบัสือ่ไมต่่างกนั 
 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูท้ี่อายุต่างกนัใหเ้ชื่อฟงั หรอืเปลี่ยนทศันคติ หรอืเปลี่ยน
พฤติกรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิง่มอีายุมากกว่าที่จะสอนใหเ้ชื่อฟงัใหเ้ปลี่ยนทศันคติ และ
เปลี่ยนพฤติกรรมกย็ิง่ยากขึน้ การวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดเีรฟ์ 
(I.L.Janis and D.Rife) ไดท้าํการวจิยั และใหผ้ลสรุปว่าการชกัจงูจติใจของคน จะยากขึน้ตามอายุ
ของคนที่เพิม่ขึ้น อายุยงัมคีวามสมัพนัธ์ของข่าวสารและสื่ออกีด้วย เช่น ภาษาที่ใช้ในวยัต่างกนั     
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กย็งัมคีวามต่างกนัโดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในกลุ่มคนหนุ่มสาว มากกว่าคนสงูอาย ุ
เป็นตน้ 
 3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่ําคญัมากทีม่ผีลต่อประสทิธภิาพของ
การสื่อสารของผู้รบัสาร ดงังานวิจยัหลายๆชิ้นที่ชี้ว่าการศึกษาของผู้รบัสารจะทําให้ผู้รบัสารมี
พฤตกิรรมการสือ่สารต่างกนัไป เชน่ บุคคลทีม่กีารศกึษาสงูจะสนใจในขา่วสารไมค่่อยเชื่ออะไรงา่ยๆ 
และมกัเปิดรบัสือ่สิง่พมิพม์าก 
 4.  ฐานะทางสงัคม และเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี รายได ้
เชื้อชาติ ตลอดจนถึงภูมหิลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อทศันคติ และพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องได้พิสูจน์แล้วว่าฐานะทางสงัคม และเศรษฐกิจนัน้มีอิทธิพลต่อ
ทศันคต ิและพฤตกิรรมของคน 
 คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั จะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์าก
ปจัจยัดงัน้ี (ปรมะ สตเวทนิ.  2533: 112) 
 1.  เพศความแตกต่างทางเพศ ทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมดา้นต่างๆทีม่คีวามแตกต่างกนัไม่
ว่าจะเป็นดา้นการสื่อสารทีต่่างกนั กล่าวคอื เพศหญงิมแีนวโน้ม ทีจ่ะมคีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบั
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้คีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่าง
เดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึ้นจากการรบัและส่งข้อมูง
ขา่วสารนัน้ดว้ย (ปรมะ สตะเวทนิ. 2533: 112; อา้งองิจาก Will, Goldwater; & Yates. 1980: 87) 
นอกจากน้ีเพศชายและเพศหญิงมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องของความคดิ ค่านิยม และ
ทศันคต ิเน่ืองจากวฒันธรรมและสงัคม กาํหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวแ้ตกต่างกนั 
 2.  อายุ เป็นปจัจยัที่ทําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของพฤตกิรรมและ การที่คนที่มี
อายนุ้อยมกัจะมคีวามคดิแบบเสรนิียม ยดึถอือุดมการณ์และมองโลกในแงท่ีด่มีากกวา่คนทีม่อีายมุาก 
ในขณะทีค่นทีม่อีายุมากมกัจะมคีวามคดิแบบอนุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัวงัในการกระทํา
ทุกอยา่ง มองโลกในแงร่า้ยมากกว่าคนทีอ่ายุน้อยเน่ืองจากประสบการณ์ในชวีติทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้
ลกัษณะการใช้สื่อสารมวลชนก็จะมคีวามแตกต่างกนั คนที่มอีายุมากกว่ามกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหา
ขา่วสารทีห่นกั มากกวา่จะหาขา่วสารประเภทความบนัเทงิ 
 3.  การศกึษา เป็นปจัจยัที่ทําใหค้นมคีวามคดิที่หลากหลาย แตกต่างทัง้ทางดา้นค่านิยม 
ทศันคตแิละพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัคนทีม่รีะดบัการศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บั
สารทีด่ ีเน่ืองจากเป็นผูม้คีวามรูก้วา้งขวางและสามารถทาํความเขา้ใจสารทีไ่ดร้บัไดด้ ีแต่จะเป็นคนที่
ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลมาสนับสนุนอย่างเพียงพอ ในขณะที่คนมีระดบั
การศกึษาตํ่า มกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสูงมเีวลา
วา่ง กจ็ะใชส้ือ่สิง่พมิพ ์วทิย ุโทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาทีจ่าํกดักจ็ะแสวงหาขา่วสารจาก
สือ่สิง่พมิพม์ากกวา่สือ่ประเภทอื่นๆ 
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 4.  สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคม
ของบุคคล มอีทิธพิลอยา่งสาํคญัต่อปฏกิริยิาของผูท้ีร่บัสาร ต่อผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม 
ประสบการณ์ในการดาํเนินชวีติ ทศันคต ิคา่นิยมและเป้าหมายทีม่คีวามแตกต่างกนั 
 พรีะ จริะโสภณ (2539) กล่าวถงึ“ทฤษฎกีารสื่อสารมวลชนเกีย่วกบัผูร้บัสาร” (Theories of 
Mass Communication) ได้กล่าวถึงตวัแปรแทรก (Intervening variables) ที่มอีทิธิพลใน
กระบวนการสื่อสารมวลชนระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสาร เหน็ว่าขา่วสารไม่ไดผ้่านมาจากสื่อมวลชน
ถึงผู้รบัสารและเกิดผลโดยตรงทนัทแีต่มปีจัจยับางอย่างที่เกี่ยวขอ้งกบัตวัผู้รบัสารแต่ละคน เช่น
ปจัจยัทางจติวทิยา และสงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการรบัขา่วสาร 
 ทฤษฎดีา้นความแตกต่างระหวา่งปจัเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
 โดยมหีลกัการพืน้ฐานเกีย่วกบัทฤษฎคีวามแตกต่างดงัน้ี 
 1.  มนุษยม์คีวามแตกต่างอยา่งมากในองคป์ระกอบทางจติวทิยาบุคคล 
 2. ความแตกต่างน้ี บางสว่นมากจากลกัษณะความแตกต่างทางชวีวทิยา หรอืทางรา่งกาย
ของแต่ละบุคคล แต่สว่นใหญ่แลว้จะมาจากความแตกต่างกนัทีเ่กดิขึน้จากการเรยีนรู ้
 3. มนุษย์ที่ถูกชุบเลี้ยงภายใต้สถานการณ์ต่างๆ จะเปิดรบัความคดิเหน็แตกต่างกนัไป
อยา่งกวา้งขวาง 
 4. จากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อม ทําให้เกิดทศันคติ ค่านิยม และความเชื่อถือที่รวมเป็น
ลกัษณะทางจิตวิทยาส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไป ความแตกต่างดงักล่าวน้ีได้กลายเป็นสภาวะ
เงือ่นไข ทีก่าํหนดการรบัรูข้า่วสารมบีทบาทอยา่งสาํคญัต่อการรบัรู ้
 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2539:41-42) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพทางครอบครวั รายได้ อาชพี การศกึษา เป็น
เกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะสาํคญัและสถติทิีว่ดัไดไ้ด้
ของประชากรทีช่ว่ยกาํหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม วฒันธรรมช่วย
อธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรจ์ะสามารถ
เขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวั
แปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัมดีงัน้ี 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มอีายุต่างกนั นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศกึษาศาสตรท์ีแ่ตกต่าง
ของส่วนตลาด นักการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเลก็ (Niche market) โดยมุ่ง
ความสาํคญัทีต่ลาดในอายสุว่นนัน้ 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคญัเช่นกนั นักการตลาดควรต้อง
ศึกษาตัวแปรตัวน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤตกิรรมการบรโิภค การเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุมาจากในปจัจุบนัเพศหญงิมกีารทาํงาน
นอกบา้นมากขึน้ 
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 3.  ลกัษณะทางครอบครวั (Marital Status) ในอดตีจนถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายทีส่าํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสาํคญัมากขึน้ใน
สว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัหน่วยบรโิภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ช้
สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งสื่อทีจ่ะ
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพือ่ชว่ยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4.  รายได ้การศกึษา อาชพี และสถานภาพ (Income, Education, Occupation and 
Status) เป็นตวัแปรทีส่าํคญัในการกําหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่
มคีวามรํ่ารวย แต่อย่างไรกต็ามครอบครวัทีม่รีายไดป้านกลางและมรีายไดต้ํ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาด
ใหญ่ ปญัหาสาํคญัในการแบ่งสว่นแบ่งการตลาดโดยถอืเกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดยีวคอื รายไดจ้ะเป็นตวั
ชีก้ารมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการชีใ้นการจ่ายสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิ
อาจถอืเกณฑร์ูปแบบการดํารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวั
แปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรอือื่นๆ เพื่อให้กําหนด
ตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายไดท้ีม่อีายุต่างกนั ถอืว่าใชเ้กรณฑร์ายไดร้่วมกบัเกณฑ์
อาย ุเกณฑร์ายไดอ้าจจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชวีติของครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อนักการตลาด
เพราะมนัเกีย่วพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้หเ้หน็ถงึการเกดิขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรอืลดความสาํคญัลง ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัมดีงัน้ี 
 1.  อายุ นักการตลาดต้องคํานึงถงึความสําคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายดุว้ย 
 2.  เพศ จํานวนสตร ี(โสดหรอืสมรส) ทีท่ํางานนนอกบา้นเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ นกัการตลาด
ต้องคํานึงถึงว่าปจัจุบนัสตรเีป็นผู้ซื้อรายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาบุรุษจะเป็นผู้ตดัสนิใจซื้อ นอกจากนัน้
บทบาทของสตรแีละบุรษุมบีางสว่นทีซ่ํ้ากนั 
 3.  วงจรชวีติของครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวัเป็นตวักําหนดที่
สาํคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แต่ละขัน้ตอนนัน้จะ
มพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 4.  การศกึษาและรายได ้การศกึษามอีทิธพิลต่อรายไดเ้ป็นอย่างมาก การรูว้่าจะเกดิอะไร
ขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่สาํคญัเพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึน้อยูก่บัรายไดท้ีม่ ี
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2. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ไดม้ี
ผูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี  
 อารม์สตอง และคอทเลอร ์(Armstrong; & Kotlor. 2007: G4) กล่าวไวว้่าเป็นแนวคดิของ
การประสมประสานอย่างรอบคอบของแต่ละบรษิทัในการใชช้่องทางการตดิต่อสื่อสารต่างๆ รว่มกนั
เพื่อส่งข่าวสารขอ้มูลที่ชดัเจน สอดคล้อง และบรรจุจุดมุ่งหมายร่วมกนั ซึ่งอาจจะเป็นข่าวสารที่มี
ความเกีย่วขอ้งกบัองคก์ร และผลติภณัฑข์ององคก์ร 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 461) กล่าวว่าเป็นแนวความคดิของการวางแผนการ
สื่อสารทางการตลาด โดยมุ่งที่การสรา้งมูลค่าเพิม่ และประเมนิบทบาทเชงิกลยุทธ์ของเครื่องมอื
สื่อสารการตลาดต่าง เช่น การโฆษณา (Advertising) การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) การ
ประชาสมัพนัธ ์[Public Relations (PR)] การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) และการตลาด
ทางตรง (Direct marketing) โดยประสมประสานเครื่องมอืเหล่าน้ีเพื่อใหเ้กดิความสอดคลอ้งกนั และ
มผีลกระทบในการสือ่สารทางการตลาดสงูสดุ 
 การใช ้IMC มจุีดประสงคเ์พื่อเพิม่ประสทิธผิลทางการตลาด การสง่เสรมิการตลาดและลด
ตน้ทุทางการตลาด แต่อย่างไรกต็าม ผุโ้ฆษณาส่วนใหญ่พบว่า IMC นําไปปฎบิตัไิดย้าก ปญัหาที่
สําคญัที่สุดเกดิจากส่วนต่างๆ ของการติดต่อสื่อสาร และการประสานระหว่างผูโ้ฆษณา (เจ้าของ
สินค้า) และบริษัทตัวแทนโฆษณา ตลอดจนการขายโดยใช้พนักงานขาย การใช้สื่อ (สื่อ
อเิลก็ทรอนิกสแ์ละสื่อสิง่พมิพ)์ การประชาสมัพนัธ์ในการส่งเสรมิผลติภณัฑผ์่านสื่อ ผูบ้รหิารบรษิทั
จํานวนมากใหค้วามสนใจกระบวนการเหล่าน้ี และมวีธิกีารจดัการที่กําหนดไว้ในส่วนประสมทาง
การตลาด โดยแนวคดิของ IMC คอื ตอ้งการวธิใีหม่ๆ  ในการจดัองคก์ร การวางแผน และการจดัการ
ในทุกหน้าทีก่ารตลาด ตวัแทนโฆษณาภายนอกจะตอ้งใชก้ลยุทธ์แบบปรรสมประสานกนัแมจ้ะเป็น
การลําบากทีจ่ะปฏบิตัติาม แต่กม็ปีระโยชน์มาก ดงันัน้แนวความคดิ IMC น้ีจงึเป็นทีย่อมรบัอย่าง
รวดเรว็สาํหรบัการโฆษณาและมอือาชพีทางการตลาด 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 92-93) ใหค้วามหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ว่าหมายถงึ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสาร
การตลาด ทีต่อ้งใชก้ารจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คอื การที่
มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพจิารณา
วธิกีารสือ่สารตราสนิคา้ (Brand contracts) เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายไดรู้จ้กัสนิคา้ทีจ่ะนําไปสูค่วามรู ้
ความคุ้นเคยและความเชื่อมัน่ในสนิค้ายี่ห้อหน่ึง ซึ่ง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการสํารวจ 
กระบวนการตดิต่อสือ่สารกบัผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย ทศันการวางแผน IMC ถอืเกณฑค์วามคดิ 
5 ประการคอื 
 1.  IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกบัลูกค้า (IMC coordinates multiple 
customer communication) IMC ตระหนกัว่าบุคคลจะสะสมขอ้มลูตลอดเวลา และขอ้มลูทีส่ะสมจะมี
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ผลกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้ดงันัน้ จงึควรมกีารป้อนขอ้มลูใหก้บัลูกคา้โดยวธิต่ีางๆ ดงัน้ี (1) การ
โฆษณา (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (3) การส่งเสริมการขาย (4) การประชาสมัพนัธ์ (5) 
การตลาดทางตรง (6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (7) เครื่องมอืการติดต่อสื่อสารอื่นๆ 
ทัง้น้ีตอ้งสอดคลอ้งกบั 4Ps ภายใตแ้ผนเดยีวกนัโดยการบรรลุจุดมุ่งหมายเดยีวกนั (Single plan 
and objective) 
 2.  IMC จะเริม่ตน้ทีลู่กคา้ไมใ่ช่ผลติภณัฑ ์(IMC starts with the custimer, not the 
product) จุดเริ่มต้นในการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์คือ ค้นหาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารถึง
ประโยชน์เกี่ยวกบั ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยเริม่ต้นที่ความรูส้กึนึกคดิของลูกคา้ คน้หาสิง่ทีม่คี่าใน
สายตาลูกคา้แลว้จงึยอ้นไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์จากนัน้จงึระบุโครงสรา้งของข่าวสารซึ่ง
ตดิต่อกบัผูร้บัสารทีเ่ป็นเป้าหมาย 
 3.  IMC พยายามคน้หาการตดิต่อสือ่สารทัง้ทีใ่ชค้น และใชส้ื่อ (IMC users nonmedia and 
media communication) จากจุดเริม่ต้นที่ว่า ลูกคา้ทุกคนมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้ จงึต้อง
ตอบสนองโดยการติดต่อสื่อสารที่มลีกัษณะเฉพาะบุคคลให้ดทีี่สุด ขัน้ตอนของการวางแผน IMC 
เริม่ตน้จากฐานขอ้มลูคอมพวิเตอรใ์น IMC ซึง่มขีอ้มลูทีเ่พยีงพอเกีย่วกบัลูกคา้รายบุคคล ทาํใหเ้กดิ
ประสทิธผิลเกีย่วกบัการใชข้่าวสารในการส่งเสรมิตลาด จากประเดน็น้ีสามารถจดัประเภทของผูร้บั
ขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมายได ้ดงัน้ี (1) ผุใ้ชท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ (Loyal brand users) (2) ผูใ้ชส้นิคา้
ของ คูแ่ขง่ขนั (Competitive users) (3) ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ (Swing users) สว่นสาํคญัของ IMC 
อกีประการหน่ึง คอื พจิารณาว่าลูกคา้มคีวามคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ในผลภิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 
เป็นเครอืขา่ยตราสนิคา้ (Brand networks) และคน้หาถงึวธิกีารทีจ่ะตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัตราสนิคา้ 
ซึ่งการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัตราสนิค้า (Brand contacts) ด้วยขอ้มูลน้ีจะเริม่ต้นโดยกําหนด
วตัถุประสงคส์าํหรบัผูใ้ชแ้ต่ละประเภท แลว้จงึเลอืกใชเ้ครื่องมอืการตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ดอกี
ดว้ย 
 4.  IMC จะสรา้งการตดิต่อสื่อสารแบบ 2 ทางกบัลูกคา้ (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุ่งสรา้งใหเ้กดิการตอบสนองต่อพฤตกิรรมลูกคา้รบัฟงั
ความคดิเหน็ และความตอ้งการของลกูคา้ 
 5.  การใชก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และเครื่องมอืทางการตลาด 
(4Ps) ใหส้อดคล้องกนัภายใต้แผนเดยีวกนั และร่วมบรรลุจุดมุ่งหมายเดยีวกนั โดยใชเ้ครื่องมอื
รว่มกนัดงัน้ี (1) ผลติภณัฑ ์(Product) (2) ราคา (Price) (3) การจดัจาํหน่าย (Distribution) (4) การ
ตดิต่อสื่อสารทางผลติภณัฑ ์[Marketing communication (Comm.)] ซึง่ประกอบไปดว้ย (1) การ
โฆษณา (Advertising) (2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) (3) การสง่เสรมิการขาย 
(Sales Promotion) (4) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) (5) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) (6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (Event Marketing) (7) การจดัแสดงสนิคา้ 
(Display) (8) การจดัโชว์รูม (Showroom) (9) การจดัศูนยส์าธติการทํางานของสนิค้า 
(Demonstration center) (10) การจดัสมัมนา (Seminar) (11) การจดันิทรรศการ (Exhibition) (12) 
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การจดัศูนยฝึ์กอบรม (training center) (13) การใหบ้รกิาร (Service) (14) การใชพ้นักงาน 
(Employee) (15) การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) (16) การใชย้านพาหนะเคลื่อนทีข่องบรษิทั 
(Transit) (17) การใชป้้ายต่างๆ (Signage) (18) การใชอ้นิเตอรเ์น็ต (Internet) (19) การใช้
ผลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) (20) การใหส้มัปทาน (Licensing) (21) คู่มอื (Manual) (22) 
อื่นๆ (Others) 
 ซึ่งในปจัจุบัน กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่นิยมใช้ปฎิบัติ และได้ร ับความสําเร็จ
ประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) การ
สง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) การประชาสมัพนัธ ์(Public Reations) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) และการตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) 
 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรอืการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
communication) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวห้ลายความหมาย ดงัน้ี 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication) คอืการนํา
ขอ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิคา้ไปสู่ผูบ้รโิภค ดว้ยรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย แต่รูปแบบการสื่อสาร
เหล่านัน้จะต้องเป็นทศิทางเดยีวกนัและเป้าหมายเดยีวกนัดงันัน้ ความหมายการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการคอืกระบวนการพฒันาและนําโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ มาใชเ้พื่อจูงใจ
ลูกคา้ (Schultz,et al., 2008) โดยมอีงคป์ระกอบของการสื่อสารเป็นแนวทางทีส่าํคญัในการบรหิาร
รปูแบบเพือ่ใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคข์องแต่ละองคก์าร โดยการบรหิารจะตอ้งมกีารวางแผนในเรื่อง
ขององค์ประกอบของการสื่อสารเพราะองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดเป็นทิศทางและเป็น
ขบวนการทีจ่ะทาํใหก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประสบความสาํเรจ็ การวางแผนการทาํการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหค้วามสําคญักบัการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน นักการตลาด
จะต้องมองจากปจัจยัภายนอกทีจ่ะส่งผลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในดา้นทีส่นับสนุน
และไม่สนับสนุนการสื่อสาร หลงัจากนัน้จงึนํากลบัมาวางแผนการสื่อสารร่วมกนักบัแผนการตลาดที่
จะสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค โดยการวางแผนนัน้จะมุง่เน้นการวางแผนการใชร้ปูแบบ หรอืกจิกรรมต่างๆ 
ของการสื่อสารมุ่งเน้นในแนวกวา้งมากกว่าแนวลกึ เพราะจะทําใหเ้ป็นการผสมผสานขอ้มูลใหเ้ป็น
เรือ่งราวเดยีวกนั 
 องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นองค์ประกอบการสื่อสาร ที่
จะต้องใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกบัลูกค้าโดยมเีป้าหมายซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดยีวกนั และ
จุดมุง่หมายเดยีวกนั โดยเริม่ตน้ทีค่วามรูส้กึนึกคดิของลูกคา้ ศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑจ์ากนัน้
จงึระบุโครงสรา้งของข่าวสารซึ่งตดิต่อกบัผูร้บัข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย (เสร ีวงษ์มณฑา, 2547) 
นอกจากนัน้องคป์ระกอบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มปีระสทิธภิาพ จะต้องมกีารบูรณา
การของรูปแบบการสื่อสารขอ้มูลออกไปสู่ภายนอกองค์การใหส้อดคล้องกนัและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั (Pickton and Broderick, 2001) ดงันัน้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คอืนํากจิกรรม
เกยีวกบัการตลาดหลายๆ อยา่งมาผสมผสานกนัอยา่งเหมาะสมและมเีป้าหมายเดยีวกนั ซึง่รปูแบบ
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การสื่อสารเหล่านัน้จะต้องวางแผนด้านองค์ประกอบให้ดโีดยการวางแผนจากภายนอกองค์กรสู่
ภายในองคก์รการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการจงึจะมปีระสทิธภิาพและเกดิประสทิธผิล 
 ปีเตอร ์และโอลสนั (Peter; & Olson. 2008: 537) ไดใ้หค้วามหมายว่า เป็นขอ้มลูขา่วสาร
ทีน่ักการตลาดพฒันาขึน้ เพื่อใชส้ื่อความหมายเกี่ยวกบัสนิคา้ของพวกเขา และสร้างความพงึพอใจ
ใหก้บัผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 462) ไดใ้หค้วามหมายว่า เป็นการตดิต่อสื่อสารขอ้มลู 
ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายโดยเพื่อสรา้งทศันคต ิ(Attitude) และพฤตกิรรมการซือ้ (Behavior) หรอื
หมายถงึกระบวนการตดิต่อสื่อสารการตลาด (Market communication process) โดยใชค้น หรอืใช้
สื่อเพื่อเตอืนความทรงจํา (Remind) การแจง้ขา่วสาร (Inform) และจูงใจ (Persuade) ผูซ้ือ้ทีม่ ี
ศกัยภาพเกีย่วกบัดา้นผลติภณัฑข์ององคก์ร การเสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ถอืว่าเป็น P หน่ึง
ในสว่นของนึงของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 จากความหมายดงักล่าว จะเหน็ว่าการส่งเสรมิมลีกัษณะถงึการตลาดดงัน้ี (1) เป็นการ
สื่อสารทางการตลาด (Marketing communication) เกี่ยวกบัขอ้มูลทางการตลาด (Marketing 
information) ระหวา่สองฝา่ย คอื ผูส้ง่สาร (โดยในทีน้ี่คอืผูข้าย) และผูร้บัสาร (โดยในทีน้ี่คอืผูซ้ือ้) (2) 
วตัถุประสงคใ์นการส่งเสรมิการตลาดเพื่อเตอืนความทรงจํา แจง้ขา่วสาร และเพื่อจูงใจใหเ้กดิความ
ตอ้งการใชผ้ลติภณัฑซ์ึง่จะทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้หรอืใชบ้รกิาร (3) อาขะใชบุ้คคลซึง่
ถอืวา่เป็นการขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) และไมใ่ชบุ้คคล ซึง่ถอืว่าเป็นขายสนิคา้หรอื
บรกิารโดยไม่ใชพ้นกังานขาย (Nonpersonal selling) โดยใชเ้ครื่องมอืส่งเสรมิการตลาด เรยีกว่า 
สว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด (Promotion Mix) 
 สว่นประสมการส่งเสรมิการตลาด (Promotion mix) เป็นการขายรว่มกนัโดยใชพ้นักงาน
ขาย การโษณา การสง่เสรมิการขาย การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ซึง่จะมจุีดมุ่งหมายเพื่อทีจ่ะ
ช่วยใหอ้งคก์รบรรลุผลสําเรจ็ตามวตัถุประสงคท์างการตดิต่อสื่อสารขององคก์ร ซึง่ประกอบไปดว้ย 
การโฆษณา การตลาดทางตรง การสง่เสรมิการขาย การเผยแพรข่า่วสารและการประชาสมัพนัธแ์ละ
การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 ซึง่จากความหมายดงักล่าวจะเหน็ไดว้่าลกัษณะของส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ซึ่ง
จะมกีารจดัประเภทออกเป็น (1) การโฆษณา (2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (3) การสง่เสรมิการ
ขาย (4) การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(5) การตลาดทางตรง และการตลาดแบบมปีฎกิริยิา (6) 
การตลาดโดยการบอกต่อ (7) การจดักจิกรรมและการสรา้งเสรมิประสบการณ์โดยมรีายละเอยีดของ
วธิกีารต่างๆ ของแต่ละเครือ่งมอืดงัภาพประกอบที ่2 (Kotler; & Keller. 2009: 513) 
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นคา้ใชจ้่ายในการนําเสนอทีไ่ม่ใชบุ้คคลเพื่อแจง้ขอ้มูล
เกีย่วกบัสนิคา้ ตราสนิคา้ และบรษิทัหรอืรา้นคา้ (Peter and Olson 2008: 529) หรอืเป็นกจิกรรมที่
เกีย่วกบัการนําเสนอขา่วสารสู่ผูร้บัสารโดยไมใ่ชพ้นักงาน โดยเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการทีจ่่ายค่าใชจ้่าย
สาํหรบัสื่อทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอืองคกืร (Etzel, Walker and Stanton 2007: 667) โดยทัว่ไป
เป็นการใชส้ือ่สารมวลชนเพือ่จงูใจใหเ้กดิความตอ้งการ จากความหมายของการโฆษณา ซึง่สามารถ
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สรุปประเดน็สาํคญัไดด้งัน้ี (1) เป็นกจิกรรมทีม่กีารตดิต่อสื่อสารใดๆ กต็ามทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเสนอ 
และการสง่เสรมิความคดิเหน็เกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร (2) มผีูอุ้ปถมัภร์ายการซึง่ตอ้งจ่ายค่าใชจ้่าย
ในการโฆษณา (3) เป็นการขายโดยไมใ่ชพ้นกังานขาย ซึง่การโฆษณามลีกัษณะสาํคญัดงัน้ี 
  1.1  การเผยแพรข่า่วสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเป็นวธิทีีผู่ข้ายเสนอขอ้มลูซํ้า
กนัหลายๆครัง้ เพื่อใหผูซ้ือ้เกดิการยอมรบั และเกดิการจดจํา และมกีารเปรยีบเทยีบขอ้มูลระหว่าง
คูแ่ขง่ต่างๆ 
  1.2  การแสดงความคดิเหน็อยา่งกวา้งขวาง (Amplified expressiveness) การโฆษณา
เป็นการแสดงความคดิออกมาในลกัษณะของรปูภาพ เสยีง หรอืสิง่พมิพ ์เพื่อเผยแพรข่อ้มลูเกีย่วกบั
ผลติภณัฑ ์บรษิทั หรอืตราสนิคา้ 
  1.3  ไมเ่กีย่วกบัคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเป็นการใหข้อ้มลู
กบัคนจาํนวนมาก ไมใ่ชก่ารเสนอขายกบัคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ 
  1.4  การเสนอต่อชุมชน (Public presentation) การโฆษณาเป็นการสื่อสารกบัคน
จาํนวนมากจงึตอ้งนําเสนอขอ้มลูทีถู่กตอ้งเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีไ่มผ่ดิกฎหมายและมมีาตรฐานทีด่ ี
 2.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการตดิต่อสื่อสารโดยใชพ้นกังาน
เพื่อจูงใจให้บุคคลเกดิการตดัสนิใจทําการซื้อ โดยเป็นการติดต่อทางตรงแบบเผชญิหน้ากนั เพื่อ
นําเสนอผลติภณัฑต่์อลูกคา้ซึง่เป็นผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย โดยทีบุ่คคลทีเ่ป็นตวัแทนขององคก์รใน
การขายผลติภณัฑ ์(Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 675) หรอืเสนอขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอื
บรกิารของบรษิทั โดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรอืกลุ่มเลก็ๆ ของบุคคลกบัลูกคา้รายใดรายหน่ึง หรอื 
กลุ่มลุกคา้ การขายโดยใชพ้นกังานขายมลีกัษณะดงัน้ี 
  2.1  การเผชญิหน้าระหว่างบุคคล (Personal confrontation) การใชพ้นกังานขายเป็น
การขายแบบเผชญิหน้าระหวา่งบุคคล 2 คนขึน้ไป ผูข้ายหรอืผูใ้หบ้รกิารสามารถสงัเกตลกัษณะ และ
ความตอ้งการของผูซ้ือ้ไดอ้ยา่งใกลช้ดิและสามารถปรบัปรุงการเสนอขายไดท้นัททีนัมด เพื่อกระตุน้
ใหล้กูคา้เกดิความตอ้งการและเกดิการตดัสนิใจ 
  2.2  การสรา้งความสมัพนัธอ์นัด ี(Cultivation) การใชพ้นกังานขาย หรอืตวัแทนขายจะ
ชว่ยสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้เพือ่จงูใจใหเ้กดิการซือ้ 
  2.3  การตอบสนอง (Response) การใชพ้นกังานขายจะทาํใหท้ราบผลการเสนอขายได้
ทนัททีนัใด เพราะลกูคา้จะตอ้งรบัหรอืปฎเิสธ 
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ภาพประกอบ 2 แสดงการสือ่สารการตลาดแบบประสมประสาน (บรูณาการ) เพือ่สรา้งคุณคา่ตรา 
      สนิคา้ Integrating marketing communication to build brand equity) 
 
 ทีม่า: Kotler; & Keller. (2009). Marketing Management Pearson International Edition.  
P. 513. 
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 3.  การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นการใชเ้ทคนิคการดงึดดูใจในระยะสัน้ เพื่อ
เป็นการกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้สนิคา้และบรกิาร (Armstrong and Kotler, 2007: G-6) หรอืเป็น
กิจกรรมการตลาดซึ่งจดัหาสิง่ที่สามารถจูงใจหรอืมคี่าพเิศษสําหรบัผู้บรโิภค ผู้จดัจําหน่าย และ
หน่วยงานขาย เพือ่กระตุน้ใหข้ายสนิคา้ได ้หรอืเป็นกจิกรรมการตลาดซึง่เพิม่คุณค่าใหก้บัผลติภณัฑ ์
หรอืบรกิารภายในเวลาทีจ่ํากดั และจูงใจใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ความรว่มมอืจากผูจ้ดัจําหน่าย หรอื
การใชค้วามพยายามจากหน่วยงานขาย 
  การสง่เสรมิการขายเป็นเครื่องมอืทีส่รา้งประโยชน์ 3 ประการคอื (Kotler; & Keller. 
2009: 527) (1) การสื่อสาร (Communication) โดยทาํใหเ้กดิความสนใจและนําไปสูก่ารชกัจงูให้
ผูบ้รโิภคเกดิการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ชกัจงูใหผู้บ้รโิภครูจ้กัผลติภณัฑ ์(2) การจงูใจ (Incentive) 
สิง่ทีจู่งใจในทีน้ี่คอื บรษิทัจะใชก้ารจูงใจโดยใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึประโยชน์ของผลติภณัฑ ์และคุณค่า
ของผลติภณัฑ ์(3) การเชญิชวน (Invitation) เป็นการเชญิชวนทีม่เีอกลกัษณ์ทาํใหเ้กดิการซือ้ขาย
ทนัททีนัใด 
  การสง่เสรมิการขายสามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได ้3 ประเภทคอื 
  การสง่เสรกิารขายทีมุ่่งเน้นทีผู่บ้รโิภค (Consumer promotion) เป็นการสง่เสรมิทีมุ่ง้
เน้นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้ การส่งเสรมิการขายถอืเป็นพฤตกิรรมการสง่เสรมิ
การตลาด การโฆษณา และการขาย โดยมุง่ชกัชวนใหผู้บ้รโิภคเกดิการทดลองใช ้การซือ้ การซือ้ซํ้า 
หรอืเรยีกว่ากลยุทธิก์ารดงึ (Pull Strategy) ไดแ้ก่ การแจกสนิคา้ตวัอยา่งเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดเ้กดิการ
ทดลองใชง้าน บตัรส่วนลด การใหเ้งนิรางวลั กสนแข่งขนั การสะสมแต้ม การแสดงสนิคา้ตวัอย่าง 
เป็นตน้ 
  การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง (Trade Promotion) เป็นการสง่เสรมิการขายต่างๆ 
โดยมุ่งทีผู่ค้า้ส่ง คา้ปลกี และผูข้ายตวัอย่างเช่น โปรแกรมสิง่จูงใจการจดัแสดงสนิคา้ การประกวด
ยอดขาย การบรหิารสนิคา้ในรา้นคา้ การใชว้สัดุจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดซือ้ การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่
คนกลาง ไดแ้ก่ การใหส้น่ลดสนิคา้ การใหก้ารสนบัสนุน การจดัโฆษณา การแขง่ขนัการทาํยอดขาย
ระหวา่งผูจ้าํหน่าย(คนกลาง) 
  การสง่เสรมิการขายทีมุ่่งสูพ่นักงานขาย (Sales force promotion) หรอืการกระตุน้
พนกังานขายหรอืหน่วยงานขาย เป็นการกระตุน้พนกังานขายใหใ้ชค้วามพยายามในการขายมากขึน้
กวา่เดมิ ไดแ้ก่ การใหโ้บนสั การแขง่ขนัระหวา่งพนกังานขาย และการจดัประกวดการขาย 
 4.  การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public relation) มลีกัษณะดงัน้ี 
  การใหข้า่ว (Publicity) เป็นรปูแบบพเิศษของการประชาสมัพนัธ ์โดยการตดิต่อสื่อสาร
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ขององคกร หรอืนโยบายขององค์กรผ่านสื่อโดยไม่ต้องจ่ายเงนิใหก้บัองค์กรที่
อุปถมัภร์ายการ (Etzel, Walker and Stanton, 2007 677) หรอืเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บั
ผลติภณัฑใ์นใจของชุมชน โดยการสนบัสนุนกจิกรรมในเรื่องใดเรื่องหน่ึง เพื่อการเผยแพรข่า่วสารที่
สาํคญัทางการคา้ผ่านสื่อมวลชนในวงกวา้ง การใหข้า่วถอืว่าเป็นการส่งเสรมิการขายซึง่เป็นหน่ึงใน
กจิกรรมของการประชาสมัพนัธ ์โดยไมใ่ชบุ้คคลและไมม่กีารจา่ยเงนิจากองคก์รทีไ่ดร้บัผลประโยชน์ 
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  การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) เป็นการพยายามในการสื่อสารซึง่ออกแบบมา
เพือ่สรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ร และผลติภณัฑข์ององคก์ร (Extel, Walker and Stanton, 2007: 677) 
คุณสมบตัขิองการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์มดีงัน้ี 
  4.1  สรา้งความเชื่อถอืไดส้งู (High credibility) ในกรณทีีข่า่วเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์ะสรา้ง
ความน่าเชื่อถอืใหก้บัผูบ้รโิภคไดม้าก เน่ืองจากขา่วสารมาจากสือ่มวลชนจะทาํใหผู้บ้รโิภคเชื่อถอื ได้
มากกวา่ขอ้มลูทีผู่ข้ายหรอืผูท้ีท่าํการผลติให ้
  4.2  ทําใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขอ้มูลทีเ่ป็นจรงิ (Off guard) ในกรณีน้ีเป็นการใหข้อ้มลูใน
รปูแบบข่าวสารแบบทีใ่หข้อ้เทจ็จรงิ จากสื่อมวลชนแทนทีจ่ะเป็นการตดิต่อสื่อสารทีใ่ชว้ธิกีารชกัจูง
ลุกคา้ จงึถอืวา่เป็นขอ้มลูทีป่ลอดภยัสาํหรบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูร้บัขา่วสาร 
  4.3  การแสดง (Dramatization) เป็นการประชาสมัพนัธ์เพื่อแสดงขอ้มูลเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ หรอืบรษิทั  
 5.  การตลาดทางตรง และการตลาดแบบมปีฎกิริยิาโตต้อบ (Direct marketing หรอื Direct 
response marketing) เป็นรปูแบบของการคา้ปลกีทีไ่มต่อ้งใชห้น้ารา้น แต่จะใชก้ารโฆษณาในการ
ติดต่อกับผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องไปซื้อสินค้าที่ร้าน (Etzel, 
Walker and Stanton, 2007: 670) หรอืเป็นระบบทางการตลาดทีม่ปีฎกิริยิาตอบกลบัโดยให้
ผูบ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูและซือ้ผลติภณัฑโ์ดยใชส้ือ่ต่างๆ ทีห่ลากหลาย 
  5.1  มลีกัษณะเฉพาะเจาะจงลูกคา้เฉพาะราย (Customized) คอื ขา่วสารทีจ่ดัเตรยีม
เพือ่จงูใจลกูคา้เฉพาะราย เชน่ การสง่จดหมายทางตรง การสง่ E-Mail 
  5.2  มคีวามเป็นปจัจุบนั (Up-to-date) ขา่วสารนัน้จะมกีารจดัเตรยีม ปรบัปรุงใหเ้ป็น
ปจัจุบนัอยา่งรวดเรว็ 
  5.3  มปีฎิกิรยิาโต้ตอบ (Interactive) ข่าวสารจะมกีารเปลี่ยนแปลงขึ้นอยู่กบัการ
ตอบสนองของบุคคลและมกีารพุดคุยโต้ตอบกนัได ้เช่น หอ้งสนทนา หรอืผ่านทางโทรษพัท์ วทิย ุ
จดหมายทางตรง หรอื E-Mail 
 นกัการตลาดจะใชก้ารตลาดทางตรง เพื่อสง่เสรมิผลติภณัฑแ์ละสรา้งใหเ้กดิการตอบสนอง
ใหท้นัททีนัใด ประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท ์จดหมายทางตรง แคตตาลอ็ก โทรทศัน์ วทิยุ หรอื
หนงัสอืพมิพท์ีจ่งูใจใหผู้บ้รโิภคตอบกลบัเมือ่จะซือ้ เพือ่รบัตวัอยา่งหรอืนําคปูองจากสื่อไปใช ้ในกรณี
ที่เป็นการโฆษณาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมกีารตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงเรยีกว่า การโฆษณา
เพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
 ดงันัน้ แนวความคดิและทฤษฎีการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จากการ
ประกอบการศกึษาไดนํ้ามากาํหนดกรอบแนวคดิในการวจิยัในสว่นของการสือ่สารทางการตลาดแบบ
บูรณาการได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง เพือ่เป็นแนวทางในการตัง้แบบสอบถาม และในการอภปิรายผล 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
 ทัศนคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเชื่อมระหว่างความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้
เครื่องมอืการโฆษณาเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2542: 
44) 
 ทศันคต ิคอื ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจ 
หรอืไมพ่งึพอใจต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2539: 188 อา้งองิจาก Schiffman & Kanuk, 
n.d.) 
 ทศันคต ิเป็นตวัการสาํคญัอนัหน่ึงทีเ่ป็นเครือ่งกาํหนดพฤตกิรรมของมนุษย ์ซึง่สว่นใหญ่จะ
แสดงออกมาในลกัษณะของความรูส้กึ (ถวลิ ธาราโภชน์. 2532) 
 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ ทา่ทหีรอืความรูส้กึของบุคคลต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง ทศันคตถิอืเป็น
กริยิาท่าท ีและความรูส้กึรวมๆ ของบุคคลทีเ่กดิจากความพรอ้มหรอืความโน้มเอยีงของจติใจหรอื
ประสาท ซึง่แสดงออกเพือ่โตต้อบ ต่อสิง่เรา้สิง่ใดสิง่หน่ึง โดยจะมกีารแสดงออกในทางสนบัสนุนเหน็
ดเีหน็ชอบดว้ยหรอืการต่อตา้น ไมเ่หน็ดเีหน็ชอบดว้ยกไ็ด ้(บุญธรรม กจิปรดีาบรสิทุธิ.์ 2540) 
 ทศันคต ิหมายถงึ การรวบรวมเกี่ยวกบัความรูส้กึนึกคดิ ความเหน็ ความเชื่อ และความ
จรงิ ซึง่อาจจะเป็นการประเมนิทีเ่กีย่วขอ้ง เกีย่วพนักนั และจะมแีนวโน้มจะก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมชนิด
ใดชนิดหน่ึง ในขัน้ต่อไป (นพมาศ ธรีเวคนิ 2535) 
 ทศันคติเป็นความเชื่อและความรู้สกึที่ทนทาน และได้รบัการจดัระเบียบ ซึ่งมกัเป็นตวั
ผลกัดนัใหเ้รากระทาํไปในทศิทางนัน้ๆ ทศันคตมิอีงคป์ระกอบการ 3 สว่น (ยงยุทธ วงศภ์ริมยศ์านติ.์ 
2536) 
 1.  สว่นทีเ่ป็นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive Component) 
  เป็นกระบวนการจดัระเบยีบขอ้มูลพืน้ฐานของสิง่ทีบุ่คคลรูห้รอืเขา้ใจ รวมทัง้ความเชื่อ
เกีย่วกบัสิง่ทีค่ดิว่าด ีมปีระโยชน์หรอืคดิว่าไมด่แีละมโีทษ ขึน้อยูก่บัสถานการณ์โดยตรงทีไ่ดร้บั อาจ
ทําใหเ้ป็นความเชื่อ แนวคดิหรอืการรบัรูท้ี่เสรมิใหม้มีากขึน้ หรอืเป็นประสบการณ์ในทางลบก็ได ้
ส่วนที่เป็นความคดิน้ีเป็นส่วนประกอบขัน้พื้นฐานของทศันคติ ถ้าบุคคลไม่มคีวามคดิหรอืความรู้
เกี่ยวกบัสิง่หน่ึงๆเลย บุคคลนัน้จะไม่มทีศันคติต่อสิง่นัน้ การที่บุคคลมทีศันคติต่อสิง่ใดต่างกนั ก็
เน่ืองมาจากมแีนวคดิหรอืความเขา้ใจในสิง่ๆนัน้ทีแ่ตกต่างกนั 
 2.  สว่นทีเ่ป็นอารมณ์ความรูส้กึ (Affective Component) 
  เป็นกระบวนการเกดิอารมณ์และความรูส้กึต่อสิง่ทีบุ่คคลมทีศันคต ิซึง่แบ่งเป็น 2 ทาง
คอื ทางบวก และทางลบ ความรูส้กึจะเป็นตวัเรา้ความคดิอกีทอดหน่ึงโดยการตคีวาม ความเชื่อเดมิ
ทีม่อียู ่และโยงกบัเงือ่นไขสิง่เรา้ ทาํใหม้คีวามแตกต่างกนัไปตามบุคลกิภาพของคนแต่ละคน 
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 3.  สว่นทีเ่ป็นพฤตกิรรม (Behavioral Component) 
  เป็นการแสดงออกตามทศันคตหิรอืแนวโน้มอย่างใดอย่างหน่ึงต่อ สิง่ของ บุคคล หรอื
สถานการณ์หน่ึงๆ ซึง่ถ้ามสีิง่เรา้ทีเ่หมาะสม กจ็ะเกดิการปฎบิตัหิรอืปฎกิริยิาตอบสนองในลกัษณะ
การยอมรบัหรอืปฎเิสธ 
 ทัง้น้ีทศันคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเฉพาะบุคคลและจะแตกต่างกันไปตามปจัจยัแวดล้อมที่
แตกต่างกนัของบุคคลนัน้ โดยทีบุ่คคลจะแสดงทศันคตอิอกเป็น 3 ประเภทดว้ยกนั 
 1.  ทศันคติเชงิบวก เป็นทศันคตทิีช่กันําใหบุ้คคลแสดงออก มคีวามรูส้กึหรอือารมณ์จาก
สภาพจติใจ โตต้อบในดา้นทีด่ต่ีอบุคคลอื่นๆ หรอืเรื่องราวใดเรื่องราวหน่ึง รวมทัง้หน่วยงานองคก์ร 
สถาบนั และการดาํเนินกจิการองคก์รอื่นๆ 
 2.  ทศันคตเิชงิลบ คอื ทศันคตทิีส่รา้งความรูส้กึในทางทีไ่มด่ ีหรอืในทางเสือ่มเสยี ไมไ่ดร้บั
ความเชื่อถอื หรอืไวว้างใจ อาจมคีวามเคลอืบแคลงระแวงสงสยั รวมทัง้ความเกลยีดชงัต่อบุคคลอื่น
หรอืเรือ่งราวใดเรือ่งราวหน่ึง รวมทัง้หน่วยงาน องคก์ร สถาบนั และการดาํเนินกจิการองคก์รอื่นๆ 
 3.  ทศันคติที่บุคคลไม่แสดงความคดิเหน็ในเรื่องราวใดเรื่องราวหน่ึง รวมทัง้หน่วยงาน
องคก์ร สถาบนั และการดาํเนินกจิการองคก์รอื่นๆ 
 โมวนิ และมนิอล (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543: 190; อา้งองิจาก John C. Mowen & Minor. 
n.d.) ได้ใหค้ํานิยมของทศันคติไว้ว่าเป็น “แกนกลางของความรูส้กึและไม่ชอบของบุคคลกลุ่ม
สถานการณ์ สิง่ของและความคดิเหน็ทีเ่รามองไมเ่หน็ “จากคํานิยามน้ี จะเหน็ไดว้่าทศันคตใินความ
นึกคิดของคนไทยคือคําว่า “ใจ” นัน่เอง เพราะความรู้สึกดงักล่าวแสดงแนวโน้มที่จะก่อให้เกิด
ปฎกิริยิาตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง เช่น ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเคยเรยีนรูม้าก่อน นากจากน้ีเรายงัถอื
ได้ว่าทศันคติเป็นปจัจยัที่มอีทิธิพลอนัเกดิจากตวับุคคลและมคีวามสมัพนัธ์กบัภาพพจน์ของตรา
สนิคา้ ขอ้เทจ็จรงิเพิม่เตมิกค็อื ทศันคตนิัน้ยากต่อการเปลีย่นแปลงและไม่อาจทํานายพฤตกิรรมได้
ถูกต้องเสมอไป ยิ่งกว่านัน้ถ้าผู้บรโิภคมีทศันคติต่อบรษิัทหรือสินค้าในทางลบด้วยแล้วก็ยากที่
นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงไดโ้ดยง่าย การมทีศันคตต่ิอบรษิทัหรอืสนิคา้จะมอีทิธพิลเป็น
อยา่งมากต่อความสาํเรจ็หรอืลม้เหลวของกลยทุธก์ารตลาดของบรษิทัเป็นอยา่งมาก 
 
 องคป์ระกอบของทศันคติ 
 แบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงัน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543:192; อา้งองิจาก Jenkins.  n.d) 
 1.  องคป์ระกอบเกีย่วกบัความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive Element) หมายถงึ อาการทาง
วตัถุที่ทศันคติเข้าไปเกี่ยวข้องและได้รบัการนึกเห็นภาพพจน์ หรือความเชื่อที่ช่วยสร้างคุณค่า
ประกอบดว้ยความเชื่อต่างๆ 
 2.  องคป์ระกอบเกีย่วกบัความชอบ (Affective Element) หมายถงึ ความรูส้กึของการชอบ
และ ไมช่อบทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ต่างๆ วา่รูส้กึอยา่งไร มทีัง้ความรูส้กึในทางบวกและทางลบ 
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 3.  องค์ประกอบเกี่ยวกบัความตัง้ใจก่อพฤตกิรรม (Behavioral Element) หมายถงึ 
ความรูส้กึแนวโน้มทีจ่ะมกีารปฎบิตัต่ิอสิง่ใดสิง่หน่ึง ทีค่นเรามทีศันคตเิกีย่วขอ้งในสิง่นัน้ๆ 
 
 คณุสมบติัและลกัษณะของทศันคติ 
 จริะวฒัน์ วงศส์วสัดวิฒัน์ (2538) ไดร้วบรวมลกัษณะทีส่าํคญัของทศันคตไิวด้งัน้ี 
 1.  ทศันคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรยีนรู้ หรอืเกิดจากการสะสมประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคลไมใ่ชส่ิง่ทีม่ตีดิตวัมาตัง้แต่กาํเนิด 
 2.  ทศันคตมิคีุณลกัษณะของการประเมนิ (Evaluative Nature) ทศันคตเิกดิจากการ
ประเมนิความคดิ หรอืความเชื่อทีบุ่คคลมอียูเ่กีย่วขอ้งกบัสิง่ของ บุคคลอื่น หรอืเหตุการณ์ ซึง่จะเป็น
สือ่กลางทาํใหเ้กดิปฎกริยิาตอบสนอง 
 3.  ทศันคตทิีม่คีุณภาพและความเขม้ (Quality and Intensity) คุณภาพและความเขม้ของ
ทศันคต ิจะเป็นสิง่ทีบ่อกถงึความแตกต่าง ของทศันคตทิีแ่ต่ละคนมต่ีอสิง่ต่างๆ คุณภาพของทศันคติ
เป็นสิง่ทีไ่ดจ้ากการประเมนิ เมือ่บุคคลประเมนิทศันคตทิีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงกอ็าจจะมทีศันคตทิางบวก 
(ความรูส้กึชอบ) หรอืทศันคตทิางลบ (ความรูส้กึไมช่อบ) ต่อสิง่นัน้  
 4.  ทศันคตมิคีวามคงทนไม่เปลี่ยนง่าย (Permanence) เน่ืองจากทศันคตเิกดิจากการ
สะสมประสบการณ์ และผ่านกระบวนการเรยีนรูม้ามากอย่างไรกต็าม แมท้ศันคตจิะมคีวามคงทนก็
จรงิ แต่กไ็มจ่าํเป็นทีเ่ราตอ้งมทีศันคตเิชน่นัน้ ตลอดไป 
 5.  ทศันคตติอ้งมทีีห่มาย (Attitude Object) ทีห่มายเหล่าน้ี เช่นวตัถุ สิง่ของ คน สถานที ่
หรอืเหตุการณ์ 
 6.  ทศันคตแิสดงความสมัพนัธ์ ทศันคตแิสดงความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลกบัวตัถุสิง่ของ 
บุคคลอื่นหรอืสถานการณ์ 
 ลกัษณะสาํคญัของทศันคต ิม ี4 ประการคอื (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 106-107; อา้งองิจาก 
Schiffman; & Kanuk. n.d.) 
 1.  ทศันคติที่มต่ีอสิง่หน่ึง ซึ่งสิง่หน่ึงประกอบด้วย แนวความคดิการบรโิภคเฉพาะอย่าง 
หรอืแนวความคดิทีส่มัพนัธก์บัการตลาด 
 2.  ทศันคติเป็นเรื่องของสิง่สะสมในสมองที่ได้รบัการเรยีนรูม้า ได้แก่ ความรู ้ความเชื่อ 
ค่านิยม ซึ่งเป็นผลจากการสะสมประสบการณ์โดยตรง ขอ้มูลที่ไดร้บัจากบุคคลอื่นและการเปิดรบั
จากสือ่มวลชน 
 3.  ทศันคติไม่เปลี่ยนแปลงมแีนวโน้มจะคงเสน้คงวา และมคีวามสอดคล้องกนัเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั 
 4.  ทศันคติเกดิขึน้ภายใต้สภาวะแวดล้อม สถานการณ์ เหตุการณ์ หรอืสิง่แวดล้อมที่ถูก
กระทบโดยสถานการณ์ 
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 การเกิดทศันคติ (Attitude Formation) 
 ทศันคตเิป็นสิง่ทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้(Learning) จากแหล่งทศันคต ิ(Source of Attitude) 
ต่างๆ ที่มอียู่มากมาย แหล่งที่ทําใหเ้กดิทศันคตทิี่สําคญั มดีงัน้ี (ดํารงศกัดิ ์ชยัสนิท; และคณะ. 
2543: 23) 
 1.  ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมปีระสบการณ์เฉพาะ
อย่างต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง ในทางที่ดหีรอืไม่ดีก็ตามแต่ จะทําให้บุคคลนัน้เกิดทศันคติต่อสิง่นัน้ไปใน
ทศิทางทีเ่คยมปีระสบการณ์มาก่อน 
 2.  การตดิต่อสื่อสารกบับุคคลอื่นๆ (Communication From Other) การไดต้ดิต่อสื่อสาร
กบับุคคลอื่นทาํใหเ้กดิทศันคตจิากการรบัรูข้า่วสารต่างๆ จากผูอ้ื่นได ้
 3.  สิง่ทีเ่ป็นแบบอย่าง (Models) การเลยีนแบบผูอ้ื่นทาํใหเ้กดิทศันคตขิึน้ได ้โดยชัน้แรก
เมือ่มเีหตุการณ์ บางอยา่งเกดิขึน้ บุคคลจะสงัเกตวา่คนอื่นๆ ปฎบิตัอิยา่งไร ขัน้ต่อไปบุคคลเหล่านัน้
จะแปลความหมายของการปฏบิตันิัน้ในรปูของทศันคต ิ
 4.  ความเกี่ยวขอ้งกบัสถาบนั เช่น โรงเรยีน วดั หน่วยงานต่างๆ ซึ่งสถาบนัเหล่านัน้จะ
เป็นแหล่งทีม่ ีและสนบัสนุนใหเ้กดิทศันคตบิางอยา่งขึน้มาได ้
 
 ประเภทของทศันคติ 
 แบ่งประเภททศันคตไิด ้5 ประเภท ไดแ้ก่ (ศุภร เสรรีตัน์. 2544: 173; อา้งองิจาก Walter. 
1978: 261) 
 1.  ความเชื่อ (Beliefs) คอื ความโอนเอยีงทีท่ําใหต้้องยอมรบั เพราะเป็นขอ้เทจ็จรงิและ
เป็นสิง่ที ่มกีารสนบัสนุนโดยความเป็นจรงิหรอืขอ้มลูอื่นๆ ทีม่น้ํีาหนกัมาก สว่นใหญ่ความเชื่อจะเป็น
สิง่ทีม่เีหตุผลถาวร แต่อาจจะมหีรอืไมม่คีวามสาํคญักไ็ด ้
 2.  ความคดิเหน็ (Opinions) คอื ความโน้มเอยีงทีไ่ม่ไดอ้ยู่บนพืน้ฐานของความแน่นอน
ความคดิเหน็ มกัจะเกีย่วขอ้งกบัคาํถามปจัจุบนัและงา่ยทีจ่ะเปลีย่นแปลง 
 3.  ความรูส้กึ (Feelings) คอื ความโน้มเอยีงซึง่มพีืน้ฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาต ิ
 4.  ความโอนเอยีง (Inclination) คอื รปูแบบบางสว่นของทศันคตเิมื่อผูบ้รโิภคอยูใ่นภาวะที่
ตดัสนิใจไมไ่ด ้
 5.  ความมอีคติ (Bias) คอื ความเชื่อทางจติใจที่ทําใหเ้กดิอคติหรอืความเสยีหายใน
ทางตรงขา้มกบัขอ้เทจ็จรงิทีม่อียู ่
 
 ความสมัพนัธข์องทศันคติและพฤติกรรม 
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัจะสอดคลอ้งกบัทศันคตขิองบุคคลคนนัน้ โดยทัว่ไป
ผูบ้รโิภคก่อปฏกิริยิาต่างๆ ตามความโน้มเอยีงของเขา ทศันคตเิหล่าน้ีไดใ้หแ้นวทางแก่การตดัสนิใจ
ประเภทต่างๆ ซึง่ผูบ้รโิภคจะตอ้งการทําและดาํเนินวธิกีารตามประเภทของการตดัสนิใจน้ี ผูบ้รโิภค
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ซึง่มทีศันคตขิองความตะหน่ียอ่มจะใชจ้า่ยน้อยและประหยดั ผูบ้รโิภคจะชอบพอ่คา้ทีเ่สนอสิง่จงูใจให้
ซื้อที่สอดคล้องกบัทศันคติหลกัส่วนตวัของเขาแม้ความจรงิจะไม่ปรากฏเช่นนัน้ก็ตาม ทัง้น้ีมไิด้
หมายความว่าทศันคติเป็นเครื่องชี้พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคโดยไม่ผดิเลย บางโอกาสผูบ้รโิภคอาจ
ตดัสนิใจซื้อโดยขดักบัทศันคตทิี่เคยมมีาก็ได้โดยเฉพาะอย่างยิง่เมื่อมสีิง่จูงใจที่จะก่อใหเ้กดิความ
แตกต่างดงักล่าว เช่น ราคา พนักงานขาย ความมสีนิค้ามาก ความต้องการลองของใหม่ เป็นต้น 
(อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2544: 202) 
 พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิจากทศันคต ิมขีัน้ตอนดงัน้ี 
 1.  K = Knowledge เป็นการเกดิความรูเ้ช่น ทราบว่าสนิคา้ตวัน้ีจาํหน่ายทีใ่ด ภาพยนตร์
เรือ่งน้ีฉายทีโ่รงภาพยนตรใ์ด เมือ่เราทราบแลว้ ขัน้ตอนต่อไปของพฤตกิรรมกค็อื 
 2.  A = Attitude เป็นการเกดิทศันคต ิเมือ่เกดิความรูใ้นขัน้ตอนต่อมาจะเกดิความรูส้กึชอบ
หรอืไมช่อบ ทราบแลว้ชอบหรอืไม ่ซึง่ความรู ้(Knowledge) และทศันคต ิ(Attitude) จะส่งผลไปที่
การกระทาํ (Practice) 
 3.  P = Practice เป็นการกระทาํทีเ่กดิหลงัจากทีเ่กดิความรูแ้ละทศันคตแิลว้ กจ็ะเกดิการ
กระทาํ 
 ผู้บริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม
กระบวนการของผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นบวกต่อผลติภณัฑน์ัน้ สิง่น้ีแสดงขอ้เสนอว่าความเป็นสากล
ทัง้หมดของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะสอดคลอ้งกบัการซือ้ การเสนอแนะกบับุคคลอื่น การจดัลําดบัการ
ประเมนิผลความเชื่อถอืและความตัง้ใจทีส่มัพนัธก์บัทศันคต ิลกัษณะทศันคตมิดีงัน้ี 
 1.  ทัศนคติที่มีต่อสิ่งหน่ึง คําว่า ส่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มู่งสู่
ผูบ้รโิภคจะสามารถตคีวามหมายอย่างกวา้งว่า ประกอบดว้ย แนวความคดิการบรโิภคเฉพาะอย่าง 
หรอืแนวความคดิที่สมัพนัธ์กบัการตลาด เช่น ผลิตภณัฑ์ ชนิดของผลติภณัฑ์ ตราสนิค้า บรกิาร 
ความเป็นเขา้ของ การใชผ้ลติภณัฑ ์การโฆษณา ราคา สือ่กลางหรอืผูค้า้ปลกี 
 2.  ทศันคตมิคีวามโน้มเอยีงเกดิจากการเรยีนรู ้(Attitude are a learned predisposition) 
มกีารตกลงกนัว่า ทศันคติมกีารเรยีนรู้ได้ ซึ่งหมายความว่า ทศันคติเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการ
เรยีนรู ้เป็นผลจากประสบการณ์โดยตรง เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ ขอ้มูลที่ได้รบัจากบุคคลอื่นและการ
เปิดรบัจากสื่อมวลชน เช่น การโฆษณาเป็นสิง่สาํคญัทีเ่ราจะระลกึไดว้่าในขณะมทีศันคตอิาจจะเกดิ
พฤตกิรรม สิง่น้ีมคีวามหมายไม่ตรงกบัคําว่าพฤตกิรรม แต่จะสะทอ้นถงึการประเมนิความพงึพอใจ 
หรอืไมพ่งึพอใจของทศันคต ิซึง่อาจจะเป็นการชกัจงูผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอพฤตกิรรมเฉพาะอยา่วหรอืขบัไล่
ผูบ้รโิภคจากพฤตกิรรมเฉพาะอยา่ง 
 3.  ทศันคตไิม่เปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) ลกัษณะของทศันคตกิค็อืความ
สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมทีแ่สดงออกแมว้่าจะมแีนวโน้มคงทีแ่ต่ทศันคตไิม่จําเป็นต้องถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลงได ้เป็นสิง่ที่สําคญัที่จะแสดงถงึความหมายของคําว่า ไม่เปลี่ยนแปลง (Consistency) 
โดยทัว่ไปเราคาดหวงัวา่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีจ่ะตอบสนองต่อทศันคต ิตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคมองรถยนต์
เยอรมนัวา่เป็นรถทีม่คีวามหรหูรา ภาพลกัษณ์สงู มองรถยนตญ์ีปุ่น่ว่ามคีุณภาพด ีดงันัน้ถา้ผูบ้รโิภค
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ตอ้งการรถทีห่รหูรา ภาพลกัษณ์สงูกจ็ะเลอืกรถยนต์เยอรมนั ถา้ผูบ้รโิภคทีต่อ้งการรถทีม่คีุณภาพด ี
ราคาไมแ่พงกจ็ะเลอืกซือ้รถยนตญ์ีปุ่น่ 
 4.  ทศันคตเิกดิขึน้ในแต่ละสถานการณ์ (Attitude occur within a situation) ทศันคติ
เกดิขึน้ภายในเหตุการณ์ และถูกกระทบโดยสถานการณ์ สถานการณ์ (Sittuation) หมายถงึ 
เหตุการณ์หรอืโอกาสซึ่งมลีกัษณะเฉพาะช่วงเวลา มอีทิธพิลต่อความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตแิละ
พฤตกิรรมสถานการณ์เฉพาะอยา่งอาจเป็นสาเหตุใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมทีไ่มส่อดคลอ้งกบัทศันคติ
กไ็ด ้แต่ละบุคคลจะมทีศันคตต่ิอพฤตกิรรมเฉพาะอยา่งทีแ่ตกต่างกนัขึน้กบัสถานการณ์เฉพาะอยา่ง
ดว้ย สิง่สาํคญัทีจ่ะทาํความเขา้ใจถงึวธิกีารทีท่ศันคตขิองผูบ้รโิภคแตกต่างในแต่ละสถานการณ์ ซึง่มี
ประโยชน์ทีจ่ะรูถ้งึความพงึพอใจของผูบ้รโิภค  
 
 องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้าง หรือการเกิดทศันคติ 
 องคป์ระกอบทีม่อีทิธพิลต่อการสรา้ง หรอืการเกดิทศันคตมิ ี3 ประการดงัต่อไปน้ี  
(ดาํรงศกัดิ ์ชยัสนิท; และคณะ. 2543: 23) 
 1.  วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรมอทิธพิลต่อชวีตขิองบุคคลทุกคนตัง้แต่เกดิจนตาย
วฒันธรรมของชาตต่ิางๆ มกัจะแตกต่างกนัไปเริม่จากครอบครวั โรงเรยีน สถาบนัต่างๆ ในสงัคม
ตลอดจนสือ่มวลชน ต่างมอีทิธพิลต่อการสรา้งทศันคตทิัง้สิน้ 
 2.  ครอบครวั (Family) ครอบครวัเป็นแหล่งแรกทีอ่บรมใหเ้กดิการเรยีนรู ้จงึมอีทิธพิลมาก
ทีส่ดุในการสรา้งทศันคต ิ
 3.  กลุ่มเพื่อนหรอืกลุ่มสงัคม (Social Group) เน่ืองจากมุนษยเ์ป็นสตัวส์งัคม ดงันัน้กลุ่ม
เพื่อนจงึมอีทิธพิลอยา่งมาก เน่ืองจากมนุษยม์คีวามตอ้งการ การยอมรบัจากกลุ่มหรอืตอ้งการเพื่อน
นัน่เอง 
 4. บุคลกิภาพ (Personality) ลกัษณะของบุคคลกิภาพมคีวามสมัพนัธห์รอืมอีทิธพิลต่อ
ทศันคตขิองบุคคลมาก เชน่ พวกชอบออกสงัคม พวกหนีสงัคม พวกชอบเด่น หรอืพวกอ่อนน้อม จะ
มทีศันคตทิีไ่มเ่หมอืนกนั 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการทีน่ักการตลาดหนัมาใชก้ารตลาด
ทางตรงมากขึน้ ดว้ยวธิกีารตดิต่อส่งขา่วสารขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรงโดยเฉพาะ
กลุ่มผู้บริโภคขนาดเล็ก และนําเสนอผลิตภัณฑ์เฉพาะที่สามารถสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายไดเ้ตม็ที ่ซึง่เรยีกว่า นิชมารเ์กต็ติ้ง (Niche Marting) ซึง่อาจจะ เป็นการเจาะกลุ่ม
ลูกคา้โดยยดึถอืพฤตกิรรมจติวทิยา หรอืหลกัการทางภมศิาสตรก์ต็าม วธิกีารตลาดเช่นน้ี สมารถ
สรา้งทศันคตไิดด้กีวา่การทาํตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) 
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 บทบาทของทศันคติ 
 บุคคลสามารถแสดงทศันคติออกได้ 3 ประเภท คอื (ดํารงศกัดิ ์ชยัสนิท และคณะ 
2543:23) 
 1.  ประเภทแรก คอื ทศันคตเิชงิบวก ทศันคตทิีช่กันําใหบุ้คคลแสดงออก หรอืมคีวามรูส้กึ
หรอือารมณ์จากการโต้ตอบในด้านดต่ีอบุคคลหรอืเรื่องราวใดเรื่องราวหน่ึง ต่อหน่วยงาน องค์กร 
สนิคา้และบรกิาร สถาบนัการดาํเนินการขององคก์ร เชน่ กลุ่มชาวเกษตรยอ่มมทีศันคตทิางบวกหรอื
มคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอสหกรณ์การเกษตรและใหค้วามสนับสนุนร่วมมอืดว้ยการเขา้เป็นสมาชกิและร่วม
ในกจิกรรมต่างๆอยูเ่สมอๆ 
 2.  ประเภททีส่อง คอื ทศันคตเิชงิลบหรอืทศันคตทิีไ่มด่ ีทศันคตทิีส่รา้งความรูส้กึไปในทาง
เสื่อมเสยี ไมม่คีวามเชื่อถอืไวว้างใจ อาจมคีวามเคลอืบแคลงระแวงสงสยั รวมทัง้เกลยีดชงัต่อบุคคล
ใดบุคคลหน่ึง เรื่องราวหรอืปญัหาใด ปญัหาหน่ึง หรอืหน่วยงาน องค์กรสถาบนั และการดําเนิน
กจิการขององคก์รและอื่นๆ เช่น พนักงานเจา้หน้าทีบ่างคน อาจมทีศันคตเิชงิลบต่อบรษิทัก่อใหเ้กดิ
อคตขิึน้ในจติใจของเขาจนพยามประพฤตแิละปฏบิตัต่ิอตา้นกฎระเบยีบของบรษิทัอยูเ่ป็นประจาํ 
 3.  ประเภททีส่าม คอื ทศันคตขิองบุคคลทีไ่ม่แสดงความคดิเหน็ ในเรื่องราวหรอืปญัหาใด
ปญัหาหน่ึงหรอืต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบนั องคก์รและอื่นๆ โดยสิน้เชงิ นักศกึษาบางคนอาจจะมี
ทศันคติน่ิงเฉย ไม่มีความคิดเห็นต่อปญัหาโต้เถียงเรื่องกฎระเบียบว่าด้วยเครื่องแบบแต่งกาย
นกัศกึษา 
 ทศันคติทัง้สามประการน้ี บุคคลจะมเีพยีงประเภทเดยีวหรอืหลายประเภทรวมกนัก็ได้
ขึน้อยู่กบัความมัน่คงในเรื่องความเชื่อ ความรูส้กึนึกคดิ หรอืค่านิยมและอื่นๆ ทีม่ต่ีอบุคคล สิง่ของ
การกระทาํหรอืสถานการณ์เป็นตน้ ซึง่ถา้ทศันคตขิองบุคคลแต่ละคนถูกกระตุน้ใหแ้สดงออกมาในรปู
ของความเหน็การรว่มมอืกนั กจ็ะเปลีย่นเป็น “มตมิหาชน” 
 มาตราวดัทศันคต ิหมายถงึสเกลของขอ้ความจํานวนหน่ึงทีใ่ชว้ดัความรูส้กึของบุคคลทีม่ี
ต่อสิ่งต่างๆ และเป็นความรู้สึกที่ค่อนข้างจะลึกซึ้ง ใช้วดัข้อมูลทางด้านจิตอารมณ์ (Affective 
Domain) (พวงรตัน์ ทวรีตัน์. 2540: 106) 
 
 การวดัทศันคติ  
 การวดัทศันคตเิป็นสิง่ทีม่คีวามสาํคญัและเป็นประโยชน์อย่างยิง่ต่อการดําเนินชวีติ เพราะ
การรูถ้งึทศันคตขิองบุคคลหรอืกลุ่มคนที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง เรื่องใดเรื่องหน่ึงว่าเป็นไปในทศิทางใด 
ย่อมจะทําใหผู้ท้ีเ่กี่ยวขอ้งสามารถทํานายพฤตกิรรมทีอ่าจจะเกดิขึน้ไดข้องบุคคลนัน้ และสามารถ
วางแผนดาํเนินการอยา่งใดอยา่งหน่ึงกบับุคคลหรอื กลุ่มคนนัน้ได ้อยา่งถูกตอ้งและมปีระสทิธภิาพ 
ทศันคตมิเีทคนิควธิกีารหลายวธิซีึง่แตกต่างกนัออกไป อนัไดแ้ก่ (บุญธรรม กจิปรดีาบรสิุทธิ.์ 2540: 
130)  
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 1. การวดัทศันคตโิดยใชช้่วงปรากฎเท่ากนั (Equal Appearing Interval) วธิกีารน้ีสรา้งขึน้
โดยเธอรสัโตน(Thurastone) มขีัน้ตอนในการสรา้งดงัน้ี คอื ขัน้แรกตอ้งทําการสรา้งขอ้ความทีแ่ทน
ความรูส้กึของกลุ่มบุคคลใหไ้ด ้ขอ้ความมากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะมากได ้เพื่อนําไปใหตุ้ลาการพจิารณาให้
เห็นต่อข้อความที่สร้างขึ้นมา โดยเรียงลําดบัความเห็นด้วยมากที่สุดไปจนถึงเห็นตัวอย่างมาก 
จํานวน 11 ลําดบั แล้วนํามาหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ ซึ่งสมัประสทิธิส์หพนัธ์ น้ีได้จากการให้
ระดบัขอ้ความต่างๆ ทัง้หมดจากคณะตุลาการ 
 2.  การวดัทศันคตโิดยใชว้ธิลีเิคริท์ (Likert Method of Sumated Ratings) วธิกีารน้ีสรา้ง
ขึน้โดยเรอนิส ลเิคริท์ (Renis Likert) โดยการสรา้งขอ้ความ (Attitude Statement) ขึน้หลายๆ
ขอ้ความใหค้รอบคลุมหวัขอ้ทีจ่ะศกึษา การตอบแบบสอบถามน้ีมใีหเ้ลอืก 5 ขอ้ คอื 1)เหน็ดว้ยอยา่ง
มาก 2)เหน็ดว้ย 3)ไม่แน่ใจ 4)ไม่เหน็ดว้ย 5)ไม่เหน็ดว้ยอย่างมาก การใหค้ะแนนนัน้ขึน้อยู่กบัชนิด
ของข้อความว่าเป็นทางบวกหรอืทางลบ การให้คะแนนอาจะให้ตัง้แต่ 0 ถึง 4 หรอื 1 ถึง 5 การ
ตคีวามหมายของคะแนนไมแ่ตกต่างกนั 
 3.  การวดัทศันคตโิดยวธิวีเิคราะหส์เกล (Scalegram Analysis) วธิวีเิคราะหส์เกลน้ีเป็น
วธิกีารทีอ่ภบิายถงึขบวนการในการประเมนิผลกลุ่มของขอ้ความกลุ่มหน่ึงๆ ว่าเป็นไปตามขอ้จํากดั
ครบถ้วน ตามลกัษณะทีถู่กต้องในการสรา้งสเกลโดยวธิขีองกทัแมน (Guttman) เชื่อว่าในสเกล
สาํหรบัวดัทศันคตคิวรเลอืกขอ้ความจํานวนเลก็น้อย (4-6 ขอ้ความ) โดยเลอืกจากขอ้ความหลายๆ
ขอ้ความ ซึง่เป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด 
 4.  การวดัทศันคตโิดยวธิจีําแนกความหมาย (Sematic Differential) เป็รการศกึษา
เกี่ยวกบัความคดิรวบยอด เป็นการศกึษาเกี่ยวกบัความคดิรวบยอด เป็นการศกึษาถงึความหมาย
ของสิง่ต่างๆ ตามความคดิเหน็ของกลุ่มทีเ่ราศกึษา โดยทัว่ไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจําแนก
จะประกอบดว้ยขอ้ใหเ้ลอืก 7 ขอ้ จะใหก้ลุ่มบุคคลทีจ่ะศกึษาประเมนิค่าเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง สเกลน้ี
ใหผู้ต้อบประเมนิค่ามากน้อย เช่น ด-ีเลว, ชา้-เรว็, สะอาด-สมปรก เป็นตน้ โดยการประเมนินัน้จะใช้
คําคุณศพัทซ์ึง่ตรงกนัขา้มกนั ดงัตวัอย่างทีก่ล่าวมา และลําดบัขอ้ความมากน้อย จากดา้นหน่ึงไปสู่
อกีดา้นหน่ึงทัง้หมด 7 อนัดบั 
 การวดัทศันคตสิามารถวดัไดห้ลายวธิ ีดงัน้ี (กมลรตัน์ หลา้สวุงษ์. 2527: 187)  
 1.  การวดัโดยการประมาณความรูส้กึของตนเอง (Self –report Measures) เป็นวธิวีดั
ทศันคตทิางสงัคม มนีักจติวทิยาสรา้งเครื่องมอืขึน้เพื่อวดัเป็นมาตรส่วนประมาณความรูส้กึ ซึง่มอียู่
หลายสเกลทีเ่ป็นทีย่อมรบัมาก  
  1.1  สเกลของเธอรส์โตน (The Thurstone Scale) สรา้งโดย Louis Thurstone ในปี 
ค.ศ.1982 มทีัง้หมด 11 ระดบัความรูส้กึ โดยระดบัที่1-5 เป็นทศันคตทิางบวก และระดบัที่ 6 เป็น
ความรูส้กึกลางๆ และระดบัที ่7-11 เป็นทศันคตทิางลบ  
  1.2  สเกลของลเิคอรท์ (The Likert Scale) สรา้งโดย Rensis Likert ในปี ค.ศ.1930 มี
ทัง้หมด 5 ระดบัความรูส้กึ ต่อไปน้ี เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่  
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  1.3  สเกลของโบการด์สั (The Bogardus Scale) สรา้งโดย Emory Bogardus ในปี 
ค.ศ. 1957 เป็นสเกลที่วดัทศันคติด้านสงัคม โดยสร้างคําถาม 7 ขอ้ แล้วให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลอืกตอบเฉพาะขอ้ทีต่รงกบัความรูส้กึ เพยีงขอ้ใดขอ้หน่ึงหรอืมากกวา่หน่ึงขอ้ขึน้ไป  
  1.4  สเกลที่ใช้ความหมายของคําที่แตกต่างกนั สร้างโดย Osgood, Succi & 
Tannenbuam ในปี ค.ศ. 1957เป็นสเกลทีใ่ชค้าํหรอืวลทีีม่คีวามหมาย ตรงกนัขา้มเป็นคู่ๆ มสีเกลที่
ประมาณความรูส้กึ 7 ระดบัในแต่ละวล ีและแบ่งการวดัทศันคตเิป็น 3 สเกล คอื  
   1.4.1  สเกลประเมนิผล (Evalutive Scale) เป็นการวดัดา้นการประเมนิความรูส้กึ 
ไดแ้ก่ ด-ีเลว, ชอบ-ไมช่อบ  
   1.4.2  สเกลทีแ่สดงถงึพลงั (Potency Scale) เป็นการวดัความแขง็แรง ไดแ้ก่ 
แขง็–ออ่น, หนกั-เบา  
   1.4.3 สเกลทีแ่สดงถงึ การแสดงออก หรอืการเคลื่อนไหว (Active Scale) เป็นการ
แสดงการเคลื่อนไหวโดยใชค้าํศพัทอ์ธบิาย ไดแ้ก่ ชา้-เรว็  
  1.5  สเกลที่ใช้คําถามในทํานองการยอมรบัหรอืปฏเิสธ สรา้งโดย Allport and 
Hardman สเกลน้ีจะใหผู้ต้อบแสดงทศันคตติอบรบัหรอืปฏเิสธเท่านัน้ ไดแ้ก เหน็ดว้ย-ไม่เหน็ดว้ย 
ชอบ-ไมช่อบ  
  1.6  สเกลทีใ่ชเ้ครื่องหมายปลายปิด สรา้งโดย Cambel and Schuman สเกลเป็น
รูปแบบที่เปิดโอกาสให้ผู้ตอบทศันคติได้ แสดงความรู้สึกที่แท้จรงิตามธรรมชาติ เป็นการแสดง
ทศันคตทิีอ่สิระโดยทีผู่ถู้กถามหรอืผูว้จิยัไมส่ามารถคาดการณ์ไดล้่วงหน้า 
 2.  การสงัเกตพฤตกิรรมทีแ่สดงสรา้งโดย La Pierres ในปี ค.ศ.1934 โดยการสรา้ง
สถานการณ์ ขึน้ระยะหน่ึงจนกระทัง่เกดิความรูส้กึหรอืทศันคตต่ิอสถานการณ์นัน้แลว้ผูว้ดัทศันคติ
ตอ้งสงัเกตพฤตกิรรมทีเ่ขาแสดงออกตัง้แต่แรกเริม่จนกระทัง่สิน้สดุการสรา้งสถานการณ์ 
 3.  การตคีวามหมายหรอืแปลความหมายจากปฏกิริยิาทีบุ่คคลแสดงต่อสิง่เรา้บางชนิดซึ่ง
เทคนิคน้ีมหีลายวธิ ีไดแก่ การดูภาพแลว้เล่าเรื่องราวทีเ่กดิขึน้จากภาพ, การดูภาพหยดหมกึแลว้
บอกว่าภาพทีเ่หน็คอือะไรพรอ้มเหตุผลว่าทาํไมจงึเหน็ภาพเช่นนัน้ และการทาํนายพฤตกิรรมทีอ่าจ
เกดิขึน้ ของบุคคลหรอืละคร เป็นตน้  
 
 ประโยชน์ของการวดัทศันคติ  
 ทศันคตมิคีวามสาํคญัต่อการดาํเนินชวีติของมนุษยก์ารรูถ้งึทศันคตขิองบุคคลหรอืกลุ่มคน 
ที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงว่าเป็นไปในทศิทางใดย่อมจะทําใหผู้เ้กี่ยวขอ้งสามารถวางแผนและดําเนินการ 
อยา่งใดอยา่งหน่ึงกบับุคคลหรอืกลุ่มคนนัน้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 ประโยชน์ของการวดัทศันคตสิรปุไดด้งัน้ี (ภริมย ์เจรญิผล 2538: 168)  
 1.  วดัเพือ่ทาํนายพฤตกิรรม ทศันคตขิองบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง ยอ่มเป็นเครื่องแสดงให้
เห็นว่าบุคคลนัน้มทีศันคติต่อสิง่นัน้ไปในทางที่ดีหรอืไม่ดี มากหรอืน้อยเพยีงใด ซึ่งทศันคติของ
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บุคคลน้ีเองจะเป็นเครือ่งมอืทาํนายวา่บุคคลนัน้จะมกีารกระทาํต่อสิง่นัน้ไปในทาํนองใด นอกจากน้ียงั
เป็นแนวทางใหผู้อ้ื่นปฏบิตัต่ิอบุคคลนัน้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และอาจเป็นแนวทางใหผู้อ้ื่นสามารถควบคุม
พฤตกิรรมของบุคคลนัน้ไดด้ว้ย  
 2.  วดัเพือ่หาทางป้องกนั การทีบุ่คคลจะมทีศันคตต่ิอสิง่ใดนัน้เป็นสทิธขิองแต่ละบุคคล แต่
การอยูร่่วมกนัในสงัคมอย่างสงบสุข บุคคลในสงัคมนัน้ควรจะมทีศันคตต่ิอสิง่ต่างๆ คลา้ยคลงึกนัซึง่
จะทาํใหเ้กดิความรว่มมอืรว่มใจกนั และไมเ่กดิความแตกแยกขึน้ในสงัคม  
 3.  วดัเพื่อหาทางแก้ไข การวดัทศันคตจิะทําใหท้ราบว่า บุคคลมทีศันคตต่ิอสิง่หน่ึงไปใน
ทศิทางใด ดหีรอืไมด่ ีเหมาะสมหรอืไมเ่หมาะสม ดงันัน้การรูถ้งึทศันคตขิองบุคคลหน่ึงจะช่วยใหเ้รา
สามารถวางแผนและดาํเนินการแกไ้ขลกัษณะทีไ่มเ่หมาะสมของบุคคลนัน้ได ้
 4.  วดัเพื่อให้เข้าใจสาเหตุและผลทศันคติของบุคคลที่มต่ีอสิง่ต่างๆ เปรยีบเสมอืนเป็น
สาเหตุภายในทีท่ําใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรมไปไดต่้างๆกนั ซึ่งอาจไดร้บัผลกระทบจากสิง่แวดลอ้ม
หรอืสาเหตุภายนอกดว้ยสว่นหน่ึง  
 
4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทําของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจเลอืก การ
ซื้อ การใช ้และการกําจดัส่วนทีเ่หลอืของสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและ
ความปรารถนาของตน (Solomon 2539: 7) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การแสดงออกของแต่ละบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการใช้
สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก      
(ดาํรงศกัดิ ์ชยัสนิท. 2538: 86) 
 พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บรโิภคแสวงหาสําหรบัการซื้อ การใช้ การ
ประเมนิและการจบัจ่ายใชส้อย ใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และบรกิารทีค่าดหวงัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจ 
(ศุภร เสรรีตัน์. 2544: 7) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กจิกรรมต่างๆ ทีบุ่คคลกระทําเพื่อใหไ้ดส้นิคา้หรอืบรกิารมา
เพื่อบรโิภค ตลอดจนรวมไปถึงการบรโิภคด้วย การศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคนัน้เป็นการศึกษา
สาเหตุในการซือ้สนิคา้ หรอืการบรกิารของผูบ้รโิภค (อดุลย ์จาตุรงคกุ์ล. 2550: 3) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ทีเ่ป็นผลสะทอ้นของการตดัสนิใจซือ้ของ
ผู้บริโภคทัง้หมดที่ เกี่ยวข้องมีความสัมพันธ์กับการได้ร ับมา  (Acquisition)  การบริโภค 
(Consumption) และการกําจดั (Disposition) อนัเกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร เวลา และความคดิ ในการ
ตดัสนิใจ (Hoyer; & Macinnis. 2540: 3) 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ไดใ้หค้วามหมายของผูบ้รโิภค คอืผูท้ีม่คีวามตอ้งการซือ้ (Needs) 
อํานาจการซือ้ (Purchasing Power) ทําใหเ้กดิพฤตกิรรมซื้อ (Purchasing Behavior) และ
พฤตกิรรมใช ้(Using Behavior) ดงัน้ี 
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 1.  ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ (Needs) การทีจ่ะถอืว่าใครเป็นผูบ้รโิภคนัน้บุคคล
จะตอ้งมคีวามตอ้งการในผลติภณัฑถ์า้หากว่าไมม่คีวามตอ้งการกไ็มถ่อืว่าเป็นผูบ้รโิภค ดงันัน้การที่
บรษิทัทีผ่ลติสนิคา้จะวดัไดว้า่ใครเป็นผูบ้รโิภคของบรษิทัเราหรอืไมน่ัน้สามารถวดัไดท้ีค่วามตอ้งการ
ซึง่ความตอ้งการเป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลโดยตรงกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงันัน้ผูบ้รโิภคกค็อืคนทีม่คีวาม
ตอ้งการนัน้เอง 
 2.  ผูบ้รโิภคเป็นผูม้อีํานาจซื้อ (Purchasing power) นอกจากนัน้ผูบ้รโิภคจะมคีวาม
ตอ้งการแลว้นัน้ผูบ้รโิภคคนนัน้จะตอ้งมอีาํนาตซือ้สนิคา้ดว้ย ถา้หากมเีพยีงความตอ้งการแลว้บุคคล
นัน้ไมม่อีาํนาจในการซือ้กไ็มถ่อืวา่เป็นผูบ้รโิภคสนิคา้นัน้ 
 3.  การเกดิพฤตกิรรมการซือ้ (Using Behavior) เมื่อเกดิการซือ้สนิคา้แลว้นัน้ในขัน้น้ีจะ
เป็นขัน้ของการพจิารณาว่าผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชส้นิคา้นัน้อย่างไรเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการ
วางแผนกลยุทธท์างการตลาดของบรษิทัทีผ่ลติสนิคา้ซึง่ในการพจิารณาเลอืกซือ้บรกิารนัน้ผูบ้รโิภค
จะมคีวามตอ้งการเป็นผูม้อีาํนาจซือ้เกดิพฤตกิรรมการซือ้และพฤตกิรรมการใชเ้ชน่เดยีวกนั 
 ทัง้น้ีพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
ผลติภณัฑโ์ดยมจุีดเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus)ทีท่าํใหเ้กดิความตอ้งการสิง่กระตุน้ ผา่น
เขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buying’ s black Box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ ซึง่ผูผ้ลติ หรอื
ผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนไดค้วามรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ ต่างๆ ของผู ้ซือ้
และปจัจยัดา้นจติวทิยาของผูซ้ือ้ทําใหเ้กดิการตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการ 
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซือ้หรอืไมซ่ือ้ ซือ้ตราสนิคา้อะไร 
ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไรและซื้อเพราะเหตุใด คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บรโิภค คอื 
6Ws และ1H ซึง่ประกอบดว้ย Who, What, Why, When, Where และHow เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 
ประการหรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations ดงัตาราง 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการ 
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทัง้การใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับคําตอบเกี่ยวกับ
พฤตกิรรม (วารณุ ีตนัตวิงศว์าณชิ. 2545) 
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ตาราง 1 คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
คาํถาม (6Ws และ1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย (Who is in the 
target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้นประชากรศาสตร ์ภมูศิาสตร ์
จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์
พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย กล
ยทุธท์างดา้นราคา การจดัจาํหน่ายและการ
สง่เสรมิการตลาดทีเ่หมาะสมและสามารถ
สนองความพงึพอใจ ของกลุม้เป้าหมาย 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) 
สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการผลติภณัฑค์อื 
ตอ้งการคุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบ 
ของผลติภณัฑ ์(Product 
Component) และความแตกต่างที ่
เหนือกวา่คูแ่ขง่ (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 
1.ผลติภณัฑ ์ 
2. รปูลกัษณะผลติภณัฑ ์ไดแก่ การบรรจุ
ผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ บรกิาร
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม  
3. ผลติภณัฑค์วบ 
4. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
5. ศกัยภาพผลติภณัฑค์วามแตกต่างดา้น
ผลติภณัฑ ์บรกิารพนกังานและภาพลกัษณ์
การแขง่ขนั 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึ ซือ้ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่สนองความ 
ตอ้งการของเขาดา้นรา่งกายและ 
ดา้นจติวทิยาซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยั 
ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื  
1. ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง
จติวทิยา 
2. ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม  
3. ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื 
1. กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) 
2. กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion strategies) ไดแ้ก่กลยทุธก์าร
โฆษณา การขายโดยใช ้พนกังานขาย การ
สง่เสรมิการขาย  
3. กลยทุธด์า้นราคา (Price strategies) 
4. กลยทุธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย
(Distribution Channel strategies) 

4. ใครมสีว่นรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆมอีทิธพิลการ 
ตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย  
1. ผูร้เิริม่ 2. ผูม้อีทิธพิล 3. ผู้
ตดัสนิใจซือ้4. ผู ้ซือ้ 5. ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชค้อื กลยทุธก์ารโฆษณา และกล
ยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) โดยใชก้ลุม่
อทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 
(When does the 
customer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ 
ชว่งเดอืนใดของปี หรอืชว่งเวลาใด 
ของปีและโอกาสพเิศษต่างๆ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากทีส่ดุสง่เสรม ิการตลาด 
(Promotion strategies) เชน่ สง่เสรมิ
การตลาดเมือ่ใดจะสอดคลอ้งกบัโอกาสใน
การซือ้ 

 



 33

ตาราง 1  (ต่อ) 
 
คาํถาม (6Ws และ1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
consumer buying?) 

ชอ่งทางหรอืแหลง่ (Outlets)ที ่
ผูบ้รโิภคไปทาํการซือ้เชน่ 
หา้งสรรพสนิคา้ รา้นขายของชาํ 
บางลาํพ ูพาหุรดั ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
เป็นตน้ 

กลยทุธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) บรษิทั
นําผลติภณัฑส์ูต่ลาด เป้าหมาย โดย
พจิารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the 
consumer buying?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจ(Operation) 
ประกอบดว้ยการรบัรูป้ญัหาการ 
คน้หา ขอ้มลูการประเมนิผล
ทางเลอืกการตดัสนิใจซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์ารสง่เสรมิ
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ย การ โฆษณาการขายโดยใช้
พนกังานขาย 

 
 ทีม่า: วารณุ ีตนัตวิงศว์าณชิ. (2545).  หลกัการตลาด. 
 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546) 
ศึกษาเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ทีท่าํใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผา่นมาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black 
box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนความนึกคดิของผูบ้รโิภคได ้
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อจะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ ซึ่งจะนําไปสู่การตอบสนอง
ของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decision) 
จุดเริม่ตน้ของโมเดลน้ีอยู่ทีส่ ิง่ทีม่ากระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน แลว้ทําใหเ้กดิการ
ตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงัน้ี 
 1.  สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจะกดิขึน้เองจากภายในรา่งกาย (Inside stimulus) 
และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุ้นถอืว่าเป็นเหตุจูงใจทีท่ําใหเ้กดิการซื้อสนิคา้
หรอืบรกิาร (Buying motive) ซึง่อาจใชเ้หตุผลจงูใจใหซ้ือ้ดว้ยเหตุผลหรอืดา้นจติวทิยา (อารมณ์) ก็
ได ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบไปดว้ย 2 สว่นคอื 
  1.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 
   1.1.1  สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้สวบ
งามเพือ่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ของผูบ้รโิภค 
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   1.1.2  สิง่กระตุ้นดา้นราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
   1.1.3  สิง่กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น จดั
จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.4  สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม สะสมแต้ม และการสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2  สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์ร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1  สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้ของ
ผูบ้รโิภค เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2  สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลย ีดา้นฝาก-ถอน
เงนิอตัโนมตัสิามารถกระตุน้ความตอ้งการใหผู้บ้รโิภคใชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 
   1.2.3  สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Low and political) เช่น กฎหมาย
เพิม่-ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4  สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในเทศกาลนัน้ๆ 
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 รปูแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  หน้า 198. 
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 2.  กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black Box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หา
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลมาจากลกัษณะของผูซ้ือ้ 
  2.1  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ดา้นสงัคม ดา้นสว่นบุคคล และดา้นจติวทิยา ซึง่รายละเอยีดในแต่ละ
ลกัษณะจะกล่าวถงึในหวัขอ้ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  2.2  การตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย 
   2.2.1  การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) 
   2.2.2  การคน้หาขอ้มลู 
   2.2.3  การประเมนิผลทางเลอืก 
   2.2.4  การตดัสนิใจซือ้ 
   2.2.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
  ซึง่รายละเอยีดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถงึในหวัขอ้กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดิสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1  การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) ตวัอย่างการเลอืกผลติภณัฑอ์าหารเชา้ 
ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกคอื นมสดกล่อง ขา้วตม้ ขนมปงั เป็นตน้ 
  3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) ตวัอย่าง ถา้ผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่อง จะ
เลอืกยีห่อ้ใด เชน่ โฟรโ์มสต ์มะล ิเป็นตส้ 
  3.3  การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจากหา้งสรพพสนิคา้ใด
หรอืรา้นคา้ใกล้ๆ บา้น รา้นใด 
  3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ตวัอย่างผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลาเชา้ 
กลางวนั หรอืเยน็ ในการซือ้นมสดกล่อง 
  3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซือ้
หน่ึงกล่อง ครึง่โหล หรอืหน่ึงโหล 
 
 ปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ปจัจยัภายใน (ปจัจยัดา้นจติวทิยา) ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค [Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior] ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological factor) เป็น
ปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อสนิคา้ของบุคคลจะไดร้บัอทิธพิล
จากปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึ่งถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
และการใชส้นิคา้ ปจัจยัภายในประกอบดว้ย (1) การจงูใจ (2) การรบัรู ้(3) การเรยีนรู ้(4) ความ
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เชื่อถอื (5) ทศันคต ิ(6) บุคลกิภาพ (7) แนวคดิของตนเอง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 
198; อา้งองิจาก Kolter. 2003. 184) โดยทัง้หมดมรีายละเอยีดดงัน้ี 
 1.  การจงูใจ (Motivation) เป็นสภาพจติใจภายในของบบุคล ซึง่ผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรม
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมาย (Solomon, 2002: 530) การจงูใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบ
จากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ระดบัชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุ้นที่นักการตลาดใชเ้ครื่องมอื
ทางการตลาดเพือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิคสามตอ้งการ 
 2.  การรบัรู ้(Perception) เป็นขัน้ตอนที่บุคคลมกีารรบัรู ้(Receive) จดัระเบยีบ 
(Organize) หรอืกําหนด (Assign) ความหมายของสิง่กระตุน้ โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ (Etzel, 
Walker; & Stanton. 2001: G-9) หรอืเป็นกระบวนการทีแ่ต่ละบุคคลเลอืกสรร (Select) จดัระเบยีบ 
(Organize) และตคีวาม (Interpret) เกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น (Stimulus) เพื่อใหเ้กดิความหมายที่
สอดคลอ้งกนั (Schiffman; & Kanuk, 2000: G-9) หรอืหมายถงึกระบวนการ ความเขา้ใจ (การ
เปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู ่
 3.  การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซึ่งเกดิ
จากการเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ (Etzel, Walker and Stanton, 2001: G-6) หรอืหมายถงึ ขัน้ตอน
ซึ่งบุคคลได้นําความรูแ้ละประสบการณ์ไปใช้ในการตดัสนิใจซื้อสนิค้า และพฤติกรรมการบรโิภค 
(Schiffman; & Kanuk. 2000: G-7) หรอืหมายถงึการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมหรอืความ
เปลี่ยนแปลงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ทีผ่่านมาการเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลไดร้บั
สิง่กระตุ้น (Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซึ่งกค็อื ทฤษฎีสิง่กระตุ้น-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response Theory) นกัการตลาดไดป้ระยุกตใ์ชท้ฤษฎน้ีีดว้ยการโฆษณาซํ้า
แล้วซํ้าอกีหรอืจดัการส่งเสรมิการขาย (ถอืว่าเป็นสิง่กระตุ้น) เพื่อทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อและใช้
สินค้าเป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายๆอย่างเช่น ทัศนคต ิ
ความคดิความเชา่ และประสบการณ์ทีผ่า่นมาในอดตี อยา่งไรกต็ามสิง่ทีก่ระตุน้ทีม่อีทิธพิลและทาํให้
เกดิการเรยีนรูไ้ดน้ัน้จะตอ้งมคีุณค่าในสายตาของลูกคา้ ตวัอย่างการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายใน
รูปการแจกของตวัอย่างจะมอีทิธพิลทําให้เกิดการเรยีนรู้ ซึ่งทําให้ผู้บรโิภคได้ทดลองใช้สนิค้าจะ
ดกีว่าการแถม เพราะการแถมนัน้ลูกคา้จําเป็นที่จะต้องเสยีเงนิเพื่อซื้อสนิคา้ก่อน จงึไดจ้ะไดส้นิคา้
แถม ดงันัน้ถา้ลกูคา้ไมซ่ือ้สนิคา้กจ็ะไมเ่กดิการทดลองใชส้นิคา้ทีแ่ถม 
 4.  ความเชื่อถอื (Beliefs) หมายถงึ ความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หนุ่ง (Kotler. 
2003: 198) หรอืเป็นความคดิใดๆทีบุ่คคลยดึถอืไวใ้นใจ และเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึงซึง่เป็นผลทีเ่กดิ
จากประสบการณ์ทีผ่า่นมาในอดตี และทาํใหม้ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในปจัจุบนั 
 5. ทศันคต ิ(Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของบุคคล 
และความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฎบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรื่อสิง่ใดสิง่หน่ึง (Kotler. 2003: 
199) หรอืหมายถงึ แนวโน้มของการเรยีนรูท้ีจ่ะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง หรอืความคดิทีม่ลีกัษณะ
การแสดงออกถงึความไมพ่อใจหรอืไมพ่อใจ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1) ทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซื้อจะมคีวามสมัพนัธ์กนั การเกดิของทศันคตนิัน้เกดิจากขอ้มูลทีแ่ต่ละคน
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ไดร้บั กล่าวคอืเกดิจากประสบการณ์ทีเ่รยีนรูใ้นอดตีเกีย่วกบัสนิคา้ หรอืความนึกคดิของบุคคล และ
เกดิจากความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอกลุ่มอา้งองิ เช่น พอ่ แม ่เพื่อน บุคคลชัน้นําในสงัคม เป็นตน้ ถา้นกัการ
ตลาดต้องการใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิคา้ หรอืใชบ้รกิารของเขา สิง่ทีน่ักการตลาดต้องทําคอื (1) สรา้ง
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหส้อดคลอ้งกบัสนิคา้ หรอืบรกิาร (2) พจิารณาว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคเป็น
อย่างไร แล้วจงึพฒันาสนิค้าใหส้อดคล้องกบัทศันคติของผู้บรโิภค โดยทัว่ไปการพฒันาสนิค้าให้
สอดคล้องกบัทศันคตทิําไดง้่ายกว่าการเปลี่ยนแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหเ้กดิความต้องการใน
สนิคา้ เพราะตอ้งใชเ้วลานานและใชเ้ครือ่งมอื ในการตดิต่อสือ่สารจงึจะสามารถเปลีย่นแปลงทศันคติ
ของบุคคลได ้
 6.  บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎกีารจูงใจของฟรอยด ์(Freud’s Theory of 
motivation) บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัของบุคคล ซึง่
นําไปสูก่ารตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มทีม่แีนวโน้มคงที ่และสอดคลอ้งกนั (Blackwell, Minicard; & 
Engel. 2001: 547) บุคลกิภาพสามารภใชเ้ป็นตวัแปรในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการ
เลอืกตราสนิคา้ได ้
 7.  แนวคดิของตนเอง (Self concept) เป็นความรูส้กึของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่ป็นสิง่
ประทบัใจของบุคคล ซึง่จะกําหนดลกัษณะของบุคคลนัน้ (Blackwell, Minicard; & Engel. 2001: 
548) แต่ละบุคคลจะมบุีคลกิสว่นตวัหรอืแนวคดิของตนเองซึง่จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
 นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศกึษาหลกัเกณฑก์ารตดัสนิใจซือ้ ซึง่ไดแ้ก่ ปจัจยัภายนอกอนัเป็น
ผลมาจากปจัจยัดา้นวฒันธรรมและสงัคม ปจัจยัดา้นจติวทิยาซึง่ถอืว่าเป็นปจัจยัภายในรวมทัง้ปจัจยั
ส่วนบุคคล ปจัจยัเหล่าน้ีมปีระโยชน์ต่อการพจิารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อที่มต่ีอผลติภณัฑ ์
โดยจะนําไปปรบัปรุงผลติภณัฑ ์ตดัสนิใจดา้นราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 
เพือ่สรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละบรษิทั 
   
 การะบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 คอทเลอร ์(Kotler. (2006: 181) กล่าวว่าบทบาทสาํคญัของจติวทิยาขัน้พืน้ฐานของ
กระบวนการนัน้ เราตอ้งเขา้ใจในกระบวนการก่อนว่า ในการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคนัน้ทาํกนัอยา่งไร 
โดยที ่โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดิสนิใจซือ้ จะประกอบไปดว้ย การรบัรูป้ญัหา การคน้หา
ขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ดงัภาพแสดงประกอบ
ที ่4 แต่ผูบ้รโิภคไมจ่าํเป็นตอ้งจะทาํตามกระบวนการทัง้ 5 ขัน้ตอนกไ็ด ้บางครัง้อาจจะขา้มขัน้ตอน
ใดขัน้ตอนหน่ึงไป หรอืวา่จะยอ้นกลบักระบวนการกไ็ด ้
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 ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
 ทีม่า: Kotler. (2006). Marketing Management Pearson International Edition. P.181. 
 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 219-226) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค (Buyer’s Decision Process) หมายถงึ ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนคอื การรบัรูถ้งึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การ
ประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ขัน้ตอนดงักล่าวน้ีอาจจะขา้ม 
หรอืยอ้นกลบัไปเริม่ข ัน้ตอนใดก่อนกไ็ด ้ซึง่จะแสดงใหเ้หน็ว่า กระบวนการซือ้เริม่ตน้ก่อนการซือ้จรงิ
นัน้ สง่ผลกระทบหลงัจากการซือ้ โดยรายละเอยีดแต่ละขัน้ตอนเป็นดงัน้ี 
 ขัน้ที ่1 การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) คอืการทีผู่บ้รโิภค รบัรูค้วามจาํเป็นและ 
ความต้องการของสนิค่าว่าต้องการสนิคา้ชนิดใด และการที่บุคคลรบัรูถ้งึความต้องการภายในของ
ตนเองซึง่อาจจะเกดิขึน้เอง หรอืเกดิจากสิง่กระตุน้ทีเ่กดิจากทัง้ภายในและภายนอก ซึง่รวมถงึความ
ต้องการทางดา้นของร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการทีเ่ป็นดา้นของความ
ปรารถนา (Acquired Needs) อนัเป็นความตอ้งการดา้นจติวทิยา (Psychological Needs) สิง่เหล่าน้ี
เกดิขึน้เมอื่ถงึระดบัๆหน่ึงจะกลายเป็นแรงกระตุ้น บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิกีารที่จะจดัการแรงกระตุ้น
จากประสบการณ์ในอดตีทาํใหรู้ว้า่จะตอ้งตอบสนองกบัสิง่กระตุน้อยา่งไร 
 ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและ สิง่
ที่สามารถ ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนินการค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวขอ้งกนัมากขึน้ แต่ในบางครัง้ความต้องการทีเ่กดิขึน้ ไม่สามารถตอบสนองไดใ้นทนัท ีความ
ตอ้งการจะถูกบนัทกึจนจําไว ้เพื่อหาทางสนองตอบความตอ้งการในภายหลงั เมื่อความตอ้งการถูก
สะสมไวม้ากๆ จะทาํใหเ้กดิปฎบิตักิารภาวะอยา่งหน่ึง คอื ความตัง้ใจทีจ่ะทาํบางสิง่เพื่อใหไ้ดร้บัการ
สนองตอบความต้องการ ผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูก
กระตุน้ 
 ดงันัน้นักการตลาดจงึจําเป็นที่จะต้องให้ความสนใจเกี่ยวกบัแหล่งของขอ้มูลที่ผูบ้รโิภค
แสวงหาและอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืก และแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภคประกอบไปดว้ย 
5 กลุ่มคอื 
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 1.  แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่ คนรูจ้กั 
 2.  แหล่งการคา้ (Commercial Source) ไดแ้ก่ สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ ์พนกังานขาย
และบรกิาร ตวัแทนการคา้ การบรรจุ๓รฑ ์และการจดัแสดงสนิคา้ 
 3.  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้
สนิคา้ 
 4.  แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ สือ่มวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 
 5.  แหล่งทดลอง (Experimental Source) ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่าํรวจคุณภาพผลติภณัฑ์
หรอื หน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคในการใชผ้ลติภณัฑ ์
 อทิธพิลของแหล่งขอ้มลูจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลติภณัฑ ์และลกัษณะสว่นบุคคลของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งโดยทัว่ไปผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มูลต่างๆมาจากแหล่งการคา้ ซึ่งเป็นแหล่งขอ้มูลที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมการใหข้อ้มูลได ้แหล่งขอ้มูลแต่ละแหล่งจะมอีทิธพิลต่อการซื้อที่แตกต่างกนั 
แหล่งขอ้มูลที่สมัฤทธิผ์ลมากที่สุดจะมาแหล่งบุคคล โดยปกติขอ้มูลจากแหล่งการค้าจะให้ขอ้มูล
ทัว่ๆไปแก่ผู้ซื้อ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมนิผลผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้ซื้อ นักการตลาด
สามารถพิจารณาความสําคญัของแหล่งข้อมูลโดยการสมัภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จกัผู้บริโภครู้จ ัก
ผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มลูอะไรทีม่อีทิธพิลมากต่อผูบ้รโิภค 
 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูผูบ้รโิภคจะทราบถงึตราสนิคา้ และคุณลกัษณะของสนิคา้ทัง้หมด
ทีม่อียู่ในตลาด ซึ่งจะพบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจเฉพาะสนิคา้ที่มลีกัษณะตรงตามความต้องการ
ของตน โดยทาํการเปรยีบเทยีบระหว่างตราสนิคา้ต่างๆทีเ่ป็นทางเลอืก (Choice Set) และตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เพยีงตราสนิคา้เดยีว 
 ขัน้ที ่3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะนําขอ้มลูทีไ่ดม้า
พจิารณา ความสําคญั และประโยชน์ที่ตะได้รบัก่อนการตดัสนิใจซื้อ นักการตลาดจะเป็นต้องรูถ้ึง
วธิกีารต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืก ซึง่กระบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
มดีงัน้ี 
 1.  คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Product Attributes) ผูบ้รโิภคจะพจิารณาว่าผลติภณัฑ ์มี
คุณสมบตัอิะไรบา้ง ผลติภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงจะมคีุณสมบตักิลุ่มหน่ึง คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์น
ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 
  การประเมนิผลคุณสมบตัขิองผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคมพีืน้ฐาน ดงัน้ี 
  1.1  ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของตน 
  1.2  ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ีม่คีุณคา่ในความรูส้กึของตน 
  1.3  ผูบ้รโิภคจะคาํนึงถงึผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการใชส้นิคา้นัน้ๆ 
  1.4  ผูบ้รโิภคจะแสวงหาสนิคา้ทีม่คีุณภาพสงูแต่ราคาตํ่า 
  คุณสมบตัต่ิางๆของผลติภณัฑน์อกจากจะทําใหเ้กดิความสนใจโดยทัว่ไปแลว้ผูบ้รโิภค
จะมคีวามตอ้งการแตกต่างกนั นักการตลาดจงึแบ่งตลาดสําหรบัผลติภณัฑอ์อกเป็นส่วนต่างๆ ตาม
คุณสมบตัทิีส่รา้งความพอใจขัน้ตน้แก่ผูซ้ือ้ไดแ้ตกต่างกนั 
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 2.  ผู้บรโิภคจะให้น้ําหนักความสําคญัสําหรบัคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั นักการ
ตลาด ตอ้งพยายามคน้หาและจดัลาํดบัของผลติภณัฑ ์
 3.  ผูบ้รโิภคมพีฒันาการในความเชื่อถือเกี่ยวกบัตราสนิคา้ เน่ืองจาก ความเชื่อถือ ของ
ผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราผลติภณัฑเ์ปลีย่นแปลงได้
เสมอ 
 4.  ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมนิผลเริม่ตน้ ดว้ย
การกําหนดคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ที่สนใจ แล้วเปรยีบเทยีบคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์แต่ละตรา
สนิคา้ 
 ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจซื้อ (Purechase Decision) เป็นการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑใ์ด
ผลติภณัฑห์น่ึงหลงัจาก ไดม้กีารประเมนิผลจากขัน้ที ่3 โดยทีจ่ะม ีปจัจยัทีเ่กดิขึน้ระหวา่งความตัง้ใจ
ซือ้ (Purechase Intention) 3 ปจัจยั นําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ (Purechase Decision) ดงัน้ี 
 

 
   
ภาพประกอบ 5 แสดงขัน้ตอนระหวา่งการประเมนิผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้ (Steps between  
      Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision) 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  (2546).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 224. 
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 1.  ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทศันคตขิองบุคคลทีเ่กีย่วขอ้ง ม ี2 ดา้น 
คอื ทศันคติด้านบวก และทศันคติด้านลบ ซึ่งจะมผีลทัง้ด้านบวกและด้านลบต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
 2.  ปจัจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้(Anticipated Situational Factors) ผูบ้รโิภคจะ
คาดคะเนปจัจยัต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครวั การคาดคะเน ต้นทุน
ผลประโยชน์ของผลติภณัฑ ์
 3.  ปจัจยัสถานการท์ีไ่มไ่ดค้าดคะเนไว ้(Unanticipated Situational Factors) ขณะทีผู่ย้ริ
โภคกําลงัตดัสนิใจซื้อนัน้ ปจัจยัสถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเกี่ยวขอ้งซึ่งมผีลกระทบต่อ
ความตัง้ใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย นักการตลาดเชื่อว่าปจัจยัที่ไม่
คาดคะเนมอีทิธพิลอยา่งมากต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 ขัน้ที ่5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (postpurchase Behavior) หลงัจากใชส้นิคา้ทีซ่ือ้ไป
แลว้ผูบ้รโิภค จะตรวจสอบผลการใ ถา้พอใจกจ็ะบรโิภคซํ้าอกี ซึง่ทาํใหม้ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อกีใน
ครัง้ต่อไป พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (postpurchase Behavior) ทีน่กัการตลาดตอ้งตดิตามและให้
ความสนใจ มดีงัน้ี 
 1.  ความพงึพอใจภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Satisfaction) เป็นระดบัความพงึพอใจ 
ของผูบ้รโิภคหลงัจากที่ได้ซื้อสนิค้าไปแล้ว ซึ่งอาจจะแบ่งได้หลายระดบั เช่น พงึพอใจมาก เฉยๆ 
หรอืไม่พอใจ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะมคีวามสมัพนัธ์กนักบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคและ
ประสทิธภิาพของผลติภณัฑท์ีร่บัรู ้มผีลทาํมหผู้บ้รโิภคกลบัฒาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้อกีครัง้ หรอืบอกต่อ
ผูอ้ื่นเกีย่วกบัความพอใจและไมพ่อใจของตนทีม่ต่ีอผลติภณัฑน์ัน้ 
 2.  การกระทําภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Actions) ความพงึพอใจหรอืไม่พอใจ
ผลติภณัฑจ์ะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อเน่ืองของผุบ้รโิภค ถ้าผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจกจ็ะมแีนวโน้มว่าจะ
กลบัมาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้อกีครัง้ ในทางตรงกนัขา้มถ้าผูบ้รโิภครูส้กึไม่พงึพอใจกอ็าจเลกิใช ้หรอืคนื
ผลิตภัณฑ์ อาจบอกต่อหรือมีการร้องเรียนผ่านทางสื่อมวลชน หรืออาจถึงขัน้ฟ้องร้องเรียก
คา่เสยีหายจากบรษิทักเ็ป็นได ้
 3.  พฤตกิรรมการใชแ้ละการกําจดัภายหลงัการซือ้ (Postpirchase Use abd Disposal) 
เป็นหน้าทีข่องนักการจลาดทีจ่ะคอยตดิตามว่าผูบ้รโิภคใชแ้ละกําจดัสนิคา้นัน้อย่างไร หากผูบ้รโิภค
เกบ็ผลติภณัฑไ์วโ้ดยไม่ใช ้กเ็ป็นไดว้่าผลติภณัฑน์ัน้ไม่เป็นทีพ่งึพอใจ ทําใหก้ารบอกต่อไม่เป็นผล 
แต่ถ้าหากผูบ้รโิภคขายหรอืแลกเปลีย่นผลติภณัฑร์ะหว่างกนั จะมผีลทําใหย้อดขายผลติภณัฑใ์หม่
ลดลง และถา้ผูบ้รโิภคทิง้ผลติภณัฑ ์นกัการตลาดจงึจาํเป็นทีจ่ะตอ้งรูว้า่ผูบ้รโิภคไดท้าํลายผลติภณัฑ์
นัน้อยา่งไร เน่ืองจากผลติภณัฑบ์างชนิดอาจเป็นอนัตรายต่อสภาพแวดลอ้ม 
 
 
 
 



 43

 
 
ภาพประกอบ 6 แสดงแนวทางทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกใชง้านหรอืเลอืกกาํจดัผลติภณัฑ ์(How customer  
      use or dispose of product) 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  (2546).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 226. 
 
 จากความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้สามารถสรุปไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการ
แสดงออกของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ การใชส้นิคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
แต่ละบุคคลเพือ่ใหเ้กดิความพงึพอใจอยา่งสงูสดุ 
 
5. ความรูค้วามเข้าใจทัว่ไปเก่ียวกบัโมบาย แอพลิเคชัน่ และโมบายแอพลิเคชัน่  
    Bualuang mbanking จากธนาคารกรงุเทพ 
 “ในแรกเริม่ตน้นัน้ โมบาย แบงคก์ิง้ ไดเ้กดิขึน้ครัง้แรกในปี พ.ศ. 2543 โดยการรว่มมอืกนั
ระหว่างธนาคารกสกิรไทย และ Dtac (หรอื Tac ในอดตี) ไดม้กีารพฒันาการใหบ้รกิารธุรกรรมผา่น
มอืถอืภายใตบ้รกิาร TFB e-Mobile Banking โดยใชร้ะบบ SMS เป็นสื่อกลาง โดยเปิดใหบ้รกิาร
เฉพาะบรกิารสอบถามยอดบญัช ีและการทําธุรกรรมโอนเงนิระหว่างบญัชตีนเอง ของผูใ้ช้บรกิาร
เทา่นัน้ โดยผูใ้ชบ้รกิารจะตอ้งพมิพต์วัเลขรหสัของธุรกรรมแต่ละประเภททีต่อ้งการทาํรายการ 
ต่อมาหลงัจากนัน้ในปี 2545 โมบาย แบงคก์ิง้ ไดถู้กนําขึน้มาใหบ้รกิารอกีครัง้ภายใตเ้ทคโนโลยใีหม ่
กค็อื WAP (Wireless Application Protocol) โดยมธีนาคารเอเชยี ธนาคารกรุงเทพ และธนาคาร
ไทยพาณชิยเ์ป็น 3 ธนาคารทีเ่ขา้มาดาํเนินการใหบ้รกิารในครัง้น้ี 
 โดยในสองยุคทีผ่า่นมานัน้ ถอืไดว้่าเป็นยุคทีแ่ต่ละธนาคารเริม่เรยีนรูก้ารใหบ้รกิารโมบาย 
แบงคก์ิง้ บรกิารโมบาย แบงคก์ิง้ ยงัไมไ่ดร้บัความนิยมในวงกวา้ง เน่ืองจากเทคโนโลยใีนขณะนัน้ยงั
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มขี้อจํากดัในการพฒันาแอพพลิเคชัน่ ทําให้การให้บริการนัน้ ผู้ใช้บริการรู้สึกว่ามีความยุ่งยาก 
ซบัซอ้น การประมวลผลตอบสนองผา่นระบบของธนาคารทีร่ะบบหลงับา้น กม็คีวามล่าชา้ ไมม่คีวาม
เป็นปจัจุบนั และก็มีเพียงมือถือไม่กี่รุ่นที่ร้องรบัการใช้งาน และธนาคารก็ยงัไม่มคีวามมัน่ใจใน
เทคโนโลยขีอง โมบาย แบงคก์ิง้ มากซกัเทา่ไหร ่
 โดยในยุคปี 2551 โมบายแบงค์กิ้ง กลบัเริม่มาเป็นที่นิยมอกีครัง้ และมทีที่าว่าจะเป็นที่
นิยมมากกว่าเดมิ เน่ืองจากในยุคปจัจุบนัเป็นยุคของโทรศพัท์มอืถอื สมารท์โฟน เป็นเหมอืนส่วน
หน่ึงของชวีติ ซึง่มกีารใชง้านในชวีติประจาํวนัทีค่อ่นขา้งหลากหลายของทัง้ชาวไทยและในประชาชน
หลายๆประเทศ ขณะทีธ่นาคารคอืสิง่จาํเป็นทีจ่ะช่วยอํานวยความสะดวกในการทาํธุรกรรมทางดา้น
การเงนิตัง้แต่อดตี จนมาถงึปจัจุบนั 
 เมื่อมองถงึความทัง้ตอ้งของทัง้สองฝา่ย กจ็ะพบว่า 99% ของคนไทยมเีงนิฝากทีธ่นาคาร 
มโีทรศพัทม์อืถอื หรอืสมารท์โฟน และเมื่อเอา 2 สิง่น้ีมารวมกนั แนวคดิของ โมบาย แบงคก์ิง้ จงึ
เกดิขึน้มาไดอ้กีครัง้ และมแีนวโน้มทีจ่ะสามารถตอบสนองไลฟ์สไตล์และพฤตกิรรมการใชง้านของ
ผูบ้รโิภคไดอ้กีดว้ย 
 ถา้ไมน่บัรวม โมบาย แบงคก์ิง้ ทีถู่กพฒันาโดยฝ ัง่โอเปอเรเตอรโ์ทรศพัทม์อืถอือยา่ง เอไอ
เอส และทรมูฟู ในกลางปีน้ีถอืเป็นการกลบัมาอกีครัง้ของบรกิาร โมบาย แอพพลเิคชัน่น้ี ภายใตก้าร
พฒันารปูแบบ การใหบ้รกิารจากฝ ัง่ธนาคาร โดยธนาคารกสกิรไทย เป็นผูใ้หบ้รกิารรายแรกอกีครัง้ 
โดยจบัมอืกบั ดแีทค เขา้มาทดลองการใหบ้รกิารอกีครัง้ในชว่งเดอืนมนีาคมของปี 2551 ตามมาดว้ย
การใหบ้รกิารจากธนาคารไทยพาณชิย ์ธนาคารกรงุไทย และธนาคารทหารไทยตามลาํดบั” 
 โดยณฐัจติต ์บูราณทวคีณู. (Marketeer/พ.ย./51). Mobile Banking:Trend หรอืกระแส. 
(Online). 
 จากแนวโน้มในปจัจุบันที่เ ป็นยุคของเทคโนโลยี และผู้บริโภคเริ่มต้องการความ
สะดวกสบายจากการทําธุรกรรมทางการเงนิเพิม่ขึน้ในปจัจุบนั จงึทําใหแ้ต่ละธนาคารมกีารปรบัตวั 
และใหบ้รกิารโมบาย แบงคก์ิง้เพิม่ขึน้ ทัง้ยงัมกีารปรบัปรงุคุณภาพการใหบ้รกิารเพิม่ขึน้ ทัง้ทางดา้น
ความสะดวก ใช้งานง่าย และรวดเร็วปลอดภยั เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคที่เริ่ม
ปรบัตวั ซึง่ธนาคารกรุงเทพกเ็ป็นหน่ึงในธนาคารทีม่กีารพฒันาแอพพลเิคชัน่ โมบาย แบงคก์ิง้ของ
ตวัเองมาอยา่งต่อเน่ืองซึง่รายละเอยีดดา้นของแอพพลเิคชัน่ โมบาย แบงคก์ิง้ ของธนาคารกรุงเทพ 
ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 
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 รปูแอพพลิเคชัน่ 
 

 
 
 
 รายละเอียดการให้บริการ  
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 ค่าธรรมเนียมการใช้บริการ 
 

 
 
 
 *กรุงเทพฯ และปรมิณฑล ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และบางอําเภอใน
จงัหวดันครปฐม จดัอยูใ่นเขตเดยีวกนั  
 *การโอนเงนิระหว่างบญัชใีนเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลกบับญัชขีองสาขาในจงัหวดั
ต่อไปน้ี ผา่นบรกิารบวัหลวง เอม็แบงกก์ิง้จะไดร้บัการยกเวน้ 
คา่ธรรมเนียม 
 ๐ จงัหวดันนทบุร ีไดแ้ก่ สาขาบางบวัทอง 
 ๐ จงัหวดัปทุมธานี ไดแ้ก่ สาขานวนคร สาขาปทุมธานี และสาขาลาดหลุมแกว้ 
 ๐ จงัหวดัสมทุรปราการ ไดแ้ก่ สาขาคลองดา่น 
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 ๐ จงัหวดันครปฐม ไดแ้ก่ สาขานครชยัศร ีสาขาสามพราน สาขาออ้มน้อย สาขาออ้มใหญ่ 
และสาขาพทุธมณฑล 
 ๐ จงัหวดัสมทุรสาคร ไดแ้ก่ สาขาถนนเศรษฐกจิ และสาขากระทุม่แบน 
 ๐ จงัหวดัพระนครศรอียุธยา ไดแ้ก่ สาขาถนนโรจนะ สาขาประตูน้ําพระอนิทร ์และสาขา
วงัน้อย 
 **การโอนเงนิขา้มเขต คอื การโอนเงนิจากบญัชขีองผูโ้อนไปยงับญัชขีองผูร้บัโอนทีอ่ยูค่น
ละจงัหวดั เชน่ โอนจากกรงุเทพฯ ไปเชยีงใหม ่
 
 วงเงินในการทาํรายการ  
 

 
 
 หมายเหตุ 
 ๐ การทําธุรกรรมด้วยบริการบัวหลวง เอ็มแบงก์กิ้ง ผ่านแอพพลิเคชัน่ (Mobile 
Application) และผา่นเวบ็ไซตบ์นโทรศพัทม์อืถอื (Mobile Website/Browser) จะใชว้งเงนิรว่มกนั 
 ๐ การโอนเงนิไปยงับุคคลอื่นทัง้บญัชภีายในธนาคารกรุงเทพและบญัชต่ีางธนาคารผ่าน
บรกิารบวัหลวง ไอแบงก์กิ้ง และบรกิารบวัหลวง เอม็แบงก์กิ้ง วงเงนิรวมสูงสุด ไม่เกนิ 500,000 
บาทต่อวนั ต่อลกูคา้ (ผูโ้อนเงนิ) 
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 วิธีการสมคัรใช้บริการ  
 ๐ ในกรณทีีเ่ป็นลกูคา้ใหม(่ภาพประกอบ 9) 

 
 ๐ ในกรณทีีเ่ป็นลกูคา้ iBanking อยูแ่ลว้ (ภาพประกอบ 10) 
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 ขอ้แนะนําดา้นความปลอดภยัจากการใชบ้รกิาร โมบาย แบงคก์ิง้ Bualuang mbanking 
จากธนาคารกรงุเทพ 
 เพือ่ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ ผา่นอุปกรณ์ ไดแ้ก่ โทรศพัทม์อืถอื 
สมารท์โฟน หรอืแทบ็เลต็ 
 ควรปฏบิตัติามคาํแนะนําต่อไปน้ี 
 ๐ หลกีเลีย่งการดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่บวัหลวง เอม็แบงกก์ิง้ หรอืแอพพลเิคชัน่ต่างๆ 
จากแหล่งอื่นๆ นอกเหนือ จาก Apple App Store,Google Play Store และ Windows Phone Store 
เทา่นัน้ 
 ๐ หลกีเลีย่งการกดลงิก ์(URL) ทีส่ง่มากบั SMS, MMS หรอือเีมล หรอืหน้าจอ (pop-up) 
หลอกลวง 
 ๐ หลกีเลีย่งการเชื่อมต่อ WiFi สาธารณะเมือ่ทาํธุรกรรมทางการเงนิ 
 ๐ หลกีเลีย่งการทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่นอุปกรณ์ทีไ่ดร้บัการดดัแปลงระบบปฏบิตักิาร 
(jail break สาํหรบัระบบปฏบิตักิาร iOS และ root สาํหรบัระบบปฏบิตักิารแอนดรอยด)์ 
 ๐ ตดิตัง้แอพพลเิคชัน่ป้องกนัไวรสับนโทรศพัทม์อืถอื สมารท์โฟน หรอืแทบ็เลต็ โดย
เฉพาะทีใ่ชท้าํธุรกรรมออนไลน์ 
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 ๐ ตัง้รหสัในการเขา้ใชง้านเครือ่งโทรศพัทม์อืถอื/อุปกรณ์อื่นๆ และระวงัการป้อนรหสัลบั
ในทีส่าธารณะ 
 ๐ ไมก่าํหนด Mobile PIN ดว้ยตวัเลขเรยีงกนั ตวัเลขซํ้ากนั หรอืเดาไดง้า่ย เชน่ 
หมายเลขบตัรประจาํตวัประชาชนหมายเลขบตัรเครดติ ทะเบยีนรถวนัเดอืนปีเกดิ 
 ๐ ไมก่าํหนด Password ดว้ยตวัอกัษรหรอืตวัเลขเรยีงกนั ซํ้ากนั หรอืเดาไดง้า่ย เชน่ 
หมายเลขบตัรประจาํตวัประชาชน หมายเลขบตัรเครดติ ทะเบยีนรถ วนัเดอืนปีเกดิ ชื่อนามสกุล ชื่อ
เล่นและกรณทีีก่าํหนด Password เป็นภาษาองักฤษ ควรใหม้ทีัง้ตวัอกัษรภาษาองักฤษ ตวัพมิพ์
ใหญ่ และตวัพมิพเ์ลก็ 
 ๐ สามารถเปลีย่น Mobile PIN หรอืรหสัลบัสว่นตวั (Password) ไดบ้่อยตามทีต่อ้งการ 
 ๐ หากสง่อุปกรณ์เขา้ซ่อม หรอืขายต่อ ใหล้บแอพพลเิคชัน่บวัหลวง เอม็แบงกก์ิง้ออกจาก
เครือ่ง เพือ่ความปลอดภยั 
 ๐ กรณโีทรศพัทม์อืถอืสญูหาย ขอใหร้บีตดิต่อเจา้หน้าทีธ่นาคารทนัททีีบ่วัหลวงโฟน โทร. 
1333 หรอื +66 (0)2645 5555 เพือ่ระงบัการใชบ้รกิารชัว่คราว 
 ๐ กรณเีปลีย่นแปลงหมายเลขโทรศพัทม์อืถอืทีล่งทะเบยีนไวก้บับรกิารบวัหลวง เอม็
แบงกก์ิง้ ขอใหต้ดิต่อทีส่าขาธนาคาร เพือ่แกไ้ขขอ้มลูการใชบ้รกิาร 
 ๐ ธนาคารจะมกีารแจง้ผลทางอเีมลแอดเดรสทุกครัง้ เพือ่ยนืยนัการทาํธุรกรรมทัง้การโอน
เงนิ และการชาํระคา่สนิคา้และบรกิาร โดยจะสง่ไปยงัอเีมลแอดเดรสทีล่งทะเบยีนไวก้บัธนาคาร
ตัง้แต่ตอนสมคัรใชบ้รกิาร หากทา่นไมไ่ดเ้ป็นผูท้าํรายการ ควรรบีตดิต่อเจา้หน้าทีธ่นาคารทนัททีีบ่วั
หลวงโฟน โทร. 1333 หรอื +66 (0)2645 5555 ทุกวนั ตลอด 24 ชัว่โมง 
 ๐ ธนาคารไมม่นีโยบายสง่ SMS, MMS หรอือเีมล เพือ่ขอใหล้กูคา้ดาวน์โหลดหรอืตดิตัง้
โปรแกรมใดๆ สาํหรบัการทาํธุรกรรมต่างๆ กบัธนาคาร หรอืจดัทาํหน้าจอ (pop-up) เพือ่ใหก้รอก
ขอ้มลูสว่นตวั ดงันัน้ หากไดร้บั SMS,MMS หรอือเีมลในทาํนองดงักล่าว หรอืไดท้าํการคลกิลงิกเ์พือ่
ดาวน์โหลดโปรแกรมทีต่อ้งสงสยัไปแลว้ หรอื พบหน้าจอหรอืขอ้ความทีไ่มคุ่น้เคย หรอืผดิไปจาก
ปกต ิควรหยดุทาํรายการทนัท ีและตดิต่อเจา้หน้าทีธ่นาคารทนัททีีบ่วัหลวงโฟน โทร. 1333 หรอื 
+66 (0)2645 5555 ทุกวนั ตลอด 24 ชัว่โมง 
 ซึง่จากขอ้มลูในขา้งตน้จะเป็นขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ โมบาย แบงคก์ิง้ Bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพและในปจัจุบนัมผีูใ้หบ้รกิาร โมบาย แบงคก์ิง้หลายรายอยูใ่นตลาด 
ซึง่ผูว้จิยัไดท้าํการรวบรวมขอ้มลู บางธนาคาร และบางสว่น เพือ่เป็นขอ้มลูในการประกอบการวจิยั 
ซึง่ม ี6 ธนาคารดงัน้ี 
 - ธนาคารกรงุเทพ  - ธนาคารกรงุไทย  - ธนาคารกรงุศรอียธุยา 
 - ธนาคารกสกิรไทย  - ธนาคารทหารไทย  - ธนาคารไทยพาณชิย ์
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 การเปรียบเทียบการให้บริการของแต่ละธนาคาร 
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 สรปุจาํนวนรวมสาขาของธนาคารพาณิชยท์ัง้ระบบ (ตาราง 5) 

 
 

    ต.ค. 2558 p           
  สรปุจาํนวนรวมสาขาของธนาคารพาณิชยท์ัง้ระบบ กรงุเทพ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ ภาคใต้ รวม 

1 กรงุเทพ จาํกดั (มหาชน) 305 353 165 170 137 1,130 
2 กรงุไทย จาํกดั (มหาชน) 292 343 225 179 172 1,211 
3 กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 316 357 169 154 125 1,121 
4 ไทยพาณชิย ์จาํกดั (มหาชน) 357 417 152 125 155 1,206 
5 กรงุศรอียธุยา จาํกดั (มหาชน) 194 215 81 56 82 628 
6 ทหารไทย จาํกดั (มหาชน) 168 141 48 53 49 459 
7 นครหลวงไทย จาํกดั (มหาชน) 1/ n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 0 
8 ยโูอบ ีจาํกดั (มหาชน) 2/ 85 39 11 9 11 155 
9 สแตนดารด์ชารเ์ตอรด์ (ไทย) จาํกดั (มหาชน) 3/ 16 4 0 0 0 20 

10 ซไีอเอม็บ ีไทย จาํกดั (มหาชน) 65 36 11 10 12 134 
11 ธนชาต จาํกดั (มหาชน) 238 194 51 53 79 615 
12 ทสิโก ้จาํกดั (มหาชน) 23 17 6 3 7 56 
13 เกยีรตนิาคนิ จาํกดั (มหาชน) 26 20 6 5 6 63 
14 ไอซบีซี ี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) 4/ 9 3 4 1 3 20 
15 แลนด ์แอนด ์เฮา้ส ์จาํกดั (มหาชน) 5/ 45 36 16 13 14 124 
16 ไทยเครดติ เพือ่รายยอ่ย จาํกดั (มหาชน) 6/ 15 32 12 5 10 74 
17  เอไอจ ีเพือ่รายยอ่ย จาํกดั (มหาชน) 7/ 8/ n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 0 
18 เมกะ สากลพาณชิย ์จาํกดั (มหาชน) 9/ 10/ 2 3 0 0 0 5 
19 จอี ีมนันี่ เพือ่รายยอ่ย จาํกดั (มหาชน) 11/ 12/ n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. 0 
20 แหง่ประเทศจนี(ไทย) จาํกดั (มหาชน) 13/ 2 2 0 0 0 4 
21 เอเอน็แซด (ไทย) จาํกดั (มหาชน) 14/ 1 0 0 0 0 1 
22 ซูมโิตโม มติซุย ทรสัต ์(ไทย) จาํกดั (มหาชน) 15/ 1 0 0 0 0 1 
23 สาขาธนาคารต่างประเทศ 15 4 0 0 0 19 
24 รวม 2,175 2,216 957 836 862 7,046 
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 จากขอ้มลูของบรกิาร โมบายแอพลเิคชัน่ Bualuang mbanking จากธนาคารกรุงเทพ และ
รายละเอยีดความแตกต่างของบรกิารทัง้หมดน้ี ผูว้จิยัได้นํามาประยุกต์ใช้กบักรอบการวจิยั โดย
นํามาเป็นตัวแปรตาม  เพื่อใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของปจัจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชโ้มบายแอพลเิคชัน่ Bualuang mbanking จาก
ธนาคารกรุงเทพ และรายละเอียดความแตกต่างกัน และใช้ในการศึกษาความสมัพนัธ์ในการ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นต่างๆของบรกิารอกีดว้ย 
 

6. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ฐติยิา วบิูลยก์าญจน์ (2552) ไดศ้กึษาถงึ ทศันคตแิละแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ี
ต่อการชาํระเงนิผา่นโทรศพัทม์อืถอืในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบทดสอบสมมตฐิานพบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาและรายไดท้ี่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการชําระเงนิผ่านโทรศพัท์มอืถอื
แตกต่างกนั หรอืกล่าวคอืผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรมีคีวามถีใ่นการชาํระเงนิน้อยกว่าผู้
ทีม่รีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรขีึน้ไป และผูท้ีม่รีายไดน้้ยกว่าหรอืเท่ากบั 5,000 บาท มคีวามถี่
ในการชําระเงนิน้อยกว่าผูท้ีม่รีายไดต้ัง้แต่ 35,000 บาทขึน้ไป ในส่วนของดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอการ
ชาํระเงนิผ่านโทรศพัทม์อืถอืโดยรวมอยูใ่นระดบัดทีุกดา้น และแนวโน้มพฤตกิรรมการชาํระเงนิผ่าน
โทรศัพท์มือถือในอนาคตมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้โทรศพัท์มือถือในอดีตในทิศทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ่า 
 จากงานวจิยัขา้งต้น สามารถนํามาประยุกต์ใชใ้นงานวจิยั โดยไดท้ําการศกึษาเพิม่เตมิใน
เรื่องของการใชง้าน ใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ในการ
ทาํธุรกรรมทางการเงนิในดา้นต่างๆทีน่อกเหนือจากดา้นการชาํระเงนิแต่เพยีงอยา่งเดยีวเทา่นัน้ โดย
ศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมการใช้งาน ซึ่งแอพพลิเคชัน่ 
Bualuang mbanking เป็นแอพพลเิคชัน่ทีม่คีวามสามารถในการทาํธุรกรรมทางการเงนิ ดา้นต่างๆ 
ไดค้่อนขา้งครบถ้วน อกีทัง้ผลการศกึษาวจิยัอา้งองิน้ี ในดา้นของทศันคติที่มต่ีอการชําระเงนิผ่าน
โทรศพัทม์อืถอืโดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึง่หมายความว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะใชง้าน โมบาย แบงค์
กิ้งเพิม่ขึน้ หากเพิม่การสื่อสารการตลาดใหม้ากขึน้ จะส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชง้าน หรอืสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดห้รอืไมอ่ยา่งไร 
 อโนมา แซ่ตัง้ (2554) ไดท้าํการศกึษางานวจิยัเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการทาํธุรกรรม
ทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบั
ทศันคตต่ิอบรกิารธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีด่า้นสิง่ทีค่าํนึงถงึความสาํคญัในการใช้
บรกิารมากทีส่ดุคอื ความสะดวก ในดา้นภาพรวมของบรกิารดา้นการโอนเงนิ ดา้นการชาํระเงนิ ดา้น
การตรวจสอบยอดเงนิในบญัช ีโดยรวมอยูใ่นระดบัดทีุกดา้น โดยมรีะยะเวลาการเป็นลูกคา้เฉลีย่ ใน
การโอนเงนิ ประมาณ 1 ปี ในการชาํระเงนิ ประมาณ 10 เดอืน และในการตรวจสอบยอดเงนิในบญัช ี
ประมาณ 1 ปี มคีวามถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืนเฉลี่ย ในการโอนเงนิ 4.81 ครัง้ ในการชําระเงนิ 
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2.61 ครัง้ และในการตรวจสอบยอดเงนิในบญัช ี5.96 ครัง้ และมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารใน
อนาคตในระดบัคอ่นขา้งด ี
 จากงานวจิยัขา้งต้น สามารถนํามาประยุกต์ใชใ้นงานวจิยั โดยไดท้ําการศกึษาเพิม่เตมิใน
เรื่องของการใชง้าน ใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ โดยจาก
ผลการวจิยัในดา้นภาพรวมของบรกิารดา้นการโอนเงนิ ดา้นการชาํระเงนิ ดา้นการตรวจสอบยอดเงนิ
ในบญัช ีโดยรวมอยู่ในระดบัดทีุกดา้น ผูว้จิยัถึงต้องการศกึษา ในดา้นการใหบ้รกิารประเภทอื่นๆ 
โดยทําการศกึษาเพิม่เตมิจากขอ้มลูของผลติภณัฑเ์ช่น การใหบ้รกิารการจดัการกองทุนผ่าน แอพลิ
เคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ และในดา้นของการใชบ้รกิาร มรีะยะเวลาการเป็น
ลูกคา้เฉลีย่ ในการโอนเงนิ ประมาณ 1 ปี ในการชาํระเงนิ ประมาณ 10 เดอืน และในการตรวจสอบ
ยอดเงนิในบญัช ีประมาณ 1 ปี มคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืนเฉลีย่ ในการโอนเงนิ 4.81 ครัง้ ใน
การชําระเงนิ 2.61 ครัง้ และในการตรวจสอบยอดเงนิในบญัช ี5.96 ครัง้ และมแีนวโน้มพฤตกิรรม
การใช้บรกิารในอนาคตในระดบัค่อนขา้งด ีทําใหผู้ว้จิยัต้องการศกึษาว่า ถ้ามกีารเพิม่การทําการ
สื่อสารการตลาดมากขึ้น จะช่วยให้มีการใช้งาน หรือการทําธุรกรรมผ่านโมบาย แอพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ เพิม่ขึน้ ไดห้รอืไมอ่ยา่งไร 
 จวิรสั อนิทร์บํารุง (2553) ได้ศกึษา เรื่องส่วนประสมทางการตลาดและทศันคติของ
ผูใ้ช้บรกิารอนิเทรอ์เน็ตแบงค์กิ้ง บมจ. ธนาคารกรุงไทย ในเขตอําเภอเมอืงนครปฐม จงัหวดั
นครปฐม ซึง่ผลการศกึษาพบวา่ ดา้นผลติภณัฑล์กูคา้ใหค้วามเชื่อถอืในการใชบ้รกิารเพราะมรีปูแบบ
ที่ทันสมัยใช้งานง่าย  มีความสะดวกรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล  ด้านราคาพบว่าการที่
ธนาคารกรุงไทยไม่มกีารเรยีกเกบ็ค่าธรรมเนียมรายปี เป็นสาเหตุหลกัใหผู้บ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิาร 
และอตัราค่าธรรมเนียมการชําระเงนิและโอนเงนิมอีตัราค่าธรรมเนียมทีถู่กกว่าการไปทําธุรกรรมที่
สาขาธนาคาร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ระบบมกีารเปิดใหบ้รกิารตลอด 24 ทาํใหม้คีวามสะดวก
ในการใชบ้รกิารในทุกๆดา้น ไมว่่าจะเป็น การโอนเงนิ ชาํระค่าสนิคา้บรกิาร หรอืแมก้ระทัง่การชาํระ
ค่าสนิค้าที่ทําการสัง่ซื้อผ่านระบบของร้านค้าออนไลน์ต่างๆ ด้านการส่งเสรมิการตลาดพบว่า มี
พนกังานใหค้าํแนะนําใรการสมคัร และใหค้าํแนะนํา แกไ้ขปญัหาตลอด 24 ชัว่โมงทาํใหม้ัน่ใจในการ
ใช้บรกิาร ส่วนผล การศึกษาด้านทศันคติพบว่า ลูกค้ามคีวามเขา้ใจเกี่ยวกบับรกิารอนิเทรอ์เน็ต
แบงค์กิ้งของธนาคารกรุงไทยในระดบัมาก มคีวามเชื่อถือ เชื่อมัน่ ไว้วางใจในบรกิารของธนาคาร
เป็นอย่างมาก และลูกค้าส่วนใหญ่ทราบถึงการให้บริการของอินเทอร์เ น็ตแบงค์กิ้ง ของ
ธนาคารกรงุไทย 
 จากผลงานวจิยัในขา้งตน้สามารถนํามาประยกุตใ์ชใ้นงานวจิยั โดยไดท้าํการศกึษาเพิม่เตมิ
ในเรื่องของการใชง้าน ใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ โดย
ทาํการศกึษาเพิม่เตมิในสว่นของการทาํการสือ่สารการตลาดในดา้น การสง่เสรมิการขาย เช่นการลด
ค่าธรรมเนียม การสะสมแต้ม การชงิโชค ว่ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมหรอืไม่ว่า และถ้ามกีาร
เพิม่การทําการสื่อสารการตลาดมากขึน้ จะช่วยใหม้กีารใชง้าน หรอืการทําธุรกรรมผ่านโมบาย แอ
พลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ เพิม่ขึน้ ไดห้รอืไมอ่ยา่งไร 
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 นารรีตัน์ หาญถาวรชยักิจ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ทศันคติส่วนประสมการตลาด
บรกิารและพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร E-Banking ของผูใ้ชบ้รกิารทางการเงนิในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการศกึษาว่า ผูใ้ชบ้รกิารสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ 25-34 ปีมรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญา
ตรมีรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001-50,000 บาท และสว่นใหญ่ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน
และมสีถานภาพโสด ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารสว่นใหญ่มทีศันคตใินดา้นสว่นประสมการตลาดของการใชบ้รกิาร 
E-Banking อยูใ่นระดบัดมีาก เพื่อพจิารณารายดา้น พบว่าทศันคตดิา้นสว่นประสมการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการใหบ้รกิารดา้นกระบวนการดา้นผลติภณัฑม์ทีศันคตใินระดบัดมีากรองลงา
ได้แก่ด้านราคาค่าธรรมเนียม และด้านส่งเสรมิการตลาดมทีศันคติในระดบัด ีและผูใ้ช้บรกิารส่วน
ใหญ่ใชบ้รกิารโอนเงนิระหว่างบญัช ีใชบ้รกิาร E-Banking ของธนาคารไทยพาณิชย ์(SCB Easy 
Net) โดยมเีหตุผลทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร E-Banking คอืสามารถใชบ้รกิารไดอ้ยา่งสะดวก 24 ชัว่โมง และ
ก่อนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร E-Banking สว่นใหญ่จะขอรายละเอยีดบรกิารจากธนาคารทีส่นใจ 
 จากผลงานวจิยัในขา้งตน้สามารถนํามาประยกุตใ์ชใ้นงานวจิยั โดยไดท้าํการศกึษาเพิม่เตมิ
ในเรื่องของการใชง้าน ใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ โดย
ทําการศกึษาถงึความสมัพนัธข์องการสื่อสารการตลาด ในดา้นของการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ว่ามี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารหรอืไม่ เน่ืองจากผลการศกึษาในขา้งตน้พบว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ส่วนใหญ่ก่อนที่จะทําการตดัสนิใจใช้บรกิาร ส่วนใหญ่จะมกีารหารายละเอยีดขอ้มูลของบรกิารที่
สนใจก่อน ดงันัน้หากเพิม่การสื่อสารการตลาดใหม้ากขึน้ จะมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการใชง้าน 
หรอืสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดห้รอืไมอ่ยา่งไร 
 จากขอ้มลู ชอ่งทาง Payment ยอดนิยมของคนไทย โดยธนาคารแหง่ประเทศไทย พบวา่  
 ช่องทาง E-Payment ยอดนิยม  
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 จากบทความ CASHLESS PAYMENT ON MOBILEเมื่อมอืถอืไม่ไดม้ไีวโ้ทร โดย
นิตยสาร Marketeer (2557) คาดการณ์ว่าในประเทศไทยสงัคม Cashless Society จะกลายเป็น
กระแสโลกที่น่าสนใจอีกกระแสหน่ึงในปี 2559 จากการเติบโตของสมาร์ทโฟน เทคโนโลยขีอง
แอพพลเิคชัน่ทีเ่พิม่อํานาจในการชําระเงนิสะดวกง่ายดายและปลอดภยัขึน้จนเกดิความนิยมอย่าง
แพร่หลายในการควกัสมารท์โฟนจ่ายเงนิแทนกระเป๋าสตางคท์ีบ่างครัง้อาจจะลมืพกตดิตวัมาดว้ยก็
ได ้
 สาํหรบัประเทศไทยเทรนด ์Cashless Society ยงัเหน็ไมเ่ด่นชดันกั จากพฤตกิรรมของคน
ไทยทีย่งัคงเชื่อมัน่ในเงนิสดมากกวา่การชาํระเงนิในรปูแบบอื่น จากความเป็นสากลทีใ่ครๆ กย็อมรบั 
และสามารถนํามาชําระหน้ีตามกฏหมายต่อไดเ้ลยทนัท ีจงึไม่แปลกเลยทีว่นัน้ีการชําระเงนิดว้ยเงนิ
สดยงัมสีดัส่วนมากถงึ 97% หรอืเกอืบทัง้หมดของเงนิหมุนเวยีนในประเทศ เมื่อเทยีบกบัสงิคโปรท์ี่
การใชเ้งนิสดมเีพยีง 62% เทา่นัน้ 
 แมจ้ะมเีพยีงแค่ 3% แต่เมื่อเทยีบกบัมลูค่าเงนิหมุนเวยีนในประเทศไทยถอืว่าเป็นมลูค่าที่
สงูลิว่สาํหรบัตลาด Cashless จนธนาคาร บตัรเครดติ น็อนแบงก ์และโอเปอเรเตอรต่์างร่วมดว้ย
ช่วยกันอัพเกรดการใช้เงินของผู้บริโภคชาวไทยอย่างต่อเน่ือง ผสมผสานกับการเติบโตของ      
สมาร์ทโฟนที่มสีดัส่วนมากถึง 50% ของผู้ใช้งานมอืถือทัง้หมดในปีน้ี และจะเพิม่เป็น 80% ในปี 
2560 ไดป้รบัเปลีย่นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสู ่Digital Life ยอมรบัการชาํระเงนิดจิติอลมากขึน้ 
 ถงึวนัน้ีผูบ้รโิภคไทยยงัไมคุ่น้เคยและคุน้ชนิกบัการชาํระเงนิคา่สนิคา้ในรปูแบบ ePayment 
แต่เชื่อว่าการทีค่นไทยตดิมอืถอือนัดบัตน้ๆ ของโลกดว้ยการสละเวลาอยูก่บัสมารท์โฟน 6.6 ชัว่โมง
ต่อวนั จะกลายเป็นปรากฏการณ์หน่ึงที่โอเปอเรเตอรเ์ดนิหน้าต่อที่จะนําบรกิาร ePayment มา
ใหบ้รกิารกบัลูกคา้เพื่ออํานวยความสะดวก สรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งทีม่าพรอ้มกบัรายไดจ้าก
การทาํธุรกรรมของผูใ้ชง้านทีน่บัวนัจะเพิม่สงูขึน้ 
 
สรปุเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 จากการรวบรวมแนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิดา้นประชากรศาสตร์
ของ (ปรมะ สตเวทนิ. 2533: 112) ทีไ่ดส้รุปไวว้่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละความแตกต่าง
ระหวา่งปจัเจกบุคคล คอื เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั เช่น 
ลกัษณะทางครอบครวัแตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมและการใช้งานเทคโนโลยแีตกต่างกนัทําใหเ้กดิ
การความต้องการใช้บรกิารในแอพพลิเคชัน่แตกต่างกนัด้วย ประกอบกบัการใช้แนวคดิด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตามแนวคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 92-93) ในขอ้ที ่1 คอื IMC 
จะใชก้ารตดิต่อสื่อสารหลายรปูแบบกบัลูกคา้ซึง่มทีัง้หมด 7 ดา้น คอื (1) การโฆษณา (2) การขาย
โดยใช้พนักงานขาย (3) การส่งเสรมิการขาย (4) การประชาสมัพนัธ์ (5) การตลาดทางตรง (6) 
การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (7) เครือ่งมอืการตดิต่อสือ่สารอื่นๆ ซึง่ในการศกึษาครัง้น้ีจะใช้
เพยีง 5 ดา้น โดยเรื่อง การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ และเครื่องมอืการตดิต่อสื่อสารอื่นๆจะ
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ไมไ่ดนํ้ามาศกึษาในงานวจิยัครัง้น้ี เน่ืองจากการใหบ้รกิาร โมบายแอพพลเิคชัน่ จะไมม่อีงคป์ระกอบ
ทัง้ 2 น้ีเขา้มาเกีย่วขอ้ง แลว้จงึนํามาศกึษารว่มกบัแนวคดิความสมัพนัธข์องทศันคตแิละพฤตกิรรม 
โดยใชแ้นวคดิของอดุลย ์จาตุรงคกุล 2544: 202 ซึง่ไดก้ล่าวว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่
มกัจะสอดคลอ้งกบัทศันคตขิองบุคคลคนนัน้ คอื พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิจากทศันคตโิดยมขี ัน้ตอน
คอื Knowledge เกดิความรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ จากนัน้จงึเกดิทศันคต ิAttitude เกดิความรูส้กึชอบหรอืไม่
ชอบ จากนัน้จงึส่งผลไปทีก่ารกระทํา Practice แลว้จงึนํามาศกึษาความสมัพนัธร์ว่มกบัพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค โดยใชค้าํถามเพือ่คน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ1H ซึง่ประกอบดว้ย 
Who, What, Why, When, Where และ How ของวารณุ ีตนัตวิงศว์าณชิ (2545) 
 ซึ่งในการศึกษาครัง้น้ีผู้วิจยัได้เปรยีบเทยีบกบัแนวความคดิจากหลายงานวจิยัมาใช้ใน
การศกึษาครัง้น้ี โดยใชป้จัจยัดา้นประชากรศาสตรเ์ช่นเดยีวกบังานวจิยัของ อโนมา แซ่ตัง้ (2554) 
ซึ่งประกอบไปด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ที่แตกต่างกนั และใช้
แนวคดิของฐติยิา วบิูลยก์าญจน์ (2552) ดา้นทศันคตแิละแนวโน้มพฤตกิรรมการใชง้านชําระเงนิ
ผา่นโทรศพัทม์อืถอื ซึง่จุดทีนํ่ามาใชศ้กึษาเพิม่เตมิคอืในเรื่องของการใชต้วัแปรการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมการใช้งานว่ามีความสมัพนัธ์กับหรือไม ่
อย่างไร เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ จวิรสั อนิทรบ์ํารุง (2553) และใชป้จัจยัดา้นพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารE-Banking ของนารรีตัน์ หาญกจิถาวชยักจิ (2557)ทีศ่กึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติ
สว่นประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการใชง้าน E-Banking  
 
 



บทท่ี  3 
วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
งานโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร มกีารดาํเนินการวจิยัตามลาํดบัดงัน้ี 
 
การกาํหนดประชากรและการเลือกสุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ 
 ผูบ้รโิภคทีด่าวน์โหลดและใชง้าน แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีผูบ้รโิภคทีด่าวโหลดและใชง้าน แอพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ในเขตกรุงเทพมหานครโมบาย ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากร
ที่แน่นอน จึงใช้สูตรการคํานวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบสดัส่วนประชากรที่แน่นอน 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545:74) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดสูงสุดที่ยอมใหเ้กดิ 
หรอื 0.05 โดยมวีธิกีารคาํนวณดงัน้ี 
  

    n  =    
 

         =   
 

      =  384.16 หรอื 385 ราย 
 
 จากการคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งเทา่กบั 385 ตวัอยา่ง เกบ็เพิม่ 15 ตวัอยา่งรวมเป็น
ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling: SRS) โดยใชว้ธิกีารจบั
ฉลากเขตในกรุงเทพมหานคร ทีม่ที ัง้หมด 50 เขต เพื่อนํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลู โดยการ
จบัฉลากมา 8 เขต ไดด้งัน้ี 
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 1)  เขตคนันายาว 
 2)  เขตบางรกั 
 3)  เขตลาดพรา้ว 
 4)  เขตพระโขนง 
 5)  เขตวฒันา 
 6)  เขตบางกะปิ 
 7)  เขตปทุมวนั 
 8)  เขตทา่พระ 
 ขัน้ท่ี 2 วธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกําหนดสดัสว่นทีเ่ท่ากนั
จาํนวน 50 คน ต่อเขต ดงัน้ี 
 1)  เขตคนันายาว 
 2)  เขตบางรกั 
 3)  เขตลาดพรา้ว 
 4)  เขตพระโขนง 
 5)  เขตวฒันา 
 6)  เขตบางกะปิ 
 7)  เขตปทุมวนั 
 8)  เขตทา่พระ 
 ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุ่มตวัอย่างจาก
ผูบ้รโิภคทีด่าวโหลดและใชง้าน แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ และเกบ็
จากกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชบ้รกิารธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร (ซึง่จะประกอบ
ไปดว้ยธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกรุงศรอียุธยา ธนาคารกสกิรไทย ธนาคารทหาร
ไทย ธนาคารไทยพาณชิย)์ 
 

เขต สถานท่ี จาํนวนชดุ 
คนันายาว ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ แฟชัน่ ไอสแ์ลนด ์ 50 
บางรกั ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ สลีมคอมเพลก็ซ ์ 50 
ลาดพรา้ว ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เซนทรลั ลาดพรา้ว 50 
พระโขนง ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ Gateway 50 
วฒันา ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ Terminal 21 50 
บางกะปิ ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เดอะมอลล ์บางกะปิ 50 
ปทุมวนั ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ สยามพารากอน 50 
ทา่พระ ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เดอะมอลล ์ทา่พระ 50 
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 ขัน้ท่ี 4 วธิกีารสุม่ตวัอย่างโดยใชต้ามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็
รวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแจงแบบสอบถามที่ได้จดัเตรยีมไว ้ตามจํานวนกลุ่มตวัอย่างของแต่ละ
เขตทีเ่ลอืกไว ้ 
 

การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการทาํวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดส้รา้งเครื่องมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูโดยผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้และแบ่งออก เป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 สว่นที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ โมบาย 
แอพลเิคชัน่ Bualuang mbanking 
 สว่นที ่3 พฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไป
ดว้ย อายุ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด 
(Close-Ended Question) มคีาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choice Question) จาํนวน 6 ขอ้ โดย
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 
 1. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  1.1 ชาย 
  1.2 หญงิ 
 2. อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกาํหนดชว่งอายมุกีาร
แบ่งเกณฑช์ว่งอายทุีใ่ชใ้นแบบสอบถาม โดยใชเ้กณฑค์าํนวณความกวา้งของชัน้ (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2546) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
 
  จากขอ้มลูรายงานผลการสาํรวจภาวการณ์ทาํงานของประชากร พ.ศ. 2558 ของ
สาํนกังานสถติแิหง่ชาต ิ(2556) ไดใ้ชเ้กณฑก์ารสาํรวจผูม้งีานทาํ อายตุัง้แต่ 15-65 ปี ดงันัน้การวจิยั
ครัง้น้ีจงึใชช้ว่งอายตุามสาํนกังานสถติแิหง่ชาต ิ
 

ชว่งอาย ุ= 
65 – 15 

=  10  ปี 
5 
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  ซึง่สามารถแบ่งชว่งอายไุดด้งัน้ี 
  2.1 อาย ุ15-24 ปี  
  2.2 อาย ุ25-34 ปี 
  2.3 อาย ุ35-44 ปี 
  2.4 อาย ุ45-54 ปี 
  2.5 อาย ุ55 ปีขึน้ไป 
 3. สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  3.1 โสด 
  3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั  
  3.3 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
 4. ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
   4.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   4.2 ปรญิญาตร ี
   4.3 กวา่ปรญิญาตร ี
 5.  อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลาํดบั (Nominal Scale) 
  5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
    5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
  5.3 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  5.4 ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
  5.5  พอ่บา้น / แมบ่า้น 
    5.6 อื่นๆ (โปรดระบุ) ..................................................................  
 6.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) จากขอ้มลู
รายงานการสาํรวจค่าตอบแทนเฉลีย่ของพนกังานประจาํ จาํแนกตามประเภทกจิกรรมทางเศรษฐกจิ 
ของสาํนักงานสถติแิหง่ชาต ิ(2557) พบว่ามรีายไดเ้ฉลีย่ตัง้แต่ 10,075 – 113,192 บาท ดงันัน้การ
วจิยัครัง้น้ีจงึใชช้่วงอายุตามสาํนกังานสถติแิห่งชาต ิ(ทีม่า: http://service.nso.go.th สาํนักงานสถติิ
แหง่ชาต ิ2557 สบืคน้เมื่อ 3 เมษายน 2559) โดยกําหนดช่วงรายได ้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) 
โดยใชก้ารคาํนวณ ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
 

= 
60,000 – 10,000 

=  10,000 บาท 
6 
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  ดงันัน้ การวจิยัครัง้น้ี จงึไดช้ว่งรายไดด้งักล่าวขา้งตน้เป็นเกณฑใ์นการกาํหนดชว่ง
รายได ้โดยแบ่งออกเป็น 6 ชว่ง ดงัน้ี 
  6.1 10,000-19,999 บาท 
  6.2 20,000-29,999 บาท 
  6.3 30,000-39,999 บาท 
  6.4 40,000-49,999 บาท 
  6.5 ตัง้แต่ 50,000 บาท ขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตทิีม่ต่ีอการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ของ โมบาย แอพลเิคชัน่ Bualuang mbanking ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบปลายปิด แบ่งเป็น 5 ดา้นไดแ้ก่ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ดา้นการส่งเสรมิ
การขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย และดา้นการตลาดทางตรง โดยใชแ้บบสอบถามทีใ่ชม้าตร
วดัแบบ Likert Scale ซึง่เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 25 
ขอ้  
 โดยผูว้จิยัไดก้าํหนดการใหค้ะแนนไวด้งัน้ี 
 ระดบั 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบั 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 
 ระดบั 3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
 ระดบั 2  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
 ระดบั 1  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑก์ารประเมนิผลในแต่ละระดบัชัน้ ใชส้ตูรคาํนวณชว่งกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชัน้ 
ดงัน้ี ( ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2548: 193-194 )  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ - คะแนนตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
  

= 
5 – 1 =  0.8 
5 
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 สรปุเกณฑค์วามหมายของคะแนน 
 คา่เฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั 
ดมีาก  
 คา่เฉลีย่ 3.41-4.20 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั 
ด ี
 คา่เฉลีย่ 2.61-3.40 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั 
ปานกลาง 
 คา่เฉลีย่ 1.81-2.60 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั 
ไมด่ ี
 คา่เฉลีย่ 1.00-1.80 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบั 
ไมด่อียา่งมาก 
 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํนวน 8 ขอ้ มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 
 แบง่เป็นคาํถามแบบปลายเปิด (Open-ended response question) 
 32. ความถีใ่นการใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
ใชร้ะดบัการวดัการวดัขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 33. ระยะเวลาทีใ่ชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ใช้
ระดบัการวดัการวดัขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 
 แบง่เป็นคาํถามท่ีมีหลายคาํตอบให้เลือก ( Multiple Choices Question) 
 34. ผูบ้รโิภคใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพในดา้น
ใด ใชร้ะดบัการวดัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 35 ผูบ้รโิภคใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพดว้ย
เหตุผลใด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 36. วนัทีใ่ชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ใชร้ะดบั
การวดัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 37. ช่วงเวลาทีใ่ชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ใช้
ระดบัการวดัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 38. ท่านใชบ้รกิาร โมบาย แบงคก์ิง้ แอพลเิคชัน่ ของธนาคารใดบา้ง นอกเหนือจาก โม
บาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ใชร้ะดบัการวดัการวดัขอ้มลูแบบนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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 39. ท่านใช้งานแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพผ่าน 
Smartphone ประเภทใด ใชร้ะดบัการวดัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 40. ท่านใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพสถานทีใ่ดมาก
ทีส่ดุ ใชร้ะดบัการวดัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 
ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมือ 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื แบบสอบถาม ซึง่มขี ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืตามลําดบั
ต่อไปน้ี 
 1. ศกึษาขอ้มูลจากตํารา และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 
 2. รวบรวมเน้ือหา ขอ้มูลต่างๆ ทีไ่ดจ้ากเอกสาร ตํารา และงานวจิยัต่างๆ เพื่อนํามาเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม เกีย่วกบั การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. สรา้งแบบสอบถาม ทัง้หมด 3 สว่น ตามกรอบแนวคดิ คอื 
  สว่นที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  สว่นที ่2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
  สว่นที ่3 พฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4. นําเสนอต่ออาจารย์เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ขอคําแนะนํา มาปรับปรุงแก้ไข 
เน่ืองจากการศกึษาครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ผูศ้กึษาจงึมกีารตรวจสอบความ
เทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) 
 5. นําแบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัปรุงแก้ไขแล้ว ไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง และความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content validity) 
 6. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ จากนัน้นํามาปรึกษากับ
อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธอ์กีครัง้ เพือ่ปรบัปรงุใหม้คีวามชดัเจน และถูกตอ้งก่อนการนําไปใช ้
 7. นําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรุงแล้ว ในการไปทดลองใช ้(Try-Out) กบักลุ่มที ่ 
ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจํานวน 30 ชุด โดยการหาความเชื่อมัน่ (Reliability) ที ่95% โดยวธิกีารหา      
ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า ( - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา      
วานิชยบ์ญัชา. 2546: 449) ซึง่ค่าอลัฟา่จะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องคาํถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 

 8 คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได้
ไมต่ํ่ากว่า 0.70 โดยแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้มามคี่าความเชื่อมัน่สงูซึง่จากการทดสอบไดค้่าแอลฟ่า 
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จําแนกตามทัศนคติการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ดงัน้ี 

  ทศันคตกิารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการโฆษณา               เทา่กบั 0.850 
  ทศันคตกิารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการประชาสมัพนัธ ์      เทา่กบั 0.765 
  ทศันคตกิารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการสง่เสรมิการขาย     เทา่กบั 0.886 
  ทศันคตกิารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน เทา่กบั 0.911 
  ทศันคตกิารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการตลาดทางตรง        เทา่กบั 0.755 
 8. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 
 

การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัทาํข้อมลู 
 เมือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามครบตามจาํนวนขนาดตวัอยา่งแลว้ ผูว้จิยัจะ
ดาํเนินการจดัทาํและวเิคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 1. ตรวจสอบขอ้มูลโดยผูว้จิยัตรวจความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและนํามาทํา
การลงรหสั (Coding) และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาประมวลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
สาํเรจ็รปู ในการประมวลผล และวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนาและเชงิอนุมาน 
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้ารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธบิายถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี 
สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชว้เิคราะหข์อ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมมตุฐิาน ดงัน้ี 
  2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
อาชพี สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ระดบัการศกึษา กบัพฤติกรรมการใช้งาน โมบาย แอพลิ
เคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติิ
วเิคราะหค์วามแตกต่าง คอื t-test และ ONE WAY ANOVA 
  2.2 วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์คอื Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การวจิยัน้ี ใชส้ถติโิดยแบ่งออกเป็น 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติพิืน้ฐานประกอบดว้ย 
 1.  คา่รอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 
 

     
 
   เมือ่  P แทน  คา่รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์
    f แทน  ความถีข่องคะแนน 
    n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 2. คา่เฉลีย่ (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

     
 
   เมือ่    แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 
     แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 3.  คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2548: 38) 
โดยใชส้ตูรดงัน้ี 

     
 
   เมือ่  S.D. แทน  คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
     แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    n  แทน  จาํนวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
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 การหาค่าความเช่ือมัน่ของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาคา่

สมัประสทิธิอ์ลัฟา่ ( - Coefficient) ของ (Cronbach) (อา้งองิจาก กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2549: 35) 
     

    Cronbach’s  =  

 
   เมือ่    แทน  ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k   แทน  จาํนวนคาํถาม 
    แทน  คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถาม 
     แทน  คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 
 การวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดว้ย 
 ค่าสถิติ t-test  
 เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มในกรณีทราบค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพื่อใชท้ดสอบสมมุตฐิานจาํนวน 1 ขอ้ ใน
ขอ้ที ่1 ในแบบสอบถามส่วนที ่1 ในดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา (อา้งองิจาก กลัยา   
วานิชยบ์ญัชา. 2549: 108) 
 ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่ม ไมเ่ทา่กนั (S1

2≠S2
2) ใชส้ตูร 

 

     
  
 สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แหง่ความอสิระ = V 
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   เมือ่ t   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
     แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
     แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
     แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
     แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
     แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
     แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    V  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ 
 
 ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่ม เทา่กนั (S1

2= S2
2) ใชส้ตูร 

 

        

 
    สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แหง่ความอสิระ  
  
   เมือ่  แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1 , 2 
    Sp  แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
     แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่1  
    S1

2 แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1 , 2  
     

     

 
 ค่าสถิติ (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) เป็นการวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนแบบทางเดียว โดยใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งตัง้แต่ 
2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 293) เพือ่ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ในดา้น อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ซึง่มสีตูรดงัน้ี 
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ตาราง แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม (B) k-1  
 

 ภายในกลุ่ม (W) n-k  
 

รวม (T) n-1    
 

     
 
   เมือ่  F   แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
    df  แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) และภายใน 
       กลุ่ม (n-k) 
    k  แทน  จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 
    n  แทน  จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 
     แทน  ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares) 
     แทน  ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
     แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square 
       between groups) 
     แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square  
       within groups) 
     แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม (Within degree of  
       freedom) 
 
 กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวธิ ีLeast 
Significant Difference: LSD เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2545:333) 
 สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545:332-333) สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 
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  ในกรณทีี ่ ni ≠ nj 
   เมือ่ LSD แทน  ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากร  
       กลุ่มที ่i และ j 
     แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบั 
       ความเชื่อมัน่ 95% และชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม =  
       n - k 
    MSE แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
    ni  แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
    nj  แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
      แทน  คา่ความคลาดเคลื่อน 
 
 สตูรการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) ใชใ้นกรณีทีค่วาม
แปรปรวนแตกต่างกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) สามารถเขยีนสตูรไดด้งัน้ี 
 

     
 
 โดยคา่    
  
   เมือ่ B  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิ
Brown-Forsythe 
    k  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง i 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    si

2  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
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 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการทดสอบเป็นรายคู ่
เพือ่ดวูา่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห ์2543: 116) มสีตูรดงัน้ี 
 

     
 
   เมือ่ t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
      แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
      แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
      แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
      แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 
 ค่าสถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัแปรที่เป็นอสิระต่อกนั เป็นค่าประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัที่แต่ละตวัต่างมรีะดบัการวดัของขอ้มูลแตกต่างกนั (อ้างองิจาก 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544: 311-312) 
 

     
 
   เมือ่  rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    ∑x แทน ผลรวมของคะแนน x 
    ∑y แทน ผลรวมของคะแนน y 
    ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    ∑y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    ∑xy แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และy ทุกคู ่
    n  แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1 < r < 1 ความหมายของคา่ r (กลัยา   
วานิชยบ์ญัชา. 2544: 437) 
 1. คา่ r เป็น – แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถา้ x เพิม่ y 
จะลด แต่ถา้x ลดy จะเพิม่ 
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 2. คา่ r เป็น +แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ x เพิม่ y จะ
เพิม่ แต่ถา้ x ลด y จะลด 
 3. ถา้r มคีา่เขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4. ถา้ r มคีา่เขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5. ถา้ r มคีา่เทา่กบั 0 หมายถงึ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 
 เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิ ระดบัความสมัพนัธก์าํหนด ดงัน้ี 
 มคีา่ระหวา่ง 0.01-0.20 หมายถงึ   มรีะดบัความสมัพนัธน้์อยมาก 
 มคีา่ระหวา่ง 0.21-0.40 หมายถงึ มรีะดบัความสมัพนัธน้์อย 
 มคีา่ระหวา่ง 0.41-0.60 หมายถงึ มรีะดบัความสมัพนัธป์านกลาง 
 มคีา่ระหวา่ง 0.61-0.80 หมายถงึ มรีะดบัความสมัพนัธส์งู 
 มคีา่ระหวา่ง 0.81-1.00 หมายถงึ มรีะดบัความสมัพนัธส์งูมาก 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 จากการศึกษาเรื่อง “ทศันคติการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งในการวเิคราะหแ์ละการนําเสนอขอ้มูลนัน้ไดท้ําการศกึษาขอ้มลูและ
รวบรวมขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจาํนวนทัง้หมด 400 ชุด และใชโ้ปรการวเิคราะหท์างสถติดิว้ย
โปรแกรมสําเรจ็รูปทางคอมพวิเตอร์โดยผูว้จิยัได้กําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อในการวเิคราะห์
ขอ้มลู ดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหแ์ละแปลผลข้อมลู 
 P  แทน คา่รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์
 F  แทน ความถีข่องคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน คา่คะแนนเฉลีย่  
 S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 Max แทน คา่สงูสดุ (Maximum) 
 Min  แทน คา่ตํ่าสดุ (Minimum) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom)   
 t  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
 F-Ratio แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F- Distribution 
 F-Prob.,p แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
 Sig.2 tailed แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
 LSD แทน Least Significant Difference 
 r   แทน คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์   
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 



 75

การนําเสนอข้อมลูผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําแสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปรผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี 
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยเรยีงลาํดบัหวัขอ้เป็น 4 
ตอน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เรือ่งพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ําแนกตามเพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการหาค่าความถี ่
(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทศันคตกิารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการวเิคราะห์
โดยการหาคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร วเิคราะหโ์ดยการ
หาค่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 ส่วนท่ี 1  เรือ่งพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
 
ตาราง 2 คา่รอ้ยละจาํแนกตามการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ จาํนวน (n=400) ร้อยละ 
ท่านเคยใช้หรือมีโมบายแอพพลิเคชัน่bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ หรือไม่ 

  

 ใช ้ 400 100.0 
 ไมใ่ช ้ - - 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเรื่องพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คนมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 การใชง้านโมบาย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ใชห้รอืมโีมบายแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํนวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100 
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 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 
ตาราง 3 คา่รอ้ยละจาํแนกตามปจัจยัดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (n=400) ร้อยละ 
เพศ   

 ชาย 125 31.2 
 หญงิ 275 68.8 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   

 15-24 ปี 17 4.2 
 25-34 ปี 217 54.2 
 35-44 ปี 127 31.8 
 45-54 ปี 29 7.3 
 55 ปีขึน้ไป 10 2.5 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   

 โสด 261 65.3 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 121 30.2 
 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 18 4.5 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศึกษา   

 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 20 5.0 
 ปรญิญาตร ี 276 69.0 
 สงูกวา่ปรญิญา 104 26.0 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   

 นกัเรยีน / นกัศกึษา 14 3.5 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 296 74.0 
 ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 36 9.0 
 ประกอบธุรกจิสว่นตวั 45 11.3 
 พอ่บา้น / แมบ่า้น 9 2.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3  (ต่อ) 
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (n=400) ร้อยละ 
รายได้ต่อเฉล่ียเดือน   

 10,000-19,999 บาท 49 12.2 
 20,000-29,999 บาท 104 26.0 
 30,000-39,999 บาท 142 35.5 
 40,000-49,999 บาท 50 12.5 
 ตัง้แต่ 50,000 บาทขึน้ไป 55 13.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คนมี
รายละเอยีด ดงัน้ี 
 เพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 275 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.8 และ
เพศชาย จาํนวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.2 
 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ 25-34 ปี จํานวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 
รองลงมาคอื ผูท้ี่มอีายุระหว่าง 35-44 ปี จํานวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.8 ผูท้ีม่อีายุ 45-54 ปี 
จํานวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.3 ผูท้ี่มอีายุระหว่าง 15-24 ปี จํานวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.2 
และผูท้ีม่อีาย ุ55 ปีขึน้ไป จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 261 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
65.3 รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 และ มี
สถานภาพหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 
276 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.0 รองลงมาคอืสูงกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 
และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 ตามลาํดบั 
 อาชพี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนจาํนวน 296 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 74.0 รองลงมาคอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั จํานวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.3 ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 นกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 
และ พอ่บา้น/แมบ่า้น จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.2 ตามลาํดบั 
 รายไดต่้อเฉลี่ยเดอืน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่รายไดต่้อเฉลี่ยเดอืน 30,000-
39,999 บาท จํานวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 รองลงมาคอืผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-
29,999 บาท จาํนวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตัง้แต่ 50,000 บาท 
ขึน้ไป จาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000-49,999 บาท จาํนวน 
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50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 และผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บาท จาํนวน 49 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 12.2 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4 ขอ้มลูแจกแจงความถีแ่ละคา่รอ้ยละ ดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามในการ 
     จดักลุ่มขอ้มลูใหม ่ดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และอาชพี 
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (n=400) ร้อยละ 
อาย ุ   
ตํ่ากวา่และเทา่กบั 34 ปี 234 58.4 
35-44 ปี 127 31.8 
45 ปีขึน้ไป 39 9.8 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   
โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 279 69.8 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 121 30.2 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศึกษา   
ตํ่ากวา่ปรญิญาตรถีงึปรญิญาตร ี 296 74.0 
สงูกวา่ปรญิญา 104 26.0 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
พนกังานบรษิทัเอกชน 296 74.0 
ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 36 9.0 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั/ พอ่บา้น/ แมบ่า้น/ นกัเรยีน/ 
นกัศกึษา 

68 17.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะของขอ้มูลจดักลุ่มใหม่ของผูต้อบแบบสอบ 
จาํนวน 400 คน จาํแนกไดด้งัน้ี 
 อาย ุพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่อยูร่ะหว่างตํ่ากว่าและเท่ากบั 34 ปี จาํนวน 234 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 58.4 รองลงมาคอื ผูท้ีม่อีายุระหว่าง 35-44 ปี จาํนวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.8 และ
ผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.8 ตามลาํดบั 



 80

 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่
จาํนวน 279 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.8 รองลงมาคอืมสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 121 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 30.2 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีถึง
ปรญิญาตร ีจํานวน 296 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.0 รองลงมาคอืสูงกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 104 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 ตามลาํดบั 
 อาชพี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนจาํนวน 296 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 74.0 รองลงมาคอื ประกอบธุรกจิสว่นตวั / พอ่บา้น / แมบ่า้น / นกัเรยีน / นกัศกึษา จาํนวน 
68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9 ตามลาํดบั 
 
 ส่วนท่ี 3 ทศันคตกิารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการกบัโมบาย แอพพลเิคชัน่ ของ
ธนาคารกรงุเทพของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 5 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของการสือ่สารทางการตลาด 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  S.D. 
ระดบั 
ทศันคติ 

ด้านการโฆษณา 
มกีารโฆษณาผา่นสือ่โทรทศัน์ วทิยอุยา่งสมํ่าเสมอ 

3.73 .791 ด ี

มกีารโฆษณาผา่นสือ่สิง่พมิพ ์เชน่ นิตยสาร หนงัสอืพมิพ ์แผน่พบั
อยา่งสมํ่าเสมอ 

3.75 .739 ด ี

มกีารโฆษณาผา่นอนิเทอรเ์น็ต เวบ็ไซตอ์ยา่งสมํ่าเสมอ 3.93 .863 ด ี
มกีารโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา อยา่งสมํ่าเสมอ 3.68 .809 ด ี
มกีารโฆษณาผา่นสือ่ภายในรถสาธารณะ BTS, MRT, รถโดยสาร
ประจาํทาง อยา่งสมํ่าเสมอ 

3.64 .825 ด ี

ด้านการโฆษณาโดยรวม 3.75 .661 ดี 
ด้านการประชาสมัพนัธ ์
มกีารออกบธูประชาสมัพนัธ ์แจกใบปลวิ แผน่พบั ตามสถานทีต่่างๆ 
เชน่ ภายในสาขาธนาคารตามอาคารสาํนกังานต่างๆ อยา่งสมํ่าเสมอ 

 
3.83 

 
.738 

 
ด ี

มกีารออกบธูประชาสมัพนัธ ์แจกใบปลวิ แผน่พบั ตามงานทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัการเงนิการธนาคาร เชน่ Money Expo, Set in the city อยา่ง
สมํ่าเสมอ 

3.97 734 
 

ด ี
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ตาราง 5  (ต่อ) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  S.D. 
ระดบั 
ทศันคติ 

มกีารใชส้มัภาษณ์ของผูใ้ชง้านจรงิ ผา่นการรวีวิ เชน่ การรวีวิใน 
pantip.com อยา่งสมํ่าเสมอ 

3.73 .697 ด ี

มกีารเป็นสปอนเซอร ์เชน่ แทรกในภาพยนต ์การโฆษณาแทรกใน
ละคร อยา่งสมํ่าเสมอ 

3.80 .784 ด ี

มกีารใชพ้รเีซนเตอร ์เชน่ ดารา นกัรอ้ง อยา่งสมํ่าเสมอ 4.05 .833 ด ี
ด้านการประชาสมัพนัธโ์ดยรวม 3.88 .554 ดี 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
มกีารใหส้ว่นลดคา่ธรรมเนียม 

 
3.74 

 
.939 

 
ด ี

มกีารยกเวน้คา่ธรรมเนียมการใชบ้รกิาร เชน่ โอนเงนิ จ่ายบลิ เป็นตน้ 3.76 .989 ด ี
มกีารชงิโชคเพือ่รบัของรางวลั 3.56 .924 ด ี
มกีารสะสมคะแนนเพือ่แลกของรางวลั 3.76 .928 ด ี
ไมม่กีารเรยีกเกบ็คา่บรกิารในการใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 3.93 1.062 ด ี

ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 3.75 .783 ดี 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
มกีารแนะนําและตอบคาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูบรกิารของแอพพลเิคชัน่ได้
อยา่งถูกตอ้งครบถว้น 

 
3.97 

 
.837 

 
ด ี

มกีารแนะนําโปรโมชัน่ของพนกังานเกีย่วกบัขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่อยา่งสมํ่าเสมอ 

3.81 .842 ด ี

บุคคลกิภาพของพนกังานในการนําเสนอขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่มคีวามน่าเชื่อถอื 

3.45 1.127 ด ี

พนกังานมคีวามรูค้วามเขา้ใจในการนําเสนอขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่ไดเ้ป็นอยา่งด ี

3.48 1.165 ด ี

พนกังานมคีวามกระตอืรนืรน้ในการนําเสนอขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่ 

3.50 1.172 ด ี

ด้านการขายโดยใช้พนักงานโดยรวม 3.64 .840 ดี 
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ตาราง 5  (ต่อ) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  S.D. 
ระดบั 
ทศันคติ 

ด้านการตลาดทางตรง 
การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต เชน่ เวบ็ไซต์
ต่างๆ การรวีวิผา่นบลอ็กอยา่งสมํ่าเสมอ 

 
 

3.44 

 
 

1.100 

 
 
ด ี

การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เชน่ 
เฟซบุค, ไลน์, อยา่งสมํ่าเสมอ 

3.40 1.157 ปานกลาง 

การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทาง อเีมลส์ว่นตวั อยา่ง
ต่อเน่ือง 

3.34 1.013 ปานกลาง 

การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทาง ไดเรคเมล ์อยา่งต่อเน่ือง 3.28 1.065 ปานกลาง 
นําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทาง นิตยสาร อยา่งต่อเน่ือง 3.41 1.022 ด ี

ด้านการตลาดทางตรงโดยรวม 3.37 .960 ปานกลาง 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม 3.68 .540 ดี 

 
 จากตาราง 5 พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตขิองการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีวามเฉลีย่เทา่กบั 3.68 
 ทศันคติดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณา
เป็นรายข้อ พบว่าทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อยู่ในระดับดี ทุกข้อ โดย
เรียงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี มีการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์อย่าง
สมํ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 รองลงมาได้แก่ มีการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร 
หนังสอืพมิพ์ แผ่นพบัอย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 มกีารโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ วทิยุ
อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 มกีารโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.68 และมกีารโฆษณาผา่นสือ่ภายในรถสาธารณะ BTS, MRT, รถโดยสารประจาํทาง อยา่ง
สมํ่าเสมอ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.64 ตามลาํดบั 
 ทศันคติด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทศันคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อยู่ในระดบัด ีทุกขอ้ 
โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี มกีารใชพ้รเีซนเตอร ์เช่น ดารา นักรอ้ง อย่าง
สมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 รองลงมาไดแ้ก่ มกีารออกบูธประชาสมัพนัธ ์แจกใบปลวิ แผน่พบั 
ตามงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเงนิการธนาคาร เช่น Money Expo, Set in the city อยา่งสมํ่าเสมอ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 มกีารออกบูธประชาสมัพนัธ์ แจกใบปลิว แผ่นพบั ตามสถานที่ต่างๆ เช่น 
ภายในสาขาธนาคารตามอาคารสํานักงานต่างๆ อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 มกีารเป็น
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สปอนเซอร์ เช่น แทรกในภาพยนต์ การโฆษณาแทรกในละคร อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.80 และมกีารใช้สมัภาษณ์ของผูใ้ช้งานจรงิ ผ่านการรวีวิ เช่น การรวีวิใน pantip.com อย่าง
สมํ่าเสมอ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.73 ตามลาํดบั 
 ทศันคติด้านการส่งเสรมิการขายโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทศันคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อยู่ในระดบัด ีทุกขอ้ 
โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี ไม่มกีารเรยีกเก็บค่าบรกิารในการใช้บรกิาร
แอพพลเิคชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 รองลงมาไดแ้ก่ มกีารยกเวน้ค่าธรรมเนียมการใชบ้รกิาร เช่น 
โอนเงนิ จ่ายบลิ เป็นต้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 มกีารสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.76 มกีารให้ส่วนลดค่าธรรมเนียม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 และมกีารชงิโชคเพื่อรบัของ
รางวลั มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.56 ตามลาํดบั 
 ทศันคตดิา้นการขายโดยใชพ้นกังานโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทศันคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อยู่ในระดบัด ีทุกขอ้ 
โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี มกีารแนะนําและตอบคําถามเกี่ยวกบัขอ้มูล
บรกิารของแอพพลิเคชัน่ได้อย่างถูกต้องครบถ้วน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 รองลงมาได้แก่ มกีาร
แนะนําโปรโมชัน่ของพนักงานเกี่ยวกบัขอ้มูลบรกิารของแอพพลิเคชัน่อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.81 พนกังานมคีวามกระตอืรนืรน้ในการนําเสนอขอ้มลูบรกิารของแอพพลเิคชัน่ มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.50 พนักงานมคีวามรู้ความเขา้ใจในการนําเสนอขอ้มูลบรกิารของแอพพลเิคชัน่ได้เป็น
อย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48 และบุคคลิกภาพของพนักงานในการนําเสนอข้อมูลบริการของ
แอพพลเิคชัน่มคีวามน่าเชื่อถอืมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.45 ตามลาํดบั 
 ทศันคตดิา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทศันคตขิองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อยู่ในระดบัด ี2 ขอ้ 
และระดบัปานกลาง 3 ขอ้ โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี การนําเสนอขอ้มูล
ของแอพพลิเคชัน่ผ่านทางอนิเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ต่างๆ การรวีวิผ่านบล็อกอย่างสมํ่าเสมอ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 รองลงมาได้แก่ นําเสนอข้อมูลของแอพพลิเคชัน่ผ่านทาง นิตยสาร อย่าง
ต่อเน่ือง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.41 การนําเสนอขอ้มูลของแอพพลเิคชัน่ผ่านทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ 
เช่น เฟซบุค, ไลน์, อยา่งสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่น
ทาง อเีมล์ส่วนตวั อย่างต่อเน่ือง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 และการนําเสนอขอ้มูลของแอพพลเิคชัน่
ผา่นทาง ไดเรคเมล ์อยา่งต่อเน่ือง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.28 ตามลาํดบั 
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 ส่วนท่ี 4 ขอ้มลูดา้นพฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 6 คา่สงูสดุ ตํ่าสดุ คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ดา้นพฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย  
     แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 Min Max X  S.D. 
ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

 
1.00 

 
150.00 

 
9.32 

 
15.38 

 
เวลาทีท่า่นใชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

 
1.00 

 
30.00 

 
5.32 

 
3.97 

 
 จากตาราง 6 พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการใช้งาน โมบาย
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ดงัน้ี 
 ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) มจีํานวนตํ่าสุดคอื 1 ครัง้ต่อเดอืน สูงสุดคอื 150 ครัง้ต่อเดอืน มคี่าเฉลี่ยประมาณ 9 ครัง้ต่อ
เดอืน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานอยูท่ี ่15.38 
 ดา้นเวลาทีท่่านใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ี
ครัง้) มจีาํนวนน้อยทีสุ่ดคอื 1 นาทต่ีอครัง้ มากทีสุ่ดคอื 30 นาทต่ีอครัง้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 5.32 นาที
ต่อครัง้ คา่เบีย่งเบนมาตรฐานอยูท่ี ่3.97 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 85

ตาราง 7 ขอ้มลูแจกแจงความถีแ่ละคา่รอ้ยละ ดา้นพฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ด้านพฤติกรรมการใช้งาน โมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

จาํนวน 
(n=400) 

ร้อยละ 

ด้านการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพมากท่ีสดุ 

  

โอนเงนิ 236 59.0 
จา่ยบลิ / เตมิเงนิ 76 19.0 
เชค็ยอดเงนิคงเหลอืภายในบญัช ี 88 22.0 

รวม 400 100.0 
เหตผุลหลกัท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ 

  

มบีรกิารทางการเงนิครบถว้นทุกประเภทตรงกบัความตอ้งการใชง้าน 87 21.7 
สามารถใชบ้รกิารไดอ้ยา่งสะดวก 24 ชัว่โมง 178 44.5 
ระบบสามารถใหบ้รกิารไดอ้ยา่งรวดเรว็และถูกตอ้ง 83 20.7 
มรีปูแบบหรอืหน้าตาทีส่วยงามดงึดดูใหใ้ชบ้รกิาร 5 1.3 
ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพเป็นประจาํ 47 11.8 

รวม 400 100.0 
ช่วงวนัท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพมากท่ีสดุ 

  

วนัจนัทร ์– ศุกร ์ 283 70.8 
วนัเสาร ์– อาทติย ์ 117 29.2 

รวม 400 100.0 
ช่วงเวลาท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพมากท่ีสดุ 

  

เวลา 0.01 – 6.00 น.  3 0.8 
เวลา 6.01 – 12.00 น. 58 14.5 
เวลา 12.01 – 18.00 น.  194 48.5 
เวลา 18.01 – 24.00 น.  145 36.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 7  (ต่อ) 
 

ด้านพฤติกรรมการใช้งาน โมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

จาํนวน 
(n=400) 

ร้อยละ 

ผูท่ี้แนะนําให้ท่านใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ 

  

ตนเอง 149 37.3 
ครอบครวั 46 11.5 
เพือ่น 89 22.2 
พนกังาน 116 29.0 

รวม 400 100.00 
Smartphoneประเภทใดท่านใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

  

Apple iPhone 236 59.0 
Samsung 117 29.2 
Sony 32 8.0 
HTC 7 1.8 
LG 8 2.0 

รวม 400 100.00 
ท่านใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbankingของธนาคารกรงุเทพ
สถานท่ีใดมากท่ีสดุ 

  

ทีพ่กัอาศยั  215 53.8 
ทีท่าํงาน 167 41.8 
รา้นคา้ 18 4.4 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 7 พบว่าผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ดงัน้ี 
 ดา้นการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ใช้บริการโอนเงนิมากที่สุด จํานวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 
รองลงมาไดแ้ก่ เชค็ยอดเงนิคงเหลอืภายในบญัช ีจํานวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 และจ่ายบลิ / 
เตมิเงนิ จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.0 ตามลาํดบั 
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 ดา้นเหตุผลหลกัทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ พบว่า
กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ ใชบ้รกิารเพราะสามารถใชบ้รกิารไดอ้ยา่งสะดวก 24 ชัว่โมง จาํนวน 178 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 44.5 รองลงมาไดแ้ก่ มบีรกิารทางการเงนิครบถว้นทุกประเภทตรงกบัความตอ้งการ
ใช้งาน จํานวน 87 คน คดิเป็นร้อยละ 21.8 ระบบสามารถใหบ้รกิารได้อย่างรวดเรว็ และถูกต้อง 
จาํนวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.8 ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ
เป็นประจํา จํานวน 47 คน คดิเป็นร้อยละ 11.8 และมรีูปแบบหรอืหน้าตาที่สวยงาม ดงึดูดให้ใช้
บรกิาร จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 ตามลาํดบั 
 ดา้นช่วงวนัทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ใชบ้รกิารช่วงวนัจนัทร ์– ศุกร ์จํานวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.8 
รองลงมาไดแ้ก่ ใชบ้รกิารชว่งวนัเสาร ์– อาทติย ์จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.2 ตามลาํดบั 
 ดา้นช่วงเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด 
พบว่ากลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ ใชบ้รกิารช่วงเวลา 12.01 – 18.00 น. จาํนวน 194 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
48.5 รองลงมาไดแ้ก่ เวลา 18.01 – 24.00 น. จํานวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.3 เวลา 6.01 – 
12.00 น. จํานวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 เวลา 0.01 – 6.00 น. จํานวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
0.8 ตามลาํดบั 
 ดา้นผูท้ีแ่นะนําใหท้่านใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ใชเ้พราะตนเอง จํานวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.3 รองลงมาไดแ้ก่ 
พนักงาน จํานวน 116 คน คดิเป็นร้อยละ 29.0 เพื่อน จํานวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.3 และ
ครอบครวั 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 ตามลาํดบั 
 ดา้น Smartphone ทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ ใช ้Apple iPhone จาํนวน 236 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.0 รองลงมาไดแ้ก่ 
Samsung จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.3 Sony 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 LG จาํนวน 8 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 และ HTC จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 ตามลาํดบั 
 ดา้นสถานทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ ใช้แอพพลเิคชัน่ที่ ที่พกัอาศยั จํานวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.8 รองลงมา
ไดแ้ก่ ทีท่าํงานจาํนวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.8 และทีร่า้นคา้ จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 
ตามลาํดบั 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน 
 ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 การวจิยัครัง้น้ี ไดต้ัง้สมมตฐิานการวจิยัไว ้2 ขอ้ คอื 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Lavene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไมแ่ตกต่างกนัทุกกลุ่ม
ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัทุก
กลุ่มใหท้ดสอบดว้ย Equal variances assumed 
 
ตาราง 8 คา่แสดงการความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang  
     mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

Levene's Test for Equality of Variances 
F Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking
ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

 
3.410 

 
.066 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

 
3.634 .057 

 
 จากตาราง 8 Levene's Test for Equality of Variances สามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 



 89

 พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) และ
ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) มคีา่ Sig. 
เทา่กบั 0.066 และ 0.057 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั หลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่คา่ความแปรปรวนของประชากรของทัง้ 2 กลุ่ม ไมแ่ตกต่าง
กนั จงึใสส่ถติ ิ t-test ในสว่นของ Equal variances assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน ตามตาราง
ดงัน้ี 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking 

ของธนาคารกรงุเทพ 
เพศ Mean S.D. t. df Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

ชาย 
หญงิ 

10.248 
8.891 

22.910 
10.310 

0.818 
 

398 0.414 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ี
ครัง้) 

ชาย 
หญงิ 

4.768 
5.567 

3.064 
4.300 

-1.874 398 0.062 

  
 จากตาราง 9 การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิ(Independent Sample t-Test) โดยใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบพบวา่  
 ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.414 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพดา้นความถี่ในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.062 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย 



 90

แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดยีว โดยใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อ Sig. (2tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ
หากค่าแปรปรวนทุกกลุ่ม แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิาน
ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่าง
กนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิตีรวจสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่ใดบา้งแตกต่างกนัทีน่ยัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Lavene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 91

ตาราง 10 คา่แสดงการความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang  
     mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามอาย ุ
 
พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 

mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

 
2.201 

 
2 

 
397 

 
0.112 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

1.537 2 397 0.216 

 
 จากตาราง 10 Levene's Test for Equality of Variances สามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 
 พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) และ
ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มคี่า Sig. 
เทา่กบั 0.112 และ 0.216 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่คา่ความแปรปรวนของประชากรของ
กลุ่มน้ีไมแ่ตกต่างกนั จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) ดงันัน้ จงึใชส้ถติ ิ
F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามอาย ุโดยวธิกีารทดสอบ F-test 
 
พฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลิเคชัน่ bualuang 

mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

แหล่ง 
ความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1008.496 
93361.813 
94370.309 

2 
397 
399 

504.248 
235.168 

2.144 0.119 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

158.904 
6115.774 
6274.678 

2 
397 
399 

79.452 
15.405 

5.158** 0.006 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 11 แสดงค่าความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามอาย ุโดยวธิกีารทดสอบ F-test พบวา่ 
 ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) มคี่า Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.119 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัหลกั (H0) และปฎเิสธสม
มติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้)มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 เพื่อใหท้ราบว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ แตกต่างกนัรายคู่ใดบ้าง ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึทําการทดสอบความ
แตกต่างของคา่เฉลีย่เป็นรายคู ่โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ LSD ซึง่ปรากฏผลดงัตาราง 11 
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ตาราง 12 แสดงความแตกต่างกนัเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ 
     ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) จาํแนกตามอาย ุโดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ LSD 
 

อาย ุ X  

ตํ่ากวา่และ
เทา่กบั 34 ปี 
5.7275 

35-44 ปี 
 

5.0866 

45 ปีขึน้ไป 
 

3.6154 
ตํ่ากวา่และเทา่กบั 34 ปี 5.7275 - 0.63988 

(0.140) 
2.11111** 
(0.002) 

35-44 ปี 5.0866  - 1.47123* 
(0.041) 

45 ปีขึน้ไป 3.6154   - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) จาํแนกตามอาย ุพบวา่ 
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุ ตํ่ากว่าและเท่ากบั 34 ปี กบั อายุ45 ปีขึ้นไป มคี่า Sig เท่ากบั 0.002 
ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ตํ่ากว่าและเท่ากบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการใชง้าน
โมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มอีายุ 45 ปีขึน้ไปอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 15-34 ปี มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพมากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 45 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 2.11111 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35-44 ปี กบั อายุ 45 ปีขึน้ไป มคี่า Sig เท่ากบั 0.041 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35-44 ปี มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาที/ครัง้) แตกต่างกบัผู้บรโิภคที่มอีายุ45 ปีขึ้นไปอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35-44 ปี มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
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ธนาคารดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพมากกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.47123 
 สาํหรบัคูอ่ื่น ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Lavene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไมแ่ตกต่างกนัทุกกลุ่ม
ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัทุก
กลุ่มใหท้ดสอบดว้ย Equal variances assumed 
 
ตาราง 13 คา่แสดงการความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang  
     mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

Levene's Test for Equality of Variances 
F Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

0.604 0.437 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

4.062* 0.045 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 13 Levene's Test for Equality of Variances สามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 
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 พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.437 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั หลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรของทัง้ 2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกนั จงึใส่สถติ ิt-
test ในสว่นของ Equal variances assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.045 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรของทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกนั จงึใสส่ถติ ิt-test ในส่วน
ของ Equal variances not assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน ตามตารางดงัน้ี 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคาร

กรงุเทพ 

สถานภาพ Mean S.D. t. df Sig. 

ความถีใ่นการใชง้าน
แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
(ครัง้/เดอืน) 

โสด/หมา้ย/หยา่
รา้ง/แยกกนัอยู่
สมรสอยูด่ว้ยกนั 

9.8781 
 

8.0165 

17.0207 
 

10.6222 

1.112 398 0.267 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

โสด/หมา้ย/หยา่
รา้ง/แยกกนัอยู่
สมรสอยูด่ว้ยกนั 

5.5699 
 

4.7355 

4.1319 
 

3.4994 

2.070* 266.871 0.039 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติ ิ(Independent Sample t-Test) 
โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบพบวา่  
 ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.267 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
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ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพด้านความถี่ในการใช้งาน
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.039 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดย
ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มคี่าเฉลี่ยสูงกว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ
สมรสอยูด่ว้ยกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Lavene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไมแ่ตกต่างกนัทุกกลุ่ม
ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัทุก
กลุ่มใหท้ดสอบดว้ย Equal variances assumed 
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ตาราง 15 คา่แสดงการความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang  
     mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

Levene's Test for Equality of Variances 
F Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

7.254** 0.007 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

1.824 0.178 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 15 Levene's Test for Equality of Variances สามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 
 พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั หลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรของทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกนั จงึใสส่ถติ ิt-test 
ในสว่นของ Equal variances not assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.178 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั หลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรของทัง้ 2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกนั จงึใส่สถติ ิt-test ใน
สว่นของ Equal variances assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน ตามตารางดงัน้ี 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคาร

กรงุเทพ 

ระดบัการศึกษา Mean S.D. t. df Sig. 

ความถีใ่นการใชง้าน
แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
(ครัง้/เดอืน) 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตรี
ถงึปรญิญาตร ี
สงูกวา่ปรญิญาตร ี

8.6284 
 

11.2692 

10.1100 
 

24.8647 

-1.053 115.178 0.295 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตรี
ถงึปรญิญาตร ี
สงูกวา่ปรญิญาตร ี

5.4797 
 

4.8558 

4.1390 
 

3.4002 

1.382 398 0.168 

 
 จากตาราง 16 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิ (Independent Sample t-
Test) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบพบวา่  
 ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.295 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้าน
โมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพด้านความถี่ในการใช้งาน
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.168 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดยีว โดยใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อ Sig. (2tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ
หากค่าแปรปรวนทุกกลุ่ม แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิาน
ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่าง
กนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิตีรวจสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่ใดบา้งแตกต่างกนัทีน่ยัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Lavene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 17 คา่แสดงการความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang  
     mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามอาชพี 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

10.417** 2 397 0.000 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

5.860** 2 397 0.003 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 17  Levene's Test for Equality of Variances สามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 
 พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) และ
ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 และ 0.003 ตามลําดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากร
ของกลุ่มน้ีแตกต่างกนั จงึปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) ดงันัน้ จงึใช้
สถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามอาชพี โดยวธิกีารทดสอบ Brown- 
     Forsythe 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

Statistica df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

1.904 2 75.068 0.156 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

5.096** 2 110.070 0.008 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 18 แสดงค่าความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ จาํแนกตามอาชพี โดยวธิกีารทดสอบ Brown-Forsythe 
พบวา่ 
 ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) มคี่า Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.156 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัหลกั (H0) และปฎเิสธสม
มติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้)มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
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แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 เพื่อให้ทราบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ แตกต่างกนัรายคู่ใดบา้ง ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึทาํการทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ซึ่งปรากฏผลดงั
ตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงความแตกต่างกนัเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ 
     ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) จาํแนกตามอาชพี โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ X  

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

 
5.5980 

ขา้ราชการ / 
รฐัวสิาหกจิ 

 
4.9167 

ประกอบธุรกจิสว่นตวั / 
พอ่บา้น / แมบ่า้น
นกัเรยีน / นกัศกึษา 

4.3088 

พนกังานบรษิทัเอกชน 5.5980 - 
0.68131 
(0.610) 

1.28915** 
(0.002) 

ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 4.9167  - 
0.60784 
(0.700) 

ประกอบธุรกจิสว่นตวั/ 
พอ่บา้น/ แมบ่า้น/นกัเรยีน/ 
นกัศกึษา 

4.3088   - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) จาํแนกตามอาย ุพบวา่ 
 ผู้บรโิภคที่มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน กบั อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / พ่อบ้าน / 
แมบ่า้นนกัเรยีน / นกัศกึษา มคี่า Sig เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
อาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 



 102

ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) 
แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั / พอ่บา้น / แมบ่า้น / นกัเรยีน / นกัศกึษาอยา่ง
มนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการใช้
งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิ
สว่นตวั / พอ่บา้น / แมบ่า้น นกัเรยีน / นกัศกึษา โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.28915 
 สาํหรบัคูอ่ื่น ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้าน
โมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผู้บริโภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั 
 H1: ผู้บริโภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดยีว โดยใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อ Sig. (2tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ
หากค่าแปรปรวนทุกกลุ่ม แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมตฐิาน
ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่าง
กนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิตีรวจสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่ใดบา้งแตกต่างกนัทีน่ยัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
 
 
 



 103

ตาราง 24 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ 
     ธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

8.208** 4 395 0.000 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

19.413** 4 395 0.000 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 
 จากตาราง 20 Levene's Test for Equality of Variances สามารถอธบิายได ้ดงัน้ี 
 พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) และ
ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ตามลําดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากร
ของกลุ่มน้ีแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จงึปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ดงันัน้ จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยวธิกีารทดสอบ  
     Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 

Statistica df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

3.007* 4 81.930 0.023 

เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

8.484** 4 256.996 0.000 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 21 แสดงค่าความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ จําแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยวธิกีารทดสอบ 
Brown-Forsythe พบวา่ 
 ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.023 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ด้านความถี่ในการใช้งาน
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิี ่0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้)มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 เพื่อให้ทราบว่า รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ แตกต่างกนัรายคู่ใดบา้ง ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึ
ทําการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ซึ่ง
ปรากฏผลดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงความแตกต่างกนัเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking  
     ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืนเฉลีย่ โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ  
     Dunnett’s T3 
 

รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย X  
 

10,000-
19,999  
บาท 
5.5306 

20,000-
29,999  
บาท 
6.2212 

30,000-
39,999  
บาท 
11.2394 

40,000-
49,999  
บาท 
8.6200 

ตัง้แต่  
50,000  

บาท ขึน้ไป 
14.2000 

10,000-19,999 บาท 5.5306 - 
-0.69054 
(0.998) 

-5.70882** 
(0.000) 

-3.08939 
(0.387) 

-8.66939 
(0.456) 

20,000-29,999 บาท 6.2212  - 
-5.01828** 

(0.000) 
-2.39885 
(0.657) 

-7.97885 
(0.562) 

30,000-39,999 บาท 11.2394   - 
2.61944 
(0.731) 

-2.96056 
(0.999) 

40,000-49,999 บาท 8.6200    - 
-5.58000 
(0.925) 

ตัง้แต่ 50,000 บาท ขึน้ไป 14.2000     - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บาท กบั 30,000-39,999 บาท มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,000-19,999 
บาท มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นความถีใ่น
การใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) แตกต่างกบั
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
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ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาท โดย
มผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 5.70882 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาท กบั 30,000-39,999 บาท มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,000-29,999 
บาท มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นความถีใ่น
การใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) แตกต่างกบั
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาทมพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาท โดย
มผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 5.01828 
 สาํหรบัคูอ่ื่น ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 23 แสดงความแตกต่างกนัเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่  
     bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ 
     ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) จาํแนกตามรายไดต่้อเดอืนเฉลีย่ โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ  
     Dunnett’s T3 
 

รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย X  
 

10,000-
19,999  
บาท 
5.7959 

20,000-
29,999  
บาท 

6.9519 

30,000-
39,999  
บาท 

4.6831 

40,000-
49,999  
บาท 

4.2600 

ตัง้แต่  
50,000  

บาท ขึน้ไป 
4.4000 

10,000-19,999 บาท 5.7959 - 
-1.15600 
(0.794) 

1.11282 
(0.524) 

1.53592 
(0.148) 

1.39592 
(0.354) 

20,000-29,999 บาท 6.9519  - 
2.26882** 
(0.003) 

2.69192** 
(0.000) 

2.55192** 
(0.002) 

30,000-39,999 บาท 4.6831   - 
0.42310 
(0.921) 

0.28310 
(0.999) 

40,000-49,999 บาท 4.2600    - 
-0.14000 
(1.000) 

ตัง้แต่ 50,000 บาท ขึน้ไป 4.4000     - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาท กบั 30,000-39,999 บาท มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,000-29,999 
บาท มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ช้
งานแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
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mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาท/ีครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,000-39,999 บาท โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.26882 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาท กบั 40,000-49,999 บาท มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,000-29,999 
บาท มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ช้
งานแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000-49,999 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาท/ีครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 40,000-49,999 บาท โดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.69192 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาท กบั ตัง้แต่ 50,000 บาท ขึน้ไป มี
ค่า Sig เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,000-
29,999 บาท มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้น
เวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) แตกต่างกบั
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตัง้แต่ 50,000 บาท ขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-29,999 บาท มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ตัง้แต่ 
50,000 บาท ขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.55192 
 สาํหรบัคูอ่ื่น ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้น
การโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใช้พนักงาน ด้าน
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
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กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
(ครัง้/เดอืน) 
 H1: ทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
(ครัง้/เดอืน) 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของตวั
แปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง
ตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 24 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ กบั 
     พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของ 
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking  
     ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน)  
 

ทศันคติเก่ียวกบัการ
ส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการ 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของ

ธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) 
คา่ความสมัพนัธ์

(r) 
Sig  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นการโฆษณา -0.024 0.633 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.042 0.407 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย 0.102* 0.041 น้อยมาก เดยีวกนั 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 0.051 0.310 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการตลาดทางตรง 0.073 0.146 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.074 0.139 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหแ์สดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ 
 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.139 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
โดยแยกเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.633 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้งานแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.407 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
ประชาสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการใชง้าน
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.041 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการสง่เสรมิ
การขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ 
โดยมคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.102 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัน้อย
มาก หมายความว่าถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตกิารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสรมิการ
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ขายทีด่ขี ึน้จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้งานแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน)เพิม่ขึน้ในระดบัน้อยมาก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคติเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใชพ้นักงาน มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.310 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสม
มตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขาย
โดยใช้พนักงาน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการใชง้าน
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.146 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาด
ทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาท/ีครัง้) สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี 
 H0: ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ี
ครัง้) 
 H1: ทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ี
ครัง้) 
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 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของตวั
แปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง
ตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 25 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ กบั 
     พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของ 
     ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ 
     ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้)  
 

ทศันคติเก่ียวกบัการ
ส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการ 

พฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ด้าน
เวลาท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร

กรงุเทพ (นาที/ครัง้) 
คา่ความสมัพนัธ์

(r) 
Sig  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นการโฆษณา 0.038 0.452 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.005 0.927 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย 0.026 0.611 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน -0.001 0.980 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการตลาดทางตรง 0.035 0.485 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.030 0.554 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

  
 จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหแ์สดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) ดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ 
 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.554 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาท/ีครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยแยก
เป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.452 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคตเิกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.927 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณา 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.611 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณา 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคติเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใชพ้นักงาน มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.980 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสม
มตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการ
โฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.485 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณา 
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ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
สรปุการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 26 ตารางสรปุการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติ 

1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ (เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน) แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
t-test 

ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
t-test 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
F-test 

ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
F-test 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
t-test 

ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
t-test 
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ตาราง 26  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติ 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
t-test 

ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
t-test 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
Brown-Forsythe 

ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
Brown-Forsythe 

1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
Brown-Forsythe 

ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
Brown-Forsythe 

2 ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการตลาด
ทางตรง มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
2.1 ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการตลาดทางตรง มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 26  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติ 

2.1 ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการตลาดทางตรง มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/
เดอืน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ดา้นการโฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 

Correlation 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 

Correlation 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ ์ Pearson 

Correlation 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 

Correlation 
ดา้นการตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 

Correlation 
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 

Correlation 
2.2 ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการตลาดทางตรง มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ดา้นการโฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 

Correlation 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 

Correlation 
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ตาราง 26  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติ 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 
Correlation 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 
Correlation 

ดา้นการตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 
Correlation 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ Pearson 
Correlation 

 



บทท่ี  5 
สรปุผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

  
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัจะทําการศกึษาเพื่อตอ้งการทราบถงึทศันคตกิารสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาด ซึง่ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นกังาน การตลาดทางตรง กบัพฤตกิรรมการใช้
งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. ผู้ให้บริการ สามารถนําข้อมูลจากการศึกษาวิจัยไปใช้ประโยชน์ในการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงและพฒันาการสื่อสารทางการตลาดเพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บรโิภคได้อย่างถูกต้อง
ครอบคลุมเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูศ้กึษาวจิยั ซึ่งผลของการศกึษาวจิยัสามารถเป็นแนวทางใหก้บั
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งตอ้งการจะศกึษาคน้ควา้ในอนาคต 
 2. ผูใ้หบ้รกิาร สามารถนําขอ้มูลจากการศกึษาวจิยัไปใช้ประโยชน์ในแง่ของการพฒันา
แอพพลเิคชัน่ใหเ้หมาะสมกบัการใชง้านของผูบ้รโิภค 
 3. ผูท้ีใ่หค้วามสนใจเรือ่งโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking สามารถนําเอาขอ้มลู
การวจิยัไปใชพ้ฒันาต่อยอดงานวจิยัในเรือ่งอื่นๆ ทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกนัได ้
 
 สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์(เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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 การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคที่ดาวน์โหลดและใชง้าน แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คือ ผู้บริโภคที่ดาวโหลดและใช้งาน แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ในเขตกรุงเทพมหานครโมบาย จงึใชสู้ตรในการ
คาํนวณหาขนาดตวัอยา่ง ในกรณทีีไ่มท่ราบสดัสว่นประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 
74) กําหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และความผดิพลาดสงูสุดทีย่อมใหเ้กดิ 5% หรอื 0.05 จาก
สตูรการคาํนวณจะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง และทาํการเกบ็ตวัอยา่งเพิม่ 15 ตวัอยา่ง รวม 400 
ตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษา โดยแบ่งการสุม่ออกเป็น 4 ขัน้ตอน ดงัน้ี 
 ขัน้ที ่1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling: SRS) โดยใชว้ธิกีารจบั
ฉลากเขตในกรุงเทพมหานคร ทีม่ที ัง้หมด 50 เขต เพื่อนํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลู โดยการ
จบัฉลากมา 8 เขต ไดด้งัน้ี 
 1)  เขตคนันายาว 
 2)  เขตบางรกั 
 3)  เขตลาดพรา้ว 
 4)  เขตพระโขนง 
 5)  เขตวฒันา 
 6)  เขตบางกะปิ 
 7)  เขตปทุมวนั 
 8)  เขตทา่พระ 
 ขัน้ท่ี 2 วธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกําหนดสดัสว่นทีเ่ท่ากนั
จาํนวน 50 คน ต่อเขต ดงัน้ี 
 1)  เขตคนันายาว 
 2)  เขตบางรกั 
 3)  เขตลาดพรา้ว 
 4)  เขตพระโขนง 
 5)  เขตวฒันา 
 6)  เขตบางกะปิ 
 7)  เขตปทุมวนั 
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 8)  เขตทา่พระ 
 ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุ่มตวัอย่างจาก
ผูบ้รโิภคทีด่าวโหลดและใชง้าน แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ และเกบ็
จากกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชบ้รกิารธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร (ซึง่จะประกอบ
ไปดว้ยธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกรุงศรอียุธยา ธนาคารกสกิรไทย ธนาคารทหาร
ไทย ธนาคารไทยพาณชิย)์ 
 

เขต สถานท่ี จาํนวนชดุ 
คนันายาว ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ แฟชัน่ ไอสแ์ลนด ์ 50 
บางรกั ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ สลีมคอมเพลก็ซ ์ 50 
ลาดพรา้ว ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เซนทรลั ลาดพรา้ว 50 
พระโขนง ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ Gateway 50 
วฒันา ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ Terminal 21 50 
บางกะปิ ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เดอะมอลล ์บางกะปิ 50 
ปทุมวนั ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ สยามพารากอน 50 
ทา่พระ ธนาคารภายในหา้งสรรพสนิคา้ เดอะมอลล ์ทา่พระ 50 

 ขัน้ท่ี 4 วธิกีารสุม่ตวัอย่างโดยใชต้ามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็
รวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแจงแบบสอบถามที่ได้จดัเตรยีมไว ้ตามจํานวนกลุ่มตวัอย่างของแต่ละ
เขตทีเ่ลอืกไว ้ 
 
 การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการทาํวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดส้รา้งเครื่องมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูโดยผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้และแบ่งออก เป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 สว่นที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ โมบาย 
แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
 สว่นที ่3 พฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื แบบสอบถาม ซึง่มขี ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืตามลําดบั
ต่อไปน้ี 
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 1. ศกึษาขอ้มูลจากตํารา และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 
 2. รวบรวมเน้ือหา ขอ้มูลต่างๆ ทีไ่ดจ้ากเอกสาร ตํารา และงานวจิยัต่างๆ เพื่อนํามาเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม เกีย่วกบั การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. สรา้งแบบสอบถาม ทัง้หมด 3 สว่น ตามกรอบแนวคดิ คอื 
  สว่นที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  สว่นที ่2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
  สว่นที ่3 พฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4. นําเสนอต่ออาจารย์เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ขอคําแนะนํา มาปรับปรุงแก้ไข 
เน่ืองจากการศกึษาครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ผูศ้กึษาจงึมกีารตรวจสอบความ
เทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) 
 5. นําแบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัปรุงแก้ไขแล้ว ไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง และความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content validity) 
 6. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ จากนัน้นํามาปรึกษากับ
อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธอ์กีครัง้ เพือ่ปรบัปรงุใหม้คีวามชดัเจน และถูกตอ้งก่อนการนําไปใช ้
 7. นําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรงุแลว้ ในการไปทดลองใช ้(Try-Out) กบักลุ่มทีไ่มใ่ช่
กลุ่มตวัอย่างจํานวน 30 ชุด โดยการหาความเชื่อมัน่ (Reliability) ที ่95% โดยวธิกีารหาค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟา่ ( - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2546: 449) ซึ่งค่าอลัฟ่าจะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องคําถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 

 8 คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงวา่มคีวามเชื่อมัน่สงู โดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได้
ไมต่ํ่ากวา่ 0.70  
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้ารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธบิายถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี 
สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช ้ค่าเฉลีย่ (Mean) 
และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธบิายถงึทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการของ โมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 3. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชว้เิคราะหข์อ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมมตุฐิาน ดงัน้ี 
  3.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
อาชพี สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ระดบัการศกึษา กบัพฤติกรรมการใช้งาน โมบาย แอพลิ
เคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติิ
วเิคราะหค์วามแตกต่าง คอื t-test และ ONE WAY ANOVA 
  3.2 วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชง้าน โมบาย แอพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์คอื Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient 
 
สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 การศกึษาทศันคตกิารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัขอสรปุผล อภปิราย และขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เร่ืองพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
 การใช้งานโมบาย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้หรอืมโีมบายแอพพลเิคชัน่bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ จาํนวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 เพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 275 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.8 และ
เพศชาย จาํนวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.2 
 อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ อายุตํ่ากว่าและเท่ากบั 34 ปี จํานวน 234 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 58.4 รองลงมาคอื ผูท้ีม่อีายรุะหวา่ง 35-44 ปี จาํนวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.8 และผูท้ีม่ ี
อาย ุ45 ปีขึน้ไป จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.8 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่
จาํนวน 279 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.8 รองลงมาคอืมสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 121 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 30.2 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีถึง
ปรญิญาตร ีจํานวน 296 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.0 รองลงมาคอืสูงกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 104 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 ตามลาํดบั 
 อาชพี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนจาํนวน 296 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 74.0 รองลงมาคอื ประกอบธุรกจิสว่นตวั / พอ่บา้น / แมบ่า้น / นกัเรยีน / นกัศกึษา จาํนวน 
68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9 ตามลาํดบั 
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รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นผูท้ีร่ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาท 
จาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 รองลงมาคอืผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาท 
จาํนวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตัง้แต่ 50,000 บาท ขึน้ไป จาํนวน 
55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000-49,999 บาท จาํนวน 50 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 12.5 และผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,000-19,999 บาท จํานวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
12.2 ตามลาํดบั 
 ส่วนท่ี 3 ทศันคติการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัโมบาย แอพพลิเคชัน่ ของ
ธนาคารกรงุเทพของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ระดบัทศันคตขิองการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ อยู่ในระดบัด ีทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี มกีารโฆษณา
ผา่นอนิเทอรเ์น็ต เวบ็ไซตอ์ยา่งสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 รองลงมาไดแ้ก่ มกีารโฆษณาผา่น
สื่อสิง่พมิพ ์เช่น นิตยสาร หนังสอืพมิพ ์ แผ่นพบัอย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 มกีาร
โฆษณาผา่นสือ่โทรทศัน์ วทิยุอยา่งสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 มกีารโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา 
อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 และมกีารโฆษณาผ่านสื่อภายในรถสาธารณะ BTS, MRT, 
รถโดยสารประจาํทาง อยา่งสมํ่าเสมอ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.64 ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิา้นการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ระดบัทศันคตขิองการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ อยูใ่นระดบัด ีทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลีย่จากมากไปน้อยดงัน้ี มกีารใชพ้รี
เซนเตอร ์เช่น ดารา นกัรอ้ง อยา่งสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 รองลงมาไดแ้ก่ มกีารออกบูธป
ระชาสมัพนัธ ์แจกใบปลวิ แผน่พบั ตามงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเงนิการธนาคาร เช่น Money Expo, 
Set in the city อยา่งสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 มกีารออกบูธประชาสมัพนัธ ์แจกใบปลวิ 
แผ่นพบั ตามสถานทีต่่างๆ เช่น ภายในสาขาธนาคารตามอาคารสาํนักงานต่างๆ อย่างสมํ่าเสมอ มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.83 มกีารเป็นสปอนเซอร ์เช่น แทรกในภาพยนต ์การโฆษณาแทรกในละคร อยา่ง
สมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 และมกีารใชส้มัภาษณ์ของผูใ้ชง้านจรงิ ผ่านการรวีวิ เช่น การรวีวิ
ใน pantip.com อยา่งสมํ่าเสมอ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.73 ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิา้นการสง่เสรมิการขายโดยรวมอยูใ่นระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ระดบัทศันคตขิองการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ อยู่ในระดบัด ีทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี ไม่มกีาร
เรยีกเก็บค่าบรกิารในการใช้บรกิารแอพพลิเคชัน่ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 รองลงมาได้แก่ มกีาร
ยกเวน้ค่าธรรมเนียมการใชบ้รกิาร เช่น โอนเงนิ จ่ายบลิ เป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 มกีารสะสม
คะแนนเพื่อแลกของรางวลั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 มกีารใหส้่วนลดค่าธรรมเนียม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.74 และมกีารชงิโชคเพือ่รบัของรางวลั มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.56 ตามลาํดบั 
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 ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคติดา้นการขายโดยใช้พนักงานโดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ระดบัทศันคติของการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัด ีทุกขอ้ โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลีย่จากมากไปน้อยดงัน้ี มี
การแนะนําและตอบคําถามเกี่ยวกบัข้อมูลบริการของแอพพลิเคชัน่ได้อย่างถูกต้องครบถ้วน มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 รองลงมาไดแ้ก่ มกีารแนะนําโปรโมชัน่ของพนกังานเกีย่วกบัขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่อย่างสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 พนักงานมคีวามกระตอืรนืรน้ในการนําเสนอ
ขอ้มลูบรกิารของแอพพลเิคชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 พนกังานมคีวามรูค้วามเขา้ใจในการนําเสนอ
ขอ้มลูบรกิารของแอพพลเิคชัน่ไดเ้ป็นอยา่งด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 และบุคลกิภาพของพนกังานใน
การนําเสนอขอ้มลูบรกิารของแอพพลเิคชัน่มคีวามน่าเชื่อถอื มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.45 ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคติด้านการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.37 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ระดบัทศันคตขิองการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ อยู่ในระดบัด ี2 ข้อ และระดบัปานกลาง 3 ข้อ โดยเรยีงลําดบัคะแนน
คา่เฉลีย่จากมากไปน้อยดงัน้ี การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต เชน่ เวบ็ไซต์
ต่างๆ การรวีวิผา่นบลอ็กอยา่งสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 รองลงมาไดแ้ก่ นําเสนอขอ้มลูของ
แอพพลิเคชัน่ผ่านทาง นิตยสาร อย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.41 การนําเสนอข้อมูลของ
แอพพลเิคชัน่ผา่นทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เชน่ เฟซบุค, ไลน์, อยา่งสมํ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 
การนําเสนอขอ้มูลของแอพพลเิคชัน่ผ่านทาง อเีมล์ส่วนตวั อย่างต่อเน่ือง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 
และการนําเสนอขอ้มูลของแอพพลเิคชัน่ผ่านทาง ไดเรคเมล์ อย่างต่อเน่ือง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.28 
ตามลาํดบั 

 ส่วนท่ี  4  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้งาน  โมบาย  แอพพลิเคชัน่  bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) มจีํานวนตํ่าสุดคอื 1 ครัง้ต่อเดอืน สงูสุดคอื 150 ครัง้ต่อเดอืน มี
คา่เฉลีย่ประมาณ 9.32 ครัง้ต่อเดอืน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานอยูท่ี ่15.38 
 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการใช้งานแอพลิเคชัน่ด้านเวลาที่ใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้)มจีาํนวนน้อยทีส่ดุคอื 1 นาทต่ีอครัง้ มากทีสุ่ด
คอื 30 นาทต่ีอครัง้ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 5.32 นาทต่ีอครัง้ คา่เบีย่งเบนมาตรฐานอยูท่ี ่3.97 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมกีารใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด พบว่ากลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ ใชบ้รกิารโอนเงนิมากทีสุ่ด จาํนวน 236 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 59.0 รองลงมาไดแ้ก่ เชค็ยอดเงนิคงเหลอืภายในบญัช ีจาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
22.0 และจา่ยบลิ / เตมิเงนิ จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.0 ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมเีหตุผลหลกัทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ ใชบ้รกิารเพราะสามารถใชบ้รกิารไดอ้ยา่งสะดวก 
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24 ชัว่โมง จํานวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.5 รองลงมาไดแ้ก่ มบีรกิารทางการเงนิครบถ้วนทุก
ประเภทตรงกบัความตอ้งการใชง้าน จาํนวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 ระบบสามารถใหบ้รกิารได้
อย่างรวดเร็ว และถูกต้อง จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพเป็นประจํา จํานวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 และมรีปูแบบหรอื
หน้าตาทีส่วยงาม ดงึดดูใหใ้ชบ้รกิาร จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมชี่วงวนัทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด พบว่ากลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ ใชบ้รกิารช่วงวนัจนัทร ์– ศุกร ์จํานวน 283 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.8 รองลงมาไดแ้ก่ ใชบ้รกิารช่วงวนัเสาร ์– อาทติย ์จํานวน 117 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 29.2 ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมชี่วงเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพมากทีสุ่ด พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ใชบ้รกิารช่วงเวลา 12.01 – 18.00 น. 
จาํนวน 194 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.5 รองลงมาไดแ้ก่ เวลา 18.01 – 24.00 น. จาํนวน 145 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 36.3 เวลา 6.01 – 12.00 น. จาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 เวลา 0.01 – 6.00 น. 
จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.8 ตามลาํดบั 
 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีผู้ที่แนะนําให้ท่านใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ ใชเ้พราะตนเอง จาํนวน 149 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 37.3 รองลงมาไดแ้ก่ พนักงาน จํานวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.0 เพื่อน จํานวน 89 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.3 และครอบครวั 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมกีารใช ้ Smartphone ที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพพบวา่กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ ใช ้Apple iPhone จาํนวน 236 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 59.0 รองลงมาไดแ้ก่ Samsung จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.3 Sony 32 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 8.0 LG จํานวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 และ HTC จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 
ตามลาํดบั 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมสีถานทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพพบวา่กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ ใชแ้อพพลเิคชัน่ที ่ทีพ่กัอาศยั จาํนวน 215 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 53.8 รองลงมาไดแ้ก่ ทีท่าํงานจาํนวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.8 และทีร่า้นคา้ จาํนวน 18 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 ตามลาํดบั 
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงัน้ี 
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  1.1  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) ไมแ่ตกต่าง
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  1.2  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้
งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   1.2.1  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) ไมแ่ตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   1.2.2  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้
งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) ไมแ่ตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้
งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   1.4.1  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/
เดือน) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   1.4.2  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านเวลาท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) ไมแ่ตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  1.6  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้
งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   1.6.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/
เดือน) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   1.6.2  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านเวลาท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) 
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 2 ทศันคตเิกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้น
การโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใช้พนักงาน ด้าน
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแยกเป็นสมมตฐิานย่อยได ้
ดงัน้ี 
  2.1  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) แยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงัน้ี 
   2.1.1 ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.1.2  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
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bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.1.3  ทัศนคติเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) อย่างมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.1.4  ทัศนคติเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) อย่างมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ โดยสรุปคอื เมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตกิารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การสง่เสรมิการขายทีด่ขี ึน้จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน)เพิม่ขึน้ในระดบัน้อยมาก ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.1.5  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขาย
โดยใช้พนักงาน ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) อย่างมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.1.6  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาด
ทางตรง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดือน) อย่างมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  2.2  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (นาที/ครัง้) แยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงัน้ี 
   2.2.1  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang 
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mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาที/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.2.2  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาที/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.2.3  ทัศนคติเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.2.4  ทัศนคติเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.2.5  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขาย
โดยใช้พนักงาน ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   2.2.6  ทศันคติเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาด
ทางตรง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (นาที/ครัง้) อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
อภิปรายผล 
 การผลการวิจัย ทัศนคติการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ทีส่ามารถนํามาอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 1.  ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ในดา้นความถี่ในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) และดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (นาท/ีครัง้) ทัง้น้ีเน่ืองจากปจัจุบนัเพศชายและเพศหญงิมคีวามเท่าเทยีมกนัมากขึน้ 
และสามารถใช้งาน แอพพลิเคชัน่ในด้านต่างๆ ได้เหมือนกนั และอาจมีเหตุผลในการใช้งานที่
คลา้ยกนั ทาํใหไ้มพ่บความแตกต่างผูช้ายและเพศหญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา 
(2542: 12) ทีว่่าแนวโน้มเรื่องความแตกต่างทางเพศจะลดน้อยลง คอื ผูห้ญงิมคีวามสามารถ 
ทดัเทยีมผูช้าย สนิค้าหรอืบรกิารที่พฒันามาเพื่อสนองความต้องการของผูช้ายจงึต้องพฒันาเพื่อ
ผูห้ญงิดว้ย หรอื สนิค้าหรอืบรกิารที่พฒันามาเพื่อผูห้ญงิก็ต้องผลติเพื่อผูช้ายดว้ยเช่นเดยีวกนั 
แอพพลเิคชัน่เป็นเสมอืนช่องทางบรกิารช่องทางหน่ึงของธนาคาร ซึง่ไมว่่าจะเป็นเพศหญงิหรอืเพศ
ชายกส็ามารถทีจ่ะใชบ้รกิารในดา้นต่างๆเช่นเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ อโนมา แซ่ตัง้ 
(2554) ที่ทําการศึกษาวิจยัเรื่อง ทศันคติและพฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงินผ่าน
โทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การทําธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที ่ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่แตกต่าง
กนั 
 2. ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิี ่0.05 เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามในแต่ละกลุ่มอายุ ปจัจุบนัมสีมารท์โฟนกนัเกอืทุกคน
อยูแ่ลว้และทุกกลุ่มอายุ กไ็ดร้บัขอ้มลูวธิกีารใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ ทีไ่มแ่ตกต่างกนัดงันัน้เมื่อมกีารใชง้านจงึทาํใหใ้นแต่ละกลุ่มอายุสามารถใชง้านได ้จงึทาํให้
มคีวามถี่ในการใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั ซึ่งเกดิจากการเรยีนรู ้การเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งเกดิจากการเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของคอลเลอร ์(ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 198; อา้งองิจาก Kolter. 2003. 184) ทีก่ล่าวว่า ความเปลีย่นแปลงของ
พฤติกรรมเกิดจากประสบการณ์ที่ผ่านมาการเรยีนรู้ของบุคคล ดงันัน้การใช้งานแอพพลิเคชัน่ก็
เสมอืนการใชบ้รกิารธนาคารในรปูแบบหน่ึง เพยีงแต่เพิม่ความสะดวกสบายมากกว่า ดงันัน้จงึทาํให้
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นความถี่
ในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ของผูบ้รโิภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั นอกจากน้ีผลการศกึษายงัสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ นารี
รตัน์ หาญถาวรชยักจิ (2557) ทีร่ะบุวา่ อายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถีใ่นการ
ใชบ้รกิาร E-Banking ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั 
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาที/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 
เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุตํ่ากว่าและเท่ากบั 34 ปี เป็นช่วงวยัเริม่ต้นทํางานไป
จนถงึกลุ่มทีม่ปีระสบการณ์ทํางานมาพอสมควร ซึ่งมเีป็นกลุ่มที่มกีําลงัในการซื้อ และเป็นกลุ่มที่มี
ค่าเฉลี่ยในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ที่ค่อนขา้งมาก กล่าวคอืในกลุ่มผู้บรโิภคที่เป็นวยัรุ่น และวยั
ทํางาน ซึง่เป็นกลุ่มทีม่ศีกัยภาพในการซือ้ทีค่่อนขา้งสงู จากขอ้มูลทีท่ําการศกึษาในการพฤตกิรรม
จะพบว่า ผูบ้รโิภคมกีารใชง้านในการดา้นโอนเงนิมากที่สุด ซึ่งหมายความว่า ระยะเวลาในการใช้
งานแต่ละครัง้มรีะยะเวลาใช้งานที่แตกต่างกนักบักลุ่มอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบั การคาดการณ์ว่าใน
ประเทศไทยสงัคมจะเป็น Cashless Society จะกลายเป็นกระแสโลกทีน่่าสนใจอกีกระแสหน่ึงในปี 
2559 จากการเติบโตของสมาร์ทโฟน เทคโนโลยขีองแอพพลิเคชัน่ที่เพิม่อํานาจในการชําระเงนิ
สะดวกง่ายดายและปลอดภยัขึน้จนเกดิความนิยมอย่างแพร่หลายในการควกัสมาร์ทโฟนจ่ายเงนิ
แทนกระเป๋าสตางคท์ีบ่างครัง้อาจจะลมืพกตดิตวัมาดว้ยกไ็ด ้โดยนิตยสาร Marketeer (2557) และ
สอดคลอ้งกบัระดบัการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยสีารสนเทศของโรเจอร ์(ชยพร ดุละอุมาลย.์ 
2552; อา้งองิจาก Roger. 2003) ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่าหากผูบ้รโิภคที่ใชบ้รกิารมคีวามคุน้เคยกบั
เทคโนโลย ีกจ็ะมแีนวโน้มทีใ่ชบ้รกิารผา่นเทคโนโลยใีหม่ๆ ไดง้า่ย 
 3. ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นความถี่ในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ทัง้น้ีเน่ืองจาก ผูบ้รโิภคไมว่่าจะมสีถานภาพใดๆ กส็ามารถทีจ่ะใช้
งานแอพพลเิคชัน่ไดเ้ช่นเดยีวกนั เน่ืองจากแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking เป็นแอพพลเิคชัน่ที่
เปรยีบเสมือนการไปใช้บรกิารธนาคาร เพยีงแต่มาอยู่ในรูปแบบของแอพพลิเคชัน่ ดงันัน้ไม่ว่า
สถานภาพใดๆกอ็าจจะเคยใชบ้รกิารธนาคารมาอยู่แลว้ ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ นารรีตัน์ 
หาญถาวรชยักจิ (2557) ทีร่ะบุว่า สถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถี่ใน
การใชบ้รกิาร E-Banking ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั 
  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking 
ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิี ่0.05 เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพ โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นเวลาที่
ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) มากกว่าผูท้ี่มี
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สถานภาพสมรส ทัง้น้ีเน่ืองจากผู้บริโภคที่ยงัโสดมีการตัดสินใจใช้งานแอพพลิเคชัน่ได้ง่ายกว่า 
ผูบ้รโิภคทีค่รอบครวัแลว้ เช่น การซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์และทาํการโอนเงนิเพื่อชาํระสนิคา้ 
การทาํธุรกรรมทางดา้นการเงนิต่างๆซึง่ผูบ้รโิภคทีย่งัโสดสามารถทีจ่ะตดัสนิใจไดด้ว้ยตนเอง ซึง่ต่าง
จากผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสที่ในการตดัสนิใจซื้อแต่ละครัง้อาจจะต้องคํานึงถึงครอบครวัเป็น
หลกั และอาจจะมบุีคคลในครอบครวัร่วมในการตดัสนิใจเมื่อจะทําการซื้อสนิคา้ต่างๆ ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ ปรมะ สตะเวทนิ. (2533: 112) ทีก่ล่าวว่า “คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรท์ีต่่างกนั 
จะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยเมื่อวเิคราะหจ์ากปจัจยัดงัน้ี สถานภาพทางสงัคมของบุคคล มี
อทิธพิลต่อปฎกิริยิาของผูร้บัสาร เพราะแต่ละบุคคลมคีา่นิยม พฤตกิรรม และเป้าหมายทีต่่างกนั” 
 4.  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ในด้านด้านความถี่ในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) และดา้นเวลาที่ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) ทัง้น้ีเน่ืองจาก ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารสว่นใหญ่มรีะดบั
การศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตร ีซึ่งมคีวามคุน้เคยกบัการใชเ้ทคโนโลยใีนการ
ทํางานอย่างสมํ่าเสมอซึ่งทําให้มคีวามรู้ความเขา้ใจ และสามารถที่จะใช้งานแอพพลิเคชัน่ได้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูสาํนกังานสถติแิหง่ชาตแิละกสทช.ระบุว่าในปี 2555 จากจาํนวนคนไทย 68 ลา้น
คน มผีู้ใช้โมบาย อนิเทอร์เน็ตสูงถึง 17.8 ล้านคน เหตุผลสําคญัอกีอย่างคอืการที่ธนาคารต่างๆ 
พฒันาแอพพลเิคชัน่โมบายแบงคก์ิง้และโมบายเวบ็ขึน้มารองรบัไลฟ์สไตลท์ีเ่ปลีย่นไป เป็นการจงูใจ
ผูบ้รโิภคใหห้นัมาใชง้านมากขึน้ โมบายแบงคก์ิง้และอนิเทอรเ์น็ตแบงคก์ิง้ผา่นโมบายเวบ็ในปจัจุบนั
ได้ถูกพฒันาจนสามารถใช้งานได้อย่างสะดวกสบายเหมอืนมธีนาคารติดตวั มฟีงัค์ชัน่ใหเ้ลอืกทํา
ธุรกรรม ไม่ว่าจะโอนเงนิ เติมเงนิ ชําระค่าสนิค่าและบรกิาร เช็ครายการเดนิบญัช ีเช็คยอดบตัร
เครดติ สบัเปลีย่นซือ้ขายกองทุน ฯลฯ จากขอ้มลูของธนาคารแห่งประเทศไทย จํานวนธุรกรรมการ
ชําระเงินผ่านโมบายแบงค์กิ้งเติบโตจาก 3,339,000 รายการ ในเดือนกันยายน 2555 เป็น 
5,204,000 รายการ ในเดือนกนัยายน 2556 หรือคิดเป็นการเติบโตถึง 55.85% ภายในหน่ึงปี 
(imoneythailand.com. 2558) และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นารรีตัน์ หาญถาวรชยักจิ (2557) ที่
ระบุว่า ระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านความถี่ในการใช้บริการ E-
Banking ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั 
 5. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถิติที่ 0.05 เน่ืองมาจากอาชีพทุกสาขาอาชีพส่วนใหญ่มีสมาร์ทโฟนกนัอยู่แล้ว และ
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ มใีหบ้รกิารในทุกระบบปฎิบตักิาร 
(Operation System) ไมว่่าจะเป็น IOS Android และ window phone ซึง่ทาํใหทุ้กอาชพีสามารถใช้
บรกิารไดไ้มแ่ตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบับทความ สาํหรบัตลาด Cashless จนธนาคาร บตัรเครดติ 
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น็อนแบงก์ และโอเปอเรเตอร์ต่างร่วมด้วยช่วยกนัอพัเกรดการใช้เงนิของผู้บรโิภคชาวไทยอย่าง
ต่อเน่ือง ผสมผสานกบัการเตบิโตของสมารท์โฟนทีม่สีดัสว่นมากถงึ 50% ของผูใ้ชง้านมอืถอืทัง้หมด
ในปีน้ี และจะเพิม่เป็น 80% ในปี 2560 ไดป้รบัเปลีย่นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสู ่Digital Life ยอมรบัการ
ชาํระเงนิดจิติอลมากขึน้ โดยนิตยสาร Marketeer (2557) 
 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ (นาท/ีครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่
0.01 ทัง้น้ีเน่ืองจากอาชพีแต่ละอาชพีมคีวามจําเป็นในการใชง้านที่แตกต่างกนั ซึ่งอาชพีพนักงาน
เอกชนนัน้จะมพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) 
มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั / พอ่บา้น / แมบ่า้นนกัเรยีน / นกัศกึษา เน่ืองจาก
พนักงานบรษิทัเอกชนนัน้ส่วนใหญ่ไดร้บัเงนิเดอืนผ่านบญัชธีนาคารและเมื่อบญัชเีขา้กอ็าจจะมกีาร
ชาํระคา่สาธารณูปโภคต่างๆ ซึง่แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ กส็ามารถ
ใชเ้ป็นอกีหน่ึงช่องทางในการชําระเงนิได ้หรอือาจจะใชใ้นการซือ้สนิคา้ออนไลน์และทําการโอนเงนิ
ใหก้บัผูข้ายกไ็ด ้ซึง่อาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั / พอ่บา้น / แมบ่า้นนกัเรยีน / นกัศกึษา นัน้มเีวลาที่
เยอะกว่าสามารถทีจ่ะใชบ้รกิารผ่านช่องทางธนาคาร หรอืผ่านตู้อตัโนมตัขิองธนาคารกรุงเทพ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อโนมา แซ่ตัง้ (2554) ทีท่าํการศกึษาวจิยัเรือ่ง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการ
ทาํธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่นโทรศพัทเ์คลื่อนทีแ่ตกต่างกนั 
 6.  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ 0.05 และ 0.01 ตามลําดบั ในดา้นความถี่ในการใชง้าน
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) และดา้นเวลาทีใ่ชง้าน
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ีครัง้) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000-39,999 บาทมพีฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ด้านความถี่ในการใช้งาน
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) มากทีส่ดุเน่ืองจากผูบ้รโิภค
กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการจับจ่าย เน่ืองจากต้องมีการจัดสรรรายได้ไปในการใช้จ่าย
ค่าใชจ้่ายส่วนตวัต่างๆ ซึ่งทําใหม้คีวามถี่ในการใชง้านเยอะกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น และผูบ้รโิภคที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000-29,999 บาทมพีฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ (นาท/ีครัง้)มากทีสุ่ดเน่ืองจากผูบ้รโิภคในกลุ่มน้ีสว่นใหญ่เป็นกลุ่มทีม่อีายุยงัน้อยยงัมคีวาม
ต้องการสูงและยงัมคีวามยบัยัง้ชัง่ใจต่อการซื้อสนิค้าน้อยทําให้มกีารใช้งานแอพพลเิคชัน่เพื่อทํา
ธุรกรรมทางดา้นการเงนิมากกวา่ผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดอ้ื่นๆ และยงัรวมถงึความตอ้งการทีจ่ะใชจ้่ายใน
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เงนิทีไ่ดร้บัมาแตกต่างกนัตามความจาํเป็นของแต่ละบุคคล ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ปรมะ สตะ
เวทนิ (2533: 112) ทีก่ล่าวไวว้่า “คนทีม่ลีกัษณะทางประชากาศาสตรต่์างกนั จะมลีกัษณะทาง
จติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะห์จากปจัจยัดงัน้ี สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชพีพ 
รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของบุคคล มอีทิธพิลอยา่งสาํคญัต่อปฎกิริยิาของผูร้บัสารทีม่ตีอ้ผูส้ง่
สาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรมและประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั” และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อโนมา แซ่ตัง้ (2554) ทีท่าํการศกึษาวจิยัเรือ่ง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการ
ทาํธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่นโทรศพัทเ์คลื่อนทีแ่ตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นโฆษณา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
(ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เน่ืองจากในการใชบ้รกิารผูบ้รโิภคยอ่มมเีหตุอนัทาํให้
จําเป็นต้องใช้งานอยู่แล้ว เช่น การใช้งานเพื่อทําธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ หรอืการเช็คยอดเงนิ 
ดงันัน้เมื่อไมม่เีหตุใหจ้าํเป็นตอ้งใชง้าน การโฆษณาจงึไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโม
บาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนารรีตัน์ หาญถาวรชยักจิ (2557) ทีร่ะบุว่า ทศันคตทิีด่ต่ีอสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารในดา้นส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถี่
ในการใชบ้รกิาร E-Banking ต่อเดอืน 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เน่ืองจากในการใชบ้รกิารผูบ้รโิภคยอ่มมเีหตุ
อนัทําใหจ้ําเป็นต้องใช้งานอยู่แล้ว เช่น การใช้งานเพื่อทําธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ หรอืการเชค็
ยอดเงนิ ดงันัน้เมื่อไม่มเีหตุใหจ้าํเป็นตอ้งใชง้าน การไดร้บัขา่วสารและขอ้มลูจากการประชาสมัพนัธ์
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โดยธนาคารกรุงเทพทีม่กีารเปิดตวัพรเีซนเตอร ์คอืคุณกอ้ง สหรฐั สงัคปรชีา จงึไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนารรีตัน์ หาญถาวรชยักจิ (2557) ทีร่ะบุ
ว่า ทศันคตทิี่ดต่ีอส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร E-Banking ต่อเดอืน 
 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นสง่เสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
(ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัน้อย
มากเน่ืองจากการทีแ่อพพลเิคชัน่ bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ในการใชบ้รกิารแต่ละ
ครัง้นัน้ ไมม่คี่าใชจ้่ายในการโหลด และการใชบ้รกิาร และไมม่กีารคดิค่าธรรมเนียมในการตรวจสอบ
ยอดเงนิในบญัช ีและค่าธรรมเนียมในการโอนเงนิต่างธนาคารถูกกว่า การใชบ้รกิารตูอ้เิลก็ทรอนิกส์
ถงึ 5 บาท และธนาคารมกีารทาํการส่งเสรมิการขายคอืเมื่อสมคัรและใชบ้รกิารในครัง้แรกจะไดร้บั 
โดนทัฟร ี1 ชิน้มลูคา่ 27 บาท จากดงักิน้โดนทั ซึง่เป็นหน่ึงในปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคใชบ้รกิาร ซึง่ทาํ
ใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพไดม้าก
ขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎโีมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 128-
130) ทีก่ล่าวว่า จุดเริม่ตน้ของการจาํลองกมีอียูข่องสิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน 
แลว้ทาํใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้แบบจําลองน้ีจงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมี
รายละเอยีดที่เกี่ยวขอ้งดงัน้ี สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่ที่กระตุ้น
เกีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นตน้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอโน
มา แซ่ตัง้ (2554) ทีท่าํการศกึษาวจิยัเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่น
โทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาดของ
ผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่ ในด้าน
ความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เน่ืองจากในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ในแต่ละ
ครัง้นัน้พนักงานสามารถให้ข้อมูล และแนะนําการใช้บริการได้อย่างถูกต้องนัน้เป็นสิ่งที่ทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิความเขา้ใจ และสามารถใชแ้อพพลเิคชัน่ไดอ้ย่างถูกตอ้ง แต่ในการใชง้านในแต่ละครัง้
นัน้ ผูบ้รโิภคย่อมมเีหตุอนัทําใหจ้ําเป็นต้องใชง้านเช่น การใชง้านเพื่อทําธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ 
หรือการเช็คยอดเงิน ดังนัน้เมื่อไม่มีเหตุให้จําเป็นต้องใช้งาน การขายโดยใช้พนักงานจึงไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
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กรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรงุเทพ (ครัง้/เดอืน) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนารรีตัน์ หาญถาวรชยักจิ 
(2557) ที่ระบุว่า ทศันคตทิี่ดต่ีอส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นส่งเสรมิการตลาดไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร E-Banking ต่อเดอืน 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคสามารถรบัขา่วสารขอ้มลู
ไดจ้ากหลายช่องทางอยู่แลว้ ซึ่งการทําการตลาดทางตรงนัน้สามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขา่วสาร 
และขอ้มลูทีถู่กตอ้งจากทางธนาคาร ซึง่ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูแ้ละเขา้ใจในการแอพพลเิคชัน่ และ
ยงัทราบถงึโปรโมชัน่ทางจากธนาคาร แต่ในการใชง้านในแต่ละครัง้นัน้ ผูบ้รโิภคยอ่มมเีหตุอนัทาํให้
จําเป็นตอ้งใชง้านเช่น การใชง้านเพื่อทําธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ หรอืการเชค็ยอดเงนิ ดงันัน้เมื่อ
ไมม่เีหตุใหจ้าํเป็นตอ้งใชง้าน การตลาดทางตรงจงึไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถี่ในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนารรีตัน์ หาญถาวรชยักจิ (2557) ทีร่ะบุว่า ทศันคตทิีด่ต่ีอสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารในดา้นส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถี่
ในการใชบ้รกิาร E-Banking ต่อเดอืน 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ทศันคตเิกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคาร
กรงุเทพ (นาท/ีครัง้) พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นโฆษณา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
งานโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ี
ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เน่ืองจากผูบ้รโิภคเมื่อมกีารใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ เมื่อ
ไดร้บัขอ้มลูวธิกีารใชง้านทีถู่กต้องทําใหใ้นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ สามารถใชง้านไดอ้ย่างถูกต้อง 
เมื่อใชง้านแอพพลเิคชัน่ไม่เกดิความสงสยัหรอืไม่เขา้ใจในตวัแอพพลเิคชัน่ ซึง่ทําใหพ้ฤตกิรรมการ
ใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ี
ครัง้) ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั เพราะเมือ่ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูทีถู่กตอ้ง กท็าํใหส้ามารถใชง้านไดถู้กตอ้ง
โดยไม่เกดิความสงสยัหรอืไม่เขา้ใจ ซึง่สอดคลอ้งกบั การเรยีนรู ้การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมของ
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ผูบ้รโิภค ซึง่เกดิจากการเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และ
คณะ (2546: 198 อา้งองิจาก Kolter 2003. 184) ทีก่ล่าวว่า ความเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมเกดิ
จากประสบการณ์ทีผ่า่นมาการเรยีนรูข้องบุคคล 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (นาท/ี
ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เน่ืองจากผูบ้รโิภคเมื่อมกีารใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ เมื่อ
ไดร้บัขอ้มลูจากการประชาสมัพนัธจ์ากสื่อต่างๆ เมื่อมกีารใชง้านแอพพลเิคชัน่กไ็มไ่ดท้ําใหม้กีารใช้
งานทีเ่พิม่มากขึน้ เน่ืองจากเหตุทีท่าํใหเ้กดิการใชง้านนัน้มาจากปจัจยัสว่นบุคคลเชน่ การใชง้านเพื่อ
ทาํธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ หรอืการเชค็ยอดเงนิ ดงันัน้เมื่อไมม่เีหตุใหจ้าํเป็นตอ้งใชง้านทาํใหก้าร
ใช้งานในแต่ละครัง้ผู้บรโิภคจะใช้งานแอพพลิเคชัน่ตามความจําเป็นของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคดิของ อโนมา แซ่ตัง้ (2554) ทีท่าํการศกึษาวจิยัเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการทาํธุรกรรม
ทางการเงนิผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ทศันคติด้านการส่งเสรมิ
การตลาดของผูบ้รโิภคไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นการชําระเงนิผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่อง
ผูบ้รโิภค ในดา้นระยะเวลาและในดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาที/ครัง้ ) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เ น่ืองจากผู้บริโภคเมื่อมีการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ ในแต่ละครัง้เกดิจากเหตุอนัทําใหจ้ําเป็นต้องใช้งานอยู่แล้ว เช่น การใช้งานเพื่อทํา
ธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ หรอืการเชค็ยอดเงนิ จงึทาํใหผู้บ้รโิภคไมไ่ดใ้ชเ้วลาในการทาํธุรกรรมจาก
การสง่เสรมิการขายทีไ่ดร้บั เน่ืองจากเมื่อใชง้านตามความตอ้งการ หรอืเป้าหมายในการใชง้านของ
ตนเองเรยีบรอ้ยแลว้กจ็ะไมไ่ดใ้ชง้านต่อ ซึง่สอดคลอ้งกบัของงานวจิยัของของอโนมา แซ่ตัง้ (2554) 
ที่ทําการศกึษาวจิยัเรื่อง ทศันคติและพฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภค ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการทําธุรกรรมทางการเงนิผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที ่
ในดา้นการโอนเงนิ ดา้นการชําระเงนิ และดา้นการตรวจสอบยอดเงนิในบญัช ีกบัความถี่ในการใช้
บรกิารต่อเดอืน 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาที/ครัง้ ) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เ น่ืองจากผู้บริโภคเมื่อมีการใช้งานโมบาย 
แอพพลิเคชัน่ เมื่อได้รบัข้อมูลวธิีการใช้งานที่ถูกต้องจากพนักงานที่ทําการใช้ขอ้มูลเกี่ยวกบัตวั
แอพพลิเคชัน่ ทําให้ในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ สามารถใช้งานได้อย่างถูกต้อง เมื่อใช้งาน
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แอพพลเิคชัน่ไมเ่กดิความสงสยัหรอืไมเ่ขา้ใจในตวัแอพพลเิคชัน่ ดงันัน้เมื่อใชง้านตามความตอ้งการ 
หรือเป้าหมายในการใช้งานของตนเองเรียบร้อยก็จะหยุดใช้งานแอพพลิเคชัน่ เน่ืองจากไม่ได้
ตอ้งการทีจ่ะทาํธุรกรรมดา้นใดๆต่อ ซึง่สอดคลอ้งกบั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จวิรสั อนิทรบ์าํรงุ 
(2553) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดและทศันคตขิองผูใ้ชบ้รกิารอนิเตอรเ์นตแบงก์กิ้ง 
บมจ. ธนาคารกรงุไทย ในเขตอาํเภอเมอืงนครปฐม จงัหวดันครปฐม 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
(นาที/ครัง้ ) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เ น่ืองจากผู้บริโภคเมื่อมีการใช้งานโมบาย 
แอพพลิเคชัน่ เมื่อได้รบัข้อมูลวิธีการใช้งานที่ถูกต้องทําให้ในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ รวมทัง้
โปรโมชัน่ต่างๆ ซึง่ผูบ้รโิภคกจ็ะสามารถใชง้านไดอ้ย่างถูกตอ้ง และเมื่อใชง้านแอพพลเิคชัน่ไม่เกดิ
ความสงสยัหรอืไม่เขา้ใจในตวัแอพพลเิคชัน่ ดงันัน้เมื่อใชง้านตามความต้องการ หรอืเป้าหมายใน
การใชง้านของตนเองเรยีบรอ้ยกจ็ะหยุดใชง้านแอพพลเิคชัน่ เน่ืองจากไมไ่ดต้อ้งการทีจ่ะทาํธุรกรรม
ดา้นใดๆต่อ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนารรีตัน์ หาญถาวรชยักจิ (2557) ทีร่ะบุว่า ทศันคตทิีด่ต่ีอ
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บรกิารดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร E-Banking ต่อเดอืน 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 จากการศกึษาวจิยัเรื่อง ทศันคตกิารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากการวจิยัในครัง้น้ี ดงัน้ี 
 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  โดยในกลุ่มผู้บริโภคที่มีระยะเวลาเฉลี่ย(นาที/ครัง้) ในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ มากทีสุ่ด คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากว่าและเท่ากบั 34 ปี 
สถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดอืน 20,000 – 29,999 บาท ซึง่นกัการตลาด/ผูป้ระกอบการ (ธนาคาร) รวมถงึผูท้ีส่นใจในธุรกจิ
น้ี สามารถนํามาเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัในการกําหนดกลยุทธท์างการตลาด เพื่อกระตุน้ใหม้กีารใช้
บรกิารแอพพลิเคชัน่เพื่อตอบโจทย์ด้านความสะดวกสบาย โดยที่ไม่จําเป็นต้องเดนิทางไปสาขา
ธนาคารด้วยตนเอง ดังนัน้ทางธนาคารสามารถที่จะชักจูง และสร้างความรู้ความเข้าใจไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย กจ็ะมแีนวโน้มทีท่าํใหธ้นาคารสามารถชกัจงูกลุ่มลกูคา้ใหม่ๆ เขา้มาใชบ้รกิารได ้ซึง่จะ
ทาํใหธ้นาคารสามารถลดตน้ทุนจากการดาํเนินการของสาขาไดต่้อไปในอนาคต รวมถงึวางแผนการ
สือ่สารใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายทีไ่ดจ้ากงานวจิยัครัง้น้ี 
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  และในกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีเ่ฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) ในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang 
mbanking ของธนาคารกรุงเทพ มากทีสุ่ด คอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตัง้แต่ 30,000 บาท 
ขึ้นไป ซึ่งนักการตลาด/ผู้ประกอบการ (ธนาคาร) รวมถึงผู้ที่สนใจในธุรกิจน้ี สามารถนํามาเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัในการกาํหนดกลยุทธท์างการตลาด ซึง่ควรนํากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดต่างๆ 
นํามาปรบัใชเ้พื่อใหเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคไดด้ขีึน้กว่าเดมิ และเมื่อผูบ้รโิภคมกีารใชบ้รกิารที่มากขึน้ 
ทางธนาคารหรอืผูป้ระกอบการกจ็ะไดร้บัรายไดจ้ากค่าธรรมเนียมจากการทีลู่กคา้มาใชบ้รกิาร หรอื
อาจจะทําให้ลดต้นทุนการดําเนินการของการเปิดสาขา โดยอาจจะเพิ่มความหลากหลายใน
แอพพลเิคชัน่เพื่อใหส้ามารถใชบ้รกิารในดา้นอื่นๆได ้เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
มากยิง่ขึน้ 
 2.  ด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
  ด้านการส่งเสริมการขาย 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ (ธนาคาร) รวมถึงผูท้ี่สนใจในธุรกจิน้ี ควรมุ่งเน้นในการ
เพิม่การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการสง่เสรมิการขายใหม้ากยิง่ขึน้ เพื่อปรบัปรุงทศันคติ
ใหก้บัผูบ้รโิภคใหด้ขีึน้จนมคีวามตอ้งการทีจ่ะใชง้านเพิม่มากขึน้ โดยใชก้ลยุทธใ์นการทาํการสง่เสรมิ
การขายโดยมุ่งเน้นในด้านของการลดค่าธรรมเนียม การทําธุรกรรมการโอนเงนิ และการจ่ายบิล
ต่างๆ จากเดมิที่ไม่มกีารคดิค่าธรรมเนียมเฉพาะการตรวจสอบยอดเงนิในบญัช ีโดยอาจจะมกีาร
สง่เสรมิการขายรว่มกบับรกิารทางการเงนิต่างไมว่่าจะเป็น การฝากเงนิ เช่น ตอ้งฝากเงนิถงึวงเงนิที่
กําหนดแลว้จะไดร้บัการยกเวน้ค่าธรรมเนียมในการโอนเงนิ หรอืจ่ายบลิเป็นจาํนวนกีร่ายการขึน้อยู่
กบัเงือ่นไข และขอ้กาํหนดของทางธนาคาร หรอืการลงทุนในกองทุนต่างๆ เมื่อลงทุนตามวงเงนิทีไ่ด้
กําหนดไว้ก็จะได้รบัการยกเว้นค่าธรรมเนียมการทําธุรกรรมทางการเงนิ เพื่อเป็นการจูงใจให้
ผูบ้รโิภคเขา้มาใชบ้รกิารกบัทางธนาคารในดา้นต่างๆ หรอืทาํการสง่เสรมิการขายร่วมกนักบับรษิทั
อื่นๆ เช่น เมื่อชาํระบลิผ่านช่องทางแอพพลเิคชัน่ของธนาคารกจ็ะไดร้บัสว่นลดค่าธรรมเนียมในการ
ชาํระเงนิ หรอืเมือ่ซือ้สนิคา้และชาํระเงนิผา่นชอ่งทางแอพพลเิคชัน่จะไดร้บัการสะสมแตม้ หรอืลุน้รบั
ของรางวลัจากการชําระค่าบรกิาร เพื่อเป็นการสร้างความรบัรู้และกระตุ้นให้เกิดการใช้งานผ่าน
แอพพลิเคชัน่มากขึ้น เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ถ้าผู้บริโภคมีทศันคติเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสรมิการขายที่ดขีึน้ ก็จะทําใหพ้ฤติกรรมการใช้งานโมบาย 
แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้
เลก็น้อย 

  ด้านการประชาสมัพนัธ ์
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ (ธนาคาร) รวมถึงผูท้ี่สนใจในธุรกจิน้ี ควรมุ่งเน้นในการ
เพิม่การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์หรอืเพิม่การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ผา่น
ผูเ้ชี่ยวชาญในแวดวงการเงนิ การธนาคารหรอืผ่านผูม้เีชื่อเสยีงที่ไดร้บัความเชื่อถือ และใหข้อ้มูล
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ต่างๆกบัผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ในดา้นของความปลอดภยั เพราะดา้นความปลอดภยัเป็นสว่นหน่ึงของ
การที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจใช้บรกิารแอพพลิเคชัน่ เพราะในปจัจุบนัการทําธุรกรรมผ่านช่องทาง
ออนไลน์นัน้ มกัมเีหล่ามจิฉาชพเขา้มาแสดงหาประโยชน์ ซึ่งทางธนาคารมหีน้าที่ในการใหบ้รกิาร
และสร้างมัน่ใจให้กบัผู้บรโิภค ซึ่งถ้าสามารถสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บรโิภคได้ ผู้บรโิภคก็จะใช้
บรกิารแอพพลเิคชัน่เพิม่มากขึน้ในอนาคต 
  ด้านการโฆษณา 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ (ธนาคาร) รวมถึงผูท้ี่สนใจในธุรกจิน้ี ควรมุ่งเน้นในการ
เพิ่มการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาในด้านของความรวดเร็วและมคีวาม
ปลอดภยั เน่ืองจากในปจัจุบนั ช่องทาง Electronics Banking เป็นอกีช่องทางหน่ึงทีส่ามารถทํา
ธุรกรรมทางการเงนิไดอ้ยา่งรวดเรว็โดยทีไ่มต่อ้งเดนิทางไปสาขาธนาคาร หรอืสถาบนัการเงนิ ซึง่จะ
ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายในการใช้บริการเป็นอย่างมาก แต่ช่องทาง Electronics 
Banking ก็เป็นอกีหน่ึงช่องทางที่เหล่ามจิฉาชพีมกัเขา้มาแสวงหาผลประโยชน์ในจุดน้ี เน่ืองจาก
ความสะดวกสบายในการเขา้ถงึบรกิารของผูบ้รโิภค ซึง่ทางธนาคาร / หรอืผูป้ระกอบการควรสื่อให้
เห็นถึงความปลอดภยั เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความมัน่ใจในบริการของธนาคาร เพื่อเพิ่มโอกาสที่
ผูใ้ชบ้รกิารจะเกดิความมัน่ใจและมโีอกาสทีจ่ะใชบ้รกิารเพิม่มากขึน้ในอนาคต 
  ด้านการพนักงานขาย 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ (ธนาคาร) รวมถึงผูท้ี่สนใจในธุรกจิน้ี ควรมุ่งเน้นในการ
เพิ่มการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านพนักงานขาย เพราะพนักงานขายก็เป็นอีกหน่ึง
ช่องทางทีจ่ะทาํใหธ้นาคารสามารถตดิต่อและใหข้อ้มลูทีถู่กตอ้งกบัลูกคา้ ซึง่เป็นอกีหน่ึงส่วนทีจ่ะทํา
ใหล้กูคา้ตดัสนิใจมาใชบ้รกิารของธนาคารไดใ้นอนาคต 
  ด้านการตลาดทางตรง 
  นักการตลาด/ผูป้ระกอบการ (ธนาคาร) รวมถึงผูท้ี่สนใจในธุรกจิน้ี ควรมุ่งเน้นในการ
เพิม่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง เพราะในปจัจุบนัการตลาดทางตรง
นัน้สามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งรวดเรว็ ไมเ่พยีงเฉพาะการสง่จดหมาย หรอืไดเรคเมลเ์ท่านัน้ ยงั
รวมถงึ Social Media ต่างๆทีจ่ะสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งรวดเรว็และตรงกลุ่มเป้าหมาย ซึง่
ผูบ้รโิภคกจ็ะสามารถเขา้ถงึขอ้มูลของทางธนาคารหรอืผูป้ระกอบการไดอ้ย่างรวดเรว็ง่ายดายดว้ย
เช่นกนั ดงันัน้การจะสื่อสารขอ้มลูในแต่ละดา้นถา้ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูทีถู่กตอ้งและจงูใจกจ็ะทําใหม้ี
โอกาสทีผู่บ้รโิภคจะเปลีย่นมาใชบ้รกิารเพิม่ขึน้ในอนาคต 
  
 สุดทา้ยทางธนาคารหรอืผูใ้หบ้รกิารทางการเงนิควรมุ่งเน้นการพฒันาแอพพลเิคชัน่ และ
พฒันากระบวนการทาํงาน อยา่งสมํ่าเสมอ เพื่อใหส้ามารถใชง้านไดห้ลากหลายมากยิง่ขึน้ เช่น การ
ใหบ้รกิารดา้น Cash management ไม่ว่าจะเป็นดา้น การซื้อกองทุน การดูขอ้มูลหุน้ ซึ่งทําให้
ผูบ้รโิภคมคีวามสะดวกสบายมากยิง่ขึน้ จากการใชบ้รกิารภายใน 1 แอพพลเิคชัน่ ซึ่งจะทําให้
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ผูบ้รโิภคมโีอกาสทีจ่ะมาใชบ้รกิารบนแอพพลเิคชัน่เพิม่มากขึน้ และเพื่อเป็นอกีหน่ึงช่องทางทีจ่ะทํา
ใหผู้บ้รโิภคไดใ้ชบ้รกิารในอนาคต โดยในปจัจุบนัการใชเ้งนิสดค่อนขา้งเป็นเรื่องทีไ่มป่ลอดภยั ไมว่่า
จะเป็นการพกเงนิสดเพื่อชําระเงนิ หรอืทําธุรกรรมทางการเงนิอาจจะเกดิความไม่ปลอดภยัในตวั
ผูบ้รโิภคได ้การพฒันาแอพพลเิคชัน่เพือ่ใหผู้บ้รโิภคสามารถใชง้านไดอ้ยา่งสะดวกและปลอดภยัแลว้
นัน้นกจากจะเป็นการบริการลูกค้าแล้ว ทางธนาคารยงัสามารถที่จะลดค่าใช้จ่ายการเปิดสาขา
ธนาคารเพิม่ขึน้ ซึง่จะประกอบไดท้ัง้ค่าใชจ้่ายการจา้งพนกังาน ค่าใชจ้่ายในสาํนกังานสาขา เป็นตน้ 
แต่การใช้บรกิารผ่านทางแอพพลิเคชัน่จะเสยีเพยีงค่าใช้จ่ายในการดูแลระบบเท่านัน้ ดงันัน้เมื่อ
ต้นทุนของธนาคารลดลงไปธนาคารก็จะสามารถที่จะนําเงนิส่วนน้ีไปทําการส่งเสรมิการขาย เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และจงูใจใหลู้กคา้มาใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่เพิม่มากขึน้ในอนาคต 
ไมว่า่จะเป็นการลดคา่ธรรมเนียมในการทาํธุรกรรม หรอืการสะสมคะแนนเพือ่และของรางวลั 
  
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 สาํหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 1. ควรทาํการศกึษาเปรยีบเทยีบทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแอพพลเิคชัน่ทางการเงนิของ
ธนาคารอื่นๆ เพือ่ใหท้ราบถงึความคดิเหน็ทีม่ต่ีอการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. ควรเพิม่การศกึษา ในเรื่องทีเ่กีย่วกบัปจัจยัทีท่ําใหใ้ชบ้รกิารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ทาง
การเงนิของแต่ละธนาคารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อที่ทางธนาคารกรุงเทพจะได้
นําไปปรบัปรุงและพฒันาแอพพลเิคชัน่ใหต้อบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างตรงความ
ตอ้งการ 
 3. ใชว้ธิกีารสมัภาษณ์ในเชงิลกึเกีย่วกบัแรงจูงใจทีท่ําใหเ้ลอืกใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ทาง
การเงนิของธนาคารต่างๆ ซึง่ผลทีไ่ดจ้ะสามารถนํามาพฒันากลยุทธท์างการตลาด เพื่อใหผู้บ้รโิภค
เปลีย่นมาใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ bualuang mBanking ไดใ้นอนาคต 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 143

บรรณานุกรม 
กลัยา วาณชิยบ์ญัชา.  (2544).  การวเิคราะหส์ถติ:ิ สถติเิพือ่การตดัสนิใจ.พมิพค์รัง้ที ่5 กรงุเทพฯ: 

โรงพมิพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
กลมรตัน์ หลา้สวุงษ.์  (2527).  การศกึษาบุคคลรายกรณ.ี  กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวิ

โรฒ. 
-------------.   (2550).  การวเิคราะหส์ถติ ิสถติสิาํหรบัการบรหิารและวจิยั.  พมิพค์รัง้ที ่10.  

กรงุเทพฯ: โรงพมิพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  (2545).  การวเิคราะหส์ถติสิาํหรบัการบรหิารและการวจิยั.  พมิพค์รัง้ที ่6.  

กรงุเทพฯ:  โรงพมิพแ์หง่จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
-------------.   (2546).  การใช ้SPSS for Windows ในการวเิคราะหข์อ้มลู.  กรงุเทพฯ: โรงพมิพแ์หง่

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
-------------.   (2549).  การวเิคราะหส์ถติ:ิ สถติสิาํหรบัการบรหิารและวจิยั.  พมิพค์รัง้ที ่9.  

กรงุเทพฯ: โรงพมิพแ์หง่จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
การสาํรวจคา่ตอบแทนเฉลีย่ของพนกังานประจาํ จาํแนกตามประเภทกจิกรรมทางเศรษฐกจิ. 
 สบืคน้เมือ่ 1 เมษายน 2559,  จาก: http://service.nso.go.th 
การใหบ้รกิาร โมบาย แบงคก์ิ้ง ของแต่ละธนาคาร.   สบืคน้เมือ่ 7 ตุลาคม 2558,  จาก   
 http://www.checkraka.com 
คนไทยกบัการทาํธุรกรรมการเงนิบนมอืถอืและแทบ็เลต็.   สบืคน้เมือ่ 22 กนัยายน 2558, 
 จาก: http://www.imoneythailand.com/articles/financial-transaction-on-phone-and-

tablet/ 
จวิรสั อนิทรบ์าํรงุ.  (2553).  สว่นประสมทางการตลาดและทศันคตขิองผูใ้ชบ้รกิารอนิเตอรเ์นตแบงค์

กิ้ง บมจ.ธนาคารกรงุไทยในเขตอาํเภอเมอืงนครปฐม จงัหวดันครปฐม.  สารนิพนธ ์บธ.ม. 
(การประกอบการ).  นครปฐม: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศลิปากร.  ถ่ายเอกสาร. 

จริะวฒัน์ วงศส์วสัดวิฒัน์.  (2538).  ทศันคต ิความเชื่อ และพฤตกิรรม: การวดัทรพัยากรและการ
เปลีย่นแปลง.  กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัอสัสมัชญั. 

จาํนวนสาขาของแต่ละธนาคาร.   สบืคน้เมือ่ 29 พฤศจกิายน 2558, จาก: http://www.bot.or.th 
ชยพร ดุละอุมาลย.์  (2552).  ทศันคตแิละการยอมรบัเทคโนโลยขีองลกูคา้ธนาคารกรงุศรอียธุยา 

จาํกดั  (มหาชน): กรณศีกึษาการใหบ้รกิารบตัรไมต่อ้งเพือ่รบัเงนิโอน (Cardless).  การ
คน้ควา้อสิระ วธ.ม. (การบรหิารเทคโนโลย)ี.  กรงุเทพฯ: วทิยาลยันวตักรรม 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค ์เทยีนสง่.  (2525).  ประชากรศกึษาและประชากรศาสตร.์  พมิพค์รัง้
ที ่2.  กรงุเทพฯ: ไทยวฒันาพาณชิย.์ 



 144

ฐติยิา วบิลูยก์าญจน์.  (2552).  ทศันคตแิละแนวโน้มของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการชาํระเงนิ
ผา่นโทรศพัทม์อืถอืในเขตกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).  กรงุเทพฯ: 
บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 

ณฐัจติต ์บรูาณทวคีณู.  (2551).  Mobile Banking: Trend หรอืกระแส.  กรงุเทพฯ: Marketeer. 
ดาํรงศกัดิ ์ชยัสนิท; และคณะ.  (2543).  หลกัและวธิกีารวจิยัตลาดเบื้องตน้.  กรงุเทพฯ: วงัอกัษร. 
ถวลิ ธาราโภชน์.  (2532).  จติวทิยาสงัคม.  กรงุเทพฯ: โอเดยีนสโตร.์ 
ธนาคารจอ่รดี”คา่ฟี”เคาน์เตอร ์โอดตน้ทุนพุง่ดนัใชอ้แีบงกิ้ง.   สบืคน้เมือ่ 22 กนัยายน 2558, 
 จาก: http://money.sanook.com/312047/ 
นารรีตัน์ หาญถาวรชยักจิ.  (2557) ทศันคตสิว่นประสมการตลาดบรกิารและพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

E- Banking ของผูใ้ชบ้รกิารทางการเงนิในเขตกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  
(การตลาด).   กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 

นพมาศ ธรีเวคนิ.  (2535).  ทฤษฎบุีคลกิภาพ.  กรงุเทพฯ: โรงพมิพม์หาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 
ในอกี10 ปีสาขาแบงกอ์าจสญูพนัธ ์เหตุโมบายแบงกก์ิ้งตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคยคุดจิติอล.   สบืคน้เมือ่ 

17 กนัยายน 2558, จาก: http://goo.gl/hCDT9w 
ผลการสาํรวจภาวการณ์ทาํงานของประชากร.   สบืคน้เมือ่ 29 พฤศจกิายน 2558, จาก: 

http://service.nso.go.th/nso/web/survey/surpop2-2-1.html 
บรกิาร Bualuang mbanking โดยธนาคารกรงุเทพ.   สบืคน้เมือ่ 7 ตุลาคม 2558, จาก 
 http://www.bangkokbank.com/_layouts/NR/mBanking/th/index.html 
บุญธรรม กจิปรดีาบรสิทุธิ.์  (2540).  ระเบยีบวธิกีารวจิยัทางสงัคมศาสตร.์  กรงุเทพฯ: เจรญิผล. 
ปรมะ สตะเวทนิ.  (2533).  หลกันิเทศศาสตร.์  พมิพค์รัง้ที ่10.  กรงุเทพฯ: ภาพพมิพ.์ 
พรทพิย ์วรกจิโภคาทร.  (2529).  การวจิยัเพือ่การประชาสมัพนัธ ์.กรงุเทพ: โรงพมิพ ์

 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 
พรีะ จริะโสภณ.  (2539).  แนวคดิเกีย่วกบัการเลอืกเปิดรบัสาร.  ใน เอกสารการสอนชุดวชิาหลกั

และทฤษฎกีารสือ่สาร.   นนทบุร:ี มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 
พวงรตัน์ ทวรีตัน์.  (2540).  วธิกีารวจิยัทางพฤตกิรรมศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร.์  พมิพคร์ัง้ที ่8.  

 กรงุเทพมหานคร: เจรญิผล. 
ภริมย ์เจรญิผล.  (2538).  ทศันคตขิองคนไรท้ีพ่ึง่ต่อการฝึกอาชพีในสถานสงเคราะหช์ายและหญงิ

ธญับุร ี จงัหวดัปทุมธานี.  ภาคนิพนธ ์คณะพฒันาสงัคม สถาบนับณัฑติพฒันบรหิาร
ศาสตร.์ 

มลัลกิา บุนนาค.  (2537).  สถติเิพือ่การตดัสนิใจ.  กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
ยงยทุธ วงศภ์ริมยศ์านติ.์  (2536).  คุยกบัลกูเรือ่งเพศ.  กรงุเทพฯ: แปลนพบัลซิชิง่ 
รปูแบบ แอพพลเิคชัน่ Bualuang mbanking โดยธนาคารกรงุเทพ.   สบืคน้เมือ่ 7 ตุลาคม 2558, 
 จาก: http://ananmoney.com/ 
วารณุ ีตนัตวิงศว์าณชิ.  (2545).  หลกัการตลาด.  กรงุเทพฯ: เพยีรส์นั เอด็ดเูคชัน่ อนิโดไชน่า. 



 145

วเิชยีร เกตุสงิห.์  (2543).  การวจิยัเชงิปฎบิตั.ิ  พมิพค์รัง้ที ่4.  กรงุเทพฯ: เจรญิผล. 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  (2550).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซแทก็ซ.์ 
-------------.   (2549).  การวจิยัการตลาดฉบบัปรบัปรงุ.  กรงุเทพฯ: DIAMOND IN BUSINESS 

WORLD. 
-------------.   (2541).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซแทก็ซ.์   
-------------.   (2539).  องคก์ารและการจดัการ.  กรงุเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
-------------.   (2538).  การทาํความเขา้ใจผูบ้รโิภค: พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  กรงุเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  (2552).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  ฉบบัปรบัปรงุใหมปี่ 2552 

กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
-------------.   (2548).  การวจิยัธุรกจิ.  กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
-------------.   (2546).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
ศุภร เสรรีตัน์.  (2544).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ฉบบัปรบัปรงุแกไ้ข.  พมิพค์รัง้ที ่3.  กรงุเทพฯ:       

เอ.อาร.์ บซิเินสเพรส. 
เสร ีวงษ์มณฑา.  (2540).   ครบเรือ่งเครือ่งการสือ่สารการตลาด.  กรงุเทพฯ: พฒันภาษา. 
อดุลย ์จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  พมิพค์รัง้ที ่6.  กรงุเทพฯ: โรงพมิพ ์  

 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
อดุลย ์จาตุรงคกุล; และคณะ.  (2540).  การตลาดบรกิาร.  กรงุเทพฯ: เพยีรส์นั เอด็ดเูคชัน่ อนิโด 

ไชน่า. 
อโนมา แซ่ตัง้.  (2554).  ทศันคตแิละพฤตกิรรมการทาํธุรกรรมทางการเงนิผา่นโทรศพัทเ์คลือ่นที ่

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ ์บธ.ม.  (การจดัการ).  กรงุเทพฯ: บณัฑติ
วทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 

Armstrong; & Kotler.  (2003).  Fundamentos de marketing.  6th ed.  New Jersey: Pearson 
Education. 

Hoyer, W.D.  & Macinnis, D.J.  (2540).  Consumer Behavior.  Boston: Houghton Mifflin. 
Kotler, Phillip.  (2006).  Marketing Management Pearson International Edition.  New Jersey: 

Prentice Hall. 
Marketeer.  (2558).  CASHLESS PAYMENT ON MOBILE เมือ่มอืถอืไมไ่ดม้ไีวโ้ทร.  สบืคน้เมือ่ 

8 ตุลาคม 2558, จาก http://www.coolism.net/index.php. 
Schiffman, Leon G.; & Kanuk., Leslic L.  (2000).  Consumer behavior (7 th ed.).  Upper 

Saddle River, NJ: Prentice-Hall. Schiffman, L.G.; & Kanuk, L.L.  (2007), Consumer 
Behavior, 9th edition, Upper Saddle River, N.J.: Pearson Prentice Hal. 

Solomon, Michel R.  (2002).  Consumer behavior: Buying, Having,Being.  5th ed. New 
Jersey: Prentice Hal.  

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 147

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 148

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ทศันคติการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม 
การใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ  

ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
คาํช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาวจิยัเรือ่ง “การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
 ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของ 
 ธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ซึง่เป็นสว่นหน่ึงของการศกึษา 
 ตามหลกัสตูรปรญิญาบณัฑติมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาครัง้ 
 น้ีจะถูกรวบรวมไวเ้ป็นความลบั โดยจะมกีารนําเสนอเป็นภาพรวมเทา่นัน้ ดงันัน้ ผูว้จิยัขอ 
 ความอนุเคราะหจ์ากทา่นไดโ้ปรดสละเวลาอนัมคีา่ของทา่นตอบแบบสอบถามน้ีตามความ 
 จรงิจนครบถว้น เพือ่ทีจ่ะทาํใหผ้ลการวจิยัน้ีไดผ้ลสมบรูณ์ตามความมุง่หมาย 
 
 แบบสอบถามชดุน้ี ประกอบด้วยคาํถาม 4 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเรือ่งพฤตกิรรมการใชง้านโมบาย แอพพลเิคชัน่ 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มลูสว่นตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามขอ้มลูทศันคตกิารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้งาน โมบาย แอพพลิเคชัน่ 
bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเรื่องพฤติกรรมการใช้งานโมบาย แอพพลิเคชัน่ 
 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง [  ] ทีต่รงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ความลงในชอ่งวา่งที ่
 ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 1. ท่านเคยใช ้หรอืมโีมบาย แอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ 
หรอืไม ่
  [  ] ใช ้        
  [  ] ไมใ่ช ้
 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามข้อมลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง [  ] ทีต่รงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ความลงในชอ่งวา่งที ่
 ตรงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 1. เพศ 
  [  ] ชาย    [  ] หญงิ 
 2. อาย ุ
  [  ] 15 – 24 ปี  [  ] 25 – 34 ปี    
  [  ] 35 – 44 ปี  [  ] 45 – 54 ปี 
  [  ] 55 ปีขึน้ไป 
 3. สถานภาพ 
  [  ] โสด    [  ] สมรส/อยูด่ว้ยกนั  
  [  ] หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 4. ระดบัการศกึษา 
  [  ] ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี  [  ] ปรญิญาตร ี  
  [  ] สงูกวา่ปรญิญาตร ี  
 5. อาชพี 
  [  ] นกัเรยีน / นกัศกึษา  [  ] พนกังานบรษิทัเอกชน  
  [  ] ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ  [  ] ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
  [  ] พอ่บา้น / แมบ่า้น  [  ] อื่นๆ (โปรดระบุ)………................. 
 6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  [  ] 10,000-19,999 บาท  [  ] 20,000-29,999 บาท 
  [  ] 30,000-39,999 บาท  [  ] 40,000-49,999 บาท  
  [  ] ตัง้แต่ 50,000 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามข้อมลู ทศันคติการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการกบัโมบาย  
 แอพพลิเคชัน่ ของธนาคารกรงุเทพของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ความลงในชอ่งวา่งทีต่รง 
 กบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุเพยีงขอ้เดยีว 
 
 

 
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
แ่น่

ใจ
 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

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

ด้านการโฆษณา 
1. มกีารโฆษณาผา่นสือ่โทรทศัน์ วทิยอุยา่งสมํ่าเสมอ      
2. มกีารโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น นิตยสาร หนังสอืพมิพ ์แผ่น

พบัอยา่งสมํ่าเสมอ 
     

3. มกีารโฆษณาผา่นอนิเทอรเ์น็ต เวบ็ไซตอ์ยา่งสมํ่าเสมอ      
4. มกีารโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา อยา่งสมํ่าเสมอ      
5. มกีารโฆษณาผา่นสือ่ภายในรถสาธารณะ BTS, MRT, รถโดยสาร

ประจาํทาง อยา่งสมํ่าเสมอ 
     

ด้านการประชาสมัพนัธ ์
6. มกีารออกบูธประชาสมัพนัธ์ แจกใบปลวิ แผ่นพบั ตามสถานที่

ต่างๆ เช่น ภายในสาขาธนาคารตามอาคารสํานักงานต่างๆ 
อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

7. มกีารออกบธูประชาสมัพนัธ ์แจกใบปลวิ แผน่พบั ตามงานที่
เกีย่วขอ้งกบัการเงนิการธนาคาร เชน่ Money Expo, Set in the 
city อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

8. มกีารใชส้มัภาษณ์ของผูใ้ชง้านจรงิ ผา่นการรวีวิ เช่น การรวีวิใน 
pantip.com อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

9. มกีารเป็นสปอนเซอร ์เช่น แทรกในภาพยนต์ การโฆษณาแทรก
ในละคร อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

10. มกีารใชพ้รเีซนเตอร ์เชน่ ดารา นกัรอ้ง อยา่งสมํ่าเสมอ      
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การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
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ด้านการส่งเสริมการขาย 
11. มกีารใหส้ว่นลดคา่ธรรมเนียม      
12. มกีารยกเวน้ค่าธรรมเนียมการใชบ้รกิาร เช่น โอนเงนิ จ่ายบลิ 

เป็นตน้ 
     

13. มกีารชงิโชคเพือ่รบัของรางวลั      
14. มกีารสะสมคะแนนเพือ่แลกของรางวลั      
15. ไมม่กีารเรยีกเกบ็คา่บรกิารในการใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่      
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน      
16. มกีารแนะนําและตอบคาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูบรกิารของ

แอพพลเิคชัน่ไดอ้ยา่งถูกตอ้งครบถว้น 
     

17. มกีารแนะนําโปรโมชัน่ของพนกังานเกีย่วกบัขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

18. บุคลกิภาพของพนกังานในการนําเสนอขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่มคีวามน่าเชื่อถอื 

     

19. พนกังานมคีวามรูค้วามเขา้ใจในการนําเสนอขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่ไดเ้ป็นอยา่งด ี

     

20. พนกังานมคีวามกระตอืรนืรน้ในการนําเสนอขอ้มลูบรกิารของ
แอพพลเิคชัน่ 

     

ด้านการตลาดทางตรง      
21. การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต เชน่ 

เวบ็ไซตต่์างๆ การรวีวิผา่นบลอ็กอยา่งสมํ่าเสมอ 
     

22. การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ 
เชน่ เฟซบุค, ไลน์, อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

23. การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทาง อเีมลส์ว่นตวั 
อยา่งต่อเน่ือง 
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การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
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(5) (4) (3) (2) (1) 

24. การนําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทาง ไดเรคเมล ์อยา่ง
ต่อเน่ือง 

     

25. นําเสนอขอ้มลูของแอพพลเิคชัน่ผา่นทาง นิตยสาร อยา่ง
ต่อเน่ือง 

     

 
ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้งาน โมบาย แอพพลิเคชัน่ bualuang  
 mbanking ของธนาคารกรงุเทพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ความลงในชอ่งวา่งที ่
 ตรงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุเพยีงขอ้เดยีว 
 1. ความถีใ่นการใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
_______________ครัง้ / เดอืน 
 2. เวลาที่ท่านใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพเป็น
ระยะเวลา _________นาท ี/ ครัง้ 
 3. ทา่นใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพในดา้นใดมากทีส่ดุ 
  [  ] โอนเงนิ       
  [  ] จา่ยบลิ / เตมิเงนิ 
  [  ] เชค็ยอดเงนิคงเหลอืภายในบญัช ี    
  [  ] อื่นๆ โปรดระบุ__________________ 
 4. โปรดระบุเหตุผลหลกัทีใ่ชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ
มากทีส่ดุ 
  [  ] มบีรกิารทางการเงนิครบถว้นทุกประเภทตรงกบัความตอ้งการใชง้าน 
  [  ] สามารถใชบ้รกิารไดอ้ยา่งสะดวก 24 ชัว่โมง 
  [  ] ระบบสามารถใหบ้รกิารไดอ้ยา่งรวดเรว็ และถูกตอ้ง 
  [  ] มรีปูแบบหรอืหน้าตาทีส่วยงาม ดงึดดูใหใ้ชบ้รกิาร 
  [  ] ใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพเป็นประจาํ 
  [  ] อื่นๆ โปรดระบุ__________________ 
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 5. ท่านใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ในช่วงวนัใดมาก
ทีส่ดุ 
  [  ] วนัจนัทร ์– ศุกร ์ [  ] วนัเสาร ์– อาทติย ์
 6. ท่านใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพ ในช่วงเวลาใด
มากทีส่ดุ 
  [  ] เวลา 0.01 – 6.00 น. [  ] เวลา 6.01 – 12.00 น.  
  [  ] เวลา 12.01 – 18.00 น. [  ] เวลา 18.01 – 24.00 น.  
 7. ผูท้ีแ่นะนําใหท้า่นใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพ 
  [  ] ตนเอง   [  ] ครอบครวั 
  [  ] เพือ่น   [  ] พนกังาน 
  [  ] อื่นๆ โปรดระบุ__________________ 
 8. ทา่นใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรุงเทพผา่น Smartphone 
ประเภทใด 
  [  ] Apple iPhone [  ] Samsung 
  [  ] Sony   [  ] HTC 
  [  ] LG   [  ] Microsoft Window Phone 
  [  ] อื่นๆ โปรดระบุ__________________ 
 9. ทา่นใชง้านแอพพลเิคชัน่ bualuang mbanking ของธนาคารกรงุเทพสถานทีใ่ดมากทีส่ดุ 
  [  ] ทีพ่กัอาศยั [  ] ทีท่าํงาน 
  [  ] ทีท่าํการธนาคาร [  ] รา้นคา้ 
  [  ] อื่นๆ โปรดระบุ__________________ 

 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 



 154

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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