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บทคัดย่อ 

งานวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์
เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันบัวหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้
บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เคร่ืองมือที่ใช้
ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชันบัวหลวง      
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เอ็มแบงก์กิง้และพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 335 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมลู ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ และโมเดลสมการโครงสร้างใช้ในการวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
เพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตขุองตวัแปร ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ    
2) ด้านความพงึพอใจ 3) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 4) ด้านพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการ 

ผลการวิจัยพบว่าโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุที่พฒันาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
เป็นอย่างดี ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ เท่ากับ 0.81 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย                 
ความแปรปรวนของพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ ได้ร้อยละ 81 พบว่า 
ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลมากที่สดุต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชนั
บวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ค าส าคัญ:  คณุภาพบริการ   ความพึงพอใจ   ภาพลกัษณ์ขององค์กร   พฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการ         
บวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ 
  
 

Abstract 
 

The objective of this research was to develop and validate the consistency a causal of 
relationship modal of behavioral intention Bualuang mBanking Application of consumers in 
Bangkok and its Vicinity and the Influence of causal factors of behavioral intention Bualuang 
mBanking Application of consumers in Bangkok and its Vicinity. The tools used in the research 
were online questionnaires. The sample group consisted of 335 people who have used the 
service Bualuang mBanking and lived in Bangkok and its Vicinity. The statistics used in data 
analysis was frequency, percentage and structural equation model was used to analyze causal 
relationships to find the path to the causal influence of the variables consisting of 4 components 
ware 1) Service Quality 2) Satisfaction 3) Corporate Image 4) Behavioral Intention. 

The results of the research showed that the causal relationship model was developed in 
accordance with empirical data. The final is predictive coefficient of 0.81, indicating that the 
variables in the model can explain the variance of the behavioral intention Bualuang mBanking 
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Application by 81 percent. It was found that the Corporate Image were the most influence on 
behavioral intention Bualuang mBanking Application of consumers in Bangkok and its Vicinity. 

 
Keywords: Service Quality, Satisfaction, Corporate Image, Behavioral Intention, Bualuang 

mBanking. 

 
 

บทน า 

 ปัจจบุนัได้เร่ิมเข้าสูย่คุดิจิทลั (Digital Society) อยา่งเต็มตวั เป็นยคุที่ทกุอย่างเต็มไปด้วยการ
เปลีย่นแปลงอยา่งรวดเร็วและก้าวกระโดด ผู้คนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึน้และมีพฤติกรรมการ
ใช้อินเทอร์เน็ตที่เปลี่ยนไป จากผลส ารวจเมื่อเปรียบเทียบผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ระหว่าง ปีพ.ศ. 
2561 กบั ปีพ.ศ. 2562 พบวา่มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปีพ.ศ. 2562 มากขึน้จ านวน 52 ล้านคน โดยเพิ่มขึน้จาก
ปีก่อนจ านวน 1.0 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 2.0 อีกทัง้จ านวนผู้ ใช้โซเชียลมีเดีย (Social Media) ก็เพิ่มขึน้มา 
2.3 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 4.7 โดยปัจจบุนัอปุกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีหลากหลายรูปแบบ เช่น 
โทรศพัท์มือถือ โน้ตบุ๊ก คอมพิวเตอร์ อีกทัง้ราคายงัมีแนวโน้มถกูลง เนื่องด้วยธุรกิจหรือบริการมีมากขึน้ 
การแข่งขันสงู ลดต้นทุนในการสร้างอุปกรณ์เทคโนโลยีมีราคาถูกลง ประกอบกับโปรโมชั่นอินเทอร์เน็ต      
ยงัเป็นอีกหนึง่ปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจในการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึน้ (We are Social, 2020) 

 จากผลส ารวจ 10 อนัดบักิจกรรมออนไลน์ยอดนิยมของคนไทยพบว่า อนัดบัที่ 1 ได้แก่ การใช้
งานโซเชียลมีเดีย โดยคนไทยนิยมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อความบนัเทิงเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 91.2 
ครองอนัดบั 1 ถึง 7 ปีซ้อน แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มมากขึน้ในทกุๆ ปี และ
กิจกรรมการช าระเงินค่าสินค้าและบริการ ได้ติด 1 ใน 5 ของกิจกรรมยอดฮิตเป็นปีแรก แสดงถึงความ
เช่ือมัน่ในความปลอดภยัของการท าธุรกรรมทางออนไลน์และพฤติกรรมการใช้จ่ายผ่านทางออนไลน์ที่เพิ่ม
มากขึน้อีกด้วย (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2562)  

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ตัง้แต่ต้นปีพ.ศ. 2563 ท าให้การใช้
ชีวิตประจ าวนัของประชาชนและการด าเนินธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และภาครัฐมีการ
ออกมาตรการตา่ง ๆ เพื่อระงบัการแพร่ระบาด อาทิ การห้ามออกจากเคหสถานในเวลาที่ก าหนด การจ ากดั
การเดินทางข้ามจังหวัด การปิดสถานที่ให้บริการต่าง ๆ ชั่วคราว เช่น ห้างสรรพสินค้า โรงภาพยนตร์ 
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ร้านอาหาร ตลาดสด รวมถึงนโยบายการท างานจากที่บ้าน (Work From Home) และความพยายามในการ
ลดการสมัผสัจากการใช้เงินสด ท าให้ประชาชนต้องเปลีย่นพฤตกิรรมเข้าสูโ่ลกออนไลน์ เช่นเดียวกนักบัภาค
ธุรกิจที่ต้องปรับกลยุทธ์เพื่อความอยู่รอด ท่ามกลางวิกฤตครัง้ใหญ่นี ้เป็นเร่ืองดีที่คนไทยมีการช าระเงิน
ดิจิทลั (digital payment) เป็นทางเลอืกหลกัในการช าระเงิน นบัเป็นเคร่ืองมือส าคญัที่ท าให้การท าธุรกรรม
ต่าง ๆ สะดวก รวดเร็ว ปลอดภยั ท าได้ทกุที่ ทกุเวลา ภายใต้ค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม และลดความเสี่ยงการ
แพร่ระบาดจากการสมัผสัและใช้เงินสด ซึง่สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ถือวา่เป็นปัจจยั
กระตุ้นท่ีส าคญั ท าให้เกิดพฤติกรรมการโอนเงินและช าระคา่สนิค้าและบริการของผู้บริโภคไทยอีกสว่นหนึ่ง
เปลี่ยนไป โดยเกิดพฤติกรรม New Normal ที่มุ่งสู่การโอนเงินและช าระค่าสินค้าและบริการแบบไร้การ
สมัผัส หรือ Contactless Payment ส่งผลให้การท าธุรกรรมโอนเงินและช าระค่าสินค้าและบริการผ่าน 
Mobile Banking เพิ่มขึน้ โดยผู้บริโภคกลุม่เดิมที่มีความคุ้นเคยในการใช้งานอยู่แล้วก็จะมีการใช้งานมาก
ขึน้ อาทิ ผู้ บริโภคในกลุ่มนักศึกษาและวัยท างานตอนต้น เป็นต้น ขณะเดียวกัน ผู้ บริโภคกลุ่มใหม ่
โดยเฉพาะกลุม่วยัท างานตอนกลาง ก็จะเข้ามาใช้งาน Mobile Banking เพื่อการโอนเงินและช าระค่าสินค้า
และบริการมากขึน้ (ส านกัขา่วอีไฟแนนซ์ไทย, 2564) 

จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการโอนเงินและช าระค่าสินค้าและบริการด้วย Mobile Banking 
แทนการใช้ตู้  ATM หรือเงินสด สง่ผลให้แนวโน้มการใช้บริการ Mobile Banking ในไทยเติบโตเพิ่มขึน้อย่าง
ต่อเนื่อง จากสถิติผู้ ใช้บริการ Mobile Banking ในปีพ.ศ. 2563 พบว่ามีผู้ ใช้บริการจ านวน 67,710,451 
บญัชีหากแบ่งสดัส่วนความนิยมการใช้งานโมบายแบงก์กิง้ของแต่ละธนาคารในประเทศไทยจะพบว่า 
อนัดบัท่ี 1 คือ ธนาคารกสกิรไทย คิดเป็นร้อยละ 23.3 อนัดบัที่สองคือ ธนาคารไทยพาณิชย์ คิดเป็นร้อยละ 
17.1 อนัดบัที่สามคือ ธนาคารกรุงเทพ คิดเป็นร้อยละ 16.6 อนัดบัที่สี่คือ ธนาคารกรุงไทย คิดเป็นร้อยละ 
15.2 และอันดับที่ห้าคือ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา คิดเป็นร้อยละ 9.9 แม้ว่าการแข่งขันทางการตลาดของ
ธนาคารเพิ่มสงูขึน้ แต่ด้วยธนาคารทุกแห่งมีเงินลงทุนมากพอที่จะลงทุนและพฒันาเทคโนโลยีได้ ท าให้     
โมบายแบงก์กิง้ของแต่ละธนาคารมีความแตกต่างกนัไม่มากนกั ซึ่งภาพลกัษณ์ที่แข็งแกร่งของธนาคารจึง
เป็นส่วนที่ส าคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างและความเช่ือมัน่ในบริการแก่ลกูค้าได้ อย่างไรก็ตามกลุ่มผู้
ให้บริการ Mobile Banking ยังคงมีการพัฒนาระบบการโอนเงินและช าระค่าสินค้าและบริการบน           
แอปพลเิคชนัอยา่งตอ่เนื่อง เพื่อให้แอปพลเิคชนัมีความเสถียรและมีฟังก์ชัน่ท่ีอ านวยความสะดวกและตอบ
โจทย์การใช้งานของผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ (ศนูย์วิจยักสกิรไทย, 2563) 

บวัหลวง เอ็มแบงก์กิง้ (Bualuang mBanking) เป็นแอปพลิเคชนัช่องทางการท าธุรกรรมการเงิน 
ผา่นสมาร์ทโฟนและแท็บเลต็ โดยเช่ือมโยงกนัด้วยอินเทอร์เน็ตพฒันาขึน้โดยธนาคารกรุงเทพ ท าให้การท า
ธุรกรรมการเงินกับธนาคารมีความสะดวกสบายมากขึน้ โดยไม่มีข้อจ ากดัในเร่ืองของเวลาและสถานที่ใน
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การท าธุรกรรม โดยมีบริการอ านวยความสะดวกเบือ้งต้น ดงันี ้สามารถเปิดบญัชีออนไลน์ บญัชีเงินฝาก
สะสมทรัพย์ e-Savings ท าผ่านแอปได้ทันที เช็คความเคลื่อนไหวบัญชี ยอดคงเหลือ โอนเงินระหว่าง
ภายในธนาคารและภายนอกธนาคาร ถอนเงินสดไม่ใช้บตัร ATM รับเงินจ่ายเงินผ่าน Barcode หรือ QR 
Code สามารถช าระค่าสินค้า/บริการ และสามารถท าการลงทนุ อาทิ ซือ้กองทนุ,หุ้นกู้ , พนัธบตัรรัฐบาล 
ผา่นแอปพลเิคชนัได้ (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) 

 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เพื่อได้รับรู้ถึงพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ อีกทัง้ผู้วิจยัยงั
หวงัเป็นอยา่งยิ่งวา่ผลของการวิจยัครัง้นีจ้ะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการท่ีพฒันาแอปพลเิคชนัธุรกรรมทาง
การเงิน สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาแอปพลิเคชันธุรกรรมทางการเงิน ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้และ    
ตรงตอ่ความต้องการของผู้ใช้บริการอยา่งสงูสดุ 
 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

        1.  เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรม
ความตัง้ใจใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล      
        2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชัน                 
บวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชนับวัหลวง      

เอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผู้วิจยัใช้กรอบแนวคิดของ Chung – Wei 

Kuo; Mei-Lang Tang (2013)  มาปรับปรุงและพฒันา โดยปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้

บริการแอปพลิเคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ ได้แก่ ด้านคณุภาพบริการ (Service Quality) ภาพลกัษณ์ของ

องค์กร (Corporate Image) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้

บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ ดงัรูปท่ี 1 
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           รูปท่ี1  กรอบแนวคดิในการวิจยั 

           (ที่มา : Chung –Wei Kuo; Mei-Lang Tang., 2013) 
 
 

วิธีด าเนิการวิจัย 

 การวจิยัในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชันบัวหลวงเอ็มแบงก์กิง้และ       
พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรที่แนน่อน 

กลุม่ตวัอย่างของการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้และ         
พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 335 คน ได้มาโดยการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา 
(Quote Sampling) Kline (2011) อธิบายวา่ ในการก าหนดจ านวนของกลุม่ตวัอยา่งในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างไมค่วรน้อยกวา่ 200 ซึง่ในการก าหนดขนาดของตวัอยา่งที่เหมาะสมนัน้ นงลกัษณ์ วิรัชชยั 
(2542) อธิบายว่า การวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตแุบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural - 

คณุภาพบริการ 

ภาพลกัษณ์ขององค์กร 

ความพงึพอใจ 
พฤติกรรม 

ความตัง้ใจ

ใช้บริการ 
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Models with Latent Variable) ขนาดตวัอยา่งที่เหมาะสมควรอยูใ่น 1 ตวัแปรสงัเกตได้ต่อ 10-20 เท่า หรือ 
Hoelter (1983) อธิบายวา่ จ านวนตวัอยา่งน้อยที่สดุที่ยอมรับได้ดจูากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 
200 จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์                 
ในการศึกษาครัง้นีม้ีตวัแปรที่สงัเกตได้ จ านวน 20 ตวัแปรซึ่งต้องใช้กลุม่ตวัอย่างประมาณ 200 คนเป็น
อยา่งน้อยและเพื่อป้องกนัความคลาดเคลือ่นของข้อมลูผู้วิจยัจึงเพิ่มกลุม่ตวัอยา่งเป็นจ านวน 335 คน 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของ เค ร่ืองมือที่ ใ ช้ ในการวิ จัยค รั ้งนี  ้ เ ป็นแบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) จ านวน 1 ฉบบั โดยแบง่เนือ้หาออกเป็น 3 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 ข้อค าถามคดักรอง ได้แก่ ทา่นเคยใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้หรือไม ่

ทา่นพกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม ่จ านวน 2 ข้อ 

ตอนที่ 2 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลกัษณะของข้อค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบั

ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้ จ านวน

ทัง้สิน้ 6 ข้อ 

ตอนที่ 3 ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลตอ่พฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชนั

บัวหลวงเอ็มแบงก์กิง้ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่                    

1) ด้านคณุภาพบริการ 2) ด้านความพงึพอใจ 3) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร และ 4) ด้านพฤติกรรมความ

ตัง้ใจใช้บริการ  จ านวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน 

ตรวจสอบความถกูต้องเหมาะสมของเนือ้หา ภาษาที่ใช้ แล้วน าคะแนนที่ได้มาหาค่าดชันีความสอดคล้อง

ของข้อค าถาม กับวตัถุประสงค์ของการวิจยั (Index of Congruence หรือ IOC) โดยได้ค่าดชันีความ

สอดคล้องของข้อค าถามทกุข้ออยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนัน้น ามาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดย
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ทดลองใช้กับกลุม่ผู้ ใช้บริการแอปพลิเคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ ที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างของการวิจยั จ านวน 

30 คน  แล้วน ามาหาคา่ความเช่ือมัน่ โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสทิธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) 

พบวา่ข้อค าถามทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.86 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมัน่ 0.70 ขึน้ไป (ชไมพร กาญจนกิจ

สกลุ, 2555) แสดงให้เห็นวา่ข้อค าถามในแบบสอบถามนัน้มีความนา่เช่ือถือในระดบัสงู  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

                ผู้ วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแชร์แบบสอบถามออนไลน์จากผู้ ใช้บริการแอปพลิเคชัน        

บวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้และพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยมีข้อค าถามคดักรองจ านวน      

2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยใช้บริการบริการแอปพลิเคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถาม

ตอบว่าไม่เคย ผู้ วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) ท่านพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลหรือไม ่ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบวา่ไมใ่ช่ ผู้วิจยัจะไม่น าข้อมลูมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมลูจาก

การแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ กผู้ ใช้บริการแอปพลิเคชันบัวหลวง           

เอ็มแบงก์กิง้และเฟซบุ๊กสว่นตวั ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมลูทัง้สิน้       

1 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 350 คน หลงัจากนัน้ผู้วิจยัได้ท าการคดัเลอืกแบบสอบถามที่มีความ

สมบรูณ์ได้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 335 คน น าไปวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติตอ่ไป 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage)    

และสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตเุพื่อหาเส้นทาง

อิทธิพลเชิงสาเหตขุองตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง กริช แรงสงูเนิน (2554) ได้ก าหนดคา่สถิติในการทดสอบความสอดคล้องกลมกลนืระหวา่งโมเดล

สมมตุิฐานกบัข้อมลูเชิงประจักษ์ดงันี ้ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI, TLI ตัง้แต ่

0.90 ขึน้ไป และคา่ RMSEA, SRMR น้อยกวา่ 0.08  
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ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม จ านวน 335 คน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามทุกคน               

เคยใช้บริการแอปพลิเคชันบัวหลวงเอ็มแบงก์กิง้และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล         

โดยสว่นใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6  มีอายอุยูใ่นช่วง 31-40 ปี จ านวน 123 คน 

คิดเป็นร้อยละ 36.7 สถานภาพสมรส 196 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา่  จ านวน 207 คน คดิเป็นร้อยละ 61.8 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 197 คน 

คิดเป็นร้อยละ 58.8 และมีรายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8  

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรม

ความตัง้ใจใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    1.1 ผลการพฒันาพบว่า ปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเค

ชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ตวัแปร จ าแนก

เป็นตวัแปรแฝงภายนอก จ านวน 1 ตวัแปร ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ และตวัแปรแฝงภายใน 3 ตวัแปร 

ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ 2) ด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร 3) ด้านพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการ โดย

ผู้วิจยัได้พฒันาและยกร่างโมเดลโดยยดึแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นหลกัการในการ

สร้างและพฒันาโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันบวัหลวงเอ็ม

แบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดงัรูปที่ 2 
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หมายเหต ุ SQ หมายถึง คณุภาพบริการ, CI หมายถึง ภาพลกัษณ์ขององค์กร, SF หมายถงึ ความพงึพอใจ 

และ BI หมายถึง พฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการ 

 รูปท่ี 2   โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตพุฤติกรรมตัง้ใจใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้        

               ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตพุฤติกรรมความ

ตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันบวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับ

ข้อมลูเชิงประจกัษ์ เพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตขุองตวัแปรโดยการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืน

ระหวา่งโมเดลสมมติฐานกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี ดงัตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ค่าดชันีบ่งชีค้วามสอดคล้องและกลมกลืนของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตพุฤติกรรมความ

ตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันบัวหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล       

กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

 
ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถติ ิ ผลการตรวจสอบ 

1. คา่ CMIN/df  3.00 1.74 ผา่นเกณฑ์ 

2. คา่ GFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.93 ผา่นเกณฑ์ 

3. คา่ AGFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.90 ผา่นเกณฑ์ 

4. คา่ CFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.98 ผา่นเกณฑ์ 

5. คา่ TLI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.97 ผา่นเกณฑ์ 

6. คา่ RMSEA  0.08 (เข้าใกล้ 0) 0.05 ผา่นเกณฑ์ 

7. คา่ SRMR  0.08 (เข้าใกล้ 0) 0.04 ผา่นเกณฑ์ 

8. คา่ HOELTER  200 230 ผา่นเกณฑ์ 

         

 จากตารางที่ 1 พบวา่โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตพุฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชนั

บวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสอดคล้องและกลมกลนืกบั

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df)  มีค่าเท่ากับ 1.74                    

คา่ดชันีรากของก าลงัสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากบั 0.04  ดชันีรากที่สอง

ของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR 

และค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และในส่วนของค่าดชันี GFI, AGFI, CFI, TLI และ Hoelter             

ที่ระดบันยัส าคญั .05 มีคา่เทา่กบั 0.93, 0.90, 0.98, 0.97 และ 230 ตามล าดบั ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์โดยคา่ 

GFI, AGFI, CFI, TLI ต้องมีคา่ตัง้แต ่0.90 - 1.00 จึงเป็นโมเดลท่ีเหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า Hoelter 

ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ต้องมีค่าที่สูงกว่า หรือเท่ากับ 200 ซึ่งบ่งชีไ้ด้ว่าโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุ

พฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี  



รังสิตสารสนเทศ                  ปีที่ 27  ฉบับที่ 1    มกราคม – มิถุนายน  2564      193 

 
   

 
 

 
 

           2. ผลการศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลตอ่คา่อิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม 

ในโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันบวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

2 = 268.89, 2/df = 1.74, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, CFI = 0.98, TLI = 0.97,  
RMSEA = 0.05, SRMR = 0.04, HOELTER = 230 

 

รูปท่ี 3   คา่สถิติจากโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตพุฤตกิรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลเิคชนั                 

             บวัหลวงเอม็แบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

             (โมเดลท่ีสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์) 
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ตารางที่  2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจ              

ใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน  

ด้านภาพลกัษณ์ 

ขององค์กร (CI) 

ด้านความพงึพอใจ  

(SF) 

ด้านพฤตกิรรม 

ความตัง้ใจใช้บริการ (BI) 

DE IE TE DE IE   TE  DE     IE     TE 

ด้านคณุภาพ

บริการ (SQ) 
0.94*** - 0.94*** 0.77** 0.24*** 1.01** 

 

0.59    1.14      1.73 

ด้านภาพลกัษณ์

ขององค์กร (CI) 
- - - 0.26*** - 0.26*** 0.77** 0.11 10.88 

ด้านความ 

พงึพอใจ 

        (SF) 

- - - - - - - 0.42      -     -  0.42 

คา่สมัประสิทธ์ิ

กาพยากรณ์ 

(R2) 

0.88 1.00                    

 

             0.81 

 

หมายเหต ุ *** p ≤ 0.001, ** p ≤ 0.01, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2  พบว่า พฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันบวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้                 

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สดุจากด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร เท่ากับ 0.77 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ                

ที่ระดบั 0.01 ด้านคุณความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สดุจากด้านคุณภาพบริการเท่ากบั 0.77 

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส่วนด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สดุ                

จากด้านคณุภาพบริการ เทา่กบั 0.94 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 
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อภปิรายผล  

 
 ผลการวิจัยครัง้นี ้พบว่า ด้านภาพลกัษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อพฤติกรรม  

ความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชันบวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ เนื่องจากผู้ ใช้บริการมีความตัง้ใจเลือกใช้บริการ

จากภาพลักษณ์องค์กรที่มี ช่ือเสียงที่ดี  มี เอกลักษณ์หรือโลโก้ที่ เ ป็นที่ รู้จักอย่างแพร่หลาย และ                           

หากผู้ ใช้บริการมีประสบการณ์ที่ดีส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจที่จะเลือกใช้บริการในครัง้ถัดไป โดยมี

ความสอดคล้องกบังานวิจัยของ เตชะพิทย์ ผลาวงศ์ (2558) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจ           

ใช้งานโมบายแบงค์กิง้ซ้า้ในแง่ภาพลักษณ์ขององค์กรและคุณภาพของโปรแกรมประยุกต์ พบว่า 

ภาพลกัษณ์องค์กรสง่ผลเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูค้าตอ่องค์กร ท าให้เกิดความตัง้ใจใช้ในการใช้บริการ

ซ า้ในอนาคตและสอดคล้องกับงานวิจยัของ พรพิมล รัตนวงศ์ปรีดา (2552) ได้ท าการศึกษา ภาพลกัษณ์

องค์กรที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของลกูค้าธนาคารญ่ีปุ่ นแห่งหนึ่ง พบว่า ภาพลกัษณ์องค์กร              

มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของลกูค้าธนาคารญ่ีปุ่ นแหง่หนึง่  

 ด้านคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงมากที่สดุต่อด้านคุณความพึงใจ เนื่องจากผู้ ใช้บริการ

ได้รับบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือตรงสิ่งที่คาดหวงั จะก่อเกิดความพึงพอใจ โดยปัจจัย            

ที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ได้แก่ ความสะดวกที่ได้รับจากบริการ ขัน้ตอนการใช้งาน ช่องทางติดต่อ

เจ้าหน้าที่ให้ค าปรึกษา รวมทัง้มีบริการท่ีหลากหลายให้เลือกใช้งาน มีระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ

และมีค่าใช้จ่ายที่ เหมาะสม สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษตา สังฆรักษ์ ( 2556) ได้ศึกษาเร่ือง 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของลูกค้า

ธนาคารกรุงไทยและธนาคารออมสิน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด พบว่า กลุ่มตัวอย่าง                               

มีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการมากที่สดุเป็นอนัดบัแรก และ

สอดคล้องกบังานวิจยัของ  Jing Wang and Lijuan Cheng (2012) ได้ศึกษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่าง

คุณภาพการรับรู้ของความพึงพอใจของลูกค้าและการเก็บรักษาลูกค้า พบว่า การรับรู้ในคุณภาพ                 

ของการบริการและผลิตภณัฑ์มีผลต่อความพึงพอใจของลกูค้า โดยการเอาใจใสใ่นเร่ืองการบริการเป็นมิติ             

ที่ส าคญัที่สดุที่มีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจ 
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 ด้านคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร เนื่องจาก                      

การให้บริการท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว การให้ข้อมลูที่ถกูต้อง แมน่ย า และมีบริการที่หลากหลายให้ผู้บริการ

สามารถเลอืกใช้ได้ตรงตอ่ความต้องการของผู้ใช้บริการจะสง่ผลให้ผู้ ใช้บริการรู้สกึพึงพอใจและเกิดมมุมอง

ตอ่ภาพลกัษณ์องค์กรในทิศทางที่ดี รวมถึงการบอกตอ่ท าให้องค์กรมีช่ือเสยีงและเป็นท่ีรู้จกัอย่างแพร่หลาย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรธนะ เสถียร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อ

ภาพลกัษณ์ของการประปาสว่นภมูิภาคสาขาพนสันิคม พบว่า คณุภาพการให้บริการ ด้านความน่าเช่ือถือ 

มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ขององค์กรมากที่สดุ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ณฏัฐ์ชฎา ทกัขภิวตัน์ (2562) 

ได้ศกึษาเร่ือง คณุภาพการให้บริการท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ของลกูค้าธนาคารออมสนิ ในเขตจงัหวดั

พทัลงุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ในภาพรวม ด้านองค์กร ด้านพนกังาน 

ด้านการบริการและด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัมากที่สดุ สว่นคณุภาพบริการในภาพรวมและ

ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความเช่ือถือและไวว้างใจ ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้าน                    

การรับประกนั และด้านการให้ความส าคญักบัลกูค้าอยูใ่นระดบัมากที่สดุ 

 

ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้  

                 1. ผู้พฒันาแอปพลิเคชนั ควรค านึงถึงความตัง้ใจใช้บริการแอปพลิเคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ 

ในด้านของภาพลกัษณ์องค์กร หากองค์กรมีภาพลกัษณ์ที่ดี มีช่ือเสียงที่เป็นที่รู้จกั และสร้างประสบการณ์                       

ที่ดีให้แก่ผู้ใช้บริการ จะสง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการและการแนะน าให้คนรู้จกัได้ใช้บริการแอปพลิเคชนั

บัวหลวงเอ็มแบงก์กิง้ในอนาคต ดังนัน้องค์กรควรรักษาภาพลกัษณ์ที่ดีไว้เพื่อเป็นข้อได้เปรียบคู่แข่ง                       

ในการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการและเป็นการรักษาฐานผู้ใช้บริการเดิม 

 2. ผู้พฒันาแอปพลเิคชนั ควรค านงึถึงคณุภาพการให้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ 
โดยให้บริการที่ตรงต่อความต้องการของผู้ ใช้บริการ มีความสะดวกสบาย รวดเร็ว ลดขัน้ตอนการท างาน              
ที่ซับซ้อนและควรพัฒนาระบบแอปพลิเคชันให้มีความทันสมัยอยู่สม ่าเสมอ ส่งผลให้ผู้ ใช้บริการ                            
เกิดความประทบัใจ พงึพอใจในการให้บริการและตัง้ใจใช้บริการอีกในอนาคตตอ่ไป 
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ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยในอนาคต 

                1. การวิจัยครัง้ต่อไปควรขยายกลุ่มประชากรไปในแอปพลิเคชันอื่นๆ ที่นอกเหนือจาก           
แอปพลิเคชันบวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ได้แก่ แอปพลิเคชัน KPlus แอปพลิเคชัน SCB easy แอปพลิเคชัน 
Krungthai NEXT เป็นต้น เพื่อให้ผู้พัฒนาในแพลตฟอร์มอื่นๆ ได้ประโยชน์เพิ่มเติมนอกเหนือจาก                     
งานวิจยันี ้ท าให้ได้งานวิจยัที่มีคณุภาพมากขึน้ 
                2. การวิจัยครัง้ต่อไปควรเพิ่มการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากที่ปรากฏในงานวิจัยนี ้       
เพื่อศึกษาว่ามีปัจจัยอื่นๆ ที่มีความส าคญัต่อปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการ        
แอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ เช่น ทศันคติ ความไว้วางใจ และความภกัดี เพื่อให้รู้ว่าปัจจยัด้านไหน                     
ที่สง่ผลถึงพฤติกรรมความตัง้ใจใช้บริการแอปพลเิคชนับวัหลวงเอ็มแบงก์กิง้ได้อีกบ้าง 
 

---------------------------- 
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