
วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2564) 

 

Vol. 7 No. 2 (April – June 2021)   81 

 

ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อผู้ใช้บริการธนาคารในจังหวัดเชียงใหม่ 
ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต 

Electronics Marketing Mix Affecting Bank Users in Chiang Mai Province 
 Towards Use Internet Banking 

ปุณธิดา จันทเลิศ*  และนฤมล กิมภากรณ์** 

บทคัดย่อ  

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อผู้ใช้บริการธนาคารในจังหวัด
เชียงใหม่ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ  ผู้บริโภควัยท างาน
ตอนต้นที่มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี  วัยท างานตอนกลาง ที่มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี และวัยท างานตอนปลาย ที่มีอายุระหว่าง 41 -  60 ปี  
กลุ่มละ 100 รายรวม 300 ราย  

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รายได้ 15,001-30,000 บาท การศึกษาระดับปริญญา
ตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สื่อที่ท าให้รู้จักการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต คือ สังคมออนไลน์ 
หรือ เว็บไซต์ต่างๆ โดยใช้งานธุรกรรมทางด้านเงินฝาก เดือนละ  3 ครั้งหรือน้อยกว่า และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด  
จะใช้บริการตรวจสอบยอดเงินคงเหลือและบริการโอนเงินระหว่างบัญชีทั้งภายในธนาคาร และระหว่างธนาคาร โดยมียอดเงิน
สูงสุดที่เคยใช้บริการ คือ 3,001-6,000 บาท   

ปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลระดับมากท่ีสุดต่อผู้ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทาง
อินเตอร์เน็ต ได้แก่ ใช้บริการได้ทุกที่ที่สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต รองลงมาคือ ความปลอดภัยในการท ารายการ เช่น  
ข้อมูลทางการเงินไม่รั่วไหล มี SMS หรือ Email แจ้งให้ทราบหลังใช้บริการหรือมีการน าเอาเทคโนโลยีที่ทันสมยัมาให้บรกิารใน
ธนาคารออนไลน์อย่างต่อเนื่อง การเก็บข้อมูล ใช้ข้อมูล หรือเปิดเผยข้อมูลต้องได้รับความยินยอมทุกครั้ ง มีพนักงานให้
ค าแนะน าการใช้บริการอย่างละเอียดชัดเจนที่สาขาที่ใช้บริการ  สามารถสอบถามข้อมูลผ่านธนาคารออนไลน์ได้ทันทีเมื่อ
ต้องการ การเข้าสู่ระบบได้รวดเรว็ ใช้เวลาไม่มาก ควรมีการขอความยินยอมในการท าธุรกรรมต่างๆ ต้องผ่านหนังสือหรือระบบ
ออนไลน์ท่ีมีรูปแบบท่ีก าหนดไว้เท่าน้ัน และการท ารายการผ่านบริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ตมีความสะดวกสบาย ตามล าดับ  

เมื่อวิเคราะห์ความแตกต่างทางสถิติด้วย F- test ที่ระดับความเช่ือมั่นทางสถิติที่ 95% พบว่า ปัจจัยด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภควัยท างานทั้ง 3 กลุ่มไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ในขณะที่ 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภควัยท างานทั้ง 3 กลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
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Abstract 

This study aimed to examine electronics marketing mix affecting bank users in Chiang Mai province towards 
transactions performed through the Internet Banking. Samples of this study were totally specified to 300 customers, who 
were the early working age customers aged 20-30 years old, the middle working age customers aged 31-40 years old, and 
the late working age customers aged 41-60 years old, each of which consisted of 100 persons.  

The findings revealed that most respondents were male with an income of 15 ,001-30,000 Baht. 
They graduated in Bachelor’s degree and worked as private company employee. They learned about the 
transactions performed through the Internet Banking from social media or websites and took deposit 
services through Internet Banking at the frequency of 3 times or less in a month. All of them performed 
the balance check and took intra- and inter-bank transfers services. The highest amount of the transactions 
performed through the Internet Banking was 3,001-6,000 Baht. 

Elements of electronics marketing mix factors that affected Internet Banking users at the most 
were the accessibility to services at everywhere with Internet access; followed by the security of 
transactions such as no leakage of financial data; the SMS/Email notifications after a transaction was 
performed; the regular use of high technologies for Internet Banking; the requirement for consent every 
time before recording, using, or disclosing individual data for privacy protection; the availability of on -site 
staff to provide clear guidance at  a bank’s branch; the possibility to inquire for more information through 
Internet Banking at any time; the prompt access to online banking system; the requirement for consent in 
performing any kind of transactions being done through the specific format of documentation or online 
system; and the convenience of performing banking transactions through the Internet Banking, 
respectively. 

According to the analysis on statistical differences by F-test at 95% confidence level, the results 
presented that the privacy protection and individual service factors affected the decision -making to 
perform banking transactions through the Internet Banking of all 3 mentioned working age groups at 
indifferent statistical significance. In the meanwhile, the four factors i.e. product, price, place, and 
promotion affected the decision-making to perform banking transactions through the Internet Banking of 
all 3 mentioned working age groups at different statistical significance.  

บทน า  

เทคโนโลยียุคใหม่ได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคในการท าธุรกรรมทางการเงิน 
นอกจากนี้ยังส่งผลให้เกิดรูปแบบการให้บริการทางการเงินต่างๆ ท่ีอ านวยความสะดวก  และตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ ในรูปแบบบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Internet Banking) ที่สามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 
ตลอดเวลาด้วยตนเองโดยไม่ต้องไปท่ีสาขาของธนาคาร (ธนาคารออมสิน , 2559) 

ส าหรับประเทศไทย บริการทางการเงินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจทางด้านการเงินการธนาคารเป็นอย่างมาก จึงท าให้ก่อให้เกิดธนาคาร
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ทางอินเทอร์เน็ตเกิดขึ้นเพื่อตอบสนองต่อวามต้องการและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ้น  (ปิยพงศ์ ตั้งจินตนาการ, 2562) 
โดยธนาคารทางอินเทอร์เน็ตเป็นการท าธุรกรรมการเงินบนอินเทอร์เน็ตรูปแบบหนึ่งที่สามารถใช้งานได้ผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต โดยการผ่านเว็บไซต์ของธนาคารที่ให้บริการในด้านบัญชีเงินฝาก บริการช าระเงิน บริการโอนเงินระหว่างบัญชี 
บริการสอบถามสถานะเช็ค หรืออายัติเช็ค และบริการอื่นๆ (นันทริกา ไปเร็ว, 2557) ซึ่งในปัจจุบันมีธนาคารหลายธนาคารใน
ประเทศไทยท่ีเปิดให้บริการธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ต  

ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้เปิดเผยข้อมูล 7 เดือนย้อนหลังพบว่า ธนาคารพาณิชย์หลายแห่งต่างปิดสาขาเพิ่มขึ้นอีก
รวมเป็น 126 สาขาท าให้จ านวนสาขาลดลงมาอยู่ที่ 6,890 สาขาจากสิ้นปี 2559 ที่มี 7,016 สาขา (7 เดือนแบงก์ปิดเพิ่ม 126 
สาขา..., 2560) เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเปลี่ยนไปค่อนข้างมาก โดยหันไปสู่การท าธุรกรรมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
มากขึ้น การท าธุรกรรมผ่านระบบดังกล่าวสูงขึ้นเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันในปีก่อนหน้า ถึงร้อยละ 121 ส่วนการท าธุรกรรม
ผ่านเครื่องอัตโนมัติเพิ่มขึ้นเพียงร้อยละ 8 และการท าธุรกรรมที่สาขาลดลงถึงร้อยละ 28 โดยจากข้อมูลพบว่ากลุ่มวัยท างาน
เป็นกลุ่มที่ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด (7 เดือนแบงก์ปิดเพิ่ม 126 สาขา..., 2560) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่าบริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตเริ่มได้รับความนิยมอย่าง
มาก โดยกลุ่มที่นิยมใช้บริการนี้ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มช่วงวัยท างาน จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจและศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมว่าใน
ปัจจุบันปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อผู้ใช้บริการ  
เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาบริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
และตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด  

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารที่มีผลต่อผู้ใช้บริการธนาคารในจังหวัดเชียงใหม่  
ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1. ท าให้ทราบถึงส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีผลต่อผูใ้ช้บริการธนาคารในจังหวัดเชียงใหม่ในการใช้บรกิาร
ธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต 

2. ท าให้ทราบถึงความแตกต่างของส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้บริการในแต่ละช่วงอายุวัยท างาน  

3. ท าให้ผู้บริหารธนาคารพาณิชย์ในจังหวัดเชียงใหม่สามารถที่จะน าข้อมูลไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์เพื่อขยายฐาน
ลูกค้า ตลอดจนการตอบสนองความต้องการได้ตรงกลุ่มเป้าหมายเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในการให้บริการด้าน
การเงิน 

แนวคิดและทฤษฎี  

แนวคิดที่ใช้  คือ 1) แนวคิดส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่แต่ละองค์กรใช้
เพื่อให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล (กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา, 2552;  
สุรัชดา เชิด บุญเมือง และคณะ, 2557) 2) แนวคิดธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นการประกอบธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ 
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เกี่ยวกับการให้บริการท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ ผ่านอุปกรณ์หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรศัพท์มือถือ และอินเทอร์เนต็ 
มีการให้บริการเช่น การฝากเงิน ถอนเงิน โอนเงิน หรือ สอบถามยอดเงิน เป็นต้น  และ 3) แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค หรอื 
S-R Theory ซึ่งเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ท าให้เกิดความต้องการ เมื่อสิ่งกระตุ้นผ่านกระบวนความคิดของผู้บริโภคจึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการต่อไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

ขอบเขตการศึกษา  

การศึกษาครั้งนี้ใช้แนวคิดส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นกรอบในการศึกษาว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านใดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ราคา  ช่องทางการจัดจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล พร้อมทั้งจะ
ท าการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้บริการวัยท างาน
ตอนต้น ตอนกลาง และตอนปลาย ภายใต้ปัจจัยทั้ง 6 ด้านดังกล่าว 
วิธีการศึกษา  

เป็นการศึกษาวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Studies) ประชากร  คือ ผู้บริโภควัยท างานท่ีมีอายุ  20-60 ปี   
จ านวน 300 ตัวอย่าง ตามวิธีการของ Seymour Sudman (กุณฑลี รื่นรมย์, 2551, หน้า 187)  เก็บข้อมูลแบบโควตา  
(Quota Sampling) โดยใช้แบบสอบถามแบบออฟไลน์ จ าแนกตามช่วงวัยท างานตอนต้นที่มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี  วัยท างาน
ตอนกลาง ที่มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี และวัยท างานตอนปลาย ที่มีอายุระหว่าง 41- 60 ปี ประเภทละ 100 ราย และวิเคราะห์ข้อมูล
โดย ใช้สถิติ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ One-way ANOVA  

ผลการศึกษา และการอภิปรายผลการศึกษา 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 56.00) รายได้ต่อเดือนประมาณ 15,001-30,000 บาท  
(ร้อยละ 60.34) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 85.34) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 49.33) ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่รู้จักธนาคารออนไลน์จากสื่อสังคมออนไลน์ หรือ เว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 81.00)  โดยธุรกรรมทางด้านเงินฝาก  
(โอนเงิน ตรวจสอบยอดเงิน เช็ค) เป็นธุรกรรมที่ใช้งานประจ า (ร้อยละ 89.00) ใช้บริการธุรกรรมต่อเดือนเฉลี่ยเดือนละ 3 ครั้ง
หรือน้อยกว่า (ร้อยละ 53.00) โดยจะใช้บริการตรวจสอบยอดเงินคงเหลือและบริการโอนเงินระหว่างบัญชีทั้งภายในธนาคาร 
และระหว่างธนาคาร (ร้อยละ 100.00) โดยยอดเงินสูงสุดที่เคยใช้บริการผ่านธนาคารออนไลน์  คือ 3,001-6,000 บาท  
(ร้อยละ 49.33) สอดคล้องกับ ผลการศึกษาของวรวุฒิ มีชัย (2555) ที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เช่นกันและยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศวิทู ทิพยศ (2557)  
ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร ซีไอเอ็ม บี ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านการโอนเงิน  
การสอบถามยอดเงินคงเหลือ โดยใช้บริการเดือนละ 1-3 ครั้ง เช่นกัน 

ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อผู้ใช้บริการธนาคารในจังหวัดเชียงใหม่ในการใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามในการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมีผลมาก (ค่าเฉลี่ย 4.25) โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (ค่าเฉลี่ย 4.43) รองลงมาคือ ด้านการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.41)  
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ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย 4.38) ด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.24) ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.05) 
และด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.00) ตามล าดับ สอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศวิทู ทิพยศ (2557) ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
ธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่อออนไลน์ (Online Banking) โดยรวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน  

ส าหรับปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามในการใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตสูงสุดในแต่ละด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ มี SMS / Email แจ้งให้ทราบหลัง
การใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.62) สอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศวิทู ทิพยศ (2557) ที่พบว่าการบริการหลังการใช้บริการ เช่น 
มี SMS / Email แจ้งให้ทราบหลังการใช้บริการ อยู่ในอันดับแรกเช่นกัน  ด้านราคาคือ การท าธุรกรรมการเงินผ่านธนาคาร
ออนไลน์ มีค่าใช้จ่ายต่ ากว่าการใช้บริการผ่านช่องทางอื่น (ค่าเฉลี่ย 4.27) สอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศวิทู ทิพยศ (2557) 
ที่พบว่ามีการยกเว้นค่าธรรมเนียมธุรกรรมบางรายการที่ท ารายการบนอินเตอร์เน็ต และมีอัตราค่าธรรมเนียมบริการต่ ากว่าเมื่อ
เทียบกับบริการผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร อยู่ในอันดับแรกเช่นกัน  ด้านการจัดจ าหน่ายคือ ใช้บริการได้ทุกที่ที่สามารถเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย 4.47)  อยู่ในระดับมาก  สอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศวิทู ทิพยศ (2557) ที่พบว่าใช้บริการได้ทุกที่
ที่สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต อยู่ในระดับมากที่สุดเช่นกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ สามารถสอบถามข้อมูลผ่าน
ธนาคารออนไลน์ได้ทันทีเมื่อต้องการ (ค่าเฉลี่ย 4.53 ) ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศวิทู ทิพยศ (2557) ที่พบว่ามีการ
แจ้งข่าวสารของการให้บริการและสิทธิประโยชน์ต่างๆ ผ่านธนาคารออนไลน์อยู่เสมอ อยู่ในอันดับแรก  ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว คือ มีการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาให้บริการในธนาคารออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (ค่าเฉลี่ย 4.59) สอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของวาสินี เสถียรกาล (2559) ที่พบว่า ปัจจัยด้านมีระบบการป้องกันความปลอดภัยของ ข้อมูล และการให้บริการ
ด้วยระบบเทคโนโลยีที่ ทันสมัย มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร อยู่ในอันดับแรกเช่นกัน  และด้านการให้บริการ 
ส่วนบุคคลคือ มีพนักงานคอยให้ค าแนะน าการใช้บริการอย่างละเอียดชัดเจนที่สาขาที่ใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.56) สอดคล้องกับ
การศึกษาของ วรวุฒิ มีชัย (2555) ที่พบว่า การมีพนักงานไว้รองรับบริการให้ค าแนะน า ให้ค าปรึกษา เพื่อแก้ไขปัญหาและ 
การให้ค าแนะน า ค าปรึกษาผ่านเว็บไซต์ มีผลต่อการตัดสินใจท าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ในอันดับแรกเช่นกัน   

สรุปการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้ใช้บริการธนาคารในจังหวัด
เชียงใหม่ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตจ าแนกตามช่วงอายุวัยท างาน 

เมื่อท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างทางสถิติของค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผล
ต่อผู้ใช้บริการธนาคารในจังหวัดเชียงใหม่ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต จ าแนกตามช่วงอายุวัย
ท างานท้ัง 3 กลุ่ม ด้วยสถิติ One-way ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% พบว่า ในภาพรวมปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอรเ์นต็
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p-value = 0.000, 0.000, 0.028  และ 0.000 ตามล าดับ) ในขณะที่มี 2 ปัจจัยด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่าทั้ง 2 ปัจจัยไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต โดยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p-value = 0.188 และ 0.060) โดยปัจจัยย่อย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตส าหรับวัยท างานที่แตกต่างกันแสดงดังตาราง
ต่อไปนี ้
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ตารางที ่1 ปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตดัสนิใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตของกลุ่มวัยท างานท่ีแตกตา่งกนั 

ปัจจัยย่อย 
ประเภทวัยท างาน 

วัยท างานตอนต้น วัยท างานตอนกลาง วัยท างานตอนปลาย 
มีบริการทางการเงินท่ีหลากหลายกว่า
ธนาคารทั่วไป 

 ตอนกลาง > ตอนต้น 
(4.61>4.16 p=0.000) 

ตอนปลาย > ตอนต้น 
(4.44>4.16,p=0.000) 

มีบริการทางการเงินด้านการลงทนุ   ตอนปลาย > ตอนต้น 
(3.47>3.17,p=0.001) 
ตอนปลาย > ตอนกลาง 
(3.47>3.06,p=0.001) 

มีบริการทางการเงินด้านสินเช่ือ ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.65>4.34,p=0.001) 
ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.65>4.34,p=0.001) 

  

มีขั้นตอนท่ีช่วยรักษาความปลอดภัยใน
การสมคัร 

  ตอนปลาย > ตอนกลาง 
(4.34>4.00,p=0.008) 

มี SMS/Email แจ้งให้ทราบหลังใช้บริการ ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.77>4.46,p=0.006) 

 
 

ความน่าเชื่อถือของธนาคารผู้ให้บริการ
ธนาคารบนอินเตอร์เน็ต 

  ตอนปลาย > ตอนกลาง 
(4.43>4.09,p=0.006) 

ความปลอดภัยในการท าธรุกรรม   ตอนปลาย > ตอนต้น 
(4.52>4.20,p=0.006) 
ตอนปลาย > ตอนกลาง 
(4.52>4.16,p=0.000) 

มีการยกเว้นคา่ธรรมเนียมธุรกรรมบาง
รายการ 

  ตอนปลาย > ตอนต้น 
(4.43>4.06,p=0.001) 

อัตราค่าธรรมเนยีมในการช าระค่าบริการ 
Bill Payment มีความเหมาะสม 

 ตอนกลาง> ตอนต้น 
(4.17>3.81,p=0.001) 

ตอนปลาย > ตอนต้น 
(4.55>3.81,p=0.001) 
ตอนปลาย > ตอนกลาง 
(4.55>4.17,p=0.001) 

สามารถตรวจสอบข้อมูลด้านอัตรา
ดอกเบี้ย  
อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน ผ่าน
บริการธนาคารออนไลน ์

  
ตอนปลาย > ตอนต้น 
(3.48>3.19,p=0.017) 

การท าธุรกรรมการเงินผ่านธนาคาร
ออนไลน์ มีค่าใช้จ่าย 
ต่ ากว่าการใช้บริการผ่านช่องทางอื่น 

  
ตอนปลาย > ตอนต้น 
(4.45>4.09,p=0.001) 
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ความปลอดภัยในการท ารายการ เช่น 
ข้อมูลทางการเงินไม่รั่วไหล 

ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.77>4.57,p=0.007) 

 
  

การท ารายการผา่นบริการธนาคารบน
อินเตอร์เนต็มีความสะดวกสบาย 

ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.27>3.96,p=0.003) 

 ตอนปลาย > ตอนกลาง 
(4.29>3.96,p=0.003) 

ใช้บริการได้ทุกท่ีที่สามารถเชื่อมตอ่
อินเตอร์เนต็ 

  ตอนปลาย > ตอนต้น 
(4.85>4.58,p=0.003) 

มีการยืนยันการท าธุรกรรมเสร็จทกุครั้ง ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.57>4.07,p=0.000) 
ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.57>4.31,p=0.000) 

 

 

มีข้อความส าหรับอธิบายข้ันตอนการใช้
งานท่ีชัดเจน เข้าใจง่าย 

ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.83>4.15,p=0.000) 
ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.83>4.05,p=0.000) 

 

 

สามารถสอบถามข้อมลูผา่นธนาคาร
ออนไลน์ได้ทันทีเมื่อต้องการ 

 ตอนกลาง> ตอนต้น 
(4.64>4.30,p=0.000) 

ตอนปลาย > ตอนต้น 
(4.64>4.30,p=0.000) 

การท าธุรกรรมผ่านธนาคารออนไลน์ 
ได้รับของแจก ของแถม มีการร่วมลุ้นของ
รางวัล  

ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.30>3.91,p=0.003) 
ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.30>3.99,p=0.003) 

  

การท าธุรกรรมผ่านธนาคารออนไลน์ จะ
ได้รับส่วนลดจากร้านค้าท่ีเข้าร่วมรายการ
กับธนาคารออนไลน ์

ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.93>3.08,p=0.000) 
ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.93>3.09,p=0.000) 

  

มีข้อมูลเกี่ยวกับบริการใหม่ๆ และสิทธิ
ประโยชน์ตา่งๆ ผ่านธนาคารออนไลน์
เสมอ 

ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.74>4.38,p=0.000) 
ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.74>4.36,p=0.000) 

  

การแจ้งรหสัลับ (OTP) ถึงผู้ใช้บริการผ่าน 
SMS ท าให้เกิดความมั่นใจ 

 ตอนกลาง> ตอนต้น 
(4.22>3.90,p=0.000) 

ตอนปลาย> ตอนต้น 
(4.35>3.90,p=0.000) 

มีระบบการป้องกันความปลอดภัย เช่น 
การเข้ารหสัก่อนการใช้งาน 

 ตอนกลาง> ตอนต้น 
(4.17>3.89,p=0.023) 

 

มีการน าเทคโนโลยีที่ทันสมยัมาใหบ้ริการ
ในธนาคารออนไลน์อยา่งต่อเนื่อง 

 ตอนกลาง> ตอนต้น 
(4.80>4.30,p=0.000) 

ตอนปลาย> ตอนต้น 
(4.80>4.66,p=0.000) 
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มีการขอความยินยอมในการท าธุรกรรม
ต่างๆต้องผ่านหนังสือหรือระบบออนไลน์ท่ี
มีรูปแบบท่ีก าหนดไว้เท่าน้ัน 

ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.76>4.39,p=0.000) 
ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.76>4.39,p=0.000) 

  

การเก็บข้อมูล ใช้ข้อมูล หรือเปิดเผยข้อมูล
ต้องได้รับความยินยอมทุกครั้ง 

ตอนต้น > ตอนกลาง 
(4.81>4.48,p=0.000) 
ตอนต้น > ตอนปลาย 
(4.81>4.44,p=0.000) 

  

มีระบบสอบถามข้อมลูผ่านระบบโทรศัพท์ 
Call center 

  ตอนปลาย> ตอนกลาง 
(4.55>4.19,p=0.002) 

การให้ค าปรึกษาแนะน าเกี่ยวกับขอ้สงสัย
ต่างๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลผา่นเว็บไซต ์

 ตอนกลาง> ตอนต้น 
(4.60>4.12,p=0.000) 
ตอนกลาง> ตอนปลาย 
(4.60>4.19,p=0.000) 

 

มีพนักงานคอยให้ค าแนะน าการใช้บริการ
อย่างละเอียดชัดเจนท่ีสาขาท่ีใช้บริการ 

 ตอนกลาง> ตอนต้น 
(4.67>4.44,p=0.034) 
 

 

 

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา  

ด้านผลิตภัณฑ์ ธนาคารควรที่จะน าเสนอหรือแจ้งให้ลูกค้าทราบถึงการมีกระบวนการแจ้งถึงการท าธุรกรรมทุกครั้ง
หลังการใช้บริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ทั้งการ ส่ง SMS เข้าสู่หมายเลขโทรศัพท์ที่ลงทะเบียนไว้ หรือ การรับการแจ้งผ่าน
ระบบ Email ให้ลูกค้าทราบภายหลัง แต่ทั้งนี้ลูกค้าสามารถท่ีจะปิดรับการแจ้งเตือนได้ ด้วยเช่นกัน  

ด้านราคา ธนาคารควรน าเสนอถึงความคุ้มค่าต่อการใช้บริการธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ว่ามีค่าใช้จ่ายที่ถูกกว่า
ช่องทางอื่นๆ เช่น การเดินทางมาใช้บริการที่สาขา ซึ่งมีค่าใช้จ่ายที่สูงกว่า และค่าธรรมเนียมต่างๆ เป็นต้น 

ด้านการจัดจ าหน่าย ธนาคารควรให้ค าแนะน าลูกค้าในแง่มุมด้านความสะดวกสบายในการใช้บริการ ซึ่งการใช้
บริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตนั้นลูกค้าสามารถท าธุรกรรมได้ทุกท่ี ทุกเวลา เมื่อมีสัญญาณ Internet หรือ Wifi   

ด้านการส่งเสริมการตลาด ธนาคารควรแนะน าให้กับลูกค้าได้ทราบถึงช่องทางการสอบถามข้อมูลเมื่อเกิดปัญหา 
ในการใช้งาน อาทิเช่น  ระบบ Call center ตลอด 24 ชม. หรือ การสอบถามโดยการสนทนาผ่านช่องทางหน้าเว็บไซต์ของแต่
ละธนาคาร และธนาคารควรใช้สื่อออนไลน์ในรูปแบบต่างๆเช่น เว็บไซด์ของธนาคาร เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม หรือ สื่อ  Social 
Media  

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ธนาคารควรที่จะช้ีให้เห็นถึงระบบการให้บริการทางอินเทอร์เน็ตว่าได้มีการพัฒนา
และน าเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาให้บริการอาทิเช่น  การพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านความปลอดภัย มีการอัพเดทโปรแกรม
ตลอดเวลา เพื่อการรักษาความปลอดภัยและรักษาความเป็นส่วนตัวแก่ลูกค้า  
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ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  ธนาคารควรมีการอบรมพนักงานในการแนะน าลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการให้ทราบถึง
บริการในปัจจุบันของธนาคารที่มีบริการผ่านช่องทางอินเทอร์ เน็ต (Internet Banking) และโทรศัพท์ เคลื่อนที่   
(Mobile Banking) อย่างละเอียด  

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการตลาดเฉพาะกลุ่ม  
ส าหรับผู้บริโภควัยท างานที่มีอายุระหว่าง  20-30 ปี ธนาคารควรมีพนักงานที่คอยแนะน าให้ลูกค้าได้รับทราบถึง

บริการต่างๆ โดยควรอธิบายขั้นตอนการใช้งานที่ชัดเจน และเข้าใจง่าย และน าเสนอถึงระบบการรักษาความปลอดภัย  
การยืนยันการท าธุรกรรมผ่าน SMS นอกจากนี้ ควรมีของช าร่วย ของแจก ส าหรับลูกค้าที่มีการดาวน์โหลด Application  
มาเพื่อใช้งาน หรือมีแคมเปญสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล และการแจ้งถึงการมีระบบรักษาความปลอดภัยส าหรับเจ้าของ
บัญชี เท่านั้น เพื่อสร้างความเชื่อมั่นถึงการเก็บรักษาข้อมูล ของลูกค้าให้เป็นความลับ และจะต้องมีการได้รับความยินยอมก่อน
ใช้งานทุกครั้ง 

ส าหรับผู้บริโภควัยท างานที่มีอายุระหว่าง  31-40 ปี ธนาคารควรที่จะมีการสาธิตและอธิบายให้แก่ลูกค้าได้ทราบ
ถึงความสะดวกรวดเร็ว ในการท าธุรกรรมต่างๆผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต พร้อมทั้งมีการแนะน าลูกค้าให้ทราบถึงช่องทางการ
สอบถามข้อมูลต่างๆ  

ส าหรับผู้บริโภควัยท างานที่มีอายุระหว่าง  41-60 ปี ธนาคารควรน าเสนอในด้านการลงทุนเป็นหลัก เช่น การซื้อ
ขายกองทุน ที่สามารถท าได้ง่ายผ่านเว็บไซต์และ Application ของธนาคาร โดยสร้างความเช่ือมั่นให้ลูกค้ารับรู้ถึงความ
ปลอดภัยในทุกๆด้าน การน าเสนอถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีระบบตรวจเช็คและยืนยันตัวตนก่อนท ารายการ เพื่อความ
ปลอดภัย 

ข้อจ ากัดของการศึกษา 

ในการศึกษาครั้งน้ีไม่ได้ระบุถึงการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารใด เป็นการศึกษาในภาพรวมเพียงเท่านั้น  

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

เพื่อการศึกษาที่เฉพาะเจาะจงและทราบถึงพฤติกรรมและบริการของธนาคารที่ชัดเจนมากขึ้นควรท าการระบุถึง
ธนาคารเพื่อท่ีจะได้น ากลยุทธ์นั้นมาปรับปรุงธนาคารได้อย่างถูกต้อง 
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