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บทคดัย่อ 

การศกึษาวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ประการส าคญัเพื่อวเิคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตรแ์ละส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจเปิดบญัชอีอมทรพัย์ของลูกคา้ธนาคาร
กรุงศรอียุธยาในจงัหวดัอุดรธานี ซึง่เป็นหวัเมอืงเศรษฐกจิทีส่ าคญัในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภายใตบ้รบิท
การเปลีย่นแปลงของภาคการเงนิในปี 2568 ทีม่กีารเปิดตวัของธนาคารไรส้าขา (Virtual Bank) และการเร่ง
ตวัของนวตักรรมปัญญาประดษิฐ ์การศกึษาใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ โดยด าเนินการรวบรวมขอ้มูลผ่าน
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าผู้เปิดบัญชีออมทรัพย์จริงจ านวน 400 ราย ในเขตพื้นที่
ยุทธศาสตร์ของจงัหวดัอุดรธานี เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัได้รบัการตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงเชิง
เนื้อหาและความเชื่อมัน่ตามมาตรฐานสากล สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ยสถติเิชงิพรรณนา
เพื่อสรุปลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าท ี(t-test) การวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพือ่ทดสอบสมมตฐิานและอทิธพิลเชงิสาเหตุ 

ผลการวจิยัพบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง อยู่ในวยั
ท างานช่วงอายุ 21–40 ปี ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
และมรีะดบัรายได้ปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานชี้ให้เห็นว่าปัจจยัด้านเพศที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเปิดบัญชีออมทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในขณะที่อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่ส่งผลให้เกิดความแตกต่างในกระบวนการตัดสินใจ  
อย่างมนียัส าคญั ส าหรบัอทิธพิลของสว่นประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจยัดา้นบุคลากร (People) มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจสูงสุด รองลงมาคอืด้านกระบวนการ (Process) และด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ตามล าดบั โดยปัจจยัทัง้ 7 ดา้นสามารถร่วมกนัอธบิายการเปลีย่นแปลงของกระบวนการตดัสนิใจ 
ไดร้อ้ยละ 58 ผลการศกึษายงัชีใ้หเ้หน็ว่าพฤตกิรรมหลงัการเปิดบญัชมีกีารบอกต่อและแนะน าผูอ้ื่นในระดบัที่
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สูงมาก ซึ่งเป็นกลไกส าคญัในการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัอย่างยัง่ยนืของธนาคารพาณิชยใ์นยุค
ทีเ่ทคโนโลยดีจิทิลัเขา้มามบีทบาทน า 
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ABSTRACT 
 

The primary objective of this research is to analyze the demographic factors and the service 
marketing mix (7Ps) that influence the decision-making process for opening a savings account at the 
Bank of Ayudhya (Krungsri) in Udon Thani province—a pivotal economic hub in Northeast Thailand. 
The study is conducted within the 2025 financial landscape, characterized by the emergence of 
Virtual Banks and accelerated AI innovation. A quantitative research methodology was utilized, with 
data collected via questionnaires from a purposive sample of 400 actual savings account holders 
across strategic areas in Udon Thani. The research instrument was validated for content validity and 
reliability according to international standards. Data analysis involved descriptive statistics to 
summarize sample characteristics and inferential statistics, including t-tests, One-Way ANOVA, and 
Multiple Regression Analysis, to test the hypotheses and causal influences. 

The findings indicate that the majority of respondents are female, in their prime working age 
(21–40), hold a bachelor's degree, are employed in the private sector, and have a middle-income 
level. Hypothesis testing revealed that gender significantly impacts the decision-making process at a 
0.05 significance level, whereas age, educational level, occupation, and average monthly income do 
not show statistically significant differences in this regard. Regarding the influence of the marketing 
mix, "People" emerged as the most significant factor, followed by "Process" and "Physical Evidence." 
Collectively, the 7Ps explain 58% of the variance in the consumer decision-making process. The 
study also highlights that post-purchase behavior involves a high level of word-of-mouth 
recommendations, serving as a critical mechanism for sustainable competitive advantage for 
traditional commercial banks in the digital-dominant era. 

Keywords: Savings Account, Bank of Ayudhya, Service Marketing Mix (7Ps), Decision-Making 
Process, Udon Thani Province 



 
 

บทน า 
สภาวะเศรษฐกจิไทยในปี พ.ศ. 2567 อยู่ในทศิทางของการฟ้ืนตวัและขยายตวัอย่างต่อเนื่อง โดย

รายงานภาวะเศรษฐกจิไทยประจ าปี 2567 ของส านกังานสภาพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต ิ(สศช.) 
ระบุว่าผลติภณัฑม์วลรวมในประเทศ (GDP) ขยายตวัอยู่ทีร่อ้ยละ 2.5 แรงขบัเคลื่อนส าคญัมาจากภาคการ
ท่องเทีย่วทีข่ยายตวัอย่างมนีัยส าคญัจากนโยบายยกเว้นการตรวจลงตรา (วซี่าฟร)ี ของรฐับาล รวมถงึการ
ส่งออกในกลุ่มสนิค้าเทคโนโลยทีี่กลบัมาเตบิโตอย่างโดดเด่นในตลาดโลก อย่างไรก็ตาม เศรษฐกจิยงัคงมี
ความทา้ทายจากปัญหาหนี้ครวัเรอืนทีอ่ยู่ในระดบัสงูและความเปราะบางของกลุ่มผูม้รีายไดน้้อย ซึง่สง่ผลต่อ
อ านาจการซื้อและการตดัสนิใจออมเงนิของภาคประชาชน ในด้านนโยบายการเงนิ รายงานประจ าปีของ
ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ระบุว่าในปี พ.ศ. 2567 มกีารก าหนดอตัราดอกเบี้ยนโยบายไว้ที่ร้อยละ 
2.25 ณ สิน้ปี เพือ่รกัษาเสถยีรภาพทางการเงนิและสนับสนุนการขยายตวัของภาคเศรษฐกจิอย่างยัง่ยนื โดย
ระบบธนาคารพาณิชยไ์ทยในภาพรวมยงัคงมคีวามมัน่คงสูง มรีะดบัเงนิกองทุนและสภาพคล่องทีแ่ขง็แกร่ง
พรอ้มรองรบัความเสีย่งจากปัจจยัภายนอก 

จุดเปลี่ยนส าคญัในอุตสาหกรรมการเงนิไทยปี พ.ศ. 2567 คอืการประกาศแนวทางการอนุญาตให้
จดัตัง้ "ธนาคารพาณิชยไ์รส้าขา" หรอื Virtual Bank ซึ่งประกาศของธนาคารแห่งประเทศไทยระบุว่าได้เปิด
รบัค าขอใบอนุญาตตัง้แต่วนัที ่20 มนีาคม ถงึ 19 กนัยายน 2567 โดยมผีูย้ ื่นค าขอรวมทัง้สิน้ 5 ราย การเขา้
มาของ Virtual Bank มุ่งหวงัที่จะลดช่องว่างในการเข้าถึงบรกิารทางการเงนิส าหรบักลุ่ม Unserved และ 
Underserved รวมถงึกระตุ้นการแข่งขนัด้านนวตักรรมดจิทิลัในระบบธนาคารให้รุนแรงยิง่ขึ้น ธนาคารกรุง
ศรอียุธยา จ ากดั (มหาชน) ในฐานะหนึ่งในสถาบนัการเงนิที่มคีวามส าคญัเชงิระบบ (D-SIB) ได้ด าเนินกล
ยุทธ์ในปี 2567 โดยมุ่งเน้นการพฒันาดิจิทลัโซลูชนัและการบรหิารสภาพคล่อง รายงานผลประกอบการ
ในช่วง 9 เดอืนแรกของปี 2567 ของธนาคาร ระบุว่ามกี าไรสุทธิจ านวน 23,424 ล้านบาท และมสี่วนต่าง
อตัราดอกเบีย้สุทธ ิ(NIM) เพิม่ขึน้มาอยู่ทีร่อ้ยละ 4.33 ธนาคารไดย้กระดบัแอปพลเิคชนั KMA krungsri app 
ให้เป็นศูนย์กลางการท าธุรกรรมดิจิทลัที่ปลอดภัย โดยเน้นความสะดวกในการช าระเงินข้ามพรมแดน 
(Cross-border QR Payment) และการน า AI มาใชใ้นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมลูกคา้เพือ่น าเสนอผลติภณัฑ์ 
ทีเ่หมาะสมเฉพาะบุคคล  

ส าหรบับรบิทพื้นที่จงัหวดัอุดรธานี ซึ่งเป็นศูนย์กลางเศรษฐกจิและการค้าของภาคอีสานตอนบน 
แผนพฒันาจงัหวดัอุดรธานี 2566 – 2570 (ฉบบัทบทวนปีงบประมาณ 2567) ไดก้ าหนดเป้าหมายสู่การเป็น 
"เมอืงอจัฉรยิะ (Smart City) และศูนย์กลางไมซ์ (MICE City) ในอนุภูมภิาคลุ่มน ้าโขง" ขอ้มูลจากรายงาน
ดชันีชีภ้าวะเศรษฐกจิจงัหวดัอุดรธานี (Factsheet) ของกระทรวงพาณิชย ์ณ ไตรมาส 2 ของปี 2567 ระบุว่า
จังหวัดมีอัตราการว่างงานต ่าเพียงร้อยละ 0.84 และมีการเติบโตของกลุ่มธุรกิจ SMEs อย่างต่อเนื่อง 
โครงสรา้งเศรษฐกจิมกีารปรบัตวัสู่แพลตฟอร์มดจิทิลัมากขึ้น เช่น โครงการอุดรมดี ีและการพฒันา Digital 
Platform เพื่อยกระดบัผูป้ระกอบการในทอ้งถิน่พฤตกิรรมการออมของประชาชนในปี 2567 มคีวามซบัซ้อน
ขึน้อย่างเหน็ไดช้ดั โดยงานวจิยัดา้นพฤตกิรรมทางการเงนิประจ าปี 2567 ระบุว่าประชากรกลุ่ม Generation 



 
 

Z และวยัท างานตอนต้นเริม่ตื่นตวัเรื่องการออมเพื่อการเกษียณอายุมากขึ้น แต่ในขณะเดยีวกนัก็มคีวาม
กงัวลสูงขึ้นเรื่องความปลอดภยัทางไซเบอร์จากการหลอกลวงออนไลน์  ท าให้ปัจจยัด้าน "ความปลอดภยั
ของระบบ" และ "ความน่าเชื่อถอืของสถาบนัการเงนิ" กลายเป็นตวัแปรส าคญัอนัดบัหนึ่ งในการตดัสินใจ
เลอืกเปิดบญัชอีอมทรพัยใ์นยุคปัจจุบนั 

ดว้ยเหตุนี้ ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเปิดบญัชอีอมทรพัยข์องลูกคา้ธนาคาร
กรุงศรอียุธยาในจงัหวดัอุดรธานี เพื่อให้ทราบว่าภายใต้บรบิทการแข่งขนัที่รุนแรงและการเปลี่ยนแปลงสู่
ดจิทิลัในปี 2568 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นใดทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจของคน
ในพืน้ทีม่ากทีสุ่ด เพือ่น าขอ้มลูมาใชว้างแผนกลยุทธก์ารตลาดทีต่อบโจทยว์ถิชีวีติชาวอุดรธานีอย่างแทจ้รงิ 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเปิดบัญชีออมทรพัย์ของลูกค้า
ธนาคารกรุงศรอียุธยา จงัหวดัอุดรธานี 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจเปิดบญัชีออมทรพัย์ของ
ลูกคา้ธนาคารกรุงศรอียุธยา จงัหวดัอุดรธานี 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1. สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ส่งต่อการตดัสินใจเปิดบัญชีออมทรพัย์ของลูกค้า
ธนาคารกรุงศรอียุธยา จงัหวดัอุดรธานี 

2. สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเปิดบัญชีออม
ทรพัยข์องลูกคา้ธนาคารกรุงศรอียุธยา จงัหวดัอุดรธานี  
 
ขอบเขตการวิจยั 

ผู้วิจยัศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเปิดบัญชีออมทรพัย์ของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา  
ในจงัหวดัอุดรธานี เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยเครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลใช้ในการวจิยัเป็น
แบบสอบถามและมกีารก าหนดขอบเขตในการวจิยัไวด้งัต่อไปนี้ 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
     1.1 ตวัแปรตน้ (Independent Variables) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
  1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์(ปัจจยัส่วนบุคคล) ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายได ้



 
 

  2) ปัจจยัด้านสทิธปิระโยชน์ของธนาคาร ประกอบด้วย ด้านผลตอบแทนทางการเงนิ ด้าน
ต้นทุนธุรกรรม ด้านความสะดวกและเทคโนโลย ีด้านโปรโมชัน่และสทิธิพเิศษ และด้านความมัน่คงและ
ภาพลกัษณ์ 
     1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใช้บญัช ีโดยใชท้ฤษฎี
กระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ ประกอบดว้ย ขัน้ตอนที ่1 การรบัรูค้วามต้องการ ขัน้ตอนที ่2 การคน้หาขอ้มูล 
ขัน้ตอนที ่3 การประเมนิทางเลอืก ขัน้ตอนที ่4 การตดัสนิใจเลอืกเปิดบญัช ีและขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมหลงั
การเปิดบญัช ี
 2. ขอบเขตดา้นพืน้ทีใ่นการวจิยั  
     ประชากรทีอ่าศยัใน จงัหวดัอุดรธานี 
 3. ขอบเขตดา้นประชากรศาสตรแ์ละกลุ่มตวัอย่าง 
     ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัไดก้ าหนดเป้าหมายไปทีลู่กคา้ของธนาคารกรุงศรี
อยุธยาในจงัหวดัอุดรธานีทีไ่ดด้ าเนินการเปิดบญัชอีอมทรพัย์จรงิ โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างไวจ้ านวน 
400 ราย และใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อคดักรองบุคคลทีใ่หข้อ้มลู
ไดต้รงตามคุณสมบตัทิีก่ าหนด 

4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
    ระยะเวลาทีศ่กึษาในการศกึษาครัง้นี้ ตัง้แต่เดอืนกนัยายน ถงึเดอืนตุลาคม 2568 
 

กรอบแนวความคิด 

 



 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง  
1. แนวคิดด้านประชากรศาสตร ์(Demographics)  
Kotler, Keller, and Chernev (2022) ไ ด้ ใ ห้ ค า นิ ย ามแล ะค ว ามส า คัญขอ ง ลักษณะท า ง

ประชากรศาสตรไ์วว้่า เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยอาศยัตวัแปรทางสถติพิืน้ฐานของมนุษย ์ซึ่งถอืเป็นเกณฑ์
ทีไ่ดร้บัความนิยมสูงสุดในการจ าแนกกลุ่มผูบ้รโิภค เนื่องจากตวัแปรเหล่านี้มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคญั
ต่อความพงึพอใจ ความปรารถนา และอตัราการเขา้ถงึผลติภณัฑห์รอืบรกิารของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ ขอ้มูล
ทางประชากรศาสตร์ยงัเป็นขอ้มูลเชงิประจกัษ์ที่สามารถวดัค่า (Measurable) และเขา้ถงึขอ้มูลได้ง่ายทีสุ่ด
เมื่อเปรยีบเทยีบกบัตวัแปรดา้นอื่นๆ ประกอบดว้ย อายุ (Age), เพศ (Gender), รายได ้(Income), การศกึษา
และอาชพี (Education and Occupation)  

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
Zeithaml, Bitner, and Gremler (2020) ได้น าเสนอแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดบรกิารแบบ

ขยาย (Extended Marketing Mix) หรือ 7Ps ซึ่งเป็นการต่อยอดจากแนวคิดพื้นฐานเดิม (4Ps) เพื่อให้
ครอบคลุมลกัษณะเฉพาะของธุรกจิบรกิารทีจ่บัตอ้งไม่ได ้(Intangibility) และมคีวามหลากหลายในตวับุคคลผู้
ให้บริการ (Heterogeneity) โดยเฉพาะในภาคธุรกิจธนาคาร ปัจจยัทัง้ 7 ด้าน  ถือเป็นเครื่องมือส าคญัที่
องคก์รสามารถควบคุมไดเ้พือ่สรา้งความพงึพอใจและจงูใจใหลู้กคา้ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร ดงันี้ 
 1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สนิคา้ทีจ่บัตอ้งไม่ไดซ้ึ่งธนาคารน าเสนอเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า โดยเน้นว่าผลติภณัฑ์บรกิารต้องครอบคลุมทัง้บรกิารหลกั (Core Service) และบรกิาร
เสรมิ (Supplementary Services)โดยในบรบิทของบญัชอีอมทรพัย ์เน้นย ้าว่าผลติภณัฑไ์ม่ไดห้มายถงึเพยีง
แค่ตวับญัช ีแต่รวมถงึความหลากหลายของประเภทบญัชทีีย่ดืหยุ่นตามวตัถุประสงคก์ารออม ตลอดจนระดบั
ความเชื่อมัน่ในความปลอดภยัของระบบธนาคาร ซึ่งถอืเป็นคุณลกัษณะหลกัทีลู่กคา้ใชเ้ป็นเกณฑ์ส าคญัใน
การรบัรูคุ้ณภาพ  
 2. ด้านราคา (Price) ราคามมีติิที่กว้างกว่าเพยีงมูลค่าของสินค้า แต่หมายถึงคุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้ 
(Perceived Value) เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่ต้องจ่ายไป ส าหรบับรกิารธนาคาร ราคาจะสะท้อนผ่านความ
คุ้มค่าของอัตราดอกเบี้ยเงินฝากที่ลูกค้าจะได้รบัเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง รวมถึงความเหมาะสมของ
ค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมต่างๆ ซึ่งผูบ้รโิภคจะท าการประเมนิความคุม้ค่าระหว่างผลประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
(Value) กบัค่าใชจ่้ายหรอืตน้ทุนทีต่อ้งเสยีไป  
 3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ความสะดวกและความรวดเร็วในการเข้าถึง
บริการ โดยความส าคัญกับการส่งมอบบริการที่ไร้รอยต่อระหว่างช่องทางกายภาพและช่องทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์ครอบคลุมทัง้ท าเลทีต่ ัง้ของสาขาในจุดยุทธศาสตรท์ีเ่ดนิทางไดส้ะดวก (เช่น หา้งสรรพสนิคา้) 
และความทนัสมยัของช่องทางดจิทิลัการบรหิารจดัการ เพื่อใหลู้กคา้เขา้ถงึบรกิารไดส้ะดวกและรวดเรว็ทีสุ่ด 



 
 

รวมถงึช่องทางดจิทิลัหรอื Mobile Banking ทีช่่วยทลายขอ้จ ากดัดา้นสถานทีแ่ละเวลา ท าใหลู้กคา้สามารถ
ท าธุรกรรมไดทุ้กทีทุ่กเวลา  
 4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืในการสื่อสารขอ้มูลข่าวสารเพื่อสร้างการ
รบัรู้และกระตุ้นแรงจูงใจ ผ่านกจิกรรมที่หลากหลาย เช่น การจดัโปรโมชัน่เปิดบญัชใีหม่ สทิธพิเิศษต่างๆ 
หรอืการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อตอกย ้าภาพลกัษณ์และสร้างการจดจ าเกี่ยวกบัสทิธปิระโยชน์
ของแบรนดใ์นใจลูกคา้  
 5. ด้านบุคคล (People) ให้ความส าคญักับปัจจยันี้อย่างมาก เนื่องจากพนักงานคือหน้าตาของ
องคก์รบรกิาร คุณภาพของพนักงานทีแ่สดงออกผ่านความสุภาพ มติรไมตร ีและโดยเฉพาะอย่างยิง่ความรู้
ความเชี่ยวชาญในการให้ค าแนะน าที่ถูกต้องแม่นย า จะส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อมัน่และความพงึพอใจ
สงูสุดของลูกคา้  
 6. ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนและระเบยีบวธิปีฏบิตัใินการส่งมอบบรกิารตัง้แต่
เริม่ต้นจนจบ กระบวนการที่มปีระสทิธภิาพต้องมคีวามรวดเรว็ ไม่ซบัซ้อน และไร้ขอ้ผดิพลาด รวมถงึการ
เชื่อมโยงขอ้มูลระหว่างโลกออนไลน์และออฟไลน์ (Seamless Experience) เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดแีละ
ลดอุปสรรคในการรบับรกิารของลูกคา้  
 7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คอื สิง่ทีลู่กคา้สามารถสมัผสัและมองเหน็ไดเ้พื่อ
ใช้เป็นหลกัฐานสะท้อนถงึคุณภาพบรกิาร ได้แก่ ความสะอาดและความทนัสมยัของสถานที่ การจดัวางสิง่
อ านวยความสะดวกภายในสาขา ตลอดจนรูปลกัษณ์ของเครื่องมอืดจิทิลัและแอปพลเิคชนัทีดู่เป็นมอือาชพี
และใชง้านงา่ย ซึง่ช่วยสรา้งบรรยากาศทีน่่าเชื่อถอืและจงูใจใหเ้กดิการตดัสนิใจใชบ้รกิารในระยะยาว  

3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค และการตดัสินใจ 
Kotler, Keller, and Chernev (2022) ได้ให้ค านิยามของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นกระบวนการ

ศกึษาบุคคล กลุ่มคน หรอืองคก์ร เกี่ยวกบักระบวนการเลอืกซื้อ การใช ้และการจ าหน่ายผลติภณัฑ ์บรกิาร 
ไอเดยี หรอืประสบการณ์ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของผูบ้รโิภค โดยหวัใจส าคญัของ
การท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันคือการวิเคราะห์ผ่านแบบจ าลองและกระบวนการ
ตดัสนิใจทีม่คีวามซบัซอ้นภายใตอ้ทิธพิลของปัจจยัต่างๆ ดงันี้ 
 1. แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) น าเสนอคอืแบบจ าลองสิง่กระตุ้น
และการตอบสนอง (Stimulus-Response Model) ซึ่งอธบิายว่าปัจจยัภายนอกจะเขา้มากระทบต่อความรูส้กึ
นึกคดิของผูบ้รโิภค (Consumer Psychology) และสง่ผลออกมาเป็นพฤตกิรรมการตดัสนิใจ 
    1.1 สิ่งกระตุ้น (Stimuli) ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (7Ps) และสิ่งกระตุ้นด้าน
สิง่แวดลอ้มอื่นๆ เช่น ภาวะเศรษฐกจิ เทคโนโลย ีและวฒันธรรม  



 
 

    1.2 กล่องด าของผูบ้รโิภค (Consumer’s Black Box) เป็นส่วนทีน่ักการตลาดต้องใหค้วามส าคญั 
เพราะประกอบดว้ยลกัษณะเฉพาะบุคคล (Characteristics) และกระบวนการตดัสนิใจ (Decision Process) 
ซึง่ไดร้บัอทิธพิลจากทศันคต ิการรบัรู ้และประสบการณ์เดมิ  

   1.3 การตอบสนอง (Response) คอืผลลพัธจ์ากการประมวลผลซึง่แสดงออกผ่านพฤตกิรรมต่างๆ 
เช่น การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) การเลอืกช่องทาง (Dealer Choice) และการตดัสนิใจใชบ้รกิารจรงิ 
 2. กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอน (The Five-Stage Model of the Buying Process) เพื่อให้
เหน็ภาพล าดบัเหตุการณ์ตัง้แต่ก่อนจนถงึหลงัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร โดยจ าแนกขัน้ตอนการตดัสนิใจ
ออกเป็น 5 ล าดบั ดงันี้ 
 ขัน้ตอนที ่1 การรบัรูปั้ญหาหรอืความต้องการ (Problem Recognition) กระบวนการเริม่ต้นขึ้นเมื่อ
ผู้บรโิภคตระหนักถงึความต้องการหรอืปัญหาที่ต้องได้รบัการแก้ไข โดยบรบิทของธนาคาร การระตุ้นจาก
ปัจจยัภายใน (เช่น ต้องการออมเงนิเพื่อความมัน่คง) หรอืปัจจยัภายนอก (เช่น การเหน็โฆษณาเงนิฝาก
ดอกเบีย้สงู)  
 ขัน้ตอนที่ 2 การค้นหาขอ้มูล (Information Search) เมื่อความต้องการถูกกระตุ้น ผู้บรโิภคจะเริ่ม
แสวงหาข้อมูลผ่านแหล่งต่างๆ ทัง้แหล่งบุคคล (เพื่อน ครอบครวั) แหล่งเชิงพาณิชย์ (โฆษณา เว็บไซต์
ธนาคาร) และแหล่งสาธารณะ เพือ่รวบรวมทางเลอืกทีเ่หมาะสม  
 ขัน้ตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บรโิภคจะน าข้อมูลที่ได้มา
เปรยีบเทยีบขอ้ดแีละขอ้เสยี โดยใชเ้กณฑท์ีต่นเองใหค้วามส าคญัเป็นหลกั เช่น อตัราดอกเบีย้ ความสะดวก
ของแอปพลเิคชนั และความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ เพือ่คดัเลอืกตวัเลอืกทีใ่หคุ้ณค่าสงูสุด  

ขัน้ตอนที ่4 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากประเมนิทางเลอืกเสรจ็สิน้ ผูบ้รโิภคจะ
เขา้สู่ข ัน้การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารจรงิ อย่างไรก็ตาม ขัน้ตอนนี้อาจมปัีจจยัแทรกแซง เช่น ทศันคตขิอง
บุคคลรอบขา้ง หรอืสถานการณ์ทีไ่ม่คาดคดิซึง่อาจสง่ผลใหพ้ฤตกิรรมการซือ้เปลีย่นไปได ้  
 ขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior): เป็นขัน้ตอนทีเ่กดิขึ้นภายหลงัการ
ใช้งานจรงิ หากประสบการณ์ที่ได้รบัสอดคล้องกบัความคาดหวงั จะน าไปสู่ความพงึพอใจและการบอกต่อ 
(Word-of-Mouth) แต่หากไม่เป็นไปตามหวงั อาจสง่ผลใหลู้กคา้เปลีย่นไปใชบ้รกิารของสถาบนัการเงนิอื่นใน
อนาคต 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

Ahmad, N., Nafees, B., and Sabir, A. (2024). ไ ด้ ศึ ก ษ า ผ ล ก ร ะ ทบ ข อ ง ลั ก ษณ ะ ท า ง
ประชากรศาสตร์ของลูกค้าที่มตี่อทศันคตแิละความตัง้ใจในการยอมรบัเทคโนโลยทีางการเงนิ (FinTech) 
ส าหรบับรกิารธนาคาร ค าอธิบายตามแบบจ าลอง TAM (Impact of Customers' Demographics on their 



 
 

Attitudes and Intentions to Adopt FinTech for Banking Services: TAM-Based Explanation) โดยใช้วิธี
วจิยัเชงิปรมิาณกบัลูกคา้ธนาคารในประเทศปากสีถานจ านวน 314 ราย พบว่า พบว่ากลุ่มคนรุ่นใหม่และผูม้ี
การศกึษาสูงมแีนวโน้มยอมรบั FinTech ไดม้ากกว่า โดยความง่ายและประโยชน์ของระบบเป็นปัจจยัหลกัที่
ส่งผลต่อทศันคติและความตัง้ใจใช้งาน สถาบนัการเงนิจึงควรออกแบบแอปพลิเคชนัให้เรยีบง่ายเพื่อลด
อุปสรรคส าหรบัผูม้ทีกัษะดจิทิลัต ่า และเน้นการตลาดแบบเจาะจงกลุ่มเพือ่ปรบัทศันคตผิูส้งูอายุ พรอ้มเสนอ
ใหเ้พิม่การศกึษาดา้นความไวว้างใจและความเสีย่งในอนาคตเพือ่ความปลอดภยัทีค่รอบคลุมขึน้ 

ธนัวา ใบนานา และวรทั วนิิจ (2564) ไดศ้กึษาความคดิเหน็ของลูกคา้ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ที่มตี่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ของแอปพลเิคชนับวัหลวง เอ็มแบงก์กิ้ง  ธนาคารกรุงเทพในกลุ่มลูกค้าเขต
อ าเภอเมอืงเชยีงใหม่จ านวน 450 ราย พบว่าลูกคา้พอใจแอปฯ บวัหลวง เอม็แบงกก์ิง้ ในระดบัสงู โดยเฉพาะ
ด้านผลิตภณัฑ์และความปลอดภยัที่อ านวยความสะดวกได้ตลอด 24 ชัว่โมง ทัง้นี้ควรเร่งพฒันาฟีเจอร์
เฉพาะบุคคล (Personalization) เพื่อตอบโจทย์กลุ่ม Gen Z พร้อมรกัษามาตรฐานความปลอดภยัและเพิม่
ความหลากหลายในการสือ่สารผ่านโซเชยีลมเีดยีเพือ่กระตุน้การใชง้านในวงกวา้ง 

ชลธิชา ไชยทองดี และ ประไพพมิพ์ สุธีวสนินนท์ (2568) เรื่องปัจจยัที่อิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้
เทคโนโลยทีางการเงนิของสหกรณ์ออมทรพัยพ์นักงานธนาคารออมสนิ จ ากดั โดยใช ้การวจิยัแบบผสานวธิ ี
(Mixed-Methods) ผ่านการสมัภาษณ์เชิงลึกผู้บรหิารและการส ารวจสมาชิกจ านวน 300 คน พบว่าความ
คาดหมายในประสทิธภิาพและอทิธพิลทางสงัคมตามทฤษฎ ีUT/AUT เป็นปัจจยัหลกัทีข่บัเคลื่อนความตัง้ใจ
ใช ้FinTech ของสมาชกิสหกรณ์ฯ โดยมปัีจจยัดา้นการศกึษาและรายไดท้ีส่่งผลต่อการใชง้านทีแ่ตกต่างกนั 
สหกรณ์จงึควรเร่งสือ่สารประโยชน์ของระบบและจดัอบรมทกัษะดจิทิลัใหก้ลุ่มผูส้งูอายุเพือ่สรา้งความเชื่อมัน่
และลดช่องว่างในการเขา้ถงึเทคโนโลย ี

ศริลิกัษณ์ ลกัษณา และ ลลีาวด ีพฒันรชัต์ (2566) ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า
ธนาคารอาคารสงเคราะห ์สาขาจนัทบุร ีโดยใชว้จิยัเชงิปรมิาณจากกลุ่มตวัอย่าง 420 คน พบว่าปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ(ยกเวน้เพศ) ส าหรบัสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) พบว่าปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูสุดคอื 
ดา้นกระบวนการ (Process) และ ดา้นบุคลากร (People) เนื่องจากลูกคา้ใหค้วามส าคญักบัความรวดเรว็ใน
การให้บรกิารและความเป็นมอือาชีพของพนักงาน งานวจิยัจงึเสนอแนะให้ธนาคารเร่งเพิม่ประสทิธิภาพ
กระบวนการเพื่อลดระยะเวลารอคอย พฒันาแอปพลเิคชนัใหเ้สถยีร รวมถงึปรบัปรุงสิง่อ านวยความสะดวก
ทางกายภาพและจดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาดทีต่อบโจทยค์วามตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ในพืน้ที่ 

คชภคั จิรวชัรพล และคณะ (2568) ศึกษาปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการออมของพนักงาน
บรษิทัเอกชนในเขตพืน้ทีศู่นยก์ลางธุรกจิกรุงเทพฯ (CBD) จ านวน 400 ราย พบว่ากลุ่มตวัอย่างซึ่งสว่นใหญ่
เป็น Gen Z มคีวามรูท้างการเงนิและทศันคตทิางการเงนิอยู่ในระดบัสงู แมจ้ะมสีดัสว่นการออมจรงิเพยีงรอ้ย



 
 

ละ 1–10 ของรายไดแ้ละมภีาระหนี้สนิ แต่การม ีทศันคตทิีด่ตี่อการวางแผนอนาคต เป็นแรงขบัเคลื่อนส าคญั
ที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการออมและการลดรายจ่ายที่ไม่จ าเป็น งานวจิยัเสนอแนะให้องค์กรจดัโปรแกรม 
สง่เสรมิสุขภาพทางการเงนิ (Financial Wellness) เช่น การหกัเงนิเดอืนเขา้บญัชอีอมอตัโนมตัหิรอืแคมเปญ
กระตุน้การออมระยะสัน้ เพือ่สรา้งวนิยัทางการเงนิทีม่ ัน่คงท่ามกลางสภาวะเศรษฐกจิผนัผวน 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 
เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ

ตดัสนิใจของลูกคา้ โดยมรีายละเอยีดขัน้ตอนการด าเนินงานวจิยั ดงันี้ 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือลูกค้าของธนาคารกรุงศรีอยุธยา  

ในจงัหวดัอุดรธานี โดยผู้วจิยัได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งค านวณตามสูตรของ W.G. 
Cochran ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างใช้วธิีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยมเีกณฑ์คดัเข้าคอื ต้องเป็นลูกค้าที่มอีายุ 18 ปีขึ้นไป และเป็นเจ้าของบญัชอีอมทรพัย์กบั
ธนาคารในพืน้ทีจ่งัหวดัอุดรธานีจรงิ  
 2. ตวัแปรและการสร้างเครื่องมอืวจิยั ในการศกึษาครัง้นี้ ตวัแปรอสิระ ( Independent Variables) 
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์(เพศ, อาย,ุ การศกึษา, รายได,้ อาชพี) และปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิาร (7Ps) ส่วนตวัแปรตาม (Dependent Variables) คอื กระบวนการตดัสนิใจเปิดบญัชีออม
ทรพัย ์5 ขัน้ตอน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) ทีแ่บ่งออกเป็น 
4 ส่วน ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไป, ความคดิเหน็ต่อปัจจยั 7Ps, กระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน (ใชม้าตรวดัแบบลิ
เคริท์ 5 ระดบั), และขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ  
 3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืและการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วจิยัได้ตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) โดยผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน เพื่อหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) และน าไปทดลอง
ใช้ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ด้วยสัมประสิทธิแ์อลฟ่า
ของครอนบคั ซึง่พบว่ามคี่าความเชื่อมัน่อยู่ในเกณฑด์มีาก (ดา้น 7Ps = 0.89 และดา้นการตดัสนิใจ = 0.91) 
ส าหรบัการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจรงิ ด าเนินการในช่วงเดอืนตุลาคม-พฤศจกิายน 2568 ผ่านการลงพืน้ที่แจก
แบบสอบถาม ณ สาขาธนาคาร (Field Collection) และแบบฟอรม์ออนไลน์ (Google Form)  
 4. การวเิคราะหข์อ้มูล การวเิคราะหข์อ้มูลใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอร์ส าเรจ็รูป โดยแบ่งเป็นสถติเิชงิ
พรรณนา ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะกลุ่มตวัอย่างและ
ระดบัความคิดเห็น และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, One-Way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์และอทิธิพลของตวั
แปรต่าง ๆ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 



 
 

ผลการวิจยั 
1. ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นรอ้ยละ 55.5 อยู่ในวยั

ท างานช่วงอายุ 21–40 ปี คิดเป็นร้อยละ 60.0 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60.0 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนเป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 55.3 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง  
10,001–20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 27.5 
 2. ระดบัความคดิเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดให้ความส าคญักบั ด้านบุคลากร (People) สูงที่สุด  
โดยพนักงานมคีวามรู้ความสามารถโดดเด่น ( x̄ = 4.17) รองลงมาคอืด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ทีเ่น้นความสะดวกและพืน้ทีร่บัรอง (x̄ = 4.10) และดา้นช่องทางบรกิาร (Place) โดยเฉพาะความ
เสถยีรของแอปพลเิคชนั KMA (x̄ = 3.97) ด้านผลติภณัฑ์ (Product) (x̄ = 3.95) จุดเด่นคอืความปลอดภยั
ของระบบและบญัชดีา้นช่องทางการใหบ้รกิาร (Place) (x̄ = 3.91) เน้นความเสถยีรของแอปพลเิคชนั KMA 
เป็นหลกั ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) (x̄ = 3.89) การจดักจิกรรมในพืน้ที ่(Local Engagement) 
ได้รบัความสนใจมากที่สุดด้านราคา (Price) (x̄ = 3.79) เป็นด้านที่ได้คะแนนน้อยที่สุด โดยลูกค้ามองเรื่อง
ผลตอบแทนจากโปรโมชัน่มากกว่าตวัดอกเบีย้ปกต ิ

3. กระบวนการตัดสินใจ พบว่ากระบวนการตัดสินใจทัง้ 5 ขัน้ตอนอยู่ในระดบัมาก ( x̄ = 4.13)  
พฤตกิรรมของลูกคา้มกีารเปลีย่นแปลงไปตามล าดบัขัน้ ดงันี้ 
 ขัน้ตอนที่ 1 ขัน้การรบัรู้ความต้องการอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.99) ลูกค้าให้ความส าคญักบัความ
สะดวกและความปลอดภยัสงูสุด (x̄ = 4.01) 
 ขัน้ตอนที ่2 การคน้หาขอ้มูลอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.93) ลูกคา้ในจงัหวดัอุดรธานีมพีฤตกิรรมคน้หา
ขอ้มลูผ่านอนิเทอรเ์น็ตและเปรยีบเทยีบโปรโมชัน่ดว้ยตนเองสงู (x̄ = 3.93)  

ขัน้ตอนที ่3 ขัน้การประเมนิผลทางเลอืกอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.99) ดอกเบีย้และค่าธรรมเนียมยงัคง
เป็นปัจจยัหลกัในการประเมนิทางเลอืก (x̄ = 3.99) ควบคู่ไปกบัการใหข้อ้มลูทีค่รบถว้นของพนกังาน  

 ขัน้ตอนที่ 4 การตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.95) ความน่าเชื่อถือระดบัสากลของธนาคาร  
(x̄ = 4.01) ซึง่ส าคญักว่าปัจจยัดา้นพนกังานหรอืผลติภณัฑใ์นขัน้ตอนนี้  
 ขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมหลงัการเปิดบญัชีอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.24)  ลูกคา้มแีนวโน้มทีจ่ะเชญิชวน
เพือ่นหรอืคนรูจ้กัมาใชบ้รกิารสงูมาก (x̄ = 4.73)  

โดยขัน้ตอนพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจ (Post-purchase Behavior) มคี่าเฉลี่ยสูงสุด (x̄ = 4.24) 
โดยเฉพาะความพยายามในการเชญิชวนบอกต่อผูอ้ื่น (x̄ = 4.73)  ซึ่งพบว่าลูกคา้มคีวามเตม็ใจทีจ่ะบอกต่อ
และเชญิชวนผูอ้ื่นมาใชบ้รกิารสงูมาก สะทอ้นถงึความจงรกัภกัดตี่อแบรนด ์ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 



 
 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้) ไม่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ญัชแีตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p > 0.05)  

ผลการวิเคราะห์พบว่า เพศเป็นปัจจยัเดียวที่ส่งผลให้การตดัสินใจเปิดบัญชีแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิในขณะที ่อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั 
ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าลูกคา้ในจงัหวดัอุดรธานีมคีวามต้องการและมาตรฐานความพงึพอใจทีค่ล้ายคลงึกนัไม่ว่า
จะอยู่ในช่วงวยัหรอือาชพีใด 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นสทิธปิระโยชน์ของธนาคารทัง้ 5 ดา้น มอีทิธพิลเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) โดยสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจไดร้อ้ยละ 58 (R2 = 0.58) 
มเีพยีง 3 ปัจจยัหลกัทีม่อีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญั เรยีงตามล าดบัคอืดา้นบุคลากร (People) มอีทิธพิลสูงสุด 
( beta = 0 . 2 8 5 ) ส ะท้ อ นว่ า ลู ก ค้ า ยั ง ค งต้ อ ง ก า รที่ ป รึกษ าทา งก า ร เ งินที่ มีค ว าม เ ชี่ ย ว ช าญ  
ดา้นกระบวนการ (Process) มอีทิธพิลรองลงมา (beta = 0.198) โดยเน้นความรวดเรว็ ไม่ซบัซอ้น และการแจง้
เตอืนทีแ่ม่นย า ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (\beta = 0.175) ซึ่งรวมถงึความน่าเชื่อถอื
ของแอปพลิเคชนัและความทนัสมยัของสาขา ส่วนปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทาง และการส่งเสรมิ
การตลาด พบว่าไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าเป็นมาตรฐานพื้นฐานที่ทุกธนาคารมี
ใกลเ้คยีงกนัแลว้ 
 
อภิปรายผล (Discussion) 

1. ปัจจยัประชากรศาสตร์ จากการศกึษาพบว่าปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ โดยเพศทีแ่ตกต่างกนัมี
ผลต่อการตดัสนิใจเปิดบญัชอีอมทรพัย์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ส าหรบัด้านอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเปิดบญัชอีอมทรพัยอ์ย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ  
  1.1 เพศ (Gender) พบว่า เพศที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจตดัสนิใจเปิดบญัชอีอมทรพัย์
ของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจังหวัดอุดรธานี  สอดคล้องกับงานวิจัยของธันวา ใบนานา (2564)  
ทีศ่กึษาแอปพลเิคชนั Bualuang mBanking ในจงัหวดัเชยีงใหม่ ซึง่มบีรบิทความเป็นเมอืงศูนยก์ลางภูมภิาค
คล้ายคลึงกับอุดรธานี พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรม  
การใช้งานที่เน้นการโอนเงินและช าระค่าสนิค้าและบรกิาร สิง่นี้ชี้ให้เห็นว่า เพศหญิงมแีนวโน้มที่จะเป็น 
Active User ในบริบททางการเงินดิจิทลัมากกว่าในบริบทของการใช้จ่ายในชีวิตประจ าวัน และผลการ
ศกึษาวจิยัในครัง้นี้ พบว่าเพศมผีลต่อการตดัสนิใจเปิดบญัชียิง่เป็นการตอกย ้าว่าผลติภณัฑบ์ญัชอีอมทรพัย์
ของธนาคารกรุงศรอียุธยา อาท ิบญัชอีอมทรพัยจ์ดัใหห้รอืมแีต่ได ้อาจมฟีีเจอรห์รอืสทิธปิระโยชน์ทีด่งึดูดใจ
กลุ่มลูกคา้เพศหญงิไดด้กีว่า 
  1.2 อายุ (Age) ผลการศกึษาครัง้นี้ ขดัแยง้งานวจิยัของชลธชิา ไชยทองด ีและประไพพมิพ ์สุธวี
สินนนท์ (2568) ซึ่งศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีทางการเงิน พบว่า  อายุมีผลอย่าง 



 
 

มนีัยส าคญัต่อความตัง้ใจใชง้าน โดยกลุ่มสมาชกิทีม่อีายุน้อยมแีนวโน้มทีจ่ะยอมรบัและใชง้านเทคโนโลยไีด้
ดกีว่า ในขณะทีก่ลุ่มผูส้งูอายุเผชญิกบัอุปสรรคดา้นความเขา้ใจและความกงัวลเรื่องความ  
  1.3 ระดบัการศกึษา (Education) วุฒกิารศกึษาไม่ไดก้ าหนดการตดัสนิใจโดยตรง แต่ความรูท้าง
การเงนิ (Financial Literacy) มผีลความสอดคล้องกบังานของ ศิรลิกัษณ์ ลกัษณา และลีลาวดี พฒันรชัต์ 
(2566) ทีพ่บว่าผูท้ีม่กีารศกึษาสงูจะมคีวามคาดหวงัต่อความเชีย่วชาญของพนกังานสงูกว่า 
  1.4 อาชีพ (Occupation) อาชีพก าหนด Lifestyle และความต้องการช่องทางการเข้าถึง 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของคชภคั จริวชัรพล (2568) ทีพ่บว่าต าแหน่งงาน/อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมการออม 
โดยกลุ่มพอ่คา้แม่คา้ (เช่น ตลาดเมอืงทอง/UD Town) จะเน้นความคล่องตวัของเงนิในบญัชมีากกว่ากลุ่มที่มี
รายไดป้ระจ า 
  1.5 รายได้ (Income) รายได้สมัพนัธ์กับความพร้อมทางอุปกรณ์และระดบับริการที่คาดหวงั 
สอดคล้องกบังานของชลธชิา และประไพพมิพ์ (2568) ที่ยนืยนัว่ารายได้มผีลต่อความตัง้ใจใช้เทคโนโลย ี  
(ผู้มรีายได้สูงมอีุปกรณ์ที่พร้อมกว่า) และ ศริลิกัษณ์ และลลีาวด ี(2566) ที่พบว่ารายได้สูงท าให้เกดิความ
คาดหวงัในบรกิารแบบ Exclusive 
 2. การอภปิรายผลในปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
  2.1 ผลติภณัฑ์ (Product) ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคตดัสนิใจเปิดบญัชเีมื่อรบัรู้ว่าแอปพลเิค
ชนัมปีระสทิธภิาพ ใชง้านง่าย และมรีะบบรกัษาความปลอดภยัทีช่ดัเจน ซึ่งสอดคลอ้งกบั ชลธชิา ไชยทองด ี
และประไพพิมพ์ สุธีวสินนนท์ (2568) ที่ชี้ว่าความกังวลด้านภัยไซเบอร์เป็นอุปสรรคส าคัญ  ดังนัน้  
ในพฤติกรรมการเปิดบญัชีความปลอดภยั ท าหน้าที่เป็นตวัลดความเสีย่ง (Risk Reduction Factor) ก่อน
ตัดสินใจ ขณะที่ฟังก์ชนัและสิทธิประโยชน์ เช่น Krungsri GIFT ท าหน้าที่เป็นแรงเสริมในการตัดสินใจ 
ขัน้สุดทา้ย 
  2.2 ราคา (Price) ผลการศกึษาพบว่า อตัราดอกเบี้ย e-Savings และความคุ้มค่าเป็นปัจจยัที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเปิดบญัช ีสอดคล้องกบังานจองศริลิกัษณ์ ลกัษณา และลลีาวด ีพฒันรชัต์ (2566)  
ในขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมเปรยีบเทียบดอกเบี้ยระหว่างธนาคารอย่างชดัเจน 
แตกต่างจากงานวจิยัในกลุ่มธนาคารเฉพาะกิจที่ลูกค้าให้ความส าคญักบัโอกาสการเขา้ถงึสนิเชื่อมากกว่า 
สะทอ้นว่าในบรบิทของธนาคารพาณิชย ์ราคาเป็นปัจจยัจงูใจเชงิเหตุผล (Rational Motive) ทีผ่ลกัดนัใหเ้กดิ
การเปิดบญัชใีหม่ 
  2.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เลอืกเปิดบญัชีผ่าน 
Mobile Application เนื่องจากความสะดวกและรวดเรว็ สอดคลอ้งกบั ธนัวา ใบนานา และวรทั วนิิจ (2564)  
อย่างไรก็ตาม ส าหรบัลูกค้าบางกลุ่ม โดยเฉพาะผู้สูงอายุหรอืธุรกรรมที่มคีวามซับซ้อน สาขายงัคงเป็น 



 
 

“Trust Anchor” ทีช่่วยลดความไม่มัน่ใจในขัน้ตดัสนิใจ แสดงใหเ้หน็ว่าพฤตกิรรมการเปิดบญัชใีนยุค Virtual 
Bank ไม่ไดเ้ป็นดจิทิลัลว้น แต่เป็นลกัษณะ Phygital ทีลู่กคา้เลอืกช่องทางตามระดบัความเสีย่งทีร่บัรู้ 
  2.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ผลการศกึษาพบว่า โปรโมชัน่ เช่น ดอกเบี้ยพเิศษ หรอื
ของรางวลั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเปิดบญัชใีนระยะสัน้ แต่อย่างไรกต็าม โปรโมชัน่ไม่ไดม้ผีลต่อความพงึ
พอใจระยะยาวตามที ่ศริลิกัษณ์ ลกัษณา และลลีาวด ีพฒันรชัต์ (2566) ระบุไว ้สะทอ้นว่าในพฤตกิรรมการ
เปิดบญัช ีโปรโมชัน่ท าหน้าทีเ่ป็น “Trigger” แต่ไม่ใช่ “Retention Factor” 
  2.5 บุคลากร (People) แม้เป็นการเปิดบญัชีออนไลน์ แต่ผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อมัน่ใน
บุคลากรและแบรนด์ยงัมผีลต่อการตดัสนิใจ โดยเฉพาะเมื่อผู้บรโิภคมขีอ้สงสยัเกี่ยวกบัขัน้ตอนการยนืยนั
ตวัตน (e-KYC) สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีช่ี้ว่าบุคลากรมผีลต่อความพงึพอใจและการตดัสนิใจ ดงันัน้ บทบาท
ของพนักงานจงึเปลี่ยนจากผู้ท าธุรกรรม (Teller) เป็นที่ปรกึษาด้านดจิทิลั (Digital Advisor) เพื่อสนับสนุน
การเปิดบญัชอีอนไลน์ 
  2.6 กระบวนการ (Process) ผลการศกึษาพบว่า ระยะเวลาและขัน้ตอนการเปิดบญัชมีผีลโดยตรง
ต่อพฤตกิรรม หากขัน้ตอนซบัซ้อนหรอืระบบล่าช้า ผู้บรโิภคมแีนวโน้มยกเลกิทนัที สอดคล้องกบัแนวคดิ
ด้านประสทิธิภาพการให้บรกิารที่เน้นความรวดเรว็และไร้รอยต่อ (Seamless Experience) โดยเฉพาะใน
บรบิทจงัหวดัอุดรธานีทีเ่ป็น Smart City ซึง่ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัดา้นเทคโนโลยสีงู 
  2.7 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) แม้เป็นบรกิารที่จบัต้องไม่ได้ แต่ UX/UI ของ
แอปพลเิคชนัท าหน้าทีเ่ป็นหลกัฐานเชงิประจกัษ์ (Digital Tangible Evidence) ทีส่่งผลต่อความเชื่อมัน่ก่อน
กดยนืยนัเปิดบญัช ีความทนัสมยั ความชดัเจนของหน้าจอ และความเป็นมอือาชพีของแอปพลเิคชนั มผีล
ต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคารโดยตรง 
ข้อเสนอแนะเพื่อการบริหารจดัการ 

 จากการอภปิรายผลขา้งตน้ ผูว้จิยัขอเสนอแนะแนวทางปฏบิตัสิ าหรบัธนาคารกรุงศรอียุธยา สาขาใน
จงัหวดัอุดรธานี ดงันี้ 
 1. กลยุทธ์ "Phygital Trust" (สร้างความเชื่อมัน่แบบผสมผสาน) ธนาคารควรใช้เครอืข่ายสาขาทีม่ี
อยู่ในห้างสรรพสนิค้าและแหล่งชุมชนของอุดรธานี เป็นจุดยุทธศาสตร์ในการสร้าง "ความเชื่อมัน่" (Trust 
Hub) พนักงานสาขาไม่ควรท าหน้าทีเ่พยีงรบัฝาก-ถอน แต่ต้องท าหน้าทีเ่ป็น "Digital Onboarding Coach" 
สอนลูกค้าให้ติดตัง้ KMA ยืนยันตัวตน และสอนวิธีสังเกตมิจฉาชีพ เพื่อทลายก าแพงความกลัวเรื่อง
เทคโนโลยใีนกลุ่มลูกคา้สูงวยัและผู้มรีายได้น้อย ซึ่งสอดคล้องกบัผลวจิยัที่ว่า "คน" และ "ความรู้" ช่วยลด
อุปสรรคในการใชเ้ทคโนโลยไีด ้    
 2. การปรบัแต่งผลติภณัฑต์ามกลุ่มอาชพี (Occupational Customization) เนื่องจากอุดรธานีมกีลุ่ม
ผูป้ระกอบการ SMEs และอาชพีอสิระจ านวนมาก ซึ่งมกัมคีวามพงึพอใจน้อยกว่าขา้ราชการเนื่องจากความ



 
 

ยุ่งยาก  ธนาคารควรออกแบบบญัชอีอมทรพัย ์"Krungsri Mung-Mee" (มัง่ม)ี หรอืบญัชสี าหรบัรา้นค้าที่ผูก
กบั QR Payment ไดง้่าย ใหด้อกเบี้ยจูงใจ และใชข้อ้มูล Transaction (Data Analytics) แทนสลปิเงนิเดอืนใน
การพจิารณาสนิเชื่อในอนาคต เพือ่ดงึดดูกลุ่มนี้    

3. การยกระดบัประสบการณ์ดจิทิลั (Digital Experience Enhancement) พฒันาแอปพลเิคชนั KMA 
ใหม้คีวามเสถยีรสูงสุด ลดระยะเวลาในการโหลด (Process Efficiency) และออกแบบหน้าตา (UI) ใหใ้ชง้าน
งา่ย (Physical Evidence) เพือ่ใหลู้กคา้เกดิความคุน้เคยและใชง้านต่อเนื่อง  ซึง่จะน าไปสูค่วามภกัดใีนระยะ
ยาว    
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