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บทคัดยอ 

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงคคือ 1) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีความเช่ือมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) 
2) เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) และ 3) เพื่อศึกษา
ปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณที่มีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ
ขอมูลกับกลุมตัวอยาง 405 คนท่ีเปนลูกคาท่ีใชบริการแอปพลิเคชัน (KMA) ในประเทศไทย วิเคราะหขอมูลดวยความถี ่รอยละ 
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติทีเทส เอฟเทส และการวิเคราะหการถอดถอยพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบวา ระดับการศึกษาและรายไดมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการใชบริการแอปพลิเคชัน (KMA) 

(คุณภาพการบริการ) ระดับการศึกษาและสถานภาพมีอิทธิพลตอความเช่ือม่ันในการใชบริการแอปพลิเคชัน (KMA) (ความ
ไววางใจ) อาชีพมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) (ภาพลักษณองคกร) และปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการใชบริการแอปพลิเคชัน (KMA) แตปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณมีอทิธิพลตอ
ความเชื่อมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) อยางไมมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการศึกษาสามารถนำไปสรางนโยบายดาน
การสงเสริมการตลาดควบคูกับการสรางการตลาดเชิงประสบการณสรางการจดจำใหแกลูกคา เพื่อใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นใน
แอปพลิเคชัน (KMA) 

คำสำคัญ: แอปพลิเคชัน (KMA), สวนประสมทางการตลาด, การตลาดเชิงประสบการณ, ความเชื่อมั่นในการใชบริการ 
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Abstract 

This objective of this study were 1)  to study demographic characteristics that influences on 

confidence in using application (KMA), 2) to study marketing mix factors that influences on confidence in 

using application (KMA) and 3) to study experiential marketing factors that influences on confidence in 

using application ( KMA)  in Thailand. By using questionnaires to collect dada with 405 sample of 

customers who use the application (KMA) service. Data were analyzed by frequency, percentage, mean, 

standard deviation and hypothesis test by t-test, f-test and multiple regression. 

The finding showed that education levels and incomes have an influence on the confidence in 

using application ( KMA)  ( service quality) , education levels and status have an influence on the 

confidence in using application (KMA)  ( trust)  and jobs have an influence on the confidence in using 

application (KMA) (corporate image) and study marketing mix factors that influences on confidence in 

using application ( KMA) . But, experiential marketing factors that influences on confidence in using 

application (KMA) not insignificant at 0.05 level. The results of the study can be used to create marketing 

promotion policies along with the creation of experience marketing and customer recognition. To give 

customers confidence in the application (KMA). 

Keywords: Application (KMA), Marketing Mix, Experiential Marketing, Confidence  

1. บทนำ
1.1 ความสำคัญและปญหา 

ในปจจุบัน ไดเขาสูสังคมดิจิตอลที่เทคโนโลยีดิจิตอล ระบบปญญาประดิษฐ (AI : Artificial Intelligence) ไดเขามา
มีบทบาทและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการดำรงชีวิตประจำวันเปนอยางมาก โดยเฉพาะคนรุนใหม รวมไปถึงสถาบันทาง
การเงินที่อยูในยุคดิจิตอลมีบริการรูปแบบออนไลน ในลักษณะของการเปนธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส เชน ธนาคารทาง
อินเทอรเน็ต (Internet Banking) และธนาคารทางอุปกรณ เคลื่อนที่  (Mobile Application) ซึ่งจะชวยทำใหสามารถ
ประหยัดเวลามาก สามารถทำธุรกรรมออนไลนไดตลอดเวลผานสมารทโฟน ซึ่งแอปพลิเคชันของทางธนาคารยังไมเกิดการ
ยอมรับในวงกวาง เนื่องจากเปนเรื่องใหม และมีขอจำกัดที่ตองเช่ือมตอผานเครือขายอินเทอรเน็ต แตอยางไรก็ตาม จาก
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การศึกษาที่ผานมาไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณที่มีตอความเช่ือมั่นใน
บริบทของการบริการรูปแบบตางๆ (ชัชชพันธ เล็กเจริญ, 2559; มะลิวัลย แสงสวัสดิ์, 2556; สุรียพร เหมืองหลิ่ง, 2558) ดังนั้น
ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะนำปจจัยดังกลาวมาศึกษาอิทธิพลท่ีมีตอความเช่ือมั่นในการใชแอปพลิเคชัน KMA ของธนาคารกรุง
ศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) เพื่อหาอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความนาเชือ่ถือในการทำธุรกรรมกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา  

   

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีความเช่ือมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) ของลูกคาธนาคารกรุงศรี

อยุธยา จำกัด (มหาชน)  
2. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่มีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นในการใชแอปพลิเค

ชัน (KMA) ของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน)  
3. เพื่อศึกษาปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณที่มีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) ของ

ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน)  
 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ระดับรายได อาชีพ มีอิทธิพลตอความ

เชือ่มัน่ในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) ที่ประกอบดวยคุณภาพการบริการ ความไววางใจ และภาพลักษณองคกร 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการ
สงเสริมทางการตลาด มีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) ที่ประกอบดวยคุณภาพการบริการ ความ
ไววางใจ และภาพลักษณองคกร  
 3. ปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ไดแก ประสบการณดานประสาทสัมผัส 
ประสบการณดานความรูสึก ประสบการณดานความคิด ประสบการณดานการกระทำ ประสบการณดานการเช่ือมโยงมี
อิทธิพลตอความเชื่อม่ันในการใชKMA ที่ประกอบดวยคุณภาพการบริการ ความไววางใจ และภาพลักษณองคกร 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
สวนประสมทางการตลาดนัน้ Kotler and Keller (2012) ไดใหควายหมายวา องคประกอบสำคัญในการดำเนินการ

ทางดานการตลาด เปนปจจัยท่ีสามารถควบคุมได โดยจำเปนตองมีสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อใชในการวางกล
ยุทธทางการตลาด แบงเปน 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมทางการตลาด 

การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) หมายถึง กลยุทธการตลาดท่ีมีความแตกตางจากตลาดแบบ
ดั้งเดิมซ่ึงมุงเนนที่คุณลักษณะและประโยชนของการใชงานสินคามาเปนกลยุทธที่เสริมสรางประสบการณ แกผูใชบริการ ทั้ง
ประสบการณทางกายภาพ และประสบการณทางดานจิตใจ แนวคิดนี้เชื่อวา การตลาดเชิง ประสบการณไมไดเพียงแตจะเนนที่
ลักษณะและประโยชนของสินคาเทานัน้ แตยังเปนการเชื่อมโยงเอกลักษณและความสนใจจากประสบการณของผูใชบริการแต
ละคน (Kotler & Keller, 2012) ซึ่งจะทำใหผูใชบริการรูสึกผูกพันธ และสรางคุณคาใหกับผลิตภัณฑหรือการบริการจนยากที่
จะลอกเลียนแบบได (Schmitt, 1999) 

ความเชื่อมั่นคือความสามารถในการทำใหเกิดความเชื่อมั่นใหเกิดขึ้นกับผูใชบริการ(Morgan. & Hunt, 1994)ความ
เชื่อม่ันของผูใชบริการจะประเมินคาไดจากความเช่ือมั่นของผูรับบริการจะเกิดเมื่อผูใชบริการไดใชบริการเสร็จสิ้นแลว หาก
ผูใชบริการบรรลุวัตถุประสงคตอบสนองตามท่ีคาดไว ความเช่ือมั่นก็จะเกิดขึ้น และจากการศึกษาท่ีผานมา (ชัชชพันธ เล็ก
เจริญ, 2559; สุรียพร เหมืองหลิ่ง, 2558) พบวาปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการตลาดเชิง
ประสบการณสงผลตอความเชื่อมั่น ดังนั้นผูวิจัยจึงกำหนดกรอบแนวคิดแสดงตามภาพที่ 1 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
- ผลิตภัณฑ
- ราคา
- ชองทางการจัดจําหนาย
- การสงเสริมทางการตลาด

ปจจัยการตลาดเชิงประสบการณ
- ประสาทสัมผัส
- ความรูสึก
- ความคิด
- การกระทํา
- การเชื่อมโยง

ความเชื่อมั่นในการใชบริการแอป
พลิเคชัน (KMA)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

3. วิธดีำเนินการวิจัย

3.1กลุมตัวอยาง การสุมตัวอยาง และการเก็บรวบรวมขอมูล 
กลุมตัวอยางของการศึกษาในครั้งน้ี เปนลูกคาที่ใชแอปพลิเคชัน (KMA) ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) 

โดยไมไดกำหนดพ้ืนที่ที่จะเก็บขอมูล การเก็บขอมูลใชการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เปนการสุม
ตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (Nonprobability sampling) เพื่อความรวดเร็วในการเก็บโดยไมไดกำหนดเกณฑของกลุม
ตัวอยาง โดยการแจกแบบสอบถามผานทางออนไลน และไดรับความรวมมือกับเพื่อนรวมงานตางสาขาชวยกระจายขอมูล 
จากนั้นผูวิจัยทำการตัดขอมูลที่ผิดปกติออกไปจำนวน 45 ชุดจนเหลือขอมูลที่สมบูรณจำนวน 405 ชุด คิดเปนรอยละ 90 

3.2 เคร่ืองมือ 
การศึกษาในครั้งนีใ้ชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการทดสอบ โดนสวนแรกเปนการเก็บขอมูลดานประชากรศาสตร

โดยใชแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ระดับรายได และอาชีพ 
สวนที่ 2-4 เปนแบบมาตรสวน 5 ระดับ (Likert Scale) ซึ่งระดับ 1 หมายถึง เชื่อมั่นต่ำสุด และ 5 หมายถึง เชื่อม่ันสูงสุด โดย
สวนที่ 2 เปนคำถามดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริม
การตลาด มีคำถามรวม 14 ขอ ประยุกตมาจาก สุรียพร เหมืองหลิ่ง (2558) สวนที่ 3 เปนคำถามดานการตลาดเชิง
ประสบการณประกอบดวยประสบการณ 5 ดาน ไดแก ประสาทสัมผัส ดานความรูสึก ดานความคิด ดานการกระทำ และดาน
การณดานการเช่ือมโยง มีคำถาม 20 ขอ ประยุกตมาจาก ชัชชพันธ เล็กเจริญ (2559) และสวนที่ 4 เปนคำถามดานความ
เชื่อม่ันของลูกคาในการใชบริการแอปพลิเคชัน (KMA) ประกอบดวยคุณภาพการบริการ ความไววางใจ และภาพลักษณองคกร 
มีคำถาม 9 ขอ ประยุกตมาจาก มะลิวัลย แสงสวัสดิ์ (2556) 

3.3 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
เนื่องจากแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ประยุกตดานบริบทจากงานวิจัยอื่น จึงไดทำการตรวจสอบ (IOC) โดย

ผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงหาของคำถามและแบบวัด โดยผลตรวจสอบอยูระหวาง 0.67 – 1.00 
หลังจากน้ันนำไปทดลองใช (Pilot Test) กับ ผูใชงานที่ไมใชกลุมตัวอยางของการศึกษานี ้แลวนำมาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น 
(Cronbach’s Alpha) พบวาสวนประสมทางการตลาด การตลาดเชิงประสบการณ และความเช่ือมั่น มีคาความเช่ือมั่น 0.938 
0.963 และ 0.933 ตามลำดับ ซึ่งควรมีคามากกวา 0.7 ข้ึนไป (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 
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หลังจากเก็บขอมูลจนครบเสร็จสิ้นแลว ผูวิจัยทดสอบหาคาความเหมาะสมของกลุมตัวอยาง (Kaiser-Meyor-Olkin: 
KMO) ได 0.971 แปลผลไดวากลุมตัวอยางมีความเหมาะสมในระดับสูง ตามเกณฑควรมากกวา 0.5 (Yong & Pearce, 2013) 
ผลการทดสอบหาสหสัมพันธระหวางตัวแปรโดยรวม (Bartlett Test of Sphericity) พบวามีนัยสำคัญ นอกจากนี้ผลการ
ทดสอบหาคาความสัมพันธ (r) ดวยการทดสอบเพียรสันพบวาความสัมพันธระหวางตัวแปรอยูในระดับปานกลาง (Mukaka, 

2012) ซึ่งมั่นใจวาจะไมเกิดปญหาตัวแปรมีความสัมพันธกันเอง (Multicollinearity) 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 
การวิจัยครั้งน้ีใชสถิติเชิงพรรณนาโดยใชความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) สำหรับวิเคราะหขอมูล

ดานประชากรศาสตร ใชคาเฉลี่ย ( ) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) สำหรับวิเคราะหระดับความเช่ือมั่นของผูตอบ
แบบสอบถาม และการทดสอบสมมติฐานโดยใชการทดสอบสถิติทีและเอฟ (t-Test & F-Test) และการวิเคราะหการถดถอย
พหคุูณ (Multiple Regression) 

4. ผลการวิจัย

4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตรและระดับความเชื่อมั่น 
ขอมูลดานประชากรศาสตรสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 252 คน (62.2%) มีอายุ 31-40 ป จำนวน 196 คน 

(48.4%) มีสถานภาพโสด จำนวน 242 คน (59.8%) การศึกษาปริญญาตรี จำนวน 256 คน (63.2%) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
อยูระหวาง 20,001-30,000 บาท จำนวน 120 คน (29.6%) คน และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจำนวน 211 คน (52.1%) 
ตารางที่ 1 แสดงรับความเชื่อม่ันของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอ ตัวแปร Mean S.D. ระดับ 
1 ดานผลิตภณัฑ 4.06 0.703 มาก 
2 ดานราคา 3.83 0.824 มาก 

3 ดานชองทางการจัดจำหนาย 4.15 0.736 มาก 

4 ดานการสงเสริมทางการตลาด 3.94 0.791 มาก 
ภาพรวมของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 3.99 0.763 มาก 
1 ประสบการณดานประสาทสัมผัส 3.95 0.764 มาก 
2 ประสบการณดานความรูสึก 3.94 0.769 มาก 
3 ประสบการณดานความคิด 3.74 0.840 มาก 
4 ประสบการณดานการกระทำ 3.92 0.831 มาก 
5 ประสบการณดานการเช่ือมโยง 3.78 0.835 มาก 
ภาพรวมของปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณ 3.86 0.807 มาก 
1 คุณภาพการบริการ 3.98 0.817 มาก 
2 ความไววางใจ 3.91 0.790 มาก 
3 ภาพลักษณองคกร 4.09 0.733 มาก 
ภาพรวมของความเชื่อมั่นในการใชบริการ 3.99 0.780 มาก
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ผูวิจัยใชคาเฉลีย่และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายระดับความเชื่อมั่นของผูตอบแบบสอบถาม พบวาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดทุกดานมีคาเฉลีย่อยูในระดับสูง ปจจยัดานการตลาดเชิงประสบการณทุกดานมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับสูง และความเช่ือมั่นในการใชบริการทุกดานมีคาเฉลีย่อยูในระดับสูง แสดงคาตามตารางที่ 1 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวาสถานภาพมีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นดานความไววางใจ ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอ

ความเชื่อม่ันทุกๆดาน และอาชีพมีอิทธิพลตอความเชื่อม่ันดานคุณภาพการบริการ แสดงตามตารางท่ี 2 

ตารางที่ 2 แสดงความสัมพันธระหวางประชากรศาสตรและความเชื่อมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) 

ประชากรศาสตร 
ความเชื่อมั่นในการใชแอปพลิเคชัน (KMA) 

คุณภาพการบริการ ความไววางใจ ภาพลักษณองคกร 
t/F p t/F p t/F p 

เพศ -1.250 0.212 -0.858 0.391 -0.744 0.457 
อาย ุ 1.573 0.181 1.496 0.203 1.488 0.205 
สภานภาพ 0..677 0.509 4.463 0.012** 0.764 0.467 
ระดับการศึกษา 4.706 0.010** 4.193 0.017** 3.088 0.047** 
รายได 0.659 0.655 1.042 0.393 0.626 0.680 
อาชีพ 2.030 0.042** 1.350 0.217 1.470 0.166 
**p < 0.05 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวาปจจัยสวนประสมทางตลาดทุกๆดานมีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นใจการใชบริการแอป
พลิเคชัน (KMA) โดยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมทางการตลาดดดวยคา (β) = 0.398 0.084 

0.256 และ 0.152 ที่สงผลและอธิบายความแปรปรวนของคุณภาพการบริการได 62.2%  (β) = 0.309 0.173 0.196 และ 
0.236 ที่สงผลและอธิบายความแปรปรวนของความไววางใจได 62.2% และ (β) = 0.285 0.168 0.153 และ 0.236 ท่ีสงผล
และอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณองคกรได 52.6% ตามตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นในการใชบริการแอป
พลิเคชันKMA 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ความเชื่อมัน่ในการใชบริการแอปพลิเคชันKMA 

คุณภาพการบริการ ความไววางใจ ภาพลักษณองคกร 
β p β p β p 

ผลิตภณัฑ 0.398** 0.000 0.309** 0.000 0.285** 0.000 

ราคา 0.084** 0.041 0.173** 0.000 0.168** 0.000 

ชองทางการจัดจำหนาย 0.256** 0.000 0.196** 0.000 0.153** 0.000 

การสงเสริมทางการตลาด 0.152** 0.001 0.236** 0.000 0.236** 0.000 

** p < 0.05  R2= 0.622, R2= 0.622, R2= 0.526 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบวาปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นใจการใชบริการแอป
พลิเคชัน (KMA) โดยประสาทสัมผัส ความรูสึก และการกระทำดวยคา (β) = 0.317 0.322 และ 0.266 ที่สงผลและอธิบาย
ความแปรปรวนของคุณภาพการบริการได 71.3%  ความรูสึก ความคิด และการเช่ือมโยง (β) = 0.485 0.165 และ 0.135 ที่
สงผลและอธิบายความแปรปรวนของความไววางใจได 68.5% และประสาทสัมผัส ความรูสึก และการกระทำ (β) = 0.232 

0.358 และ 0.150 ที่สงผลและอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณองคกรได 59.9% ตามตารางที่ 4 
 

ตารางท่ี 4 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณที่มีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นในการใชบริการ
แอปพลิเคชันKMA 

 
ปจจัยดานการตลาดเชิง

ประสบการณ 

 ความเชื่อมั่นในการใชบริการแอปพลิเคชันKMA 
คุณภาพการบริการ ความไววางใจ ภาพลักษณองคกร 
β p β p β p 

ประสาทสัมผัส 0.317** 0.000 0.102 0.055 0.232** 0.000 

ความรูสึก 0.322** 0.000 0.485** 0.000 0.358** 0.000 

ความคิด 0.023 0.642 0.165** 0.002 0.065 0.269 

การกระทำ 0.266** 0.000 0.015 0.773 0.150** 0.012 

การเช่ือมโยง -0.007 0.888 0.135** 0.010 0.043 0.465 

**p < 0.05  R2= 0.713, R2= 0.685, R2= 0.599 
 
5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

1) กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน แสดงใหเห็นวาในปจจุบัน ผูหญิงวัยทำงานมีความตื่นตัวและใหความสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ 

2) ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา ดานผลิตภัณฑสงผลตอความเช่ือมั่นในการใชแอปพลิเคชัน
มากที่สุด เนื่องจากแอปพลิเคชันดังกลาว สามารถชวยใหลูกคาทำธุรกรรมทางการเงินไดอยางรวดเร็ว ลดเวลาเดินทางและ
ประหยัดคาใชจาย สรางความเช่ือมั่นดานคุณภาพการบริการ แอปพลิเคชันยังสามารถขอเครดิตบูโร สมัครสินเช่ือ และจัด
พอรตกองทุนที่เปนจุดเดนของผลิตภัณฑ สรางความไววางใจและภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร นอกจากน้ียังมีสวนลดการใช
แอปพลิเคชันชำระสินคาและบริการอีกดวย  

3) ผลการศึกษาปจจัยการตลาดเชิงประสบการณพบวา การรับรูการตลาดเชิงประสบการณจากความรูสึกสงผลตอ
ความเช่ือมั่นในทุกๆดานมากที่สุด เนื่องจากเปนแอปพลิเคชัน (KMA) เก่ียวกับการดำเนินกิจกรรมทางการเงิน เมื่อลูกคาได
ทดลองใชแลวเกิดความสะดวกสบาย แลวประทับใจ ควบคูไปกับดานการกระทำ เมื่อลูกคาไดสัมผัสดวยการใชงานทีส่งผลเปน
รูปธรรมในการดำเนินชีวิตประจำวัน เชน โอนเงิน ใชจายสินคาและบริการทำใหเกิดเปนประสบการณเชิงบวก และดาน
ประสาทสัมผัสจากการมองเห็นรูปลักษณที่อธิบายอยางชัดเจนในตัวแอปพลิเคชันเอง และรับรูจากการไดยินคำแนะนำของ
พนักงานของธนาคาร ทำใหเกิดมุมมองท่ีดี แตดานความคิดยังไมตอบสนองมากน้ันเนื่องจากเปนแอปพลิเคชันใหม  และ
รูปแบบการการใชยังอยูในกรอบความคิดที่พนักงานและแอปพลิเคชันที่มีขอบเขตการใชงาน และดานความเช่ือมโยง (อูผล
เจริญ & ประจักษเนตร, 2559) ซึ่งการเช่ือมโยงยังไมสงผลมากนัก สืบเนื่องจากวัฒนธรรมของรุนพอแมยังไมเกิดการยอมรับใน
ดานเทคโนโลยี (เพลินทิพย โกเมศโสภา, 2547) และยังมีความตางกันดานอายุ เชน พอ แมที่เปนคนรุนกอนไมเกิดการยอมรับ
ดานเทคโนโลยีจึงทำใหไมเกิดการเช่ือมโยงทางความคิด ซึ่งตองใชระยะเวลาในการยอมรับ 
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6. ขอเสนอแนะ
1) ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง โสด อยูในวัยทำงาน ดังนั้น ฝายการตลาดสามารถนำไปสอดแทรก

ผานผลิตภัณฑยอดนิยมที่ผูหญิงใหความนิยม และสงเสริมการขายดวยการเผยแพรทางออนไลน การใหสวนลดเมื่อชำระคา
ผลิตภัณฑผานแอปพลิเคชัน นอกจากนี้ผลจากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการตลาดเชิงประสบการณ 
สามารถเปนแนวทางใหฝายผลิตภัณฑรักษาคุณภาพดานผลิตภัณฑและพัฒนาอยางตอเนื่อง และจัดพนักงานประจำสาขาให
ความรูและคำแนะนำ นอกจากน้ีมุงเนนท่ีการสรางประสบการณความรูสึกท่ีดี เพ่ือใหลูกคาไดสัมผัส และทดลองใชดวยตนเอง 
เมื่อรูคาเกิดความคิดเชิงบวก ยอมจะสงผลใหเกิดความเช่ือมั่นในแอปพลิเคชันของธนาคาร 

2) ถึงแมผลจากการทดสอบจะมีความแปรปรวนที่อธิบายความเ ช่ือมั่นในการใชบริการแอปพลิเคชัน (KMA)ได
คอนขางสูง เรื่องการยอมรับเทคโนโลยีเปนเรื่องใหม แตผูวิจัยเสนอแนะใหสัมภาษณเชิงกลุม (Focus Group) เพื่อหาตัวแปร
ใหมๆ ที่นาสนใจและมีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นในการเปดรับเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

3) กรอบแนวคิดที่ศึกษามาจากแนวคิดเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการตลาดเชิงประสบการณ
ควรนำแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) (Davis, 1989) ที่พัฒนามาจากทฤษฎีการ
กระทำตามเหตุผล เพื่อทำใหนาสนใจและมีความนาเช่ือถือมากข้ึน 
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