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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) 
ของพนักงานธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ มีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาความเช่ือมัน่ใน
การใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงานธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่          
จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับรายได้ ประสบการณ์ท างาน และกลุ่มงานปฏิบตัิการ                       
(2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับทางเทคโนโลยี        
ท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนกังานธนาคารออมสิน 
ส านักงานใหญ่ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย พนักงานของธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ 
จ านวน 400 คน โดยใช้สูตรการค านวณของ Taro Yamane ใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญหรือ        
แบบสะดวก 



 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ สถานภาพ ประสบการณ์ท างาน    
ท่ีต่างกัน ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ต่างกัน อย่างนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นการยอมรับทางเทคโนโลยี
ท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ได้แก่ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านการรับรู้ความง่าย ด้านการรับรู้ประโยชน์                    
ดา้นความปลอดภยั 
ค าส าคัญ: ความเช่ือมัน่ในการบริการ, Mobile Banking (MyMo), ธนาคารออมสิน 
 
Abstract 
 
 The research subject of factors influencing confidence in using the mobile banking 
service (MyMo) of Government Savings Bank of Head Office’s Employees aimed to                    
(1) Examine confidence in using the mobile banking service (MyMo) of Government Savings 
Bank of Head Office’s employees categorized by sex, age, status, income, work experience,   
and group of operation, (2) Investigate the factor of marketing mix and the factor of technology 
acceptance affecting confidence in using the mobile banking service (MyMo) of Government 
Savings Bank of Head Office’s employees. The sample in this study included 400 employees of 
Government Savings Bank of Head Office calculated from Taro Yamane’s formula and selected 
by accidental sampling or convenience sampling. 
 The study found that regarding the demographical factor including different statuses and 
work experience, the confidence in using the mobile banking service (MyMo) was different 
with statistical significance of 0.05. The marketing mix factor and technology acceptance factor 
affecting the confidence in using the mobile banking service (MyMo) consisted of price, 
promotion, process, perceived ease of use, perceived usefulness, perceived security. 
Keywords: Confidence in Service, Mobile Banking (MyMo), Government Savings Bank 
 
 
 



บทน า 
 หลงัสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ในปี 2562 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคแบบใหม่      
เป็นตวัเร่งให้เกิดการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในทุก ๆ ดา้น จึงท าให้สังคมไทยตอ้งมีการปรับตวั
หันมาใช้เทคโนโลยีมากขึ้นในชีวิตประจ าวนั การท าธุรกรรมทางการเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์    
ท าให้ปัจจุบนัสังคมไทยเขา้สู่ยุคสังคมไร้เงินสด (Cashless Society) อย่างเห็นไดช้ดั ในปี 2565 
พบว่าแนวโน้มการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง    
โดยในปี 2564 ปริมาณการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางออนไลน์อย่าง Internet Banking 
และ Mobile Banking มีปริมาณธุรกรรมการช าระเงินรวมกนั 16,622,200 พนัรายการ หรือมีการ
เติบโต ร้อยละ 65.92 จากปี 2563 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566) ทั้งน้ี ภาคธุรกิจธนาคารและ
สถาบนัการเงิน มีการปรับตวัตามรูปแบบสังคม โดยธนาคารออมสินเป็นสถาบนัการเงินแห่ง
หน่ึงท่ีมีการปรับตวัดว้ยเช่นกนั เห็นไดจ้าก ในช่วงปี พ.ศ. 2562 เป็นตน้มา มีการมุ่งเน้นในการ
ให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อผูบ้ริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการท า
ธุรกรรมทางการเงินมาใชบ้ริการผ่านทางออนไลน์มากขึ้น จึงหลีกเลี่ยงไม่ไดท่ี้มกัจะมีผูแ้สวงหา
ผลประโยชน์ในทางไม่ดีใช้กลอุบายหลากหลายรูปแบบในการหลอกหลวงเพื่อจารกรรมทาง
การเงิน ท าให้มีผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดเ้ห็นความส าคญัของปัญหา
ดังกล่าว จึงสนใจศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking 
(MyMo) เพื่อน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงบริการ Mobile Banking 
(MyMo) ของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงาน
ธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับรายได ้ประสบการณ์
ท างาน และกลุ่มงานปฏิบตัิการ 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับทาง
เทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงาน
ธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ 
 
 



ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านประชากร คือ พนักงานของธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ ทั้งหมด        
จ านวน 5,312 คน 

2. ขอบเขตดา้นระยะเวลา เร่ิมด าเนินการวิจยัในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์-มีนาคม 2566 
3. ขอบเขตด้านตวัแปร ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  ตวัแปรตาม คือ ความเช่ือมัน่ในการ
ใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนกังานธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ต่างกนั น่าจะมีความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ 
Mobile Banking (MyMo) ของพนกังานธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับทาง
เทคโนโลยี มีผลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงาน
ธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) 
ของพนกังานธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ 
 2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องได้ทราบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับทางเทคโนโลยีใดบ้าง ท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นในการใช้
บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนกังานธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (1997) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปร
ของการตลาดท่ีสามารถจดัการควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัหรือองค์กรน ามาผสมผสาม ประยกุตใ์ชง้าน
ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดทัว่ไป 
(Marketing Mix) มีจ านวน 4 ตวัแปร ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ



ส่งเสริมการตลาด แต่ส าหรับธุรกิจบริการนั้นไม่เพียงพอ ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มขึ้นเพื่อธุรกิจ
บริการอีก 3 ตวัแปรไดแ้ก่ บุคลากร กระบวนการ และสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เพื่อให้มีความ
สอดคลอ้งกบัการตลาดสมยัใหม่ จึงเรียกรวมไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
Davis (1989) น าเสนอรูปแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model หรือ TAM) ซ่ึงพฒันามาจาก ทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action หรือ TRA) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นการอธิบายพฤติกรรมและความเขา้ใจของแต่ละ
บุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ โดยแนวคิดพื้นฐานไดอ้ธิบาย 2 ตวัแปร คือ 
การรับรู้ความง่าย และ การรับรู้ประโยชน์  

ด้านความปลอดภัย 
Dewan & Chen (2005) ได้ท าการศึกษาพบว่า ผูท่ี้ใช้บริการการท าธุรกรรมทางการเงิน 

(การช าระเงิน) ผ่านอุปกรณ์ส่ือสารเคลื่อนท่ีส่วนใหญ่ เช่ือว่าปัจจุบนัระบบการช าระเงินยงัไม่มี
ความปลอดภยัท่ีดีเพียงพอ โดยผูใ้ช้บริการตอ้งความปลอดภยัให้อยูใ่นระดบัท่ีสามารถเช่ือมัน่ได้
ว่า การท าธุรกรรมต่าง ๆ และขอ้มูลส่วนบุคคลในระบบนั้น มีความปลอดภยัจากผูท่ี้ไม่ประสงคดี์ 

Shin (2009) กล่าวว่า การรับรู้ถึงความปลอดภยั คือ ระดบัความเช่ือมัน่ของลูกคา้มีให้กบั
ระบบหรือผูใ้ห้บริการการช าระเงินผ่านมือถือ เน่ืองจากผูใ้ช้งานจะมีความกังวลเก่ียวกบัการ
รักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั ซ่ึงมีผลต่อผูใ้ช้งานมีความรู้สึกปลอดภยัต่อระบบหรือผู ้
ให้บริการ เช่น ความเส่ียงท่ีจะแลกเปลี่ยนขอ้มูลระหว่างการท าธุรกรรม การรักษาความลบั ความ
เส่ียงและความไวว้างใจต่อระบบหรือผูใ้ห้บริการ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความเช่ือมั่น หรือ ความไว้วางใจ (Trust) 
Luhmann (1979) เสนอแนวคิดถึงรูปแบบความไวว้างใจท่ีเป็นท่ียอมรับไว ้คือ 1. ความ

ไวว้างใจระหว่างบุคคล (Interpersonal Trust) เป็นความไวว้างใจในผูบ้งัคบับญัชา และ 2) ความ
ไวว้างใจในระบบ (System Trust) เป็นความไวว้างใจในองคก์ารโดยภาพรวม ทฤษฎีของเขามอง
ว่า ความไวว้างใจเป็นตวัแทนของระดบัความเช่ือมัน่ของบุคคลท่ีมีต่อผูอ่ื้นในการกระท าท่ีเป็น
ธรรม มีจริยธรรม โดย Luhmann ให้ความส าคญักบัความไวว้างใจในองค์กร (Organizational 
Trust) เป็นระบบท่ีองคก์รแสดงให้เห็นถึงการยอมรับคุณค่าและเป้าหมายขององคก์ร ซ่ึงจ าแนก
ความไวว้างใจ ดงัน้ี 
 1. ความไวว้างใจระหว่างบุคคล เป็นการวดัประเมินความไวว้างใจในผูบ้งัคบับญัชา  



 2. ความไวว้างใจในระบบ (ความไวว้างใจในองค์กร) เป็นการวดัประเมินความแตกต่าง
ของความไวว้างใจในองคก์รและความไวว้างใจในผูบ้งัคบับญัชา 

GrandisonSloman (2000) ไดใ้ห้ความหมาย ค าว่า ความไวว้างใจ (Trust) หมายถึง ความ
เช่ือส่วนบุคคลท่ีคาดหวงัจากคนอ่ืน ร้านคา้ หรือการบริการ ซ่ึงความไวว้างใจมาจากส่ิงกระตุน้
หลายอยา่งท่ีส่งอิทธิพลต่อการตดัสินใจภายใน เช่น ความเช่ือมัน่ ความปลอดภยั เป็นตน้ 

Mishra (1996) ไดใ้ห้ความหมาย ค าว่า ความเช่ือมัน่ไวว้่า เป็นความเต็มใจของบุคคลท่ีมี
ความมั่นคงซ่ือตรงต่อบุคคลอ่ืนหรือองค์กร โดยมีความเช่ือว่าบุคคลหรือองค์กรนั้ นมี
ความสามารถ ความเปิดกวา้ง ให้ความสนใจห่วงใย และให้ความน่าเช่ือถือ 

Stern (1997) กล่าวว่า ความเช่ือมัน่ คือ พื้นฐานของการเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์ในทางท่ีดีและ
การปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ ซ่ึงบริษทัหรือองค์กรจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด 
เอาใจใส่เพื่อให้ครองพื้นท่ีในใจลูกคา้มีทฤษฎีทั้งส้ิน 5C ไดแ้ก่ การส่ือสาร การดูแล รวมทั้งการ
ให้ความผูกมดั การให้ความสบาย สะดวก หรือสอดคลอ้ง ร่วมกบัการแกไ้ขสถานการณ์ท่ีมีความ
ไม่ตรงกนั และการให้ความไวว้างใจดว้ย 
 Morgan & Hunt (1994) ความเช่ือมัน่ สามารถประมวลวดัผลไดจ้ากผูท่ี้ไดร้ับบริการ ซ่ึงแต่
ละคนมีโอกาสไดร้ับความวางใจจากพนักงานท่ีไม่เหมือนกนั อนัเกิดจากความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและ
บุคลิกภาพท่ีแสดงความจริงใจ นอกจากนั้นความเช่ือมัน่ คือองคป์ระกอบของความเช่ือถือท่ีมีผลมา
จากความเช่ือท่ีมีต่อองค์กรว่าเป็นองค์ท่ีน่าเช่ือถือ มีช่ือเสียง ซ่ือสัตยห์รือมีจริยธรรม เช่น การออก
สินคา้ท่ีมีคุณภาพและบริการท่ีดี แสดงถึงความจริงใจ มีความรับผิดชอบ มีความยุติธรรม มีน ้ าใจ 
จิตใจอาสา และมอบการกุศล มุ่งเนน้ผลลพัธ์เชิงบวกต่อองคก์รและไม่กระท าการส่ิงใดท่ีไม่คาดหวงั
ท่ีอาจส่งผลลพัธ์เชิงลบต่อองค์กร ยิ่งไปกว่านั้นความเช่ือมั่น หมายถึงความจริงใจในเชิงพันธะ
สัญญา ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์ในระยะยาว และเป็นความสัมพนัธ์ท่ีผสานพนักงานและองค์กรเขา้
ด้วยกัน น าไปสู่การเกิดผลลพัธ์ท่ีดีทั้งสองฝ่าย โดยความเช่ือมัน่น้ีเป็นศูนยก์ลางการแลกเปลี่ยน
ความสัมพนัธ์ทั้งหลายภายใตรู้ปแบบ 4 ประการ ดงัน้ี 

1. ความเช่ือมัน่ต่อองคก์ร 
2. ความเช่ือมัน่ต่อสินคา้และบริการ 
3. ความเช่ือมัน่ของการเป็นเจา้ของ 
4. ความเช่ือมัน่ในดา้นมนุษยส์ัมพนัธ์ 
 



กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 ในการวิจยัครั้ งน้ีเป็นการวิจยัแบบไม่ทดลอง มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลภาคสนามแบบวิจยั
ตดัขวาง (Cross sectional studies) การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง
เน้ือหา (Content Validity) โดยขอความอนุเคราะห์ให้ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการศึกษางานวิจยั จ านวน 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัรายได ้
- ประสบการณ์ท างาน 

- กลุ่มงานปฏิบตักิาร 

ความเช่ือมั่นในการใช้บริการ 

Mobile Banking (MyMo) 

ของพนักงานธนาคารออมสิน 

ส านักงานใหญ่ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

(7Ps) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

- ดา้นบุคลากร 

- ดา้นกระบวนการ 
- ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

- ดา้นการรับรู้ความง่าย 

- ดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
- ดา้นความปลอดภยั 

-  



3 ท่าน พบว่า ค่า IOC สูงสุดเท่ากบั 1 ซ่ึงค่า IOC ของขอ้ค าถามทุกขอ้มีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่าขอ้
ค าถามทุกข้อครอบคลุมเน้ือหาท่ีต้องการวดัและสามารถน าไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 30 คน และหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 
0.965 แสดงว่า ขอ้ค าถามมีระดบัความเช่ือมัน่สูงและสามารถน าไปเก็บขอ้มูลได ้ผูว้ิจยัใชส้ถิติการ
ทดสอบ t-test กบัตวัแปร 2 กลุ่ม และใช้สถิติแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) กบัตวัแปร
มากกว่า 2 กลุ่ม และใชส้ถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้ งน้ี คือ พนักงานของธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ 
ทั้งหมดจ านวน 5,312 คน (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 7 กุมภาพนัธ์ 2566) และการก าหนดขนาดของกลุ่ม 
โดยใช้สูตรการค านวณของ Taro Yamane กลุ่มตวัอย่างท่ีไดม้ีจ านวน 371.99 หรือ 372 คน เพื่อ
ป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้น จึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน จากนั้นใช้วิธีการ
เลือกสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenient Sampling) โดยแจกแบบสอบถามทางออนไลน์ ทั้งน้ี 
งานวิจยัน้ีเก็บแบบสอบถามไดจ้ริงจ านวน 433 คน โดยไดท้ าการตดัจากค าถามคดักรอก จ านวน 
33 คน ดงันั้น ในการวิจยัครั้ งน้ีมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจยัครั้ งน้ีผูว้ิจยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดงัน้ี 
 1. สถิติเชิงพรรณนา ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
     1.1 ใช้ค่าร้อยละและค่าความถี่กับตวัแปรท่ีมีระดับการวดัเชิงกลุ่ม ไดแ้ก่ ปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร์ 
     1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายกับตวัแปรท่ีมีระดบัการวดั
เชิงปริมาณ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี และความ
เช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ 
 2. สถิติอนุมาน ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
     2.1 ความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) จ าแนกตาม เพศ จะใชก้าร
วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติการทดสอบ t-test 



     2.2 ความเ ช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) จ าแนกตาม อายุ  
สถานภาพ ระดบัรายได ้ประสบการณ์ท างาน และกลุ่มงานปฏิบตัิการ จะใช้การวิเคราะห์ขอ้มูล
ด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะท าการ
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีของ LSD 
     2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นการยอมรับทางเทคโนโลยี 
ท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) จะใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติ
ถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis และผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยเทคนิค Factor 
Analysis ผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ คือ 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จดัโครงสร้างในกลุ่มของตวั
แปรได ้7 องค์ประกอบ 2) ปัจจยัดา้นการยอมรับทางเทคโนโลยี จดัโครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได้      
3 องคป์ระกอบ 3) ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ โครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได ้1 องคป์ระกอบ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่า ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 75.8 โดยมีอายรุะหว่าง 25-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 70.3 ซ่ึงมีสถานภาพโสด คิดเป็น
ร้อยละ 55.8 มีระดบัรายไดร้ะหว่าง 15,000-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.0 มีประสบการณ์ในการ
ท างานระหว่าง 0-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.5 และปฏิบตัิงานในกลุ่มปฏิบตัิการ คิดเป็น ร้อยละ 40.8 
 

ตาราง ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยเชิงพหูคุณของความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking 
(MyMo) ของพนักงานธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่  

Model b Std. 
Error 

Beta t Sig F Sig. 

Constant 0.179 0.134  1.331 0.184 117.416 0.000* 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ -0.034 0.045 -0.031 -0.753 0.452   
ดา้นราคา 0.088 0.032 0.100 2.768 0.006*   
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.075 0.041 0.076 1.828 0.068   
ดา้นการส่งเสริมการตลาด -0.097 0.035 -0.115 -2.763 0.006*   
ดา้นบุคลากร -0.057 0.033 -0.063 -1.712 0.088   
ดา้นกระบวนการ 0.225 0.044 0.225 5.107 0.000*   
ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 0.009 0.043 0.011 0.221 0.825   
ดา้นการรับรู้ความง่าย 0.254 0.050 0.247 5.104 0.000*   
ดา้นการรับรู้ประโยชน์ 0.245 0.046 0.240 5.308 0.000*   
ดา้นความปลอดภยั 0.261 0.038 0.280 6.916 0.000*   

R = 0.867, R2 = 0.751, Adjusted R Square = 0.745, SEE = 0.326 
*Sig < 0.05 



 จากผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตวัแปร

อิสระสามารถพยากรณ์ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงาน

ธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ และช้ีให้เห็นว่าด้านราคา (Sig = 0.006) ด้านการส่งเสริม

การตลาด (Sig = 0.006) ด้านกระบวนการ (Sig = 0.000) ด้านการรับรู้ความง่าย (Sig = 0.000) 

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Sig = 0.000) และดา้นความปลอดภยั (Sig = 0.000) โดยมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจยัดงักล่าวสามารถพยากรณ์ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile 

Banking (MyMo) ของพนักงานธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ได ้อย่างมีนัยส าคญั ในขณะท่ี

ด้านผลิตภณัฑ์ (Sig = 0.452) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Sig = 0.068) ด้านบุคลากร (Sig = 

0.088) ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Sig = 0.825) ตวัแปรดงักล่าวไม่มีระดบันยัส าคญั แสดง

ว่าตวัแปรดงักล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) 

ของพนักงานธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ได้อย่างมีนัยส าคญั โดยตวัแปรอิสะท่ีมีอ านาจ

พยากรณ์ดีท่ีสุด คือ ด้านความปลอดภยั โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 

0.261 รองมาคือ ดา้นการรับรู้ความง่าย โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.254 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เ ท่ากับ 0 .245                       

ดา้นกระบวนการ โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.225 ดา้นการส่งเสริม

การตลาด โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.097 และด้านราคา โดยค่า

สัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.088 รองมาตามล าดบั ท าให้  ตวัแปรทั้ง 6 ตวัน้ี 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) 

ของพนกังานธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ไดร้้อยละ 75.1 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 75.1 

และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ± 0.134 ซ่ึงสามารถสร้างสมการถดถอย ไดด้งัน้ี 

 

Y = 0.261 (ดา้นความปลอดภยั) + 0.254 (ดา้นการรับรู้ความง่าย) + 0.245 (ดา้นการ 

                        รับรู้ประโยชน์) + 0.225 (ดา้นกระบวนการ) + 0.088 (ดา้นราคา) + (-0.097) 

                        (ดา้นการส่งเสริมการตลาด) 

 

 



อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ ความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงาน
ธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ สามารถสรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 

พนักงานธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ ท่ีมีสถานภาพ ประสบการณ์ท างานต่างกัน 
ความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) โดยภาพรวมต่างกนั อยา่งนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามท่ีต่างกัน มีความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile 

Banking (MyMo) ต่างกัน โดยผู ้ท่ีสถานภาพโสดมีความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile 

Banking (MyMo) แตกต่างกับผู ้ท่ีมีสถานภาพสมรส สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทภัค             

แต่รุ่งเรือง (2562) เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้แอปพลิเคชัน KMA ของ

ลูกคา้ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั (มหาชน) ซ่ึงพบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีความเช่ือมัน่ใน

การใช้บริการแอปพลิชนั KMA ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากดั (มหาชน) ดา้นความไวว้างใจ   

แตกต่างกนั 

ประสบการณ์ท างานของผูต้อบแบบสอบถามท่ีต่างกัน มีความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ 

Mobile Banking (MyMo) ต่างกนั โดยผูท่ี้มีประสบการณ์ท างาน 0-5 ปี มีความเช่ือมัน่ในการใช้

บริการ Mobile Banking (MyMo) แตกต่างกบัผูท่ี้มีประสบการณ์ท างาน 11-15 ปี สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ ชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2560) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวดันครปฐม พบว่า ประสบการณ์ท างานท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อส่ือท่ีใชก้ารบริการแตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นการยอมรับทาง

เทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) ของพนักงาน

ธนาคารออมสิน ส านกังานใหญ่ 

ด้านราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.739 โดยผูต้อบแบบสอบถามให้

ความส าคญักับการท่ีแอปพลิเคชันไม่มีการคิดค่าธรรมเนียมรายปีมากท่ีสุด ซ่ึงมีผลต่อความ

เช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาคภูมิ ศชศิลา 



(2562) เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บตัร Debit KTB Shop 

Smart แบบมีประกนัของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) จงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึง

ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาส่งผลต่อจ านวนครั้ งท่ีใช้บตัรเดบิต

เฉลี่ยต่อเดือนก่ีครั้ ง และต่อบตัร Debit ท่ีถือครองมีไวใ้ช้ประโยชน์ดา้นใดมากท่ีสุดของลูกคา้ท่ี

ใชธ้นาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยภาพรวมความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0. 761 โดยผู ้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคญักบัทุกองค์ประกอบในระดบัมาก ซ่ึงมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้

บริการ Mobile Banking (MyMo) สอดคล้องกบังานวิจัยของ นันทภคั แต่รุ่งเรือง (2562) เร่ือง 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้แอปพลิเคชนั KMA ของลูกคา้ธนาคารกรุงศรีอยธุยา 

จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทาง

การตลาดมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้แอปพลิเคชนั KMA ดา้นคุณภาพการบริการ ดา้น

ความไวว้างใจ และดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

 ด้านกระบวนการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.645 โดยผูต้อบแบบสอบถามให้

ความส าคญักบัการท่ีแอปพลิเคชนัมีนโยบายรักษาความปลอดภยัทางการเงินอยา่งเคร่งครัดมาก

ท่ีสุด ซ่ึงมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ภานุพงศ์ จุลานุพนัธ์ เร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้บริการศูนยบ์ริการ

ลูกคา้ PEA Shop ราชบุรี ซ่ึงผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการส่งผลเชิงบวกต่อ

กระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการท่ีมีมาตรฐาน มีความโปร่งใส ไม่มีการทุจริต และมีความถูกตอ้ง

ในการบริการ 

 ด้านการรับรู้ความง่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยภาพรวมความคิดเห็นอยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.626 โดยผู ้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคญักบัการใช้งานแอปพลิเคชนัง่าย และท าให้การท าธุรกรรมธนาคาร

ง่ายขึ้นมากท่ีสุด ซ่ึงมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ Mobile Banking (MyMo) สอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ วิชาดา ไม้เงินงาม (2562) เร่ือง พฤติกรรมและการยอมรับเทคโนโลยีการใช้



บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของผู ้ใช้บริการกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ในเขตบางแค 

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัย พบว่า ด้านการรับรู้ความยากง่ายในการใช้งาน มีผลในการ

ยอมรับอยู่ในระดบัมาก ท่ีเป็นเช่นน้ีเป็นเพราะผูใ้ช้บริการธนาคารบนโทรศพัท์มือถือรู้สึกว่าใช้

งานไดง่้าย 

 ด้านการรับรู้ประโยชน์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยภาพรวมความคิดเห็นอยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0. 633 โดยผู ้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคญักบัทุกองค์ประกอบในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีผลต่อความเช่ือมัน่ใน

การใชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สมฤดี ทองรักษ ์(2561) เร่ือง 

คุณภาพระบบ การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน การรับรู้ความปลอดภยั และความไวว้างใจ ส่งผล

ต่อความตั้ งใจใช้บริการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ของผู ้ใช้บริการวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจยั พบว่า การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน ส่งผลต่อความไวว้างใจใช้

บริการช าระเงินผ่านโทรศพัทม์ือถือ 

 ด้านความปลอดภัย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดบั

มากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0. 694 โดยผู ้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคญักับการท่ีมีระบบการเก็บรักษาและป้องกันการจารกรรมขอ้มูล

ลูกคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด ซ่ึงมีผลต่อความเช่ือมั่นในการใช้บริการ Mobile Banking 

(MyMo) สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมฤดี ทองรักษ์ (2561) เร่ือง คุณภาพระบบ การรับรู้

ประโยชน์การใช้งาน การรับรู้ความปลอดภยั และความไวว้างใจ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ

ช าระเงินผ่านโทรศพัท์มือถือ ของผูใ้ช้บริการวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจยั 

พบว่า การรับรู้ความปลอดภยั ส่งผลต่อความไวว้างใจใชบ้ริการช าระเงินผ่านโทรศพัทม์ือถือ 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ในการวิจยัครั้ งต่อไป หากใช้กลุ่มประชากรตวัอย่างเป็นพนักงานออมสินในการตอบ

แบบสอบนั้น ควรใช้พนักงานออมสิน ส านักงานใหญ่ และสายกิจการสาขา เพื่อให้ครอบคลุม

ยิ่งขึ้น หรือใชก้ลุ่มประชากรตวัอยา่งเป็นลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ Mobile Banking (MyMo) ในการ



ตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ทราบความคิดเห็นท่ีหลากหลาย แตกต่าง และไดผ้ลวิจยัท่ีสมบูรณ์

มากขึ้น 

 2. ในส่วนของแบบสอบถาม งานวิจยัน้ีก าหนดประชากรตวัอย่างเป็นพนักงานออมสิน 

ส านกังานใหญ่ ซ่ึงเป็นบุคคลภายในองคก์ร แต่ในขอ้ค าถามเป็นการสอบถามขอ้มูลทัว่ไป ดงันั้น

ควรมีการปรับเปลี่ยนขอ้ค าถามให้ตรงกบักลุ่มประชากรภายในองคก์รมากขึ้น  

 3. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เพิ่มเติมนอกเหนือจากท่ีผู ้วิจัยได้ท าการศึกษา เช่น ปัจจัย

ภายนอก ท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นหรือการตดัสินใจใช้บริการ เพื่อให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์

ครบถว้นมากขึ้น 

 4. ควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่มกับระดับ

ผูบ้ริหารในธนาคารออมสินเพื่อไดข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์ และไดท้ราบถึงมุมมองอีกทางเพื่อการน าไป

วางกลยทุธ์ทางการตลาด ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อธนาคารต่อไป 
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