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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนะและประสบการณของผูบริหารฝายการตลาดจากธนาคารพาณิชยใน

ประเทศไทยตอ คุณภาพการใหบริการผานแอปพลิเคชันธนาคารมือถือ รวมถึงการรับรูคุณคาของลูกคา ความไววางใจ เสนทาง

การตัดสินใจของลูกคา และแนวทางในการสรางประสบการณท่ีดี  ผูวิจัยสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก ไดแก ผูบริหารทางการตลาด 

หรือที่มีสวนเกี่ยวของกับการใหบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ จำนวน 7 ราย ใชแบบสัมภาษณแบบเจาะลึกในการเก็บ

ขอมูล นำผลท่ีไดมาวิเคราะหเนื้อหา  

ผลการวิจัยมีดังนี้ (1) คุณภาพการใหบริการผานแอปพลิเคชัน ถูกกำหนดโดยองคประกอบหลักคือ ความงายในการ

ใชงาน ความเร็ว ความปลอดภัย และความเสถียรของระบบ ขณะที่บางธนาคารเนนการพัฒนาแอปใหเปนเครื ่องมือท่ี

ตอบสนองเปาหมายชีวิตทางการเงินของลูกคา เพื่อชวยลูกคาวางแผนและเปลี่ยนพฤติกรรมการเงิน สวนธนาคารรัฐจะมุงเนน

การออกแบบใหเขาถึงงาย รองรับผูสูงอายุและผูดอยโอกาส ตอกย้ำบทบาทธนาคารเพ่ือประชาชน (2) คุณคาท่ีลูกคารับรู จาก

การใชแอปธนาคารมือถือ ประกอบดวยมิติดานประโยชนใชสอย ความสะดวกในการใชงาน ความรูสึกม่ันใจ และในบางกรณีมี

มิติดานการเปลี่ยนแปลงทางการเงิน โดยลูกคาสวนใหญมุงหวังความสะดวกและความมั่นใจในการทำธุรกรรมเปนสำคัญ 

(3) ดานความไววางใจ (Trust) ผูบริหารเห็นพองวาปจจัยสำคัญ ไดแก ความมั่นคงของระบบ ความโปรงใสในการดำเนินการ 

และการสื่อสารที่ชัดเจนและตอเนื่อง ทั้งนี้ ธนาคารของรัฐจะเนนความไววางใจจากบทบาทที่ผูกพันกับภาครัฐ ขณะที่ธนาคาร

พาณิชยสรางความเชื่อมั่นผานประสบการณใชงานจริง ระบบความปลอดภัย และความสามารถในการตอบสนองที่รวดเร็ว 

(4) เสนทางการตัดสินใจของลูกคา จะประกอบไปดวย การรับรูบริการ  การทดลองใชงาน  การใชงานตอเนื่อง  การขยาย

บริการ และการบอกตอ โดยธนาคารที่เนนกลุมลูกคาดิจิทัล จะขับเคลื่อน เสนทางการตัดสินใจของลูกคา ผานโซเชียลมีเดีย

และเทคโนโลยี สวนธนาคารรัฐ มักเริ่มจากโครงการภาครัฐที่เขาถึงชุมชน นำไปสูการใชงานตอเนื่องในชีวิตประจำวัน และ 

(5) ประสบการณของลูกคา ผูบริหารทุกธนาคารเห็นวาประสบการณที่ดีตองประกอบดวยความเรียบงาย ปลอดภัย และ

สอดคลองกับความคาดหวังของผูใช ทั้งในเชิงเทคนิคและอารมณ ขณะที่การพัฒนาใหยั่งยืนตองใชการฟง เสียงตอบรับจาก

ลูกคา อยางตอเนื่อง พัฒนาเทคโนโลยีใหล้ำหนา และปรับใหเหมาะกับบริบทเฉพาะของกลุมลูกคา เชน การออกแบบที่เหมาะ

กับผูสูงวัย หรือการสรางเครื่องมือชวยวางแผนการเงินแบบรายบุคคล ขอคนพบสำคัญจากการวิจัยชี้ใหเห็นวา ประสบการณ

ของลูกคา เปนหัวใจในการแขงขันของ ธนาคารทางโทรศัพทมือถือ ยุคใหม โดยธนาคารท่ีสามารถสรางความแตกตางเชิง

ประสบการณ และผสมผสานระหวางเทคโนโลยี ความเขาใจผู ใช และบริการที่มีคุณคาเฉพาะบุคคล จะสามารถรักษา

ความสัมพันธกับลูกคาไดอยางย่ังยืนในระยะยาว 

คำสำคัญ: คุณภาพบริการ คุณคาท่ีลูกคารับรู ความไววางใจ  เสนทางการตัดสินใจ  บริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ 
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Abstract 

This qualitative research aimed to explore the perspectives and experiences of marketing executives 

from commercial banks in Thailand regarding service quality through mobile banking applications, including 

customer perceived value, trust, the customer decision journey, and approaches to creating positive customer 

experiences. The researchers conducted in-depth interviews with seven key informants, comprising marketing 

executives or those involved in mobile banking services. The collected data were analyzed using content 

analysis. 

The research findings are as follows (1) Service quality through mobile applications is determined by 

key elements such as ease of use, speed, security, and system stability. While some banks focus on 

developing apps as tools to meet customers' financial life goals, helping them plan and change financial 

behaviors, state-owned banks emphasize accessible design to accommodate the elderly and underprivileged, 

reinforcing their role as banks for the public. (2) Customer perceived value from using mobile banking apps 

includes dimensions of functionality, convenience, a sense of confidence, and in some cases, financial 

transformation. Most customers primarily expect convenience and confidence in conducting transactions. 

(3) Regarding trust, executives agreed that crucial factors include system stability, operational transparency, 

and clear, continuous communication. State-owned banks emphasize trust derived from their strong ties to 

the government, whereas commercial banks build confidence through actual user experience, robust security 

systems, and rapid responsiveness. (4) The customer decision journey comprises service awareness, trial, 

continuous usage, service expansion, and word-of-mouth referral. Digital-focused banks primarily drive this 

journey through social media and technology. In contrast, state-owned banks often initiate engagement 

through government-led community projects, leading to sustained daily usage. and (5) For customer 

experience, executives across all banks agreed that a positive experience must be simple, secure, and align 

with user expectations, both technically and emotionally. Sustainable development, however, requires 

continuous listening to customer feedback, advancing technology, and adapting to specific customer contexts, 

such as designing for seniors or creating personalized financial planning tools. A key finding of this research 

indicates that customer experience is central to competitiveness for modern mobile banking. Banks capable 
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of creating differentiated experiences that integrate technology, user understanding, and personalized 

valuable services will be able to maintain sustainable long-term customer relationships. 

Keywords: Service Quality, Perceived Value, Trust, Customer Decision Journey, Mobile Banking 

1. บทนำ

ในยุคแหงการปฏิวัติดิจิทัล (Digital Transformation) เทคโนโลยีสารสนเทศไดเขามามีบทบาทสำคัญในการ

ขับเคลื่อนวิถีชีวิตและพฤติกรรมของผูบริโภคในทุกมิติ โดยเฉพาะอยางยิ่งในภาคอุตสาหกรรมการเงิน ธนาคารพาณิชยทั่วโลก

ไดเล็งเห็นถึงศักยภาพของเทคโนโลยีในการยกระดับการใหบริการ จึงไดพัฒนาแพลตฟอรมบริการทางการเงินที่รองรับการใช

งานผานอุปกรณโทรศัพทมือถือ หรือที่รูจักกันในชื่อ Mobile Banking เพื่ออำนวยความสะดวกใหแกลูกคาในการทำธุรกรรม

ทางการเงินไดอยางรวดเร็ว เขาถึงไดทุกที่ทุกเวลา โดยไมตองเดินทางไปยังสาขาธนาคาร [1] การนำ Mobile Banking มาใช

ไมเพียงแตชวยลดตนทุนการดำเนินงานของธนาคารและเพ่ิมประสิทธิภาพในการสงมอบบริการเทานั้น แตยังเปนกลยุทธสำคัญ

ในการสรางเสริมประสบการณที่ดีขึ้นใหแกลูกคา อยางไรก็ตาม การสงมอบ คุณภาพบริการ (Service Quality) สอดคลองกับ

ความคาดหวังของลูกคายังคงเปนความทาทายและเปนประเด็นสำคัญที่สงผลโดยตรงตอการยอมรับ ความพึงพอใจ และความ

ภักดีของลูกคาท่ีมีตอบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ [2] 

การเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมของผู บริโภคที ่หันมาใชบริการดิจิทัลมากขึ ้น สงผลกระทบตอภาคธุรกิจในทุก

อุตสาหกรรม รวมถึงภาคการธนาคาร [3] ธนาคารพาณิชยตางเรงพัฒนาชองทางดิจิทัลเพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคที่ตองการความสะดวก รวดเร็ว และเขาถึงบริการทางการเงินไดทุกที่ทุกเวลา โดยเฉพาะอยางยิ่งบริการธนาคารทาง

โทรศัพทมือถือ ท่ีกลายเปนชองทางหลักในการทำธุรกรรมทางการเงินของผูบริโภคในยุคดิจิทัล [4] การเติบโตอยางรวดเร็วของ 

ธนาคารทางโทรศัพทมือถือ สะทอนใหเห็นถึงความสำคัญของชองทางดังกลาว ในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ใหกับธนาคารพาณิชย อยางไรก็ตาม การแขงขันท่ีรุนแรงในตลาดทำใหธนาคารพาณิชยตองเผชิญกับความทาทาย ในการสราง

ความแตกตางและสรางประสบการณลูกคาท่ีย่ังยืน (Customer Experience) เพ่ือรักษาฐานลูกคาและดึงดูดลูกคาใหม [5]  

ในบริบทของ ธนาคารทางโทรศัพทมือถือในประเทศไทย การทำความเขาใจและจัดการประสบการณลูกคาอยางเปน

ระบบมีความสำคัญอยางยิ่ง เนื่องจากเปนปจจัยที่สรางความแตกตางและสรางความไดเปรียบในการแขงขันที่ยั่งยืน ธนาคารท่ี

ไมสามารถสงมอบประสบการณที่สอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา อาจสูญเสียลูกคาใหกับคูแขงที่สามารถทำไดดีกวา 

นอกจากนี้การสรางคุณภาพบริการ (Service Quality) ท่ีสม่ำเสมอ และเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาถือเปนหัวใจสำคัญ

ในการสรางความพึงพอใจและประสบการณที ่ดีตอแบรนด [6]  โดยเฉพาะในชองทางบริการดิจิทัลอยาง ธนาคารทาง

โทรศัพทมือถือ ลูกคาไมสามารถประเมินบริการผานการโตตอบแบบตัวตอตัวได แตจะพิจารณาผานความงายในการใชงาน 

ความรวดเร็ว ความปลอดภัย และความนาเชื่อถือของระบบ [7] นอกจากนี้ คุณคาท่ีลูกคารับรู (Perceived Value) จะเปนตัว

แปรสำคัญท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจและพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกคา ท้ังนี้ลูกคามักจะตัดสินใจเลือกใชหรือเปลี่ยนไปใช

บริการของธนาคารที่สามารถสงมอบคุณคาไดเหนือความคาดหมาย [8] สวนตัวแปรดานความไววางใจ (Trust) ในบริการทาง

การเงินดิจิทัลถือเปนอีกหนึ่งปจจัยสำคัญที่ชวยลดความไมแนนอน (Uncertainty) และความเสี่ยงที่ลูกคาอาจรูสึกเมื่อใช

บริการ โดยเฉพาะในประเทศกำลังพัฒนาอยางประเทศไทย ผูบริโภคจะมีการรับรูความเสี่ยงดานเทคโนโลยียังมีอยูในระดับสูง 

[9]  [10]  ดังนั้น การสรางประสบการณลูกคา (Customer Experience) ที่ครอบคลุมตั้งแตการรับรู การตัดสินใจใชบริการ 

การใชงานจริง และการมีปฏิสัมพันธตอเนื่องกับระบบ ธนาคารทางโทรศัพทมือถือ จึงเปนสิ่งจำเปนอยางยิ่งตอความอยูรอด

และการเติบโตของธนาคารพาณิชย 

การวิจัยเรื่อง คุณภาพบริการ คุณคาที่ลูกคารับรู ความไววางใจ ที่สงผลตอเสนทางการตัดสินใจ  และประสบการณ

ของลูกคาที่ใชบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือในประเทศไทย ในครั้งนี้จึงมีความสำคัญอยางยิ่งในการเติมเต็มชองวางทาง
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องคความรู ดวยการบูรณาการแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ คุณภาพบริการ (ทั้งจากมุมมอง SERVQUAL และการยอมรับ

เทคโนโลยี) คุณคาท่ีลูกคารับรู, และ ความไววางใจ เขาดวยกัน เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยเหลานี้ตอ เสนทางการตัดสินใจ 

และทายที่สุดคือ ประสบการณของลูกคา ที่ใชบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือในประเทศไทยอยางเปนองครวม ทั้งนี้ผูวิจัย

คาดวาจะใหประโยชนในหลายมิติ ดังนี้ (1) ดานวิชาการ (Academic Contribution) มุงหวังการ สรางองคความรูใหมและ

กรอบแนวคิดท่ีบูรณาการความสัมพันธเชิงซับซอนระหวางคุณภาพบริการ ท่ีผสานแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี คุณคาท่ีลูกคา

รับรู ความไววางใจ เสนทางการตัดสินใจ และประสบการณลูกคาในบริบทของ ธนาคารทางโทรศัพทมือถือ โดยเฉพาะใน

ประเทศไทย ซึ่งยังคงมีการศึกษาในลักษณะองครวมที่จำกัด มีเปาหมายในการนำเสนอแบบจำลองเชิงประจักษที่สามารถ

อธิบายและทำนายพฤติกรรมและประสบการณของลูกคาที่ใชบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือไดอยางแมนยำยิ่งขึ้นเพื่อเปน

รากฐานสำหรับการศึกษาตอยอดในอนาคตเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัล และการบริหารจัดการบริการทางการเงิน

ดิจิทัล (2) ดานการปฏิบัติ (Managerial/Practical Contribution) มีเปาหมายในการนำผลการวิจัยเพื่อเปนแนวทางและ

ขอมูลเชิงลึกท่ีมีคาสำหรับธนาคารพาณิชยและสถาบันการเงินในการพัฒนาและปรับปรุงบริการ ธนาคารทางโทรศัพทมือถือให

มีคุณภาพ ตอบสนองความตองการของลูกคา และสรางประสบการณท่ีดีเย่ียมไดอยางแทจริง เพ่ือชวยใหผูบริหารสามารถระบุ

ปจจัยสำคัญที่ตองใหความสำคัญเปนพิเศษในการลงทุนและพัฒนาบริการ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจ ความไววางใจ และความ

ภักดีของลูกคา ชวยสงเสริมการออกแบบและบริหารจัดการเสนทางการตัดสินใจของลูกคาใหมีความราบรื่นและเปนสวนตัว

มากขึ ้น นำไปสู การเพิ ่มอ ัตราการใช งานและการร ักษาลูกคา (3) ดานสังคมและนโยบาย (Societal and Policy 

Contribution) เพ่ือเปนขอมูลประกอบการพิจารณาสำหรับหนวยงานกำกับดูแล เชน ธนาคารแหงประเทศไทย ในการกำหนด

นโยบายและแนวทางปฏิบัติที่สงเสริมการพัฒนาบริการทางการเงินดิจิทัลที่มีคุณภาพ โปรงใส และสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ผูบริโภค ชวยสนับสนุนการเขาถึงบริการทางการเงินดิจิทัลท่ีมีคุณภาพสำหรับประชาชน เปนสวนสำคัญในการขับเคลื่อนสังคม

ไรเงินสดและเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศ 

สำหรับผูวิจัย การวิจัยนี้จึงมิไดเปนเพียงการศึกษาเชิงทฤษฎีเทานั ้น แตยังมีความสำคัญอยางยิ่งในการนำไป

ประยุกตใชเพื่อยกระดับขีดความสามารถในการแขงขันของภาคการธนาคารไทย และสรางคุณคาที่ยั่งยืนใหกับผูบริโภคในยุค

ดิจิทัลอยางแทจริง นอกจากนี้การศึกษาในครั้งนี้จึงมุงศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการ คุณคาท่ีลูกคารับรู และความ

ไววางใจ ที่สงผลตอเสนทางการตัดสินใจ (Decision Journey) และประสบการณของลูกคาในการใชบริการธนาคารทาง

โทรศัพทมือถือในประเทศไทย เพื่อใหไดขอคนพบเชิงลึกที่สามารถนำไปประยุกตใชในการออกแบบกลยุทธทางการตลาด การ

พัฒนาบริการ และการเสริมสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคาในยุคดิจิทัล 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 เพื่อศึกษาทัศนะและประสบการณของผูบริหารฝายการตลาดจากธนาคารพาณิชยในประเทศไทยตอ คุณภาพการ

ใหบริการผานแอปพลิเคชันธนาคารมือถือ รวมถึงการรับรูคุณคาของลูกคา ความไววางใจ เสนทางการตัดสินใจของลูกคา และ

แนวทางในการสรางประสบการณท่ีดี   

2. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ

2.1 คุณภาพบริการ (Service Quality) 

คุณภาพบริการ เปนมุมมองหลักที่สงผลตอประสบการณและความพึงพอใจของลูกคา [6] [11] ในบริบทของ 

Mobile Banking คุณภาพบริการไมไดจำกัดอยูเพียงแคความรวดเร็ว ความสะดวกสบาย และความปลอดภัยในการทำ

ธุรกรรมพื้นฐานเทานั้น แตยังครอบคลุมถึงมิติอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับประสบการณการใชงานของลูกคา รวมถึง ความนาเชื่อถือ

ของระบบ (System Reliability) ความงายในการใชงาน (Ease of Use) ของแอปพลิเคชัน การออกแบบสวนตอประสานกับ
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ผูใช (User Interface - UI) ที่สวยงามและใชงานงาย การใหบริการลูกคาที่เปนเลิศ (Excellent Customer Service) และ 

การตอบสนองตอปญหาหรือขอรองเรียนของลูกคาอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (Responsiveness) [12] 

  งานวิจัยในอดีตไดยืนยันถึงบทบาทสำคัญของปจจัยดานคุณภาพบริการที่มีตอความตั้งใจใชงานและความภักดีของ

ลูกคา [13] [14] โดยเฉพาะอยางยิ่งองคประกอบสำคัญหลายประการ เชน ความงายในการใชงาน (Ease of Use) ความ

ปลอดภัย (Security) ความสามารถในการตอบสนอง (Responsiveness) และ การปรับแตงบริการใหตรงกับความตองการ

ของล ูกค า (Customization) [15] [16] นอกจากนี้ ความตอเน ื ่องของการให บร ิการ (Service Consistency) และ 

ประสบการณการใชงาน (User Experience) ก็เปนปจจัยสำคัญที่ไมควรมองขามในการสรางการยอมรับและความพึงพอใจ

ของลูกคา [17]  

  แมวางานวิจัยท่ีผานมาเกี่ยวกับ บริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ มักจะมุงเนนไปท่ีปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการยอมรับ

บริการทางการเงินออนไลน แตยังขาดการศึกษาที่เชื่อมโยงระหวางคุณภาพบริการกับการสราง ประสบการณลูกคาที่ยั่งยืน 

(Sustainable Customer Experience) [1] ในขณะเดียวกันการศึกษาปจจัยที่มีผลตอคุณภาพบริการ อาทิ ความสามารถใน

การปรับแตงบริการ [15] และความตอเนื่องของบริการ [17] แตยังขาดกรอบแนวคิดที่บูรณาการปจจัยเหลานี้เขาดวยกัน เพ่ือ

พัฒนาแนวทางที่สามารถนำไปใชในการบริหารจัดการและปรับปรุงคุณภาพบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือใหเหมาะสมกับ

บริบทเฉพาะของแตละประเทศ ยิ่งไปกวานั้น การประเมินคุณภาพบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือยังคงเปนเรื่องที่ทาทาย 

เนื่องจากประสบการณลูกคาเปนปรากฏการณที่ซับซอนและมีหลากหลายมิติ [18] ผูบริโภคแตละรายอาจมีเกณฑในการ

ประเมินคุณภาพบริการที่แตกตางกันออกไป ขึ้นอยูกับความคาดหวังและประสบการณสวนบุคคล ประกอบกับเทคโนโลยี 

Mobile Banking ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ทำใหเกณฑในการประเมินคุณภาพบริการอาจตองปรับเปลี่ยนไปตาม

นวัตกรรมท่ีเกิดขึ้นใหม [19] 

  ดวยเหตุนี้ งานวิจัยนี้จึงจะผสานแนวคิดที่เกี่ยวของกับการยอมรับเทคโนโลยี เนื่องจากเทคโนโลยีมีบทบาทสำคัญ

อยางย่ิงตอภาคการเงิน โดยท่ี บริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือไดกลายเปนชองทางหลักในการสงมอบบริการทางการเงินแก

ลูกคา [20] การยอมรับเทคโนโลยีของลูกคาและคุณภาพบริการจึงเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอประสบการณของลูกคาโดยตรง 

[21] สำหรับการยอมรับเทคโนโลยีนั้นถูกกำหนดโดยปจจัยตางๆ อาทิ การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) และ การ

รับรูความงายตอการใชงาน (Perceived Ease of Use) เปนแนวคิดหลักของ แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model - TAM) [22] นอกจากนี้ ทฤษฎีการรวมทฤษฎีการยอมรับและการใชเทคโนโลยี (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology - UTAUT) ยังเสนอวาความตั้งใจในการใชงานเทคโนโลยีไดรับอิทธิพลจากปจจัย

ทางสังคมและเงื่อนไขอำนวยความสะดวก [23] สามารถนำมาผสานกับแนวคิดคุณภาพบริการตามแบบจำลอง SERVQUAL 

ชี้ใหเห็นวาปจจัยสำคัญ ไดแก ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความมั่นใจ (Assurance) 

และ ความเอาใจใส (Empathy) มีผลตอความพึงพอใจของลูกคา [24] การบูรณาการปจจัยดานคุณภาพบริการเขากับการ

ยอมรับเทคโนโลยีสามารถชวยสรางประสบการณการใชงานที่ราบรื่น สงผลใหเกิด ความไววางใจ และ ความภักดี ตอธนาคาร

ไดชัดเจนมากย่ิงขึ้น [15] อาจกลาวไดวา การผสานแนวคิดดานการยอมรับเทคโนโลยีเขากับคุณภาพบริการ สามารถนิยามเปน 

คุณภาพบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ มีความสำคัญอยางยิ่งในการพัฒนาและปรับใชกลยุทธที่ชวยสรางประสบการณท่ี

ย่ังยืนแกลูกคาจะสงเสริมใหสถาบันการเงินสามารถแขงขันไดในระยะยาว [2] [25]   

  2.2 คุณคาที่ลูกคารับรู (Perceived Value) 

  ประสบการณลูกคาท่ีดีและย่ังยืน เกิดจากองคประกอบหลายประการ รวมถึง คุณคาท่ีลูกคารับรู และ ความไววางใจ

ในบริการ โดยประสบการณลูกคาที่ดีและยั่งยืน (Sustainable Customer Experience) เปนปจจัยสำคัญที่ชวยใหธุรกิจ

สามารถรักษาความสัมพันธกับลูกคาไดในระยะยาว [18] หนึ่งในองคประกอบสำคัญที่สงผลตอประสบการณของลูกคาคือ คุณ

คาท่ีลูกคารับรู (Perceived Value) เปนตัวแปรท่ีมีบทบาทสำคัญตอการตัดสินใจใชบริการและความภักดีของลูกคา [24] 
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  คุณคาที่ลูกคารับรูสามารถแบงออกเปนหลายมิติ ทั้งหมดลวนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจและประสบการณ

ของลูกคา ไดแก (1) คุณคาดานหนาท่ี (Functional Value) เปนประโยชนเชิงปฏิบัติที่ลูกคาไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการ 

เชน ความสะดวก ความรวดเร็ว และคุณภาพบริการที่สามารถตอบสนองความตองการไดจริง [26] คุณคาดานอารมณ 

(Emotional Value): เปนความรูสึกเชิงบวกที่ลูกคาไดรับจากการใชบริการ เชน ความพึงพอใจ ความสุข ความสบายใจ หรือ

ความมั่นใจ [27] (2) คุณคาดานสังคม (Social Value) เปนผลกระทบจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการที่ชวยใหลูกคารูสึกเปน

สวนหนึ่งของกลุมสังคม หรือไดรับสถานะทางสังคมที่พึงปรารถนา [28] (3) คุณคาดานความพยายาม (Effort Value) เปน

ระดับของความงายในการเขาถึงหรือใชงานบริการ พิจารณาจากทรัพยากรที่ลูกคาตองใช เชน เวลา แรงกาย หรือความรูใน

การใชแพลตฟอรมดิจิทัล [11]  (4) การผสานคุณคาที่ลูกคารับรูเขากับกลยุทธการสรางประสบการณลูกคา ชวยเพิ่มความพึง

พอใจและความภักดีของลูกคา นำไปสูความสัมพันธท่ีย่ังยืนระหวางธุรกิจกับลูกคา [29]   

   ธุรกิจที่สามารถสงมอบคุณคาที่แทจริงใหแกลูกคา สามารถสรางความผูกพันที่แข็งแกรงจากลูกคา และสงเสริม

ความไววางใจ ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญตอความย่ังยืนของประสบการณลูกคา [30] ดังนั้น คุณคาท่ีลูกคารับรู จึงเปนปจจัยสำคัญใน

การสราง ประสบการณลูกคาท่ีดีและย่ังยืน เนื่องจากชวยใหลูกคารูสึกพึงพอใจ เชื่อม่ัน และพรอมท่ีจะมีปฏิสัมพันธกับแบรนด

ในระยะยาว การใหความสำคัญกับคุณคาในมิติตาง ๆ ชวยใหธุรกิจสามารถพัฒนา กลยุทธการสรางประสบการณลูกคา ที่มี

ประสิทธิภาพและนำไปสูความสำเร็จในระยะยาว 

  2.3 ความไววางใจ (Trust) 

  ความไววางใจในบริการ (Service Trust) เปนอีกปจจัยสำคัญที่ชวยสรางประสบการณลูกคาที่ดีและยั่งยืน โดยเปน

รากฐานที่นำไปสูความภักดีและความสัมพันธระยะยาวระหวางลูกคากับองคกร [31] ความไววางใจในบริการเกิดจากการท่ี

ลูกคารับรู วาองคกรสามารถใหบริการที่เชื ่อถือได มีความโปรงใส และปฏิบัติตอลูกคาอยางจริงใจและเปนธรรม [32] 

องคประกอบหลักของความไววางใจในบริบทของบริการ ไดแก (1) ความซื่อสัตย (Integrity) แสดงถึงความโปรงใส การให

ขอมูลที่ถูกตองและครบถวน ไมหลอกลวงลูกคา [33] (2) ความสามารถ (Competence) ธนาคารตองทำใหลูกคาเชื่อมั่นวามี

ทักษะ ความรู และความสามารถเพียงพอในการใหบริการ Mobile Banking ไดอยางมีประสิทธิภาพและปลอดภัย [34]  

(3) ความเปนหวงเปนใย หรือ เจตนาท่ีดี (Benevolence) การรับรูวาธนาคารมีความตั้งใจท่ีจะกระทำในสิ่งท่ีเปนประโยชนตอ

ลูกคาโดยไมแสวงหาผลประโยชนสวนตนเพียงอยางเดียว [34] 

  ความไววางใจในบริการ เปนตัวแปรสำคัญที่สงผลตอประสบการณลูกคา มีผลกระทบในหลายดาน เชน การเพ่ิม

ความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาที่ไววางใจธุรกิจจะรูสึกสบายใจและมั่นใจในการใชบริการมากขึ้น และนำไปสูความพึงพอใจท่ี

สูงขึ้น [35] การสรางความภักดีของลูกคา ความไววางใจชวยใหลูกคามีแนวโนมที่จะใชบริการซ้ำและแนะนำธุรกิจใหกับผูอ่ืน 

[36] การลดความเสี่ยงในการใชบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริการดิจิทัล เชน ธนาคารทางโทรศัพทมือถือ หรืออีคอมเมิรซ 

ความไววางใจชวยลดความกังวลและความเสี่ยงที่ลูกคารับรู [37]  รวมถึง ผลของความไววางใจจะชวยสราง ประสบการณ

ลูกคาที่ดีและยั่งยืน โดยการใชความไววางใจเปนศูนยกลางของกลยุทธทางธุรกิจ [18] เมื่อธุรกิจสามารถรักษาความไววางใจ

ของลูกคาไดอยางตอเนื่อง ลูกคาจะมีความผูกพันกับแบรนดมากขึ้น และสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับธุรกิจ [27] เปนรากฐาน

ของการสรางประสบการณท่ีลูกคาไววางใจและกลับมาใชบริการในระยะยาว 

  2.4 เสนทางการตัดสินใจของลูกคา (Customer Decision Journey) 

  เสนทางการตัดสินใจของลูกคา มีบทบาทสำคัญในการสราง ประสบการณลูกคาที่ดีและยั่งยืน โดยที่เสนทางการ

ตัดสินใจของผูบริโภคไมไดเปนเพียงกระบวนการเลือกซื้อสินคาและบริการเทานั้น แตยังสะทอนถึงประสบการณที่ลูกคาไดรับ

ในแตละขั้นตอน สงผลตอความภักดีและการกลับมาใชบริการซ้ำ [18] เสนทางการตัดสินใจของผูบริโภคประกอบดวยหลาย

ขั้นตอน ซึ่งมีผลตอประสบการณที่ลูกคาจะไดรับ [38] ไดแก (1) การรับรูแบรนด (Awareness) ลูกคาคนพบแบรนดหรือ

บริการผานชองทางตางๆ เชน โฆษณา การแนะนำจากผูอื ่น หรือชองทางดิจิทัลอยางโซเชียลมีเดียและเว็บไซต (2) การ

พิจารณาและเปรียบเทียบ (Consideration) ลูกคาจะประเมินตัวเลือกตางๆ โดยพิจารณาจากคุณคา คุณภาพ ฟงกชันการใช
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งาน และรีวิวจากลูกคารายอ่ืน (3) การตัดสินใจและใชงาน (Decision & Usage) ลูกคาเลือกซ้ือสินคาหรือบริการโดยพิจารณา

จากปจจัยตางๆ เชน ราคา โปรโมชั่น และประสบการณกอนหนานี้ รวมถึงการเริ่มตนใชงานบริการ (4) การใชงานตอเนื่อง 

(Retention) การที ่ล ูกคายังคงใชบริการตอไป และอาจมีการทำธุรกรรมซ้ำ หรือใชฟงกชันตางๆ ของ ธนาคารทาง

โทรศัพทมือถือ อยางสม่ำเสมอ (5) การบอกตอและความภักดี (Advocacy & Loyalty) เกิดจากการที่ลูกคาประเมินความพึง

พอใจจากการใชสินคาและบริการ รวมถึงการสนับสนุนหลังการขาย ซึ่งมีผลตอความภักดีในระยะยาว [39] และการที่ลูกคา

แนะนำบริการใหผูอ่ืน 

ดังนั้น เพ่ือสราง ประสบการณลูกคาท่ีดีและย่ังยืน ธุรกิจตองออกแบบ เสนทางการตัดสินใจของผูบริโภค ใหสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาในทุกขั้นตอนไดอยางราบรื่นและมีประสิทธิภาพ [40] กลยุทธสำคัญในการปรับปรุงเสนทาง

การตัดสินใจของลูกคา ไดแก (1) การใชขอมูลและเทคโนโลยีขับเคลื่อนเสนทางลูกคา (Data-Driven Customer Journey) 

การใชขอมูลพฤติกรรมลูกคาเพื่อวิเคราะหและทำความเขาใจความตองการของแตละบุคคล เพื่อปรับแตงประสบการณใหตรง

กับความตองการนั้น ๆ [19] (2) การสรางความโปรงใสและสรางความไววางใจ (Transparency and Trust-Building) การให

ขอมูลที่ชัดเจน ถูกตอง และครบถวนเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ จะชวยใหลูกคารูสึกมั่นใจในการตัดสินใจและลดความ

กังวล [41] (3) การออกแบบประสบการณแบบไรรอยตอ (Seamless Omnichannel Experience) การเชื่อมโยงชองทาง

ออนไลนและออฟไลนทั้งหมดเขาดวยกันอยางกลมกลืน เพื่อใหลูกคาไดรับประสบการณที่ราบรื่นและสอดคลองกันตลอด

เสนทางการตัดสินใจ ไมวาจะเปลี่ยนผานชองทางใดก็ตาม [42] 

ทั้งนี้เมื่อธุรกิจสามารถออกแบบ เสนทางการตัดสินใจของผูบริโภค ใหมีความสะดวก ตอบสนองความคาดหวัง และ

สรางคุณคาใหกับลูกคาได จะสามารถสราง ประสบการณที่ดี และนำไปสู ความสัมพันธที่ยั่งยืน กับลูกคาในระยะยาว [18] 

ตัวอยางของผลกระทบที่สำคัญ ไดแก (1) การเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ลูกคามีแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการซ้ำหากไดรับประสบการณที่ดีตลอดเสนทางการตัดสินใจ (2) การเพิ่มความภักดีของลูกคา (Customer 

Loyalty) ประสบการณที่ดีชวยเสริมสรางความไววางใจและความผูกพันระหวางลูกคากับแบรนด นำไปสูความภักดีในระยะ

ยาว [30] และ (3) การตลาดแบบบอกตอปากตอปาก (Word-of-Mouth Marketing) ลูกคาท่ีไดรับประสบการณท่ีดีมีแนวโนม

ท่ีจะแนะนำผลิตภัณฑหรือบริการใหกับผูอ่ืน และเปนรูปแบบการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูง [39] 

2.5 ประสบการณของลูกคา (Customer Experience - CX) 

จากแนวคิดทั้งหมดที่กลาวมาขางตน ประสบการณของลูกคา เปนผลลัพธเชิงบูรณาการของปฏิสัมพันธทั้งหมดท่ี

ลูกคามีกับธนาคารผานบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือตลอดเสนทางการตัดสินใจ [18] เปนการทำธุรกรรมเทานั้น ที่เนน

ผลรวมของความรูสึก อารมณ และการรับรูของลูกคาในแตละจุดสัมผัส (Touchpoint) ที่มีตอบริการ ไมวาจะเปนการดาวน

โหลดแอปพลิเคชัน การเขาสูระบบ การทำธุรกรรม การติดตอฝายสนับสนุนลูกคา หรือแมแตการรับการแจงเตือนตางๆ 

คุณภาพบริการที่เหนือกวา การสงมอบ คุณคาที่ลูกคารับรู อยางชัดเจน และการสราง ความไววางใจ ที่แข็งแกรง ลวนเปน

ปจจัยสำคัญที่หลอหลอมใหเกิดประสบการณลูกคาที่ดีเยี่ยม โดยในบริบทของ ธนาคารทางโทรศัพทมือถือในประเทศไทย การ

ทำความเขาใจและจัดการประสบการณลูกคาอยางเปนระบบมีความสำคัญอยางยิ่ง เนื่องจากเปนปจจัยที่สรางความแตกตาง

และสรางความไดเปรียบในการแขงขันที่ยั่งยืน ธนาคารที่ไมสามารถสงมอบประสบการณที่สอดคลองกับความคาดหวังของ

ลูกคาอาจสูญเสียลูกคาใหกับคูแขงท่ีสามารถทำไดดีกวา 

3. วิธีดำเนินการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพที่มีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาทัศนะและประสบการณของผูบริหารฝายการตลาด

จากธนาคารพาณิชยในประเทศไทยตอ คุณภาพการใหบริการผานแอปพลิเคชันธนาคารมือถือ รวมถึงการรับรูคุณคาของลูกคา 

ความไววางใจ เสนทางการตัดสินใจของลูกคา และแนวทางในการสรางประสบการณที่ดี โดยสัมภาษณ ผูใหขอมูลหลัก ไดแก 
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ผูบริหารทางการตลาด ในตำแหนงผูบริหารเชิงนโยบายธนาคารทางโทรศัพทมือถือ และมีประสบการณในงานสายดังกลาวไม

นอยกวา 3 ป หรือท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการใหบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ จำนวน 7 ราย  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ผูวิจัยใชแบบสัมภาษณเชิงลึกที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม มาสรางขอคำถาม โดย

ผูวิจัยมีแบบสัมภาษณดังนี้ (1) คุณภาพการใหบริการผานแอปพลิเคชันธนาคารมือถือควรถูกออกแบบและประเมินอยางไร 

เพื่อใหตอบโจทยลูกคาในยุคปจจุบัน (2) คุณคาที่ลูกคารับรู จากการใชบริการธนาคารมือถือมีองคประกอบใดบาง และปจจัย

ใดที่ลูกคาใหความสำคัญมากที่สุด และเพราะเหตุใด (3) จากประสบการณของทาน ปจจัยใดบางที่สงผลตอ ความไววางใจ 

ของลูกคาในการเลือกใชบริการธนาคารผานมือถือ และความไววางใจนี้ถูกสรางขึ้นจากกระบวนการใด (4) เสนทางการ

ตัดสินใจของลูกคา (Customer Decision Journey) ตั้งแตเริ่มรับรูบริการ ไปจนถึงการกลายเปนลูกคาประจำ ผานชองทาง

ธนาคารมือถือมีกระบวนการอยางไร และ (5) ประสบการณของลูกคา (Customer Experience) ที่ดีในการใชบริการธนาคาร

มือถือ และมีขอเสนอแนะอยางไรในการพัฒนาใหย่ังยืนและแขงขันไดในระยะยาวในทัศนะของทาน 

การเก็บรวบรวมขอมูล มีขั้นตอน ดังนี้ 

1. ผูวิจัยไดทำการนัดหมายผูใหขอมูลหลัก ถึงวันและเวลาท่ีจะสัมภาษณรวมถึงสงขอคำถามไปใหลวงหนา 1 สัปดาห

2. ในวันที่ทำการสัมภาษณ นักวิจัยไดดำเนินการตามขั้นตอนการเก็บขอมูลอยางเปนระบบ เริ่มจากการ แนะนำตัว

และวัตถุประสงคของงานวิจัยใหผูใหขอมูลหลักทราบอยางชัดเจน จากนั้นได ขออนุญาตในการบันทึกเสียง การสัมภาษณ โดย

ชี้แจงถึงประโยชนของการบันทึกเสียงเพื่อความถูกตองแมนยำในการถอดเทปบทสัมภาษณและวิเคราะหขอมูล รวมถึงการ

ยืนยันวาจะรักษาความเปนสวนตัวและขอมูลท่ีไดจะถูกนำไปใชเพ่ือวัตถุประสงคทางวิชาการเทานั้น 

3. หลังจากที่ไดขอมูลจากการสัมภาษณครบถวน นักวิจัยจะนำขอมูลเสียงที่บันทึกไวมา ถอดบทความ (transcribe)

อยางละเอียด เพื่อแปลงขอมูลเสียงใหเปนขอมูลเชิงขอความที่สามารถนำไปวิเคราะหไดตอไป ขั้นตอนสำคัญถัดมาคือการ 

วิเคราะหสามเสาของขอมูล (data triangulation) ซ่ึงเปนวิธีการตรวจสอบความถูกตองและความนาเชื่อถือของขอมูลโดยการ

เปรียบเทียบและยืนยันขอมูลที่ไดจากแหลงที่มา โดยเปรียบเทียบขอมูลจากผูบริหารหลายทานรวมถึงการเปรียบเทียบกับ

เอกสารท่ีนำมาใชทบทวนวรรณกรรม เพ่ือใหไดขอคนพบท่ีครอบคลุมและมีความนาเชื่อถือสูงสุด 

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยใชการถอดไฟลเสียง และทำการสรุปผลดวยการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) 

4. ผลการวิจัย

จากการสัมภาษณผูบริหารทางการตลาด หรือที่มีสวนเกี่ยวของกับการใหบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ โดยแยก

ความเหมือนและความตางในแตละประเด็นไวดังนี้  

คุณภาพการใหบริการ

ทั้งธนาคารรัฐและธนาคารเอกชนใหความสำคัญกับ ความงายในการใชงาน (Ease of Use/Simplicity) และ ความ

ปลอดภัย (Security) เปนหัวใจหลักในการออกแบบแอปพลิเคชัน นอกจากนี้ การรับ ความคิดเห็นของลูกคา (Customer 

Feedback) และการใช ขอมูลการใชงาน (Usage Data) รวมถึง ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจ (Satisfaction Metrics) เปนวิธีการ

ประเมินคุณภาพที่ใชกันโดยทั่วไป ทั้งนี้ขอแตกตางที่สังเกตไดคือ ธนาคารรัฐ จะเนนการออกแบบที่คำนึงถึง การเขาถึงไดของ

ทุกกลุม (Accessibility) โดยเฉพาะกลุมผูสูงอายุและผูมีรายไดนอย และมักจะใชชองทางสาขาที่มีอยูในการรับฟงความคิดเห็น 

ในขณะที ่ ธนาคารเอกชน มักจะใชแนวทาง ลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer-Centric) อยางชัดเจน เนนการสราง 

ประสบการณเฉพาะบุคคล (Personalized Experience) และการนำหลักการ Design Thinking หรือ Humanized Digital 

Experience มาปรับใช  ในการประเมินคุณภาพ ธนาคารเอกชนมักใชเครื่องมือและดัชนีที่หลากหลายและเฉพาะเจาะจงมาก

ขึ้น เชน Usability Test, VOC, Digital Engagement Index และการประเมินในมิติที่เกี ่ยวของกับอารมณความรูสึกหรือ

ผลลัพธทางการเงินของลูกคา 
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คุณคาที่ลูกคารับรู 

ทั้งธนาคารรัฐและธนาคารเอกชนตางมองวา ความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ รวมถึง ความสะดวกและ ความงาย

ในการใชงาน เปนคุณคาพื้นฐานที่ลูกคาใหความสำคัญในการใชบริการธนาคารมือถือ อยางไรก็ตาม ธนาคารรัฐ จะเนนย้ำ

เพิ่มเติมในเรื่องบทบาทการเปนชองทางเขาถึง บริการและสวัสดิการจากภาครัฐ รวมถึงการสราง ความอุนใจ จากความเปน

สถาบันของรัฐ โดยใหความสำคัญกับการเขาถึงไดของลูกคาทุกกลุม  ในขณะท่ี ธนาคารเอกชน มักจะขยายขอบเขตของคุณคา

ไปท่ี ความรวดเร็ว ประสิทธิภาพ การตอบสนองไลฟสไตลที่หลากหลายดวย มิติของคุณคาที่กวางขึ้น (เชน ดานอารมณ สังคม) 

และในบางกรณี ธนาคารเอกชน จะเนน ความพิเศษเฉพาะบุคคล (Exclusivity) และ นวัตกรรม เพื่อตอบสนองกลุมลูกคา

เฉพาะกลุมมากขึ้น  ธนาคารเอกชนบางแหง จะมุงเนนเรื่อง ความโปรงใสและการควบคุม ที่ลูกคามีตอขอมูลทางการเงินของ

ตนเอง 

ความไววางใจ 

ทั้งธนาคารรัฐและธนาคารเอกชนเห็นตรงกันวาปจจัยพื้นฐานในการสรางความไววางใจคือ ความนาเชื่อถือของตัว

ธนาคารเอง ระบบความปลอดภัยที่แข็งแกรงของแอปพลิเคชัน ความเสถียรของระบบ และความโปรงใสในการใหบริการ 

นอกจากนี้ ประสบการณท่ีดีจากการใชงานจริง และ การสื่อสารท่ีชัดเจน ถือเปนกระบวนการสำคัญในการสรางและรักษาความ

ไววางใจ โดยขอแตกตางที่เห็นไดคือ ธนาคารรัฐ จะไดเปรียบและเนนย้ำเรื่อง ความเปนสถาบันของรัฐ เปนปจจัยสรางความ

เชื่อมั่นโดยตรง และมีการผสมผสานชองทางดั้งเดิม (สาขา เจาหนาท่ี) เขากับชองทางดิจิทัลในการสื่อสารเพื่อสรางความ

ไววางใจอยางตอเนื่อง สวนธนาคารเอกชน มักจะใหความสำคัญกับการ สรางประสบการณใชงานที่ราบรื่นและไรรอยตอ 

(Seamless Experience)  การตอบสนองที่รวดเร็วเมื่อเกิดปญหา  และการสรางความรูสึกวามีทีมงานคอยสนับสนุนอยาง

แทจริง  บางแหงยังเนนกระบวนการต้ังแตเริ่มตน เชน การ Onboarding และการดูแลลูกคาเฉพาะบุคคล รวมถึงการเนนรักษา

คำม่ันสัญญา เปนจุดขาย  

เสนทางการตัดสินใจของลูกคา 

ไมวาจะเปนธนาคารรัฐหรือเอกชน เสนทางการตัดสินใจของลูกคามักเริ่มตนจากการรับรู (Awareness) บริการ ซ่ึง

อาจมาจากหลากหลายชองทาง เชน การโฆษณา คำแนะนำจากคนรูจัก หรือการประชาสัมพันธตาง ๆ หลังจากนั้น ลูกคาจะเขา

สูขั้นตอน การพิจารณา (Consideration) ซ่ึงอาจรวมถึงการศึกษาขอมูลเปรียบเทียบแอปพลิเคชันของธนาคารตางๆ ท้ังในดาน

ฟเจอร ความนาเชื่อถือ เมื่อตัดสินใจไดแลว ลูกคาจะดำเนินการ ทดลองใชงาน โดยการดาวนโหลดแอปพลิเคชันและทดลองใช

ฟเจอรพื้นฐาน เชน การตรวจสอบยอดเงิน การโอนเงิน หรือการจายบิล หากประสบการณใชงานเบื้องตนเปนไปอยางราบร่ืน 

ลูกคาจะเริ่ม มีสวนรวมมากขึ้น และจะใชบริการอื่น ๆ ที่ซับซอนขึ้น เชน การเติมเงิน การจายบิล การซื้อประกัน การลงทุน 

หรือบริการดานไลฟสไตล ในที่สุด หากลูกคาพึงพอใจในประสบการณโดยรวมอยางตอเนื่อง ก็จะพัฒนาไปสู ความภักดี 

กลายเปนลูกคาประจำท่ีใชแอปพลิเคชันนั้นเปนชองทางหลัก และอาจแนะนำบอกตอใหกับผูอ่ืนดวย 

ความแตกตางในเสนทางการตัดสินใจของลูกคา  แมจะมีโครงสรางเสนทางท่ีคลายกัน แตจุดเนนและแรงขับเคลื่อน

ในแตละขั้นตอนกลับแตกตางกันอยางชัดเจน จุดเริ่มตนของการรับรูธนาคารรัฐ มักมีการรับรูที่เชื่อมโยงกับ โครงการภาครัฐ 

หรือการแนะนำจาก เจาหนาที่ในพื้นท่ีหรือสาขา เปนหลัก ตัวอยางเชน ลูกคาอาจรับรูบริการ MyMo ของออมสินผานการ

ประชาสัมพันธมาตรการเยียวยาของรัฐ หรือโครงการของรัฐอื่นๆ เชนเดียวกับกรุงไทย ที่ลูกคามักรับรู Krungthai NEXT หรือ 

เปาตัง จากการลงทะเบียนมาตรการภาครัฐ เชน เราชนะ หรือ คนละครึ่ง 

สวนธนาคารเอกชนมีชองทางการรับรูท่ีหลากหลายและเนนการตลาดดิจิทัลท่ีกวางกวา เชน โฆษณาออนไลน โซเชียล

มีเดีย Influencer หรือคำแนะนำจากคนรูจัก มีการใช Influencer และ Online Campaign มีการสรางการรับรูผานการเขา

รวมสัมมนาการเงิน หรือการแนะนำจากผูจัดการบัญชี 
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การเปดบัญชีและการเริ่มตนใชงาน (Onboarding and Action) สำหรับธนาคารรัฐ เสนทางของลูกคายังคงมี

ลักษณะ เปนแบบกึ่งดิจิทัล โดยลูกคาอาจเริ่มตนไปท่ีสาขา เพ่ือเปดบัญชี และสมัครใชงาน แตสำหรับธนาคารเอกชน มีแนวโนม

ท่ีจะเนน Digital Onboarding ผานแอปโดยตรง เพ่ือใหลูกคาสามารถเปดบัญชีและเริ่มใชงานไดสะดวกย่ิงขึ้น  

จุดเปลี่ยนสูการเปนลูกคาประจำ (Conversion/Loyalty Driver) สำหรับธนาคารรัฐ การที่ลูกคาจะกลายเปน

ผูใชงานประจำมักถูกขับเคลื่อนดวย การเขาถึงสวัสดิการหรือสินเชื่อที่เชื่อมโยงกับรัฐ ตัวอยางเชน การกูฉุกเฉินผาน MyMo 

หรือการใช Krungthai NEXT เพื่อเขารวมโครงการสวัสดิการตาง ๆ สำหรับธนาคารเอกชน ใชแรงผลักดันสูความภักดีมักมา

จาก ฟเจอรที่ชวยจัดการการเงินไดดีขึ้น บริการลงทุน หรือการผสานเขากับไลฟสไตล  มีการใชฟเจอรชวยใหจัดการการเงิน 

เปนตัวผลักดันใหลูกคากลายเปนผูใชงานประจำมากกวาการใหโปรโมชั่นระยะสั้น และเนนการเขาถึงบริการสินเชื่อสวนบุคคล 

การลงทุน หรือฟเจอรดานไลฟสไตล เปนสิ่งสำคัญท่ีนำไปสูความภักดี 

โดยสรุป ธนาคารรัฐ จะมีจุดแข็งจากการเปนสวนหนึ่งของโครงสรางพื้นฐานของรัฐบาลและโครงการสวัสดิการตางๆ 

ซึ่งเปนแรงจูงใจสำคัญที่นำลูกคาเขาสู แอปพลิเคชัน ในขณะที่ธนาคารเอกชนจะเนนการสรางสรรคนวัตกรรม ฟเจอรท่ี

หลากหลาย และประสบการณสวนบุคคลที่ตอบสนองไลฟสไตลของลูกคา เพื่อสรางความผูกพันและกระตุนใหเกิดการใชงาน

อยางตอเนื่อง 

ประสบการณของลูกคา 

ธนาคารรัฐ เนนประสบการณท่ีดีท่ีครอบคลุม 3 สวนหลักคือ (1) ความงายและม่ันใจในการใชงาน (2) การไดรับความ

ชวยเหลืออยางรวดเร็ว และ (3) การไดรับโอกาสทางการเงินท่ีเหมาะสมกับชีวิตตนเอง (Financial Inclusion) ธนาคารมุงหวังก

การสรางความมิตรและเขาใจคนไทย โดยใหความสำคัญกับ 4 แกนหลัก ไดแก ความเรียบงาย (Simplicity) ความรวดเร็ว 

(Speed) ความปลอดภัย (Security) และ การเชื่อมโยงกับชีวิตประจำวัน (Integration with daily life) ธนาคารรัฐ จะมุงเนน

ประสบการณที่เขาถึงไดงาย ปลอดภัย และใหความรูสึกอบอุน เปนมิตร รวมถึงการเปนเครื่องมือที่ชวยใหประชาชนเขาถึง

สวัสดิการและโอกาสทางการเงินท่ีสำคัญ 

ธนาคารเอกชน มองวาประสบการณของลูกคาท่ีดีความลื่นไหล และม่ันใจวาปลอดภัย เชื่อวาประสบการณท่ีดีตอง ไร

รอยตอ มีคุณคา และปลอดภัย ลูกคาควรรู สึกวาจัดการชีวิตการเงินไดงายขึ ้นเพียงปลายนิ ้วสัมผัส ใหความสำคัญกับ

ประสบการณที่ลูกคารูสึกถึงความเปนมิตรตอการใชงาน ปลอดภัย และเหมาะกับไลฟสไตล เนนประสบการณที่ตอบโจทยชีวิต

ทางการเงิน (Personal Financial Goals) และ ทำใหลูกคารู สึกไดรับการดูแล (Human Touch in Digital) สรุปโดยรวม 

ธนาคารเอกชนมักเนนประสบการณท่ีทันสมัย ไรรอยตอ มีความฉลาด ปลอดภัยสูง และสามารถปรับแตงใหเขากับแตละบุคคล

ได เพ่ือตอบโจทยความตองการท่ีซับซอนและหลากหลายของลูกคาในยุคดิจิทัล 

ขอเสนอแนะในการพัฒนาใหยั่งยืนและแขงขันไดในระยะยาว 

ธนาคารรัฐ  เสนอวาการวางแผนพัฒนา MyMo โดยเนน ระบบแจงเตือนและใหคำแนะนำทางการเงินอัตโนมัติ 

(Personalized Alerts) เพิ่มฟเจอรที่เชื่อมโยงกับโครงการรัฐ เชน คนละครึ่ง หรือ กยศ.  และ ใช AI เพื่อคัดกรองและเสนอ

สินเชื่อเบื้องตน มุงพัฒนาอยางตอเนื่องใน 3 มิติ ไดแก AI และ Big Data เพื่อใหบริการตรงจุด Open Banking เพื่อเชื่อมกับ 

FinTech และระบบของภาครัฐ/เอกชน และ การสื่อสารที่ชัดเจนและตอเนื่อง โดยขอเสนอแนะของธนาคารรัฐสะทอนการ

ผสานเทคโนโลยีเขากับบทบาทในการสนับสนุนนโยบายภาครัฐและสรางความเทาเทียมทางการเงิน โดยเฉพาะการเขาถึง

บริการสำหรับกลุมประชากรท่ีหลากหลาย 

ธนาคารเอกชน เนนการพัฒนาแอปใหทันสมัยตลอดเวลา หาทางลดความซับซอนใหมากที่สุด ธนาคารเนนการลงทุน

ดาน AI และ Machine Learning อยางตอเนื่อง พัฒนา แอปพลิเคชันในฐานะผูชวยสวนตัวทางการเงิน (Personal Finance 

Assistant) มีการใช การตลาดแบบชองทางเพื่อเชื่อมแอปกับชองทางอื่น และ เปดรับความคิดเห็นลูกคาผานสื่อสังคมออนไลน 

ธนาคารเอกชน เนนการฟงเสียงลูกคา (Voice of Customer) สรางนวัตกรรมท่ีมีความหมาย (Meaningful Innovation) และ 

มุงไปสูความยั่งยืน (Sustainability & Inclusion) มีการเพิ่มฟเจอรชวยผูสูงอายุหรือคนพิการใชงานงายขึ้น เนนการเปน 
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Digital Life Partner เพื่อสรางใหเกิดแขงขันไดอยางยั่งยืน ธนาคารเชื่อวาความยั่งยืนจะมาจาก 3 ปจจัย ไดแก Customer-

Centric Culture, Digital-First Transformation และ การสรางระบบ Ecosystem ที่ผสานบริการการเงินเขากับไลฟสไตล

ของลูกคา ขอเสนอแนะของธนาคารเอกชนสะทอนการมุงเนนนวัตกรรม เทคโนโลยีขั้นสูง และการสรางระบบนิเวศทางการเงิน

ท่ีครบวงจร เพ่ือตอบโจทยไลฟสไตลท่ีเปลี่ยนแปลงไปของลูกคา และรักษาความสามารถในการแขงขันในตลาดท่ีขับเคลื่อนดวย

ดิจิทัล ขอคนพบสำคัญจากการวิจัยชี้ใหเห็นวา ประสบการณของลูกคา เปนหัวใจในการแขงขันของ ธนาคารทางโทรศัพทมือถือ 

ยุคใหม โดยธนาคารที่สามารถสรางความแตกตางเชิงประสบการณ และผสมผสานระหวางเทคโนโลยี ความเขาใจผูใช และ

บริการท่ีมีคุณคาเฉพาะบุคคล จะสามารถรักษาความสัมพันธกับลูกคาไดอยางย่ังยืนในระยะยาว 

5. สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

5.1 สรุป และอภิปรายผล 

1. คุณภาพการใหบริการผานแอปพลิเคชัน ถูกกำหนดโดยองคประกอบหลักคือ ความงายในการใชงาน ความเร็ว

ความปลอดภัย และความเสถียรของระบบ สอดคลองกับงานวิจัยของ Liao  Palvia, & Chen [43] ท่ี เนนย้ำถึงความสำคัญ

ของความงายในการใชงาน ความเร็ว ความปลอดภัย และความเสถียร ซึ่งเปนแกนหลักของคุณภาพบริการแอปพลิเคชัน และ

งานของ Sharma,  & Ojha [44] ที่เสนอวา คุณภาพของระบบ และ คุณภาพของขอมูล มีบทบาทสำคัญอยางยิ่ง ซึ่งรวมถึง

ความงายในการใชงาน ความเร็วในการประมวลผล ความนาเชื่อถือของระบบ (Reliability/Stability) และความปลอดภัยของ

ธุรกรรม ผลการวิจัยสวนใหญชี้ใหเห็นวา หากระบบธนาคารบนมือถือมีความเสถียร ใชงานงาย รวดเร็ว และมีความปลอดภัย 

ผูใชงานจะมีความพึงพอใจสูงขึ้นและมีแนวโนมท่ีจะใชบริการตอไปในระยะยาว 

2. คุณคาที่ลูกคารับรู จากการใชแอปธนาคารมือถือ ประกอบดวยมิติดานประโยชนใชสอย ความสะดวกในการใช

งาน ความรูสึกมั่นใจ สอดคลองกับงานของ Sharma  & Sharma [45] ที่ตรวจสอบปจจัยที่ประกอบเปน คุณคาที่รับรู ของ

ผูใชงาน โดยทั่วไปจะพบวาคุณคาดังกลาวไมไดมาจากเพียงแคฟงกชันการใชงานเทานั้น แตยังรวมถึงมิติทางอารมณและ

ประโยชนเชิงประจักษดวย โดยเฉพาะอยางยิ่ง ความสามารถในการใชงาน ความงายในการเรียนรูและการใชงาน ความ

สะดวกสบายในการทำธุรกรรม และ การสรางความมั่นใจซึ่งเกี่ยวของกับความปลอดภัยของขอมูลและความนาเชื่อถือของ

ระบบ เปนองคประกอบหลักท่ีผูใชงานใหคุณคาสูง นอกจากนี้งานของ Al-Qeisi [46] ท่ีสนับสนนุแนวคิดท่ีวา ความงายในการ

ใชงาน จะสรางความม่ันใจ ปจจัยท้ังสองสวนมีผลตอคุณคาท่ีลูกคารับรูและความพึงพอใจ 

3. ความไววางใจ มาจากปจจัยสำคัญ ไดแก ความม่ันคงของระบบ ความโปรงใสในการดำเนินการ และการสื่อสารท่ี

ชัดเจนและตอเนื่อง สอดคลองกับงานวิจัยของ Duangruedee Eaosinsupa & Waiphot Kulachai [47] ที่เสนอวา ความ

โปรงใสชวยเพิ่มความไววางใจของประชาชน ความรับผิดชอบของรัฐบาล และความมั่นคงทางการเมือง งานวิจัยของ Kim, & 

Lee [48] ท่ีพบวา ความโปรงใสในการสื่อสารขององคการมีผลเชิงบวกตอความไววางใจของประชาชน และสงผลใหประชาชน

มีแนวโนมปฏิบัติตามมาตรการปองกันสุขภาพ สิ่งนี้แสดงใหเห็นวา ความโปรงใสและการสื่อสารท่ีชัดเจนและตอเนื่องมีบทบาท

สำคัญในการสรางความไววางใจ และความรวมมือ 

4. เสนทางการตัดสินใจของลูกคา ประกอบไปดวย การรับรูบริการ การทดลองใชงาน การใชงานตอเนื่อง  การขยาย

บริการ และการบอกตอธนาคารท่ีเนนกลุมลูกคาดิจิทัล ผลการวิจัยจะสอดคลองกับแนวคิดของ McKinsey & Company [49] 

ที่เสนอวา ธนาคารจำเปนตองปรับตัวใหเขากับการเดินทางของผูบริโภคในยุคดิจิทัล โดยเนนการสรางประสบการณที่ราบร่ืน

ระหวางชองทางออนไลนและออฟไลน ธนาคารควรใชแนวทางทดลองและเรียนรู (test-and-learn) เพื ่อปรับปรุง

ประสบการณของลูกคาในแตละขั้นตอน ตั้งแตการรับรูบริการ การทดลองใช การใชงานตอเนื่อง การขยายบริการ ไปจนถึง

การแนะนำบริการใหผูอื่น การบูรณาการขอมูลลูกคาและการใชการวิเคราะหขั้นสูงเปนสิ่งสำคัญในการสรางประสบการณท่ี

เปนสวนตัวและมีประสิทธิภาพ และงานวิจัยของ Aydin [50] ที่เสนอวาประสบการณที่ดีของลูกคาในแตละขั้นตอนของการ

เดินทาง ตั้งแตการรับรูบริการ การทดลองใช การใชงานตอเนื่อง การขยายบริการ ไปจนถึงการแนะนำบริการใหผูอื่น มีผล
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โดยตรงตอความพึงพอใจ ความภักดี และความตั้งใจที่จะแนะนำบริการของธนาคาร การวิจัยชี้ใหเห็นวาการมุงเนนที่การสราง

ประสบการณท่ีดีในแตละขั้นตอนสามารถสงผลใหเกิดความสัมพันธท่ีย่ังยืนระหวางธนาคารและลูกคา 

5. ประสบการณของลูกคา ผูบริหารทุกธนาคารเห็นวาประสบการณที่ดีตองประกอบดวยความเรียบงาย ปลอดภัย

และสอดคลองกับความคาดหวังของผู ใช ทั้งในเชิงเทคนิคและอารมณ ผลการวิจัยสอดคลองกับ Mohamad Jalani & 

Veerappampalayam Easwaramoorthy [51] เสนอวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชงานแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือในหมู

ผ ู บร ิโภคชาวมาเลเซ ีย โดยเน นที ่ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย คุณภาพบริการ และปจจ ัยทางเทคโนโลยี 

ผลการศึกษาพบวาความปลอดภัยและความสะดวกสบายเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการใชงานแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ 

การออกแบบแอปที่ใชงานงายและปลอดภัยสามารถเพิ่มการยอมรับและการใชงานของผูบริโภคได และงานวิจัยของ Park, , 

Hong & Kim  [52] ที่เสนอวา คุณภาพบริการดิจิทัลที่ดีควรมีความเรียบงาย ปลอดภัย และตอบสนองความคาดหวังของผูใช

ทั้งในดานเทคนิคและอารมณ การสรางประสบการณผูใชที่ดีในชองทางดิจิทัลสามารถเสริมสรางความไววางใจและความภักดี

ของลูกคาได 

5.2 ขอเสนอแนะในเชิงนโยบาย 

1. ผูประกอบกิจการธนาคาร ควรใหความสำคัญกับการยกระดับคุณภาพบริการแอปพลิเคชันอยางตอเนื่อง ธนาคาร

ควรลงทุนในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ เนนท่ี 4 องคประกอบหลักคือ (1) ความงาย

ในการใชงาน (Ease of Use) ออกแบบ User Interface (UI) และ User Experience (UX) ใหเรียบงาย ไมซับซอน ผูใช

สามารถเรียนรูและใชงานไดงายตั้งแตครั้งแรก (2) ความเร็ว (Speed/Responsiveness) พัฒนาระบบใหมีความรวดเร็วในการ

ประมวลผลและการทำธุรกรรม เพื่อลดระยะเวลาการรอคอยของผูใชงาน (3) ความปลอดภัย (Security/Privacy) สรางความ

มั่นใจใหผูใชงานดวยระบบความปลอดภัยที่เขมแข็ง การปองกันขอมูลสวนบุคคลและการทำธุรกรรมที่ไมพึงประสงค และ (4) 

ความเสถียรของระบบ (Reliability/Stability) ดูแลและบำรุงรักษาระบบใหมีความเสถียร ลดปญหาการขัดของหรือระบบลม 

เพ่ือใหผูใชสามารถเขาถึงบริการไดตลอดเวลา 

2. ผูประกอบกิจการธนาคาร ตองสรางคุณคาท่ีลูกคารับรู (Perceived Value) อยางรอบดาน นอกเหนือจากฟงกชัน

การใชงาน ธนาคารควรเนนการสรางคุณคาทางอารมณและประโยชนเชิงประจักษใหกับลูกคา โดยเฉพาะอยางย่ิง 

(1) ความสามารถในการใชงาน (Usability) ทำใหแอปพลิเคชันใชงานงาย เขาใจงาย และสามารถทำธุรกรรมไดอยาง

สะดวกสบาย (2) ความมั่นใจ (Confidence) สรางความเชื่อมั่นใหกับผูใชงานในเรื่องความปลอดภัยของขอมูลและความ

นาเชื่อถือของระบบ (3) การตอบสนองความตองการที่หลากหลาย พัฒนาฟงกชันและบริการใหตรงกับความตองการและไลฟ

สไตลของผูใชงานแตละกลุม เพ่ือเพ่ิมประโยชนใชสอยท่ีแทจริง 

3. ผูประกอบกิจการธนาคาร ตองเสริมสรางความไววางใจ (Trust) ดวยความโปรงใสและการสื่อสารที่ดี ความ

ไววางใจเปนหัวใจสำคัญของการใชบริการทางการเงิน ธนาคารควรดำเนินการดังนี้ (1) เนนความมั่นคงของระบบ สรางความ

เชื่อมั่นวาระบบธนาคารบนมือถือมีความมั่นคง ปลอดภัย และไมเสี่ยงตอการถูกโจมตีทางไซเบอร (2) เนนความโปรงใสในการ

ดำเนินการ ชี้แจงเงื่อนไข กฎระเบียบ และคาธรรมเนียมตางๆ อยางชัดเจนและโปรงใส (3) เนนการสื่อสารที่ชัดเจนและ

ตอเนื่อง สื่อสารขอมูลสำคัญ นโยบายการเปลี่ยนแปลง หรือขอควรระวังตาง ๆ ใหลูกคาทราบอยางทันทวงทีและสม่ำเสมอ 

โดยใชชองทางท่ีหลากหลายและเขาถึงงาย 

4. ผูประกอบการธนาคารควรปรับปรุง เสนทางการตัดสินใจของลูกคา ใหเปนสวนตัว ธนาคารควรทำความเขาใจ

และปรับปรุงประสบการณของลูกคาในทุกขั้นตอน เพื่อสรางการรับรูบริการ (Awareness) สรางการรับรูถึงประโยชนและ

ความสะดวกของแอปพลิเคชันผานชองทางที่เหมาะสม มีการทดลองใชงาน (Trial) จัดกิจกรรมสงเสริมการทดลองใชงาน หรือ

ใหคำแนะนำการใชงานเบื้องตน สนับสนุนการใชงานตอเนื่อง (Continued Usage) รักษาความพึงพอใจและกระตุนการใชงาน

อยางสม่ำเสมอผานฟงกชันที่ตอบโจทยและโปรโมชั่นที่นาสนใจ เพื่อกอใหเกิดการขยายบริการ (Expansion) เสนอบริการท่ี
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เกี ่ยวของหรือตอยอดจากความตองการเดิม เพิ ่มการใชงานในวงกวาง และสงสเริมการบอกตอ (Advocacy) สราง

ประสบการณท่ีดีจนลูกคาเกิดความประทับใจและบอกตอใหผูอ่ืนใชบริการ 

5.3 ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

  1. การศึกษาเชิงลึกปจจัยที่สงผลตอ ความไววางใจ ของผูใชงานในบริบทเฉพาะ แมวางานวิจัยนี้จะระบุวาความ

มั่นคง ความโปรงใส และการสื่อสารมีความสำคัญตอความไววางใจ แตควรมีการศึกษาเพิ่มเติมวาปจจัยเหลานี้มีอิทธิพล

แตกตางกันอยางไรในกลุมประชากรที่หลากหลาย เชน กลุมผู สูงอายุ กลุมที ่ไมคุ นเคยกับเทคโนโลยี หรือกลุมที ่เคยมี

ประสบการณดานความปลอดภัยท่ีไมดี 

2. ควรทำการการศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อทำความเขาใจ ประสบการณของลูกคา ในเชิงลึก การสัมภาษณเชิงลึกหรือ

การจัดกลุมสนทนา (Focus Group) กับผูใชงานจะชวยใหเขาใจถึงความคาดหวังทางอารมณ ปญหาที่แทจริง และความ

ตองการท่ีไมถูกพูดถึง (Unmet Needs) ของลูกคาไดดีย่ิงขึ้น ซ่ึงจะนำไปสูการพัฒนาแอปพลิเคชันท่ีตรงใจลูกคามากย่ิงขึ้น 

3. ควรทำการวิจัยเชิงพยากรณเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงานในอนาคต โดยใชแบบจำลองทางสถิติที่ซับซอนมากข้ึน 

หรือเทคนิค Machine Learning เพื่อพยากรณแนวโนมพฤติกรรมการใชงานแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือในระยะยาว เชน 

ปจจัยใดท่ีจะทำใหผูใชเปลี่ยนไปใชแอปพลิเคชันอ่ืน หรือปจจัยใดท่ีจะทำใหผูใชเปนผูบอกตอท่ีแข็งขัน 
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