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บทคัดย่อ 
          วัตถุประสงค์ของบทความนี้ คือการตรวจสอบอิทธิพลท่ีเป็นไปได้ของบริการธนาคารบนมอืถือ (M Banking) 

ท่ีมีต่อทัศนคติของลูกค้า กล่าวคือเป็นการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อทัศนคติของผู้บริโภค

เกี่ยวกับแอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี การเก็บรวบรวมข้อมูล

โดยการส ารวจลูกค้าธนาคาร 420 คน ซึ่งสุ่มตัวอย่างโดยแบบสองขั้นตอน เทคนิคการสร้างแบบจ าลองการถดถอย

น ามาใช้ในการวิเคราะห์แบบจ าลองแนวคิดและทดสอบชุดสมมติฐานวิจัย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าส่วน

ประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวท านายท่ีแข็งแกร่งเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารทางโทรศัพท์

กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านพนักงานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการท่ีมีต่อทัศนคติของผู้บริโภค 

 

ค าส าคัญ: ทัศนคติของผู้บริโภค; ธนาคารทางโทรศัพท์; ส่วนประสมการตลาด; แอพลิเคชันในสมาร์ทโฟน 

  

Abstract 
           The purpose of this paper was to investigate the potential influence of the mobile banking (M banking) 

service scape on customer attitude. This paper investigates the influence of the marketing mix on customer attitude 

towards smartphone application of Siam Commercial Bank Public Company Limited in Udonthani province. Data 

were collected from 420 samples by using a multistage technique. The regression modeling technique was 
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employed to analyze the conceptual model and test the proposed set of hypotheses. The results showed that 

Mobile banking’ s marketing mix was a strong predictor of customer attitude towards Mobile banking, especially, 

people, process, and servicescape factors had significantly influenced on the customer attitude. 

 

Keywords: consumer attitudes; mobile banking; e-marketing mix; smartphone application 

  

ความส าคัญของปัญหาการวิจัย 
  ธนาคารบนมือถือ (Mobile-banking) ได้กลายเป็นปรากฏการณ์ท่ีส าคัญเมื่อเทียบกับธนาคารแบบดั้งเดิม    

มีการเติบโตอยา่งรวดเร็วท่ัวโลกในด้านบริการธนาคารนี้ ซึ่งมีมูลค่า 715.3 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2018 และคาดว่า

จะสูงถึง 1824.7 ล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2026 ธนาคารส่วนใหญ่ท่ัวโลกได้จัดสรรทรัพยากรจ านวนมากในการ

ด าเนินงานธนาคารบนมือถือ พวกเขาหวังว่าจะได้รับผลประโยชน์ผ่านการบริการลูกค้าท่ีได้รับการปรับปรุง    

(Ciunova-Shuleska et al, 2022; Pal et al, 2021) ผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นว่ารายได้และผลก าไรจะเป็นของธนาคารท่ี

สามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อสร้างบริการท่ีดีกว่า ต้นทุนต่ า และให้คุณค่าโดยรวม (Sharma et al, 

2022) การยอมรับ m-banking ยังอยู่ในขั้นตอนการพัฒนาในหมู่ผู้ใช้ ธนาคารก าลังใช้แพลตฟอร์มสื่อต่าง ๆ เพื่อ

โฆษณา m-banking เพื่อจับฐานลูกค้าท่ียังไม่ได้ใช้ประโยชน์จากผู้ท่ีมีศักยภาพในการใช้บริการธนาคารบนมือถือ 

แพลตฟอร์มสื่อต่างๆ เช่น สิ่งพิมพ์ ทีวี และสื่อบนอินเทอร์เน็ต เช่น โซเชียลมีเดีย ต่างก็ถูกใช้ในลักษณะเดียวกัน ใน

บรรดาสื่อรูปแบบอื่นๆ ท้ังหมด โซเชียลมีเดียถูกใช้อย่างแพร่หลายเพื่อส่งเสริม m-banking เนื่องจากเป็นการ

ผสมผสานความอเนกประสงค์ของส่ือบุคคลและสื่อมวลชน (Shankar et al, 2020; Sahoo & Pillai, 2017) 

  ธนาคารไทยพาณิชย์ในจังหวัดอุดรธานีนั้น มีจ านวนค่อนข้างมากเมื่อเทียบกับธนาคารอื่น ๆ เนื่องจากใน

จังหวัดอุดรธานี มีการเติมโตทางธุรกิจค่อนข้างมาก ดังนั้นผู้วิจัยในฐานะพนักงานธนาคารไทยพาณิชย์ได้เห็นการเข้า

มามีบทบาทของธุรกิจอิเล็กทรอนกิส์หรือธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Business) อย่างรวดเร็ว ซึ่งจะน าไปสู่การ

เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู้คนในสังคมยุคปัจจุบันเป็นอย่างมาก เห็นได้ชัดเจนคือธนาคารเป็นสถาบันการเงินท่ีได้รับ

ผลกระทบค่อนข้างมากจึงท าให้ธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆ มีนโยบายออกมารองรับการเปลี่ยนแปลงของโลกยุคดิจิทัล 

(Digital) ธนาคารพาณชิย์บางสาขาตอ้งปิดตัวลง ลดพนักงาน เพื่อลดค่าใชจ้่ายตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึ้น แลว้ให้ความส าคัญกับ

การพัฒนาการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนกิส์แทน นั่นก็คือลดคน แต่เพิ่มเทคโนโลยอีิเล็กทรอนกิส์เข้ามาช่วยแทน ซึ่ง

อนาคตอันใกล้นี้จะท าให้ผู้คนตกงานเป็นจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงมคีวามสนใจท่ีจะศกึษาเร่ือง การศึกษาอิทธิพลของส่วน

ประสมทางการตลาดและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชัน  ในสมาร์ท

โฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี เพื่อศึกษาถึงคุณภาพการให้บริการของธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อตอบสนองความต้องการผู้ใช้บริการให้มากท่ีสุด ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการ

ตัง้ใจซือ้ ทัศนคติและความพึงพอใจของผู้ใชบ้ริการธนาคาร(Laforet & Li, 2005)ซึ่งส่วนประสมการตลาดออนไลน์ของ

ธนาคารมคีวามสัมพันธ์กับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (e-SQ) นอกจากนั้น (Sahoo & Pillai, 2017) กล่าววา่ Mobile 

Banking Servicescape เป็นตัวท านายท่ีแข็งแกร่งเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อ Mobile Banking ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ่

การมีส่วนร่วมของลูกค้า การค้นพบนี้ยังแสดงให้เห็นว่าทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อ Mobile Banking เป็นสื่อกลางท้ัง

บริการ Mobile Banking และการมีส่วนร่วม (the M banking servicescape & engagement), (Sahoo & Pillai, 2017) 
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กล่าวว่า Mobile Banking Servicescape เป็นตัวท านายท่ีส าคัญเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อ M Banking ซึ่งจะมี

อิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า การค้นพบนี้ยังแสดงให้เห็นว่าทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อ Mobile Banking เป็น

สื่อกลางท้ังบริการ Mobile Banking และการมสี่วนร่วมการศกึษาในปัจจุบันพยายามขยายความเข้าใจของเราเกี่ยวกับ

คุณภาพการบริการโดยการประเมินแบบจ าลองสามมิติท่ีรวมถึงคุณภาพทางเทคนิค คุณภาพการท างาน และ

ภาพลักษณ์ ตามแบบจ าลองของ (Gronroos, 1982, 1990)ดังนั้นการศึกษาคร้ังมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาอิทธิพลของ

ส่วนประสมทางการตลาดและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันใน

สมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี  

  

วัตถุประสงคข์องการวจิัย  
  เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อทัศนคติของผู้บริโภคของการบริการด้าน

อเิล็กทรอนิกสแ์อปพลเิคชันในสมารท์โฟน ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี  

  

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

  ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บรโิภค 

  Laforet and Li (2005) กล่าววา่ การวจิัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคและการยอมรับธนาคารอิเล็กทรอนิกส์

พบว่า มีปัจจัยหลายอย่างท่ีก าหนดทัศนคติของผู้บริโภคต่อธนาคารออนไลน์และธนาคารบนมือถือ  เช่น ข้อมูล

ประชากร แรงจูงใจและพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีต่อเทคโนโลยีธนาคารท่ีแตกต่างกัน และการยอมรับเทคโนโลยีใหม่

ของแต่ละบุคคล ในท านองเดียวกัน พบว่า ทัศนคติต่อธนาคารออนไลน์และพฤตกิรรมท่ีเกิดขึ้นจริงได้รับอิทธิพลจาก

ประสบการณ์การใช้คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีใหม่ ๆ และปัจจัยท่ีเป็นไปได้อื่น ๆ ท่ีกล่าวถึงด้านล่าง ส าหรับปัจจัย

ด้านประชากรศาสตร์ (Howcroft et al, 2002) เปิดเผยว่าผู้บริโภคอายุน้อยให้ความส าคัญกับความสะดวกหรือ

ศักยภาพในการประหยัดเวลาของธนาคารออนไลน์และมือถือมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุมาก ผู้บริโภคอายุน้อยยังมอง

วา่การขาดการตดิตอ่แบบตัวตอ่ตัวมคีวามส าคัญน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุมาก ผู้เขียนเหลา่นีย้ังพบวา่ระดับการศึกษา

ของผู้ตอบไม่ส่งผลกระทบต่อการใช้โทรศัพท์หรือธนาคารออนไลน์นอกจากนั้น (Karjaluotoet al, 2002) แสดงให้เห็น

ว่าประสบการณ์ก่อนหน้านี้กับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีและทัศนคติต่อคอมพิวเตอร์มีอิทธิพลต่อท้ังทัศนคติต่อ

ธนาคารออนไลนแ์ละพฤตกิรรม การศึกษาของพวกเขาเผยให้เห็นปัจจัยเหลา่นี้ ประสบการณ์การใชค้อมพวิเตอร์ก่อน

หน้านี้มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการใช้งานธนาคารออนไลน์ ในขณะท่ีประสบการณ์ด้านธนาคารส่วนบุคคลใน

เชิงบวกดูเหมือนจะส่งผลต่อท้ังทัศนคติและการใช้งาน และลูกค้าพึงพอใจท่ีจะติดตามช่องทางการจัดส่งปัจจุบันของ

พวกเขา การวจิัยแสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อธนาคารอิเล็กทรอนิกสแ์ละพฤตกิรรมจรงิยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 

เช่น ความพึงพอใจ/ความไม่พอใจกับบริการธนาคารในปัจจุบัน กลุ่มอ้างอิง เช่น อิทธิพลจากครอบครัวและผู้อ่ืน และ

ทัศนคติเกี่ยวกับคอมพวิเตอร์ สิ่งเหลา่นีจ้ะส่งผลตอ่ทัศนคติและพฤติกรรมตอ่ธนาคารออนไลนอ์ย่างมาก 
  สิ่งแวดล้อมของธนาคารทางโทรศัพท์ 

  Sahoo and Pillai (2017) กล่าววา่ สิ่งแวดลอ้มของธนาคารทางโทรศัพท์ (Mobile Banking Servicescape) เป็น

ตัวท านายท่ีแข็งแกร่งเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อ Mobile Banking ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า 

การค้นพบนี้ยังแสดงให้เห็นว่าทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อ Mobile Banking เป็นสื่อกลางท้ังบริการ Mobile Banking และ
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การมีส่วนร่วมค าว่า “services cape” บัญญัติขึ้นโดย (Bitner, 1992) เพื่ออธิบายสภาพแวดล้อมทางกายภาพโดยรวม

ของบริษัท รวมถึงการจัดวางโดยรวม การออกแบบ การตกแต่ง และความสวยงาม ต่อมา การศึกษาได้ขยายแนวคิดนี้

ไปสู่บริบทอื่น ๆ เชน่ การตัง้ค่าบริการเพื่อการพักผ่อน (Wakefield & Blodgett, 1996) ร้านช้อปป้ิงออนไลน ์(Harris and 

Goode, 2010) และสภาพแวดล้อมอีคอมเมิร์ซ นักวิจัยได้เข้าถึงสภาพแวดล้อมการบริการออนไลน์โดยรวมของบริษัท

ในรูปแบบตา่ง ๆ เชน่ "สภาพแวดลอ้มเสมอืนจริง" “e-scape” “สภาพแวดลอ้มทางกายภาพออนไลน์”, “โลกไซเบอร์” 

“บรรยากาศออนไลน์” (Eroglu et al, 2003) “ตัวช้ีน าบรรยากาศร้านคา้ออนไลน์” “ความสวยงามหรือบรรยากาศของ

เว็บไซต์” (Chang & Chen, 2008), และเมื่อเร็ว ๆ นี้ “e-services cape” (Harris & Goode, 2010) ค าศัพท์ท่ีแตกต่างกัน

ถือเป็นความก้าวหน้าตามธรรมชาติ โดยน าคุณสมบัติของบริการทางกายภาพและรวมเข้ากับบริบทบริการออนไลน์  

(Koernig, 2003), (Harris & Goode, 2010) เป็นผู้บุกเบิก สร้างแนวคิดและตรวจสอบขอบเขตของ e-services cape ท่ี

ครอบคลุมในเอกสารเกี่ยวกับบริการออนไลน์ นอกจากนี้ มิติท่ีแนะน าในการศึกษานี้อาจน าไปใช้ในแพลตฟอร์ม

อิเล็กทรอนิกส์ใด ๆ เพื่อจับการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมการบริการโดยรวม จากข้อมูลของ (Harris & 

Goode, 2010) e-servicescape อธิบายถึง “ปัจจัยสภาพแวดลอ้มออนไลน์ท่ีมีอยูร่ะหว่างการสง่มอบบริการ, หนา้ 231) 

ในบทความนี้ การศึกษาได้ขยายค าจ ากัดความข้างตน้ไปสู่ M Banking และระบุว่า “M Banking Servicescape อธิบาย

สภาพแวดล้อมบริการธนาคารบนมือถือโดยรวม ซึ่งท าให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบริการทางการเงิน

หรือไมใ่ชก่ารเงินผ่านแพลตฟอร์มมอืถอืสว่นบุคคล ประกอบด้วยสามมิติ ได้แก่ ความนา่ดึงดูดใจ รูปแบบออนไลน์และ

ฟังก์ชันการท างาน และความปลอดภัยทางการเงิน” (Sahoo & Pillai, 2017) กล่าวว่าในบริบทของบริการออนไลน์ 

ความดึงดูดใจทางสุนทรียภาพแสดงถึงการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมออนไลน์ และในขอบเขตท่ีพวกเขา

ตีความสภาพแวดล้อมว่าน่าดึงดูดใจหรือมีเสน่ห์  (Harris & Goode, 2010) มิติด้านความสวยงามสะท้อนถึง 

“สภาพแวดล้อม” ของ (Bitner, 1992) ความสวยงามดึงดูดใจอธิบายวิดีโอเสียงออนไลน์ , กราฟิกของเพจ, ภาพ

โดยรวมท่ีน่าดงึดูดใจ, รับรู้ถึงความเป็นต้นฉบับของเพจและไซต์ ลักษณะ ขนาด การน าเสนอโดยรวม และจ านวนภาพ

ออนไลน์ (Montoya-Weiss et al, 2003) และความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ องค์ประกอบของ e-

servicescape ยังเชื่อมโยงอย่างมากกับ e-trust และความชอบของลูกค้า (Harris & Goode, 2010) ในการศึกษานี้ เรา

สันนิษฐานว่าใน M Banking Portal สุนทรียภาพในการรับรู้ของผู้บริโภคมีบทบาทส าคัญ และมีแนวโน้มท่ีจะมีอิทธิพล

ตอ่ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีตามมาของพวกเขา 

  ความสัมพันธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกับทัศนคติของผู้บรโิภค  

  ทัศนคติของลูกค้าอธิบายถึงการประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ัวโลกของพวกเขา (Bolton & Drew, 1991) 

ค าว่าการประเมินท่ัวโลกสอดคล้องกับการตัดสินโดยรวมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ และไม่จ ากัดเพียงการ

ประเมินต่อธุรกรรมเฉพาะ (Holbrook & Corfman, 1985) มีความเห็นเป็นเอกฉันท์ในหมู่นักวิจัยว่าทัศนคติของลูกค้า

เป็นส่วนส าคัญของการประเมินและการควบคุมในการจัดการการตลาดของธนาคาร ตัวอย่าง (Moutinho & Smith, 

2000) กล่าววา่ทัศนคตขิองลูกค้ามีบทบาทส าคัญในระบบธนาคารอัตโนมัติ จึงควรพจิารณาเร่ืองนี้อยา่งจริงจังพร้อม

กับศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในสื่อธนาคารอัตโนมัติ ในการต้ังคา่นี้ เมื่อพิจารณาจากกรอบ S-O-R ท่ีน่ีเราระบุวา่ e-

servicescapeประกอบด้วยองค์ประกอบหรือสิ่งกระตุ้นท่ีมีความสามารถเพียงพอท่ีจะกระตุ้นการประเมินการท างาน

และประสบการณ์ของผู้บริโภค (Lee & Jeong, 2012) เช่น องค์ประกอบต่างๆ เช่น สี แบบอักษร เพลงพื้นหลัง ขนาด

ข้อความ ไอคอนเคลื่อนไหว สีพื้นหลัง สัญลักษณ์ภาพ ฯลฯ อาจกระตุ้นการประเมินประสบการณ์ของผู้ใช้ การศึกษา
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พบว่าสิ่งกระตุ้นเหล่านี้ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกจากประสบการณ์ของผู้ใช้  และในทางกลับกันอาจท าให้ลูกค้ารู้สึก

ตื่นตัวและพงึพอใจ  

  มติดิ้านคุณภาพการบรกิาร 

  ในขณะท่ีคุณภาพการบริการเป็นท่ีทราบกันดีว่าขึ้นอยู่กับหลายมิติ (Gronroos, 1982, 1990),(Parasuraman 

et al, 1985) ไม่มีข้อตกลงท่ัวไปเกี่ยวกับลักษณะหรือเนื้อหาของมิติ  (Brady & Cronin, 2001) อย่างไรก็ตาม การ

ทบทวนการศกึษาคุณภาพบริการจนถึงปัจจุบันแสดงให้เห็นอยา่งชัดเจนวา่นักวิชาการชาวยุโรปมีอทิธิพลอย่างมากต่อ

การศึกษามิติคุณภาพบริการ นั่นคือการอภิปรายร่วมสมัยในมิติของคุณภาพการบริการได้ริเร่ิมโดยนักวิชาการชาว

ยุโรป (Lehtinen & Lehtinen, 1982) ให้นิยามคุณภาพบริการในแง่ของคุณภาพทางกายภาพ คุณภาพเชิงโต้ตอบ และ

คุณภาพขององค์กร (ภาพลักษณ์) คุณภาพทางกายภาพเกี่ยวข้องกับลักษณะท่ีจับต้องได้ของบริการ คุณภาพเชิง

โต้ตอบเกี่ยวข้องกับลักษณะการโต้ตอบของบริการ และหมายถึงการไหลสองทางท่ีเกิดขึ้นระหว่างลูกค้าและผู้

ให้บริการ หรือตัวแทนของเขา/เธอ รวมถึงการโต้ตอบท้ังแบบอัตโนมัติและแบบเคลื่อนไหว คุณภาพขององค์กร

หมายถึงภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการโดยลูกค้าปัจจุบันและผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า ตลอดจนสาธารณชนอื่น ๆ พวกเขายัง

แนะน าว่า เมื่อเปรียบเทียบกับมิติคุณภาพอีกสองมิติ คุณภาพขององค์กรมักจะมีเสถียรภาพมากขึ้นเมื่อเวลาผ่านไป 

ด้วยขอ้เสนอแนะท่ีว่า “รูปแบบคุณภาพบริการท่ีรับรู้” แทนท่ีคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ทางกายภาพใน

การบริโภคบริการ (Gronroos, 1982) ได้ระบุมิติคุณภาพบริการสองมิติ ด้านเทคนิค (“อะไร” ท่ีให้บริการ) และ ด้าน

การท างาน (“วิธีการ” ให้บริการ) ลูกค้ารับรู้ว่าสิ่งท่ีได้รับเป็นผลของกระบวนการท่ีใช้ทรัพยากร เช่น คุณภาพทาง

เทคนิคหรือผลลัพธ์ของกระบวนการ แต่พวกเขาและบ่อยคร้ังท่ีส าคัญกว่านัน้ รับรู้ถึงการท างานของกระบวนการเอง 

เช่น มิติการท างานหรือคุณภาพของกระบวนการ ส าหรับบริการบางอย่าง "อะไร" (หรือคุณภาพทางเทคนิค) อาจ

ประเมินได้ยาก ตัวอย่าง ในการดูแลสุขภาพ ความสามารถทางเทคนิคของผู้ให้บริการ ตลอดจนผลลัพธ์ทันทีจากการ

รักษา อาจเป็นเร่ืองยากส าหรับผู้ป่วย (ลูกค้า) ในการประเมิน ขาดความสามารถในการประเมินคุณภาพทางเทคนิค 

ผู้บริโภคพึ่งพาการวัดคุณลักษณะคุณภาพอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการ (วธีิการ) ของการส่งมอบการดูแลสุขภาพ 

ส าหรับบริการด้านสุขภาพ ผู้บริโภคมักจะพึ่งพาคุณลักษณะต่าง ๆ เช่น ความน่าเชื่อถือและความเอาใจใส่ในการ

ประเมินคุณภาพ 

 Gronroos ยังเน้นย้ าถึงความส าคัญของภาพลักษณ์องค์กรในประสบการณ์ด้านคุณภาพการบริการ ซึ่งคล้าย

กับแนวคิดท่ีเสนอโดย (Lehtinen & Lehtinen, 1982) ลูกค้าน าประสบการณ์ก่อนหน้านี้ และการรับรู้โดยรวมเกี่ยวกับ

บริษัทบริการมาใช้ในการเผชิญหน้าแต่ละคร้ัง เนื่องจากลูกค้ามักมีการติดต่ออย่างต่อเนื่องกับบริษัทท่ีให้บริการ

เดียวกัน (Gronroos, 2001) ดังนัน้ แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณจ์ึงถูกน ามาใชเ้ป็นองคป์ระกอบส าคัญอีกประการหนึ่งใน

รูปแบบการรับรู้คุณภาพการบริการ เพื่อให้พจิารณาด้านไดนามิกของกระบวนการรับรู้บริการด้วย ภาพลักษณ์ท่ีเป็นท่ี

ชื่นชอบและเป็นท่ีรู้จักเป็นสินทรัพย์ส าหรับบริษัทใด ๆ เนื่องจากภาพลักษณม์ผีลกระทบต่อการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับ

การสื่อสาร และการด าเนินงานของบริษัทในหลาย ๆ ด้าน หากผู้ให้บริการมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อลูกค้า ข้อผิดพลาด

เล็กน้อยจะได้รับการอภัย แต่ถ้าผิดพลาดบ่อย ๆ ภาพจะเสียหาย หากภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการเป็นลบ ผลกระทบ

ของความผิดพลาดมักจะขยายใหญ่ขึ้นในใจของผู้บริโภค กล่าวอีกนัยหนึ่ง รูปภาพสามารถถูกมองวา่เป็นตัวกรองในแง่

ของการรับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภค (Swartz & Brown, 1989) พยายามสังเคราะห์มิติของคุณภาพบริการโดยแสดง

ตัวอย่างงานของมิติคุณภาพบริการท่ีศึกษาโดย(Gronroos, 1982; Lehtinen & Lehtinen, 1982; Parasuraman et al, 
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1995) การสนับสนุนหลักของพวกเขา คือการระบุมิติของคุณภาพบริการตามการทบทวนวรรณกรรมและจัดหมวดหมู่

เป็น “อะไร”เช่น บริการท่ีได้รับการประเมินหลังการปฏิบัติงาน) และ “อย่างไร” (เช่น บริการท่ีได้รับการประเมิน

ระหว่างการปฏิบัติงาน) อย่างไรก็ตาม ผลงานของ Swartz และ Brown ไมไ่ด้สะทอ้นแนวคิดของ (Gronroos, 1990) ใน

ภายหลังเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพบริการท่ีเน้นบทบาทของภาพในฐานะตัวกรองในการรับรู้คุณภาพบริการ 

นอกเหนือไปจากมติิคุณภาพด้านเทคนิคและการท างาน แนวคิดล่าสุดเกี่ยวกับมิติคุณภาพการบริการเสนอโดย (Rust 

& Oliver, 1994) พวกเขาเสนอโมเดลสามองค์ประกอบซึ่งการรับรู้โดยรวมเกี่ยวกับคุณภาพบริการขึ้นอยู่กับการ

ประเมินของลูกค้าในสามมิติของบริการท่ีพบ 1) ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงาน เช่น คุณภาพการท างานหรือ

กระบวนการ 2) การบริการ สภาพแวดล้อม และ 3) ผลลัพธ์ เช่น คุณภาพทางเทคนิค แม้ว่าการวิจัยจะสนับสนุนข้อ

โตแ้ยง้ท่ีว่าสภาพแวดลอ้มของบริการส่งผลตอ่การรับรู้คุณภาพบริการ (Bitner, 1992; Spangenberg et al, 1996) เป็น

เร่ืองยากทางแนวคิดท่ีจะแยกแยะแนวคิดของสภาพแวดล้อมการบริการจากแนวคิดของคุณภาพการท างานท่ีได้รับ

การเสนอแนะในเอกสารตัวอย่าง (Brady & Cronin, 2001) ได้เสนอปัจจัยสามประการท่ีประกอบด้วยสภาพแวดล้อม

การบริการ สภาพแวดล้อม การออกแบบสิ่งอ านวยความสะดวก และปัจจัยทางสังคม อย่างไรก็ตาม ค าจ ากัดความ

ของ (Brady & Cronin, 2001) เสนอว่า สภาพแวดล้อมของบริการเป็นองค์ประกอบของกระบวนการส่งมอบบริการ 

กล่าวโดยสรุป เพื่อผลประโยชน์ของ parsimony ดูเหมือนว่าจะดีท่ีสุดท่ีจะรวมองค์ประกอบของสภาพแวดล้อมการ

บริการเป็นสว่นประกอบของมติกิารท างาน 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชงิส ารวจ (Survey research) ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัยคร้ังน้ี คือ ลูกค้าที่ใชบ้ริการ

ด้านอิเล็กทรอนกิส์แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)ในจังหวัดอุดรธานี กลุ่มตัวอย่าง

ท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของลูกค้าท่ีใช้บริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันใน

สมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)ในจังหวัดอุดรธานี ดังนั้นจึงท าการค านวณหาขนาดตัวอย่างกรณท่ีี

ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดขึ้น 5% โดยใช้สูตร 

Taro Yamane ดังตอ่ไปน้ี (กัลยา วานชิย์บัญชา, 2552) 

  ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และส ารองไว้ 10% ในกรณีท่ีแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 

เพราะฉะนั้นขนาดของกลุ่มตัวอยา่งจึงประมาณได้ 420 ตัวอยา่ง 

  การสุม่ตัวอย่าง เนื่องจากกลุ่มตัวอยา่งที่ใชใ้นการวิจัยคร้ังน้ี คือ ลูกค้าที่ใชบ้ริการด้านอิเล็กทรอนิกสแ์อปพลิ 

เคชันในสมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี โดยการสุ่มตัวอย่างจ านวน 420 คน 

ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอยา่งแบบสองขั้นตอน (Multistage) โดยคัดเลอืกตัวอย่างจากกลุ่มเป้าหมายท่ีพบเป็นจ านวนมาก 

เพื่อให้ได้ตัวอย่างครบตามท่ีก าหนดไว้ ผู้วิจัยได้สุม่เลอืกกลุ่มตัวอยา่ง ดังนี้  

  ขั้นท่ี 1 ใชว้ธีิการสุ่มตัวอยา่งแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อให้ได้จ านวนตัวอยา่งที่จะเก็บขอ้มูลใน

แตล่ะสถานที ่โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอยา่งในแต่ละสาขาที่ถูกเลอืกให้มจี านวนเท่ากัน แบ่งได้เป็น 

   - ธนาคารไทยพาณิชย ์สาขาบิ๊กซี อุดรธาน ีจ านวน 60 ตัวอยา่ง 

   - ธนาคารไทยพาณิชย ์สาขาอดุรธาน ีจ านวน 60 ตัวอยา่ง 
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   - ธนาคารไทยพาณิชย ์สาขาถนนทหาร อุดรธานี จ านวน 60 ตัวอยา่ง 

   - ธนาคารไทยพาณิชย ์สาขาเซน็ทรัลพลาซ่า อุดรธาน ีจ านวน 60 ตัวอยา่ง 

   - ธนาคารไทยพาณิชย ์สาขาเทสโก้โลตัสนาดี อุดรธาน ีจ านวน 60 ตัวอยา่ง - ธนาคารไทย

พาณิชย ์สาขาถนนโพศรี อุดรธานี จ านวน 60 ตัวอยา่ง 

   - ธนาคารไทยพาณิชย ์สาขาเทสโก้ โลตัส อุดรธานี จ านวน 60 ตัวอยา่ง รวมท้ังสิ้น จ านวน 420 

ตัวอยา่ง 

  ขั้นท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกข้อมูลกลุ่ม

ตัวอยา่งตามท่ีก าหนดไว้  

  เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันใน

สมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี โดยแบ่งเป็น 5 ตอน ดังนี้  

  1. ศกึษาเอกสารท่ีเกี่ยวข้องกับการสร้างแบบสอบถาม ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด การวัดทัศนคต ิและ

คุณภาพการบริการ โดยออกแบบข้อค าถามให้สอดคลอ้งกับเนื้อหาที่ก าหนดตามวัตถุประสงค์ของการวจิัย 

  2. ด าเนนิการสร้างแบบสอบถาม ดังนี้ 

  ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

ระยะเวลาการเป็นลูกค้าธนาคาร และผู้แนะน าให้มาใชบ้ริการ 

  ตอนท่ี 2 คุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟนธนาคารไทยพาณิชย์  จ ากัด 

(มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี จ านวน 10 ข้อ มลีักษณะเป็นมาตรวัด 5 ระดับ 

  ตอนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อคุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันใน

สมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี จ านวน 25 ข้อ มีลักษณะเป็นมาตรวัด 5 ระดับ 

แบ่งเป็น 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน 

ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านกายภาพ 

  ตอนท่ี 4 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อคุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี จ านวน 12 ข้อ มีลักษณะเป็นมาตรวัด 5 ระดับ แบ่งเป็น 3 

ด้าน คือ ด้านความเข้าใจเกี่ยวกับการบริการ ด้านความพงึพอใจในบริการ และด้านพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

  3. น าแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบโดยอาจารย์ท่ีปรึกษาแล้ว ไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของ

เนื้อหา (IOC: Index of item objective Congruence) จ านวน 3 ท่าน ผลการหาค่าความตรงของเนื้อหาจากข้อค าถาม

ท้ังหมดจ านวน 47 ข้อ มคี่าความตรงของเนื้อหาอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งถือวา่เป็นค่าดัชนท่ีียอมรับได้ทุกข้อ 

  4. น าแบบสอบถามที่ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของเนื้อหา มาหาความเช่ือมั่นของมาวิเคราะห์ค่าความ

เชื่อมั่น โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยการทดลองกับกลุ่มท่ีมี

ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คนก าหนดให้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัศนคติมีค่าระหว่าง 0 

ถึง +1 โดยค่าความเชื่อมั่นท่ีเข้าใกล้ 0 หมายความว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นต่ า และค่าความเชื่อมั่นท่ีเข้าใกล้ 1 

หมายความว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง จากการหาความเชื่อมั่นพบว่าแบบสอบถามท่ีได้มีความเชื่อมั่น 0.823 ซึ่ง

สามารถน าไปใชไ้ดแ้บบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ข้อมูล
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ระดับความส าคัญของ แรงจูงใจ กลยุทธ์การตลาดบริการ และการตัดสนิใจเลอืกใช้โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตร

ส่วนประมาณค่า จ านวน 5 ระดับ (Rating scale) โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมาย ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s 

scale) ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดข้อเสนอแนะอื่น ๆ และได้น าแบบสอบถามไปทดสอบความเท่ียงตรงเชิง

เนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พิจารณาความเหมาะ ตรวจสอบความถูกต้องตามเนื้อหาและสอดคล้องกัน

วัตถุประสงค์การวิจัย ตรวจสอบความถูกต้องตามเนื้อหาและความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยการ

หาค่า IOC (Item objective congruence index) เลือกเฉพาะท่ีได้ค่า IOC มากกว่า 0.5 ท้ังนี้ ค่าดัชนีความเท่ียงตรงท่ีมี

ค่าอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นจึงท าการทดสอบ PRE-test ท่ีใชไ้ด้กับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับ

ประชากรท่ีต้องการศึกษา จ านวน 30 ราย ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามรวมท้ังฉบับมีความค่า

ความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิัยเท่ากับ 0.907 โดยพิจารณาจากค่า Cronbach’s Alpha จะตอ้งไม่ต่ ากว่า 0.7 

(Nunnally & Bernstein, 1994) 

   การเก็บรวบรวมข้อมูล  

  ในการด าเนินการวจิัย ผู้วิจัยมีวิธีการเก็บรวมรวมขอ้มูล ดังนี้ 

  1. ข้อมูลทุตยิภูม ิเอกสารตา่ง ๆ ได้แก่ รายงาน วารสาร ตลอดจนบทความตา่ง ๆ ท่ีน ามาเป็นทฤษฎี แนวคิด 

และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมจากห้องสมุดของทางมหาวิทยาลัย และเว็บไซต์

งานวจิัย ตา่ง ๆ ซึ่งเป็นขอ้มูลท่ีน่าเชื่อถอืและสามารถน ามาใชเ้ป็นขอ้มูลอา้งอิงในการวิจัยได้ 

  2. ข้อมูลปฐมภูม ิได้จากการออกแบบสอบถาม และเก็บขอ้มูลจากลูกค้าผู้ใชบ้ริการอิเล็กทรอนิกสแ์อปพลิเค

ชันในสมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี โดยผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง 

ดังนี้ 

     2.1 ให้กลุม่ตัวอย่างท าแบบสอบถามเพื่อศกึษาคุณภาพการบริการ การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง

การตลาดและทัศนคติท่ีมีต่อคุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ 

จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี 

     2.2 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม 

     2.3 รวบรวมข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้  ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้สร้าง

แบบสอบถามผ่าน แบบส ารวจ Google forms และแจกแบบสอบถามผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook, 

Line โดยมีลิงค์ท่ีส่ง คือ https://shorturl.asia/3ZpPi ใช้เวลาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล เดือนมกราคม ถึงเดือน

พฤษภาคม พ.ศ. 2566 ระยะเวลา 2 เดอืน ได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 385 ชุด 

     2.4 น าข้อมูลท่ีได้มาวเิคราะห์ แปลผล สรุปผล และเขียนรายงานการวิจัย 

  การวิเคราะห์ข้อมูล 

  ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้เคร่ืองมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม เร่ือง การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสม

ทางการตลาดและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี โดยรวบรวมข้อมูลและน ามาวิเคราะห์ใช้วิธีประมวลผลค่า

ทางสถิตดิ้วยโปรแกรมวเิคราะห์ขอ้มูลส าเร็จรูป 

 1. สถิตท่ีิใชใ้นการวิจัย  

               ผู้วิจัยเลอืกใช้สถิตท่ีิใชใ้นการวิจัยให้สอดคลอ้งกับลกัษณะของข้อมูล ดังนี ้

https://shorturl.asia/3ZpPi
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     1.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดอืน ระยะเวลา

การเป็นลูกค้าธนาคาร และผู้แนะน าให้มาใชบ้ริการ วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าความถี่ ร้อยละ 

     1.2 การทดสอบสมมติฐาน การศึกษาอทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่คุณภาพการบริการ

ด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี โดยใช้การ

วเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Stepwise multiple regression)  

 

ผลการวิจัย 
  ผลการวเิคราะหก์ารศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและทัศนคติของผู้บริโภคกับคณุภาพการ

บริการด้านอิเล็กทรอนิกสแ์อปพลิเคชันในสมารท์โฟนธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดอุดรธานี โดย

การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพยีรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรท านาย 
 Mean SD. h1 h2 h3 h4 proc1 proc2 proc3 proc4 proc5 ta1 ta2 ta3 ta4 

h1 
4.880 .326 1 .10

7 

-.046 .112 .074 .069 .057 .052 -

.049 

.049 .109 -.043 .099 

h2 
4.326 .511  1 .836* .848* -.123 -

.099 

-.016 -.045 .468* -

.005 

.491*  .598* .608* 

h3 4.293 .512   1 .911* -.006 .051 .025 .016 .538* -.031 .521*  .604* .621* 

h4 4.300 .514    1 .000 .091 .095 .061 .553* .006 .487* .544* .559* 

proc1 
4.800 .448     1 .825* .693* .649* .160 .416* -.081  -.123 -

.225* 

proc2 
4.853 .373      1 .708* .658* .165* .379* -

.060 

-.045 -.148 

proc3 4.846 .396       1 .613* .167* .391* -.016 -.001 -.162* 

proc4 4.900 .322        1 .173* .341* .024 -.086 -.137 

proc5 
4.346 .504         1 -

.088 

.272* .377* .310* 

ta1 4.840 .402          1 .219* .106 .076 

ta2 4.240 .513           1 .758* .781* 

ta3 4.260 .510            1 .814* 

ta4 4.306 .517             1 

โปรดสังเกตุ: *p < 0.05 
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h1. พนักงานสามารถให้ค าแนะน าในการใช้บริการ SCB EASY แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนแก่ลูกค้าได้ h2.

พนักงานให้บริการลูกค้าได้อยา่งรวดเร็ว h3.พนักงานมีปฏสิัมพันธ์ท่ีดตีอ่ลูกค้า และ h4. พนักงานมีความพร้อมในการ

ให้บริการ Proc1 การรอผลการอนุมัติแต่ละรายการมีความรวดเร็วและแม่นย า Proc2 ในทุก ๆ การท าธุรกรรมผ่าน 

SCB EASY แอปพลิเคชันสามารถตรวจสอบได้ Proc3 ขั้นตอนในการใช้งานแอปพลิเคชันมีความเหมาะสม Proc4 แอป

พลเิคชันมรีะบบท าการบันทึกรายการถูกต้องตามค าสั่ง Proc5 แอปพลเิคชันมคีวามรวดเร็วในการส่ง sms แจ้งกลับทุก

คร้ัง ta1.SCB EASY แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนมีขนาดตัวอักษรท่ีเหมาะสม ta2.SCB EASY แอปพลิเคชันบนสมาร์ท

โฟนมีสีสันท่ีเหมาะสมta3.SCB EASY แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนมีรูปแบบตัวอักษรท่ีเหมาะสม และ ta4.SCB EASY 

แอปพลเิคชันบนสมารท์โฟนมรูีปแบบท่ีทันสมัย 

 จากตาราง 1 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (correlation) ระหว่างตัวแปรท านายต่างๆ พบว่า ตัวแปร

ท านายทุกตัวมคี่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ระหว่าง .25 ถึง .64 ไมเ่กิน .80 (Steven, 1992, p. 26) และพิจารณารายคู่

พบว่าคู่ท่ีมีขนาดความสัมพันธ์กันอันดับท่ี 1 ถึง อันดับท่ี คือ ตัวแปรการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด

ด้านกายภาพกับตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ  (h2, h3 และ h4) ซึ่งไม่พบปัญหาตัวแปรมี

ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันสูง (Multicollinearity) สามารถน าตัวแปรท านายไปวเิคราะห์พหุคูณได้ ดังตาราง 2 

 

ตาราง 2 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณ (𝑏𝑖 ) ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณมาตรฐาน (𝛽) และการทดสอบนัยส าคัญ 

  ทางสถิต ิส าหรับการท านายคุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกสแ์อปพลเิคชันในสมารท์โฟนธนาคาร 

  ไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)จาก การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Stepwise multiple regression) 

 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  Collinearity 

Statistics 

𝑏𝑖 Std. Error 𝛽 t P-value VIF 

(Constant) 2.467 .471 - 5.243 .01** - 

h4 .176 .066 .236 2.668 .01** 1.972 

ta4 .276 .085 .372 3.256 .01** 3.287 

ta2 -.154 .078 -.206 -1.964 .05* 2.770 

proc2 .558 .127 .543 4.399 .01** 3.825 

proc1 -.400 .104 -.468 -3.852 .01** 3.712 

proc4 -.305 .107 -.256 -2.846 .01** 2.038 

proc5 .124 .059 .163 2.105 .03* 1.512 

proc3 .196 .093 .203 2.104 .03* 2.334 

*p < 0.05, **p < 0.01 
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ตาราง 3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (𝑅) ค่าสัมประสิทธ์ิการอธิบาย (𝑅2) และการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ 

  ส าหรับการท านายคุณภาพการบริการด้านแอปพลเิคชันในสมารท์โฟนธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 

  จากการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Stepwise multiple regression) 

𝑅 𝑅2 𝐴𝑑𝑗 𝑅2 SEE F P-value 

.663 .439 .408 .295 13.811 .01** 

**p < .01 

  จากตาราง 2 และตาราง 3 พบว่า ตัวแปรท่ีร่วมส่งผลและท านายคุณภาพการบริการด้านแอปพลิเคชันใน

สมาร์ทโฟนธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ได้ดีท่ีสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คือ ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านพนักงาน (h4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ (t2 t4) และปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านกระบวนการ (proc 1-proc 5) ท่ีมีต่อทัศนคติของผู้บริโภคด้านความเข้าใจเกี่ยวกับการบริการ จาก

การตรวจสอบความเป็นอิสระกันของตัวแปรอิสระ จะเห็นได้ว่าตัวแปรทุกตัวมีค่า VIF ไม่เกิน 10 จึงสรุปได้ว่าตัวแปร

อสิระไมม่คีวามสัมพันธ์กัน และเมื่อคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์การอธิบายท่ีมีการปรับให้มีความสอดคล้องในประชากร

มากยิ่งขึ้น (𝐴𝑑𝑗 𝑅2) แล้ว พบว่า ตัวแปรท านายดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณภาพการบริการได้  

ร้อยละ 40.8 และจากการศึกษาสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณ (𝑏𝑖 ) ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณมาตรฐาน (𝛽) 

สามารถเขียนสมการท านายในรูปแบบของคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 

  สมการคะแนนดิบ 

 𝑀𝑀= 0.467  + 0.176h4 + 0.276t4− .154ta2+ 0.558proc2 −0.40proc1−0.305proc4 + 0.124proc5 + 

0.196proc3 

  สมการคะแนนมาตรฐาน 

 𝑀𝑀= 0.236 h4 + 0.372 t4 +  .206 ta2 + 0.543 proc2 −0.468 proc1−0.256 proc4 + 0.1 63 proc5 + 

0.093proc3 

 

การอภิปรายผล 
  การศึกษาคร้ังนี้ พบว่า การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการมีผลต่อทัศนคติของ

ผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของผู้วิจัยหลายคนได้เนน้ย้ าถึงลักษณะหลายมิตขิองคุณภาพการบริการ 

(Parasuraman et al, 2005) งานวิจัยส่วนใหญ่ท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการได้มุ่งเน้นไปท่ีการวัดคุณภาพบริการ

ตามมติหินา้ที ่

  นอกจากนั้นการศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดด้านกายภาพและด้านกระบวนการมีผลต่อ

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีสอดคล้องกับการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการท่ีสัมพันธ์กับคุณภาพการใช้งาน 

คุณภาพทางเทคนิค และภาพลักษณ์ (Sahoo & Pillai, 2017) ผลลัพธ์ท่ีน่าสนใจหลายอย่างเกิดขึ้นจากการศึกษา 

ประการแรก ผลลัพธ์เบื้องต้นยืนยันโครงสร้างปัจจัยห้าประการของมาตรวัด SERVQUAL และ ES-QUALการมีส่วน

ร่วมท่ีไม่เหมือนใครของการศึกษานี้นอกเหนือไปจากโครงสร้างปัจจัยห้าและการทดสอบและการยืนยันโครงสร้างตัว
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แปรแฝงอันดับสองส าหรับคุณภาพการท างาน ความสัมพันธ์สูงระหว่างปัจจัย SERVQUAL ท้ังห้าบ่งชี้ว่าโครงสร้าง

แสดงดว้ยตัวแปรแฝงอันดับสอง ซึ่งก็คือคุณภาพการท างาน การค้นพบท่ีสองของการศกึษาในปัจจุบันคือการยืนยันถงึ

ลักษณะหลายมิติของคุณภาพการบริการท่ีสนับสนุนมุมมองของยุโรป ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการท างานและทาง

เทคนิคมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการโดยรวม บทบาทสื่อกลางของภาพลักษณ์ในการรับรู้ของคุณภาพบริการ

โดยรวมคอืการคน้พบท่ีสามของการศึกษาในปัจจุบัน ผลลัพธ์ท่ีได้ให้การสนับสนุนเชงิประจักษส์ าหรับความส าคัญของ

ภาพลักษณ์ในการส่งผ่านการรับรู้ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับคุณภาพบริการโดยรวม การค้นพบสุดท้ายของการศึกษา

ในปัจจุบันคือการบันทึกถึงอิทธิพลของคุณภาพการท างานท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ผลกระทบโดยตรงของ

คุณภาพด้านกระบวนการและคุณภาพทางเทคนิคต่อทัศนคติโดยรวมนั้นเทียบเคียงได้  (Gronroos, 2001), (Kang & 

James, 2001) อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยระบุว่าผลกระทบของคุณภาพการใช้งานหรือกระบวนการมีมากกว่า

ผลกระทบของคุณภาพทางเทคนิค การค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่าปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตัวแทนขององค์กรมี

อทิธิพลส าคัญต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภคในองค์กรและการประเมินคุณภาพบริการในภายหลัง 

  ทัศนคติของลูกค้าอธิบายถึงการประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ัวโลกของพวกเขา (Bolton & Drew, 1991) 

ค าว่าการประเมินท่ัวโลกสอดคล้องกับการตัดสินโดยรวมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ และไม่จ ากัดเพียงการ

ประเมินต่อธุรกรรมเฉพาะมีความเห็นเป็นเอกฉันท์ในหมู่นักวิจัยว่าทัศนคติของลูกค้าเป็นส่วนส าคัญของการประเมนิ

และการควบคุมในการจัดการการตลาดของธนาคารตัวอยา่ง (Moutinho & Smith, 2000) กล่าววา่ทัศนคตขิองลูกค้ามี

บทบาทส าคัญในระบบธนาคารอัตโนมัติ จึงควรพจิารณาเร่ืองนี้อยา่งจริงจังพร้อมกับศกึษาพฤติกรรมของลูกค้าในสื่อ

ธนาคารอัตโนมัติ การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อคุณภาพการบริการและทัศนคติด้าน

อิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ด้านกระบวนการให้บริการอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อคุณภาพการบริการด้านอิเล็กทรอนิกส์แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 

(มหาชน) ด้านกระบวนการให้บริการ อันดับแรกคือ แอปพลเิคชันมรีะบบท าการบันทึกรายการถูกต้องตามค าสั่งอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือในทุก ๆ การท าธุรกรรมผ่าน SCB EASY แอปพลิเคชันสามารถตรวจสอบได้อยู่ในระดับ

มาก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ (Sahoo & Pillai, 2017) ท่ีตรวจสอบอิทธิพลท่ีเป็นไปได้ของบริการธนาคารบน   

มือถือ (Mobile Banking) ท่ีมีต่อทัศนคติและการมีส่วนร่วมของลูกค้า กรอบการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น-สิ่งมีชีวิต

ได้รับการปรับเพื่อก าหนดแบบจ าลองแนวคิด ซึ่ง Mobile Banking Servicescape ถูกจ าลองให้เป็นแบบอย่างก่อน (สิ่ง

กระตุ้น) ของทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อ  Mobile Banking (องคาพยพ) ในทางกลับกัน ก ากับพฤติกรรมลูกค้า             

(การตอบสนอง) กล่าวคอื การมสี่วนร่วมของลูกค้า การส ารวจทางเว็บของผู้ใช้ธนาคาร 345 ล้านคนได้ด าเนินการเพื่อ

รวบรวมข้อมูล เทคนิคการสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์แบบจ าลองแนวคิดและ

ทดสอบชุดสมมติฐานท่ีเสนอ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า Mobile Banking Servicescape เป็นตัวท านายท่ี

แข็งแกร่งเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าที่มตีอ่ Mobile Banking ซึ่งจะมอีทิธิพลตอ่การมีสว่นร่วมของลูกค้า การค้นพบนี้ยัง

แสดงให้เห็นว่าทัศนคติของลูกค้าที่มตีอ่ Mobile Banking เป็นสื่อกลางท้ังบริการ M Banking และการมสี่วนร่วม  
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องค์ความรู้ใหม่ 
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านพนักงาน ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 

ส าหรับธนาคารไทยพาณิชย ์จังหวัดอุดรธานี ซึ่งผู้จัดการควรออกแบบสภาพแวดลอ้มธนาคารอิเล็กทรอนิกส์       เพื่อ

ปรับปรุงพฤตกิรรมการมสี่วนร่วมของลูกค้า ผลการศึกษาชี้ให้เห็นวา่ผู้จัดการท่ีจัดการกับ Mobile Banking         ควร

ปรับปรุงความสวยงามของพอร์ทัล Mobile Banking ในลักษณะท่ีน่าดึงดูดใจ การออกแบบท่ีน่าดึงดูดใจของพอร์ทัล    

Mobile Banking ท าให้ลูกค้าประเมินพอร์ทัลในเชิงสัญลักษณ์มากขึ้น ในทางกลับกัน กระตุ้นให้พวกเขามีส่วนร่วมกับ

พอร์ทัล นอกจากนี้  ยังพบว่า รูปแบบและฟังก์ชันการท างานมีบทบาทส าคัญในการพัฒนา Mobile Banking 

Servicescape มิตินี้มีความส าคัญมากกว่าใน Mobile Banking เนื่องจากลูกค้าไม่สามารถสัมผัสและรู้สึกถึงบริการ

ธนาคารท่ีน าเสนอได้อย่างแท้จริง ดังนั้นลูกค้าจ าเป็นต้องถ่ายทอดโครงสร้างข้อมูลท่ีละเอียดและเป็นระบบเพื่อท า

ธุรกรรมผ่านสื่อน้ี ดังนัน้ ควรทุ่มเททรัพยากรให้มากขึ้นในการจัดหาองค์ประกอบท่ีเป็นระบบ มคี าสั่ง และให้ขอ้มูลบน

พอร์ทัล Mobile Banking เพื่อเพิ่มการประเมนิลูกค้าและการมสี่วนร่วมท่ีตามมา ข้อค้นพบท่ีน่าสนใจของการศกึษาคือ

การยืนยันบทบาทของความมั่นคงทางการเงินในฐานะมิตดิ้านสิ่งแวดล้อมของ Mobile Banking ท่ีส าคัญ มิตินี้ได้แสดง

ให้เห็นความส าคัญในบริบทการตลาดออนไลน์ต่าง ๆ 
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