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บทคัดย่อ 

 การศึกษามีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และการยอมรับการใช้

เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร สาขาไชยปราการ เป็นการวิจัยเชงิผสมผสาน โดยการวจิัยเชงิปริมาณแจกแบบสอบถามกับลูกค้าธนาคาร

เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ จำนวน 337 ราย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุและการวิจัย  

เชิงคุณภาพ ทำการสัมภาษณ์ กับลูกค้าที่ตัดสินใจและไม่ตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus จำนวน 20 คน  

ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกจิกรรมส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อ

การตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ที่ระดับนัยสำคัญ .05 2) การยอมรับการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้

ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ส่งผลการตัดสนิใจสมัครแอปพลเิคชัน A-Mobile Plus ท่ีระดับนัยสำคัญ 

.05  

คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์; การยอมรับการใชเ้ทคโนโลย;ี การตัดสินใจ 



   
   1116 

 

                                 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 3 กรกฎาคม - กันยายน 2567  

JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCE SAKON NAKHON RAJABHAT UNIVERSITY e-ISSN 2774-0390  

Volume 4 No. 3 July - September 2024 

Abstract 
 The study aimed to study online marketing mix factors and the adoption of technology. That affected the 

decision to apply for the A-Mobile Plus application by Bank for Agriculture and Agricultural Cooperatives customers. 

Chai Prakan Branch. This research is the quantitative research. The questionnaire was distributed to 337 customers 

of the Bank for Agriculture and Agricultural Cooperatives (BAAC) , Chai Prakan branch.  Statistics used in data 

analysis include in percentages, averages, and standard deviations.  Statistics for testing relationships in multiple 

regression and qualitative research.  The researcher intervene 20 customers who decided or did not decide to 

apply for the A-Mobile Plus application. The results of the study found that 1) marketing mix factors product-side 

and marketing promotion activities effected on decision to apply the A-Mobile Plus application at the significance 

level of .05.  2)  Acceptance of the use of technology perceived benefits and perceived ease of use effected on 

decision to apply for the A-Mobile Plus application at the significance level of .05. 

 

Keywords: online marketing mix factor; acceptance of technology use; decision  

 

ความสำคัญของปัญหาการวิจัย  
 ในปี 2559 ที่ผ่านมา ธนาคารธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ได้มีการให้บริการ  

การทำธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ ผ่านแอปลลิเคชัน A Mobile และต่อมาในปี 2566 ได้มีการพัฒนาเป็น A-Mobile 

Plus คือ แอปพลเิคชันท่ีธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) พัฒนาขึ้นมาเพื่ออำนวยความสะดวก

ให้กับลูกค้าในการทำธุรกรรมทางการเงิน โดยลูกค้าของ ธ.ก.ส. ต้องดำเนินการลงทะเบียนพิสูจน์ตัวตนและยืนยัน

ตัวตนทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-KYC) และลูกค้าสามารถสมัครใช้บริการ ธ.ก.ส. A-Mobile Plus ได้ในทันที ซึ่งแต่จาก 

การประชาสัมพันธ์เพื่อให้ลูกค้าเข้ามายนืยันตัวตนเพื่อใชง้าน A-Mobile Plus กลับพบว่ามีลูกค้าเขา้มาดำเนนิการไม่ถึง

ร้อยละ 31 (ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.), 2567) เนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่มีความคุ้นเคย

กับระบบการแสดงข้อมูลและการแสดงผลของแอปพลิเคชัน A Mobile ทำให้ในการเริ่มต้นใช้งาน A-Mobile Plus จึง

รู้สกึว่าระบบมคีวามใชง้านยากกว่า  เนื่องจากมรีะบบการรักษาความปลอดภัยของ A-Mobile Plus มขีั้นตอนมากกว่า  

A Mobile ทั ้งนี ้ ธนาคารเพื ่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ มีเป้าหมายให้

ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าเข้ามาสมัครและยืนยันตัวตนแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ภายในปี 2566 แต่พบว่า ลูกค้า 

ส่วนใหญ่ไม่มีความสนใจในการสมัคร แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ซึ่งส่งผลให้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ไม่สามารถดำเนินการได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ส่งผลต่อผลการดำเนินงาน  

ในภาพรวมของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ และส่งผลต่อผลประกอบการ

ของธนาคารในระยะยาว  

 

วัตถุประสงคข์องการวจิัย  
 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

สมัครแอปพลเิคชนั A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขาไชยปราการ  
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การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  

ธารารัตน์ พวงสุวรรณ (2563) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เป็นองค์ประกอบ

การตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษา

ความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกัน และ

มคีวามสําคัญอย่างย่ิงในการดำเนนิการตลาดออนไลน์ โดยองค์ประกอบท้ัง 6 ด้าน มีรายละเอยีดดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งใดก็ได้ที่สามารถขายได้ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

ผ่านกลไกทางการตลาด ทําให้เกิดการซือ้ขายกันขึน้ 

2. ด้านราคา (Price) เป็นสิ่งที่กําหนดมูลค่าผลิตภัณฑ์ เพื่อใช้ในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

ซึ่งต้องมีความเหมาะสม และเป็นสิ่งที่สามารถใช้สําหรับสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นการนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่ได้กําหนดเอาไว้ออกสู่ 

ตลาด ซึ่งอาจจะเป็นการนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ ๆ ผ่านทางคนกลางต่าง ๆ หรือสถานท่ีเพื่อให้เป็นท่ีรู้จักแก่

ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายนัน้สามารถตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

4. ด้านส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นช่องทางที่ใชส้ื่อสารกับผู้บริโภค โดยอาจจะใชค้น หรอืไม่ใชค้น 

เป็นเครื่องมอืสําหรับการสื่อสาร เพื่อสร้างทัศนคต ิความเชื่อ ความมั่นใจ เพื่อให้เกิดพฤตกิรรมการซื้อ โดยพิจารณา

ตามความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ในขณะนัน้ 

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อนําเสนอสิ่งที่ 

ตรงใจลูกค้า อํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า เ ช่น การส่งข้อมูลข่าวสาร  

โปรโมชันกับลูกค้าอย่างสมำ่เสมอ การติดต่อกับผู้ขายสินค้าได้สะดวก 

6. ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) การเก็บขอ้มูลความลับของลูกค้า เช่น ชื่อ-สกุล หมายเลขโทรศัพท์ ท่ีอยู่ 

เป็นต้น มรีะบบรักษาความปลอดภัยท่ีด ีและมีการช้ีแจงทางดา้นโยบายดา้นการรักษาความปลอดภัยอย่างชัดเจน และ

ลูกค้าสามารถแก้ไขหรอืเข้าถึงได้เพยีงผู้เดียว 

สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย  

การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล  ซึ ่งเป็นปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาดออนไลน์ท่ีเนน้การสร้างกลยุทธ์สำหรับสินค้าออนไลน์ในปัจจุบัน 

แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology acceptance)  

ปราโมทย์ ลอืนาม (2564) กล่าวว่า การยอมรับนวัตกรรม คือ การท่ีบุคคลมีการเปิดรับ วเิคราะห์ พิจารณา 

โดยท่ีสุดแลว้จะมีการยอมรับหรือปฏิเสธนัน้ก็เป็นผลลัพธ์ของการตัดสนิใจในการยอมรับนวัตกรรม และยังได้กล่าวว่า

การที่ผู้บริโภคจะยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี จากทฤษฎีของ Fiore, Kim & Lee (2005) กล่าวว่า การยอมรับ

เทคโนโลยี (Technology acceptance) เป็นขั้นที่รับเอานวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ ไปเรียบร้อยแล้ว และมีการใช้

ดำเนินการต่าง ๆ อย่างเต็มที่หลังจากเห็นประโยชน์ของการยอมรับนำเอานวัตกรรมหรือเทคโนโลยีไปใช้ (Richard & 

Habibi, 2020) ประกอบกับการวิจัยของสุวภา ภูษิตประภา (2563) รายงานว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ

การตัดสินใจ มดีังต่อไปนี้ 
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การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ (Perceived usefulness) เป็นระดับความเชื่อของแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยีท่ีนำมาใช้

มีส่วนช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบัติงานอย่างไร โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ เป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรง  

ต่อทัศนคติท่ีมีต่อการใชง้านและความตัง้ใจในการใชง้าน 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) เป็นระดับความเชื่อหรือความคาดหวังของผู้ใช้ 

ต่อเทคโนโลยีที่นำมาใช้ ว่าสามารถเรียนรู้ที่จะใช้งานได้ง่ายโดยไม่ต้องใช้ความพยายามมาก โดยการรับรู้ความง่าย  

ในการใชง้าน เป็นปัจจัยท่ีส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติท่ีมีต่อการใชง้าน  

สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี คือ ปัจจัยที่มีผลต่อการที่ผู ้บริโภคตัดสินใจยอมรับการใช้เทคโนโลยี  

ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับและการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus 

การตัดสินใจหรือกระบวนการตัดสินใจ คือ กระบวนการตัดสินใจเลือกสิ่งที่ต้องการจากทางเลือกใด

ทางเลือกหนึ่งตัง้แต่สองทางขึน้ไป เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด โดยการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการเป็นสิ่งที่มองเห็นได้จากภายนอกเพียงเท่านั้น โดยการตัดสินใจซื้ อจะผ่านกระบวนการตัดสินใจที่มีซับซ้อน 

จากการสร้างขึน้โดยผู้บริโภค  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จินตญา สุวรรณนอ้ย (2562) รายงานว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มผีลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของปกเกศ ปั้นสมสกุล (2563) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 

ด้านผลิตภัณฑ์ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันธนาคาร

ออมสิน (MYMO) ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ  

ความพึงพอใจและการตัดสินใจของผู้บริโภค ส่วนการวิจัยของสุวภา ภูษิตประภา (2563) ศึกษาการยอมรับและ

ตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน MyMo ของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาสำนักพหลโยธิน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี

แอปพลิเคชัน MyMo ของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาสำนักพหลโยธิน ด้านการรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้

ความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ แสดงให้เห็นว่า ด้านการรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้

ความง่ายในการใชง้าน มีผลต่อการตัดสนิใจใชบ้ริการ 

 

วิธีดำเนินการวิจัย  

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 การวจิัยเชงิปริมาณ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาครัง้นี้ ลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 

(ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ จำนวน 2,125 ราย (ข้อมูล ณ วันที ่ 30 ธันวาคม 2566) โดยจำนวนกลุ ่มตัวอย่าง 

จะคำนวณจากสูตรของยามาเน่ ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่าง 337 ราย จัดทำแบบสอบถาม 

ในรูปแบบ Link online ผ่านระบบ Google form จากนั้น ส่ง Link online ให้กับกลุ่มตัวอย่าง เพื่ออำนวยความสะดวก 

ในการตอบคำถามตามแบบสอบถาม โดยการคัดเลือกกลุ ่มตัวอย่าง คือ กลุ ่มตัวอย่างที ่มาใช้บริการธนาคาร 

เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ในช่วงวันที่ 1- 15 มกราคม 2567 โดยเคยมี 

การดาวน์โหลดแอปพลเิคชนั A-Mobile ในปี 2566 แต่ไม่ตัดสนิใจยนืยันตัวตนเพื่อใชง้าน A-Mobile Plus  
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 การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ลูกค้าที่ตัดสินใจและไม่ตัดสินใจสมัครแอพพลิเคชั่น A-Mobile Plus จำนวน  

20 คน โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มตัวอย่างที่มาใช้บริการธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 

(ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ในช่วงวันที่ 1- 15 มกราคม 2567 โดยเคยมีการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน A-Mobile ในปี

ดังกล่าว แต่ไม่ตัดสินใจยืนยันตัวตนเพื่อใช้งาน A-Mobile Plus และกลุ่มที่ตัดสินใจยืนยันตัวตนเพื่อใช้งาน A-Mobile 

Plus เพื่อใชบ้ริการ 

 2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 

  เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัยเป็นแบบสอบถามประกอบด้วยประเด็นคำถามดังต่อไปน้ี  

     2.1 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล โดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended response 

question) 

     2.2 การยอมรับการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ 

การใช้งานง่าย  

     2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

     2.4 การตัดสนิใจสมัครแอปพลเิคชัน A-Mobile Plus  

   เกณฑ์การวัดใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) ตามวธีิของลิเคอร์ท (Likert) ค่าความเชื่อม่ันแบบสอบถามทัง้ฉบับเท่ากับ 0.941 

  การวิจัยเชิงคุณภาพ ดำเนินการโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview) การเก็บข้อมูลการวิจัย

เชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์กับกลุ ่มผู ้มีส่วนเกี ่ยวข้อง โดยใช้วิธีการจัดบันทึก รวบรวมข้อมูลทั ้งหมด โดยใช้  

แบบสัมภาษณ์ (Interview) แบบคำถามปลายเปิด (Open-end questions)  กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ มีประเด็นศึกษา 

คือ ปัญหาของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของแอพพลิเคชั่น A-Mobile Plus ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product)  ด ้านราคา (Price)  ด ้านช ่องทางจ ัดจำหน ่าย (Place)  ด ้านการส ่ง เสร ิมการตลาด (Promotion)  

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

 3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

    3.1 ผู้สัมภาษณ์สร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มตัวอย่างเพื่อให้เกิดความไว้วางใจในตัวผู้ทำการวิจัย  

ซึ่งจะมผีลต่อความถูกต้องและเป็นจริงของข้อมูล 

    3.2 ทำการสัมภาษณ์และแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นยืนยันความถูกต้องของข้อมูล  

กับกลุ่มตัวอย่าง  

    3.3  ตรวจสอบความไว้วางใจได้ของข้อมูล (Dependability) โดยการนำข้อมูลไปตรวจสอบกับอาจารย์ 

ท่ีปรึกษางานนิพนธ์เพื่อยืนยันความถูกต้องตามวัตถุประสงค์ที่ตอ้งการศกึษา 

    3.4 การยืนยันผลการวจิัย (Conformability) โดยการท่ีผู้ทำการวจิัยจะเก็บเอกสารต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ

การวิจัยไว้เป็นอย่างดีพร้อมสำหรับการตรวจสอบ (Audit trial) เพื่อยืนยันว่าข้อมูลที่ได้ไม่มีความลำเอียงหรือเกิดจาก

การคิดขึน้ของผู้วิจัย 
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 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยเชิงปริมาณ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา โดยใช้ค่าร้อยละ ค่าความถี่  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ (Multiple regression analysis) 

 การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยนำข้อมูลที่ได้ค้นคว้าจากเอกสารงานวิจัย ข้อมูลจาก 

การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง มาศึกษาและวิเคราะห์ตามกระบวนการของงานวิจัยเชิงคุณภาพ กล่าวคือวิเคราะห์ถึง

ประเด็นสำคัญท่ีได้จากการสัมภาษณ์ จากนั้นนำประเด็นสำคัญมาแยกเป็นประเด็นย่อย (Sub-themes) และหัวขอ้ย่อย 

(Categories) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จากภาพรวมไปจนถึงวิเคราะห์ถึงประเด็นย่อย และนำเสนอผลการวิจัยด้วยวิธีการ

เชงิบรรยาย (Descriptive research) 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล สรุปผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ร้อยละ 50.4 มอีายุ 31 - 40 ปี ร้อยละ 39.6 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 - 40,000 บาท ร้อยละ 45.6 มกีารศึกษา

ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 56.2 มอีาชีพเกษตรกร ร้อยละ 40.7 

ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus 

สรุปผลการศึกษา พบว่า  

 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในระดับมาก  (ค่าเฉลี่ย = 3.81, S.D. = 

1.28) โดยให้ความสำคัญมากที่สุดกับแอปพลเิคชัน A-Mobile Plus สามารถถอนเงินสดจากตู้ ATM ไม่ใช้บัตร ด้วย QR 

Code  (ค่าเฉลี่ย = 4.05, S.D. = 1.30) รองลงมา คือ แอปพลเิคชนั A-Mobile Plus มขี้อมูลท่ีถูกต้อง (ค่าเฉลี่ย = 4.04, 

S.D. = 1.28) และ ให้ความสำคัญน้อยที่สุด กับ แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus มีรูปแบบที่ดึงดูดใจในการใช้งาน (เช่น 

ธีมพื้นหลังหน้าจอแอปพลิเคชันมีสีสันสวยงามสามารถเลือกได้ตามความต้องการ) (ค่าเฉลี่ย = 3.11, S.D. = 1.28) 

ตามลำดับ 

ด้านราคา (Price) พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มตี่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้าน

ราคา (Price) ในภาพรวม กลุ ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในระดับมาก  (ค่าเฉลี ่ย = 4.02, S.D. = 1.20) โดยให้

ความสำคัญมากท่ีสุดกับความคุ้มค่าของราคาค่าธรรมเนียม เมื่อเทียบกับบริการ และความสะดวกท่ีได้รับในระหว่าง

การทำรายการ (ค่าเฉลี่ย = 4.21, S.D. = 1.00) รองลงมา คือ ไม่มีค่าธรรมเนียมในการแรกเข้า (ค่าเฉลี่ย = 4.08, 

S.D. = 1.21) และ ให้ความสำคัญน้อยที่สุด กับอัตราค่าธรรมเนียมในการชำระค่าสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 

(ค่าเฉลี่ย = 3.80, S.D. = 1.25) ตามลำดับ 

ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) พบว่า ความคิดเห็นของกลุ ่มตัวอย่างที ่ม ีต่อปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาดออนไลน์ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในระดับมากที่สุด  

(ค่าเฉลี่ย = 4.31, S.D. = .91) โดยให้ความสำคัญมากที่สุดกับสามารถทำธุรกรรม ได้ทุกสถานท่ีท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ต 

(ค่าเฉลี่ย = 4.40, SD = .85) รองลงมา คือ สามารถติดต่อกรณีที่มีปัญหาได้อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย = 4.32, S.D. = 

.87) และ ให้ความสำคัญน้อยที่สุด กับมีร้านค้าจำนวนมากที่รองรับการทำรายการผ่าน Mobile Banking Application 

(ค่าเฉลี่ย = 4.25, S.D. = .95) ตามลำดับ 



   
   1121 

 

                                 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 3 กรกฎาคม - กันยายน 2567  

JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCE SAKON NAKHON RAJABHAT UNIVERSITY e-ISSN 2774-0390  

Volume 4 No. 3 July - September 2024 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ ในภาพรวมด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในระดับมาก  

(ค่าเฉลี่ย = 4.05, S.D. = 1.23) โดยให้ความสำคัญมากที่สุดกับเอกสารเผยแพร่ข้อมูลการใช้บริการธนาคารผ่าน

โทรศัพท์มือถือที่ถูกต้องครบถ้วน และเข้าใจง่าย (ค่าเฉลี่ย = 4.08, S.D. = 1.14) รองลงมา คือการได้รับรู ้หรือ 

ได้ทราบได้เห็นกิจกรรมทางการส่งเสริมถึงความหลากหลายของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์การใช้บริการธนาคาร

ผ่านโทรศัพท์มอืถือผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น หนังสือพมิพ์อินเทอร์เน็ต และแผ่นพับ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 4.05, S.D. = 1.19) 

และ ให้ความสำคัญน้อยที่สุด กับการแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือจาก

พนักงานธนาคาร (ค่าเฉลีย่ = 4.02, S.D. = 1.29) ตามลำดับ 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ในภาพรวมด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) กลุ่มตัวอย่างให้

ความสำคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.24, S.D. = 1.13) โดยให้ความสำคัญมากที่สุดกับในกรณีที่มีปัญหา 

ในการใช้งานแอปพลิเคชัน ฝ่ายบริการลูกค้าสามารถแก้ปัญหาให้กับการบริการได้อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย = 4.42, 

S.D. = 1.06 ) รองลงมา คือ มีช่องทางการติดต่อ Contact Center ตลอด 24 ชั่วโมง (ค่าเฉลี่ย = 4.18, S.D. = 1.11) 

และ ให้ความสำคัญน้อยท่ีสุด กับมีการให้ขอ้มูล ข่าวสาร โปรโมชัน โดยตรง (ค่าเฉลี่ย = 4.11, S.D. = 1.21) ตามลำดับ 

ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) พบว่า ความคิดเห็นของกลุ ่มตัวอย่างที ่ม ีต่อปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาดออนไลน์ดา้นความเป็นส่วนตัว (Privacy) ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 

= 3.95, S.D. = 1.19) โดยให้ความสำคัญมากที่สุดกับสามารถเช็ครายละเอียดการทำธุรกรรมย้อนหลังได้ตลอดเวลา 

(ค่าเฉลี่ย = 4.39, S.D. = 1.09) รองลงมา คือ การจัดเก็บข้อมูลการทำธุรกรรมทางการเงิน ไว้อย่างปลอดภัย 

(ค่าเฉลี่ย = 4.35, S.D. = 1.16) และ ให้ความสำคัญน้อยที่สุด กับการเข้าใช้งานแอปพลิเคชัน ต้องใช้รหัสผ่าน เพื่อ

ป้องกันข้อมูลส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย = 3.12, S.D. = 1.33) ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการยอมรับการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus สรุปผล

การศึกษา พบว่า 

การรับรู้การใช้งายง่าย พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการรับรู้การใช้งายง่าย ในภาพรวม 

กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.41, S.D. = .96) โดยให้ความสำคัญมากที่สุดกับ  

การคิดว่า การใช้บริการแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus จะช่วยในการประหยัด เวลา และการคิดว่า การใช้บริการ 

แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ การดำเนินงานทางการเงิน (ค่าเฉลี่ย = 4.52, S.D. = .80) 

รองลงมา คือ การคิดว่า บริการแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus มีระบบโครงสร้างการใช้งานที่ง่าย (ค่าเฉลี่ย = 4.36, 

S.D. = .98) และให้ความสำคัญน้อยที่สุด กับการคิดว่าแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus มีการใช้งานที่ง่าย (ค่าเฉลี่ย = 

4.29, S.D. = 1.13) ตามลำดับ 

การรับรู้ประโยชน์ของในแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ 

การรับรู้ประโยชน์ของในแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในระดับมากที่สุด  

(ค่าเฉลี่ย = 4.32, S.D. = .98) โดยให้ความสำคัญมากที่สุดกับการรู้ว่าแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus เป็นระบบที่

ธนาคาร ธ.ก.ส. ต้องการให้ลูกค้าสมัครใช้บริการ (ค่าเฉลี ่ย = 4.57, S.D. = .70) รองลงมา คือ การรู ้ว่า 

แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus สามารถทำธุรกรรมทางการเง ินต ่าง  ๆ (ค ่าเฉลี ่ย = 4.55, S.D. = .71) และ  
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ให้ความสำคัญน้อยที่สุด กับการรู้ว่าแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus สามารถตรวจสอบรายการเดินบัญชี (Statement) 

ได้แบบ Real time และยอ้นหลังสูงสุด 1 ป ี(ค่าเฉลี่ย = 3.34, S.D. = 1.31) ตามลำดับ 

 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus สรุปผลการศึกษา พบว่า 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้

ความสำคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.30, S.D. = .98) โดยให้ความสำคัญมากที่สุดกับการับรู้ประโยชน์  

A-Mobile Plus ทำให้การตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus (ค่าเฉลี่ย = 4.34 , S.D. = .97) รองลงมา คือ 

ทัศนคติที่ดีต่อ A-Mobile Plus ทำให้การตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus (ค่าเฉลี่ย = 4.31, S.D. = .85 

และ ให้ความสำคัญน้อยที่สุด กับประสิทธิภาพของระบบ A-Mobile Plus ทำให้การตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน  

A-Mobile Plus (ค่าเฉลี่ย = 4.25 , S.D. = 1.12) ตามลำดับ 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus  

ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 ผลของสมการถดถอยเชงิพหุคูณ 

ตัวแปร b SE β t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี .92 .13  7.38 .00   

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) .17 .04 .21 4.02 .00* .46 2.17 

2. ด้านราคา (X2) .13 .05 .16 2.77 .01* .39 2.55 

3. ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (X3) .04 .05 .05 0.87 .39 .40 2.50 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .15 .04 .19 3.43 .00* .44 2.27 

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (X5) .08 .03 .11 2.49 .01* .62 1.61 

6. ด้านความเป็นส่วนตัว (X6) .16 .04 .20 3.89 .00* .50 2.00 

R = .750 R2 = .562 Adjusted R2 = .554 *Sig. < .05  

*มีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 

 

จากตาราง 1 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมคี่าคงท่ีเท่ากับ .92  ค่า R2 = .562 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ

มปีระสิทธิภาพการพยากรณ์ถึง 56.2% ส่วนท่ีเหลอือีก 43.8% เกดิจากตัวแปรอื่น ๆ   

เมื่อทำการปรับค่า R2 แลว้ จะได้ค่า Adjusted R2 (Adjusted  R  Square) เท่ากับ .554 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า หาก

เพิ่มตัวแปรอิสระอื่น ๆ เข้าไปในโมเดลสมการถดถอย ปัจจัยด้านต่าง ๆ ยังคงมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม โดยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ส่งผลการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ มากที่สุด (β = .30) รองลงมาคือ ด้านด้านความเป็นส่วนตัว (β = .20)  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = .19)  ด้านราคา (β = .16) และด้านการให้บริการส่วนบุคคล (β = .11) โดยสามารถ

สร้างสมการถดถอยได้ดังน้ี 
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 Y = .92 + .21 (X1) + .16 (X2) + .19 (X4) + .11 (X5) + .20 (X6)  

 เมื่อ  Y = การตัดสินใจสมัครแอปพลเิคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

   X1 = ด้านผลิตภัณฑ ์

   X2 = ด้านราคา 

    X4 = ด้านการส่งเสริมการตลาด 

    X5 = ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

    X6 = ด้านความเป็นส่วนตัว 

 จากสมการแสดงให้เห็นว่า  

 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านความเป็นส่วนตัว

สามารถร่วมกันทำนายการตัดสนิใจสมัครแอปพลเิคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ได้อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 สามารถอธิปรายได้ดังนี้ 

 1. ถ้าเพิ่มด้านผลิตภัณฑ์ ขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ จะทำให้การตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน 

A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ เพิ่มขึ้นเป็น .21 

หน่วย 

 2. ถ้าเพิ่มด้านราคาขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ จะทำให้การตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน  

A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ เพิ่มขึ้นเป็น  .16 

หน่วย 

 3. ถ้าเพ่ิมด้านการส่งเสริมการตลาด  ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี  จะทำให้การตัดสินใจสมัคร

แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

เพิ่มขึ้นเป็น .19 หน่วย 

 4. ถ้าเพ่ิมด้านการให้บริการส่วนบุคคลขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี  จะทำให้การตัดสินใจสมัคร

แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

เพิ่มขึ้นเป็น .11 หน่วย 

 5. ถ้าเพิ่มด้านความเป็นส่วนตัว ขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่  จะทำให้กา รตัดสินใจสมัคร 

แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

เพิ่มขึ้นเป็น .20 หน่วย 

สมมติฐานที่ 2 การยอมรับการใช้เทคโนโลยีส่งผลการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของ

ลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ดังตาราง 2 
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ตาราง 2 ผลการวเิคราะการยอมรับการใช้เทคโนโลยสี่งผลการตัดสนิใจสมัครแอปพลเิคชัน A-Mobile Plus     

             ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

ตัวแปร b SE β t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 1.59 .14  11.29 .00   

1. การรับรู้ประโยชน์ (X1) .31 .04 .36 7.06 .00 .74 1.36 

2. การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (X2) .23 .03 .33 6.62 .00 .74 1.36 

R = .600 R2 = .360 Adjusted R2= .356 *Sig.< .05  

*มีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 

 

สรุปผลการวเิคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมคี่าคงท่ีเท่ากับ 1.59  ค่า R2 = .360 แสดงให้เห็นว่า ตัว

แปรอสิระมีประสิทธิภาพการพยากรณ์ถึง 36.0% ส่วนท่ีเหลอือีก 64.0% เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ เมื่อทำการปรับค่า R2 

แลว้ จะได้ค่า Adjusted R2 (Adjusted R Square) เท่ากับ .356 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า หากเพ่ิมตัวแปรอสิระอื่น ๆ เข้าไปใน

โมเดลสมการถดถอย ปัจจัยดา้นต่าง ๆ ยังคงมอีทิธิพลต่อตัวแปรตาม โดยการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลการตัดสนิใจสมัคร

แอพพลิเคชั่น A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

มากที่สุด (β = .36) รองลงมาคือการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (β = .33) โดยสามารถสร้างสมการถดถอยได้ดังน้ี 

 Y = 1.59 + .36 (X1) + .33 (X2)  

 เมื่อ  Y = การตัดสินใจสมัครแอปพลเิคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

   X1 = การรับรู้ประโยชน์ 

   X2 = การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

  จากสมการแสดงให้เห็นว่า  

 การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใชง้านสามารถร่วมกันทำนายการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน 

A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ได้อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 สามารถอธิปรายได้ดังนี้ 

 1. ถ้าเพิ ่มการรับรู ้ประโยชน์ขึ ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื ่น ๆ คงที ่ จะทำให้การตัดสินใจสมัคร 

แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

เพิ่มขึ้นเป็น .36 หน่วย 

 2. ถ้าเพ่ิมการรับรู้ความง่ายในการใชง้านขึน้ 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ีจะทำให้การตัดสนิใจสมัคร

แอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ 

เพิ่มขึ้นเป็น .33 หน่วย 

ผลการสัมภาษณ์ 

ดำเนนิการสัมภาษณ์เชงิลึก สามารถสรุปผลการสัมภาษณ์ในแต่ละประเด็น ดังนี้ 
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ปัญหาของผลิตภัณฑ์ A Mobile Plus พบว่า ผู ้ให้ข้อมูลคิดว่าปัญหา คือ แอปพลิเคชัน A Mobile Plus  

มรูีปแบบการใช้งานยากสำหรับผู้สูงอายุ ระบบมกีารล่มเป็นระยะ ยังมีช่องโหว่ดา้นความปลอดภัย 

ปัญหาของช่องทางจัดจำหน่าย A Mobile Plus พบว่า ผู้ให้ข้อมูลคิดว่าปัญหา คือ ไม่ครอบคลุมทุกช่องทาง

ดิจิทัล 

ปัญหาของการส่งเสริมการตลาด A Mobile Plus พบว่า ผู้ให้ข้อมูลคิดว่าปัญหา คือ ไม่มีการจัดกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์มนีอ้ย กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไม่มคีวามต่อเนื่อง 

ปัญหาของการให้บริการส่วนบุคคล A Mobile Plus พบว่า ผู ้ให้ข ้อมูลคิดว่าปัญหา คือ ปัญหาด้าน 

การประสานงานกับพนักงาน 

ปัญหาของความเป็นส่วนตัว  A Mobile Plus พบว่า ผู้ให้ข้อมูลคิดว่าปัญหา คือ ความกังวลของลูกค้า  

ด้านความปลอดภัย การรักษาความลับ 

ปัญหาของการรับรู้ประโยชน์ A Mobile Plus พบว่า ผู้ให้ขอ้มูลคิดว่าปัญหา คือ ลูกค้าบางรายอาจยังไม่เข้าใจ

ถึงประโยชน์ท่ีแท้จริงของ A Mobile Plus ทัศนคติด้านลบของลูกค้าท่ีมีต่อเทคโนโลยี 

ปัญหาของการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน A Mobile Plus พบว่า ผู้ให้ขอ้มูลคิดว่าปัญหา คือ ขาดการรับรู้ถึง

การใช้งาน A Mobile Plus ท่ีถูกวิธี 

  

การอภิปรายผล 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ส่งผลการตัดสินใจ

สมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื ่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขา 

ไชยปราการ ที่ระดับนัยสำคัญ .05 สอดคล้องกับงานวิจัยของจินตญา สุวรรณน้อย (2562) พบว่าปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีผลต่อความพึงพอใจ  

ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงานธนาคารออมสิน สำนักงานใหญ่ และสอดคล้องกับงานวิจัย

ของปกเกศ ปั้นสมสกุล (2563) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ด้านการส่งเสริม

การขาย และด้านลักษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตัดสินใจใชแ้อปพลเิคชันธนาคารออมสิน (MYMO) ของผู้ใช้บริการ

ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lasi (2021) ได้นําเสนอกรอบแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ 

ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์กับการสื่อการการตลาดเชิงบูรณาการว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

อเิล็กทรอนิกส์ซึ่งประกอบด้วย ลักษณะส่วนบุคคล ความเป็นส่วนตัว การบริการลูกค้า ชุมชน เว็บไซต์ ความปลอดภัย 

และการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือและกลไกในการสร้างการรับรู้และการตัดสินใจของลูกค้าได้เป็นอย่างดี และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Meng & Chatwin (2012) นําเสนอว่าส่วนประสมการตลาดออนไลน์ซึ่งประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการ

ส่วนบุคคล โดยทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและความสําคัญอย่างยิ่งต่อการดําเนินงานตลาดออนไลน์ที่ทําให้

ผู้บริโภคเลือกซือ้ผลิตภัณฑ ์

2. การยอมรับการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู ้ประโยชน์ และการรับรู ้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผล 

การตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) 

สาขาไชยปราการสอดคล้องกับงานวิจัยของจินตญา สุวรรณน้อย (2562) พบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการ 
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Mobile Banking (MyMo) ของพนักงานธนาคารออมสิน สำนักงานใหญ่ โดยภาพรวม มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด 

และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยและการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความปลอดภัย  

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายของการใชง้าน และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใชง้าน มผีลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงานธนาคารออมสิน สำนักงานใหญ่ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

หนึ่งฤทัย ไชยลา (2563) ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลทางบวกต่อ  

การตัดสินใจลงทุนในสลากดิจิทัลผ่านแอปพลเิคชัน(MyMo) ของลูกค้าธนาคารออมสิน อกีทัง้ยังสอดคลอ้งกับงานวิจัย

ของสุวภา ภูษิตประภา (2563) ท่ีศกึษาการยอมรับและตัดสนิใจใชง้านแอปพลเิคชัน MyMo ของลูกค้าธนาคารออมสิน 

สาขาสำนักพหลโยธิน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัน MyMo  ด้านการรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้

ความง่ายในการใชง้าน ความน่าเชื่อถอืและความซื่อสัตย์มีผลต่อดสนิใจใชง้านแอปพลเิคชัน MyMo ของลูกค้าธนาคาร

ออมสิน สาขาสำนักพหลโยธิน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sinha & Mukherjee (2016) พบว่า การรับรู้ประโยชน์  

การรับรู้การใช้งานง่าย การรับรู้ความซับซ้อน การรับรู้ความไว้วางใจในธนาคาร และการรับรู้ความไว้วางใ จ 

ในเทคโนโลยีเป็นตัวชี้วัดที่สำคัญเป็นตัวกำหนดผลกระทบต่อความตั้งใจใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้งาน 

ชาวอินเดียท้ังสิ้น และ Ooi & Tan (2016) พบว่า การรับรู้ความไว้วางใจ การรับรู้ความเข้ากันได้และการรับรู้ประโยชน์

จากการใชง้านมคีวามสัมพันธ์ทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้านบัตรเครดิตผ่านสมาร์ตโฟน ตามลำดับ 

 

องค์ความรู้ใหม่  
 ในการศึกษาครั้งนี้มีข้อค้นพบ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาด ส่งผลการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและ

สหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ดังนัน้ ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรควรจัดกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ำเสมอและต่อเนื่อง โดยควรสื่อสารถึงสิทธิประโยชน์หรือโปรโมชันที่จะได้รับอย่างชัดเจน

และเข้าใจง่าย ควบคู่กับการเพิ่มความน่าสนใจ และออกแบบกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้น่าสนใจและดึงดูดลูกค้า 

และเพิ่มความต่อเนื่อง โดยควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ำเสมอและต่อเนื่อง 

 

 

ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษา จะเห็นได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลการตัดสินใจสมัครแอปพลิเคชัน A-Mobile Plus 

ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาไชยปราการ ดังนั้น ธนาคารเพื่อการเกษตร

และสหกรณ์การเกษตรควรปรับปรุงการใช้งาน A Mobile Plus  ให้ง ่ายและสะดวกยิ ่งขึ ้น โดยควรออกแบบ 

แอปพลิเคชันให้เข้าใจง่ายและใช้งานสะดวกสำหรับทุกกลุ่มลูกค้า โดยอาจเริ่มจากการปรับแต่งเมนูและฟังก์ชัน  

การใช้งานให้เข้าใจง่าย เพิ่มปุ่มลัดสำหรับฟังก์ชันการใช้งานที่ลูกค้าใช้บ่อย และเพิ่มฟีเจอร์ที่ช่วยแนะนำการใช้งาน

ให้กับลูกค้า เช่น ฟีเจอร์แสดงวิธีการใช้งาน ฟีเจอร์แสดงคำถามที่พบบ่อย และฟีเจอร์ติดต่อเจ้าหน้าที่และปรับปรุง

ระบบรักษาความปลอดภัย เพื่อแก้ไขปัญหาช่องโหว่ด้านความปลอดภัย โดยควรปรับปรุงระบบรักษาความปลอดภัย

ให้แน่นหนายิ่งขึน้ เพื่อป้องกันการโจรกรรมขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกค้า 

 



   
   1127 

 

                                 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 3 กรกฎาคม - กันยายน 2567  

JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCE SAKON NAKHON RAJABHAT UNIVERSITY e-ISSN 2774-0390  

Volume 4 No. 3 July - September 2024 

 

เอกสารอ้างอิง 
จินตญา สุวรรณน้อย. (2562). ศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงานธนาคาร

ออมสนิ สำนักงานใหญ่.  การศึกษาอิสระหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยรามคำแหง. 

ธนาคาร เพ ื ่ อการ เกษตรและสหกรณ ์ การ เกษตร  ( ธ .ก .ส . ) .  ( 2567 ) .  ข ้ อม ู ล  A-Mobile App.  จ าก 

https://www.baac.or.th/coronation-day.php  

ธารารัตน์ พวงสุวรรณ. (2563). Electronic commerce การตลาดออนไลน์. ชลบุรี: มหาวิทยาลัยบูรพา. 

ปกเกศ ปั ้นสมสกุล. (2563). ศึกษาการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันธนาคารออมสิน (MYMO) ของผู ้ใช้บริการ 

ในกรุงเทพมหานคร. การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยรามคำแหง. 

ปราโมทย์ ลือนาม. (2564). แนวความคิดและวิวัฒนาการของแบบจำลองการยอมรับการใช้เทคโนโลยี. วารสาร 

การจัดการสมัยใหม่, 19(2), 9-17. 

สุวภา ภูษิตประภา. (2563). ศึกษาการยอมรับและตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่น MyMo ของลูกค้าธนาคารออมสิน 

สาขาสำนักพหลโยธิน. การศึกษาอิสระหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยรามคำแหง. 

หนึ่งฤทัย ไชยลา. (2563). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนในสลากดิจิทัล ผ่านแอปพลิเคชัน (MyMo) ของลูกค้า

ธนาคารออมสิน. วทิยานพินธ์บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยศลิปากร. 

วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล. (2550). การบริหารการส่งเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ. 

Fiore, A. M., Kim, J., & Lee, H.-H. (2005). Effect of image interactivity technology on consumer responses toward 

the online retailer. Journal of Interactive Marketing, 19(3), 38-53. 

Ooi, K. B., & Tan, G. W. H. (2016). Mobile technology acceptance model: Aninvestigation using mobile users to 

explore smartphone credit card. Journal of Expert Systems with Applications, 59, 33-46. 

Richard, M. O. & Habibi, M. R. (2020). Advance modeling of consumer behavior: The moderating roles of hedonism 

and culture. Journal of Business Research, 69, 1103-1119. 

Lasi, M.  B.  A.  ( 2021) .  The Relationship between E- Marketing Mix Strategy and Integrated Marketing 

Communication: A Conceptual Framework. International Journal of Economics and Management Systems, 

6(2021), 167-184. 

Meng, S. K. & Chatwin, C. (2012). Measuring E-Marketing Mix Elements for Online Business. International Journal 

of E-Entrepreneurship and Innovation, 3(3), 13-26. 

Sinha, I. & Mukherjee, S. K. (2016) Acceptance of Technology, Related Factors in Use of Off Branch E-Banking: 

An Indian Case Study. The Journal of High Technology Management Research, 27(1), 88-100. 

 

https://www.baac.or.th/coronation-day.php

