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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ลักษณะประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ            
K-Cyber Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนอายุ 20 - 60 ปี           
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการ K - Cyber Banking ของธนาคารกสิกรไทย ผ่านเว็บไซต์ 
www.kasikornbank.com ใช้แบบสอบถามในการวิจัย สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ร้อยละ การแจกแจงความถี่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ ในการทดสอบสมมติฐานคือ            
การทดสอบค่าท ีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ Enter Multiple Regression Analysis 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30 - 39 ปี สถานภาพสมรส 
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
การทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น เพศ และสถานภาพ ต่างกันความพึงพอใจในการ             
ใช้บริการ K - Cyber Banking ไม่แตกต่างกัน และ 2) การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ             
ที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 ปัจจัย คือ การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย โดยปัจจัยด้าน          
การประชาสัมพันธ์เพ่ิมข้ึนร้อยละ 15.60 และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายเพ่ิมข้ึนร้อยละ 11.40 
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ABSTRACT 
 

This paper was a survey research with the objectives 1) to compare the 
differences of demographic characteristics; 2) to measure the service satisfaction and; 3) 
to study the impact of marketing communication on the service satisfaction toward the 
K - Cyber Banking of consumers in Bangkok. The sample population was people at age 
between 20 - 60 years old who lived in Bangkok and used the K - Cyber Banking service, 
provided by Kasikorn Bank, through www.kasikornbank.com. The research based on the 
respondents’ feedback received through distributed research questionnaire. The analytical 
statistics included mean, percentage, frequency distribution, standard deviation and the 
statistics on the hypothesis testing included value testing, one-way analysis of variance 
and the “Enter Multiple Regression Analysis”. 

The research results found that most of the respondents were married female at 
age 30 - 39 years old, obtained bachelor degree, worked as employees of private 
organizations with an average of THB 20,001 - 30,000 of monthly income. From the 
hypothesis found that 1) the differences in consumers’ demographic characteristic i.e. 
age, education, career, average monthly income caused the differences in service 
satisfaction of the K - Cyber Banking with statistically significant at .05, excepted gender 
and marital status which did not cause any differences and; 2) marketing communications 
affecting Bangkok consumers’ satisfactions with the K - Cyber Banking was statistically 
significant at .05 with the two factors that included public relations (increased by 15.60%) 
and sales promotions (increased by 11.40%).   

Keywords: Marketing Communications, K-Cyber Banking, Satisfaction 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันนี้โลกของเรามีการแข่งขันในด้านของด าเนินการทางด้านธุรกรรมด้านการเงิน และ
การธนาคารกันเป็นอย่างมาก สถาบันการเงินต่างๆ จึงมีความจ าเป็นต้องมีการปรับปรุง เปล่ียนแปลง
และพัฒนาการด าเนินงานให้ทันสมัย และเข้ากับเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน สถาบันการเงินหลายแห่ง  
มีการพัฒนาโดยการน าเอาเทคโนโลยีมาใช้ในการบริการ เพื่อท่ีจะอ านวยความสะดวก เพิ่มความรวดเร็ว 
และท่ีส าคัญสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือการท าธุรกรรม          
ผ่านอินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆ ท่ีน ามาเพื่อท่ีสถาบันการเงินต่างๆ สามารถเพิ่มช่องทางการให้บริการ 
ขยายฐานลูกค้า อีกท้ังยังเป็นการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด ซึ่งสามารถส่งผลการได้เปรียบทางธุรกิจ 
อีกท้ังยังเป็นการพัฒนาศักยภาพได้ ท้ังนี้การพัฒนาทางเทคโนโลยีนั้น  มีความสะดวก รวดเร็ว           
มีประสิทธิภาพ และเพื่ออ านวยความสะดวกต่อการส่ือสารระหว่างกัน ท าให้ธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต 
มีความแตกต่างด้านการท าธุรกรรมทางการเงินแบบเดิมๆ อย่างส้ินเชิง  
 การใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ต จึงเป็นการให้บริการรูปแบบใหม่ของสถาบันการเงิน         
ท่ีมีผู้ใช้บริการมากขึ้น เนื่องจากเป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการ ในการท าธุรกรรม
ทางการเงินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง เสมือนมีธนาคารส่วนตัวที่สามารถท าธุรกรรมต่างๆ ได้
ตลอด 24 ช่ัวโมง เป็นอีกช่องทางใหม่ท่ีสถาบันการเงินจะได้รับค่าธรรมเนียมต่างๆ และสามารถลดต้นทุน
ในระยะยาว อีกท้ังยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ ช่ือเสียง และส่งผลให้การบริการด้านอื่นๆ ของธนาคาร       
มีภาพลักษณ์ท่ีดีอีกด้วย (จุฑาภรณ์ ไร่วอน และประสพชัย พสุนนท์, 2558)  

Internet Banking หรือ K - Cyber Banking (เค - ไซเบอร์ แบงก์กิ้ง) คือ ธนาคารบนอินเทอร์เน็ต 
ท่ีเป็นการให้บริการการท าธุรกรรมทางการเงินของธนาคาร ท่ีสามารถท าได้ทุกท่ี ทุกเวลา ผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต เช่น การสอบถามยอดเงินคงเหลือ การโอนเงิน การช าระค่าสินค้าและบริการ ช าระ           
ค่าสาธารณูปโภคต่างๆ พิมพ์รายการเดินบัญชี ดูรายการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต ฯลฯ (เจิดจันทร์        
พลดงนอก, 2556) โดยผู้สนใจท่ีจะใช้บริการ จะต้องติดต่อธนาคารของตน เพื่อขอรับบริการ รับรหัสผ่าน 
ช่ือในการเข้าใช้งานก่อน ในปัจจุบันธนาคารต่างๆ มีการบริการหลายรูปแบบให้กับลูกค้า เพื่อเลือกใช้
บริการ ไม่ว่าจะเป็นการใช้บัตร ATM บัตรเครดิต บัตรกดเงินสด อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และโมบาย
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แบงก์กิ้ง ท าให้ปัจจุบันการด าเนินชีวิตของลูกค้าท่ีใช้บริการสถาบันการเงินต่างๆ มีความสะดวกสบาย 
และไม่ต้องเดินทางไปธนาคาร 
 K - Cyber Banking (เค - ไซเบอร์ แบงก์กิ้ง) เป็นอีกก้าวหนึ่งของการสร้างสรรค์จากธนาคารกสิกรไทย 
เพื่อให้ลูกค้าได้รับการบริการท่ีสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น  ด้วยรูปลักษณ์แบบใหม่ของระบบธนาคาร        
ทางอินเทอร์เน็ต รองรับการใช้บริการท้ังภาษาไทย และภาษาอังกฤษ สามารถสร้างรูปแบบส่วนตัว
เพื่อใช้งาน อีกท้ังบริการข้อมูลข่าวสารด้านการเงิน อาทิเช่น อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปล่ียนเงินตรา
ต่างประเทศ พร้อมมั่นใจยิ่งขึ้นด้วยระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูลท่ีได้รับมาตรฐานระดับสากล 
ซึ่งธนาคารมีการแบ่งรหัสในการใช้บริการออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) รหัสผ่านเข้าสู่ระบบ (Login 
Password) เป็นรหัสท่ีใช้ควบคู่กับช่ือผู้ใช้งาน (User ID) ในการเข้าสู่บริการ K - Cyber Banking 
และ 2) รหัสรักษาความปลอดภัย (Security Password) เป็นรหัสท่ีใช้ยืนยันการเปล่ียนแปลงข้อมูล
ในการบริการ K - Cyber Banking เช่น การเพิ่ม/ลดบัญชีบุคคลอื่น การเปล่ียนแปลงท่ีอยู่ในการติดต่อกับ
ธนาคาร รวมถึงการท าธุรกรรมทางการเงินท่ีมีความส าคัญ ซึ่งต้องการความปลอดภัยมาก 
 K - Cyber Banking สามารถท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อาทิ บริการ
ตรวจสอบข้อมูลทางบัญชี บริการตรวจสอบข้อมูลและช าระบัตรเครดิต บริการโอนเงิน ท้ังโอนเงิน
ระหว่างบัญชีตนเอง โอนเงินบุคคลอื่น และโอนเงินต่างธนาคาร บริการช าระค่าสินค้า/บริการ บริการ
ส่ังซื้อสมุดเช็ค หรือการอายัดเช็คผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น ท้ังนี้ธนาคารจะท าการส่งอีเมลแจ้งผล          
การท ารายการท่ีได้ท าผ่านบริการ K - Cyber Banking อีกด้วย และเพื่อให้ลูกค้าสามารถท ารายการต่างๆ 
ได้รวดเร็วมากขึ้น บริการ K - Cyber Banking และท ารายการต่างๆ ได้ง่าย เช่น การสร้างแบบฟอร์ม
ช าระค่าสินค้า/บริการท่ีลูกค้าท าเป็นประจ า เมนูลัด (Shortcut) เพื่อใช้บริการ ฟังก์ชันท่ีใช้บ่อยได้จาก
หน้าหลักของบริการ (ธนาคารกสิกรไทย) 
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ภาพท่ี 1.1 อัตราส่วนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตบนเครื่องคอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 
         ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2558) 
  
 จากภาพท่ี 1.1 จะเห็นได้ว่า ปัจจุบันการท าธุรกรรมทางด้านการเงินนั้น อยู่ 1 ใน 10 ของ
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนเครื่องคอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่างๆ จึงท าให้การท าธุรกรรม
ทางด้านการเงินนั้น ง่าย สะดวก และรวดเร็วยิ่งขึ้น การศึกษาเกี่ยวกับการท าธุรกรรมผ่านระบบ  K - Cyber 
Banking เพื่อให้ทราบถึงการรับรู้ข่าวสารข้อมูลต่างๆ ผ่านระบบได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
เป็นท่ียอมรับของลูกค้า ไม่ให้เกิดปัญหาหรือการความผิดพลาดได้ 
   ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ           
ในการใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาท่ีได้           
ไปเป็นแนวทางการส่งเสริมการตลาดในการน าเสนอข่าวสารข้อมูลต่างๆ ผ่านช่องทางการส่ือสาร
การตลาดไปยังผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง และตรงตามความต้องการมากท่ีสุด 
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1.2 วัตถุประสงค์ 

1.2.1  เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2  เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.2.3  เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 
K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยดังนี้  

1.3.1 ด้านเนื้อหา ประกอบด้วย แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการส่ือสารการตลาด 
แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจในระบบเทคโนโลยี ข้อมูลพื้นฐานของธนาคารกสิกรไทย ลักษณะ 
การให้บริการของระบบ K - Cyber Banking และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

1.3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
1) ประชากร หมายถึง ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศหญิง และ

เพศชาย อายุระหว่าง 20 - 60 ปี จากประชากรท้ังหมด 3,373,945 คน (ส านักงานบริหารการทะเบียน, 
2558)  

2) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา หมายถึง ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท้ังเพศหญิง และเพศชาย อายุระหว่าง 20 - 60 ปี ท่ีใช้บริการ K - Cyber Banking ของธนาคารกสิกรไทย 
ผ่านเว็บไซต์ www.kasikornbank.com มีการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยการค านวณจากสูตรที่ผู้วิจัยได้
ประมาณกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดด้วยค่าความเช่ือมั่นเท่ากับร้อยละ 95 และยอมให้ค่าความคลาดเคล่ือน
เท่ากับร้อยละ 5 หรือระดับนัยส าคัญ .05 โดยใช้สูตรของ Taro Yamane (Taro Yamane, 1973) 
โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน ท่ีใช้บริการ K - Cyber Banking 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร  
 1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่  

1.1)  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส 

1.2)  ปัจจัยการส่ือสารการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ
การส่งเสริมการขาย   
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2) ตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ของประชากร         
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการในการใช้บริการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.3.4  ขอบเขตด้านเวลา 
  ระยะเวลาท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลต้ังแต่ เดือนมิถุนายน          
ถึงเดือนสิงหาคม 2559 เป็นระยะเวลา 3 เดือน 
 1.3.5  ขอบเขตด้านพื้นท่ี  
  ผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีครอบคลุม       
ทุกพื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส ต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking แตกต่างกัน 

1.4.2 การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

1.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

- สถานภาพสมรส 

 
 

 
ความพึงพอใจในการใช้บริการ  

K-Cyber Banking  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การสื่อสารการตลาด 
- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การส่งเสริมการขาย 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 การส่ือสารการตลาด หมายถึง การด าเนินกิจการทางการตลาดในการส่ือความหมาย

เพื่อสร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างสถาบันการเงินกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังท่ีจะให้เกิด
พฤติกรรมการตอบสนอง โดยการวางแผน ก าหนดวัตถุประสงค์ การออกแบบ และเลือกช่องทางการส่ือสาร 
ซึ่งการส่ือสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทยประกอบด้วย   

1) การโฆษณา หมายถึง เป็นการประกาศสินค้าหรือบริการให้ประชาชนโดยท่ัวไปทราบ 
เป็นเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อบอกกล่าวให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณค่า และความแตกต่าง รู้จัก
และก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้น เช่น โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น  

2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การท างานในการจัดการการส่ือสารระหว่างองค์กร
และสาธารณะ การใช้เครื่อข่ายออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก และอินสตาร์แกรม เป็นต้น 

3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถกระตุ้นให้เกิดการขาย
ได้ในทันที การให้ข้อเสนอพิเศษ เพื่อท าให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ จนน าไปสู่ความภักดี 
ในตราสินค้านั้น 

1.6.2 ความพึงพอใจ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้ใช้งาน K - Cyber Banking แล้วเกิดความรู้สึก
พึงพอใจ ชอบใจ หรือผิดหวังกับการใช้งาน ซึ่งเป็นความรู้สึกในเชิงบวก และเชิงลบ 

1.6.3 ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรทุกเพศ ทุกวัย ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในการรับรู้ข่าวสาร          
บนคอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์เคล่ือนท่ีในการท าธุรกรรมทางการเงินของธนาคารกสิกรไทย 

1.6.4 K - Cyber Banking หมายถึง การให้บริการทางการเงิน และการลงทุนผ่านระบบ
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารกสิกรไทย ท่ีรองรับการใช้งานท้ังภาษาไทย และภาษาอังกฤษ  
ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถสร้างรูปแบบส่วนตัวในการใช้งาน อีกท้ังมีบริการข้อมูลข่าวสารด้านการเงิน เช่น 
อัตราดอกเบี้ย และอัตราแลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ เป็นต้น พร้อมด้วยระบบรักษาความปลอดภัย
ของข้อมูลท่ีได้มาตรฐานระดับสากล 

 

1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  
1.7.1 เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ K - Cyber Banking  

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.7.2 เพื่อน าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาวิจัยเป็นแนวทางในการแก้ไข และสนับสนุนการให้บริการ

ระบบ K - Cyber Banking ให้สามารถด าเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพ และตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

1.7.3 เพื่อน าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาวิจัยมาพัฒนาระบบ K - Cyber Banking ให้มีคุณสมบัติ
เพื่อการรองรับการใช้บริการได้เป็นอย่างดี 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3


 
 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏ ีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีแนวทางในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
2.3 แนวคิดเรื่องอินเทอร์เน็ตแบงกิ้ง (Internet Banking) 
2.4 แนวคิดเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
  การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาด 
ท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบ กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง (เสรี วงษ์มณฑา, 2550, หน้า 28) 
  การส่ือสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ        
เพื่อส่ือสารข้อมูลข่าวสารของสินค้า และเรื่องราวขององค์กรธุรกิจ ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเกี่ยวข้อง  
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามเป้าหมายท่ีต้ังไว้  (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2557, หน้า 2) 
 การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนการติดต่อส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้
เครื่องมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบผสมผสานกันอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง เพื่อจูงใจ

กลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมท่ีผู้ส่ือสารต้องการ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2556, หน้า 230)  
  จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดเป็นเครื่องมือท่ีใช้เพื่อส่งข้อมูลข่าวสาร
ขององค์กรธุรกิจถึงผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อโน้มน้าวใจให้ซื้อสินค้านั้นๆ ช่วยให้เกิดผลในด้าน
ความรู้สึกท่ีดี การสร้างความน่าเช่ือถือยอมรับ นําไปสู่พฤติกรรมการใช้งานในท่ีสุด  
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 2.1.2 บทบาทหน้าที่ของการสื่อสารการตลาด 
  ดารา ทีปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล (2557, หน้า 4 - 5) ได้กล่าวถึงบทบาทของ          
การส่ือสารการตลาดไว้ว่า การส่ือสารตลาดทําหน้าท่ีเพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียน ซึ่งเป็นหัวใจของ         
การทําการตลาดขององค์กรธุรกิจ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1) ใช้เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร ( Inform) เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้เรื่องราว
เกี่ยวกับสินค้า หรือข้อมูลอื่นๆ ท่ีองค์กรธุรกิจต้องการนําเสนอ 

2) ใช้เพื่อเชิญชวน (Persuade) ผู้บริโภคท้ังในปัจจุบัน และในอนาคตเกิดความต้องการ 
และตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 

3) ใช้เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ของผู้บริโภค เรื่องความจําเป็นบางอย่าง                 
ท่ีจะต้องมีสินค้า หรือเตือนความทรงจําในเรื่องผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการกระทําบางอย่าง เป็นต้น 

4) ช้ีให้เห็นถึงความแตกต่าง (Differentiator) ระหว่างสินค้าขององค์กรธุรกิจกับ
สินค้าของคู่แข่ง เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของเรา 

5) ใช้สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ (Build company image) เพื่อให้เกิดความรู้สึกท่ีดี 
และอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค จนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าขององค์กรธุรกิจอย่างมั่นใจในท่ีสุด 
 2.1.3 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
  การทําการส่ือสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สําหรับ K - Cyber 
Banking นั้น เน้นเครื่องมือส่ือสารการตลาด 3 ชนิด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และ           
การส่งเสริมการขาย เป็นหลักในการทําการส่ือสารการตลาดถึงลูกค้า ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา
เฉพาะเครื่องมือส่ือสารการตลาดท้ัง 3 ชนิดท่ีกล่าวมา โดย กัลยา จยุติรัตน์ (2550, หน้า 36) กล่าวว่า           
การส่ือสารการตลาดจะเกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และบรรลุวัตถุประสงค์ตามต้องการนั้น จําเป็นต้องใช้
เครื่องมือส่ือสารการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ 
  1) การโฆษณา (Advertising) 
  การโฆษณา หมายถึง เครื่องมือส่ือสารการตลาดชนิดหนึ่งท่ีใช้ส่ือมวลชนเป็นพาหะ
ในการนําเสนอข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า โดยมีเทคนิคหรือกลวิธีต่างๆ ท่ีจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้สนใจสินค้า 
สร้างการจดจําตราสินค้าได้ ตลอดจนเกิดความต้องการซื้อสินค้านั้น ท้ังนี้ต้องมีการระบุช่ือผู้อุปถัมภ์ 
ซึ่งเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายการโฆษณาด้วย (กัลยา จยุติรัตน์, 2550, หน้า 139) 
  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ หรือความคิด ผ่านส่ือโฆษณาท่ีไม่ใช่บุคคลท่ีต้องเสียเงินโดยผู้สนับสนุน (เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ, 
2553, หน้า 244) 
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  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง เป็นค่าใช้จ่ายในการนําเสนอท่ีไม่ใช่บุคคล เพื่อ
แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า ตราสินค้า และบริษัทหรือร้านค้า โดยไม่ใช้พนักงานโดยเป็นผู้อุปถัมภ์รายการ
ท่ีจ่ายค่าใช้สําหรับส่ือท่ีเกี่ยวข้องกับผลิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, หน้า 465) 
  การโฆษณานั้น เป็นเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีสําคัญขององค์กรธุรกิจ การเลือก
ว่าจะใช้ส่ือชนิดใด เพื่อส่ือสารถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นจึงเป็นส่ิงสําคัญ นั่นคือต้องเข้าใจถึง
พฤติกรรมการบริโภคส่ือของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วย (นธกฤต วันตะเมล์, 2557, หน้า 175 - 187) 
แบ่งประเภทของส่ือโฆษณาไว้ 9 ประเภท ดังนี้ 
 1.1) หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจํานวนมาก              
ในคราวเดียว ราคาไม่แพง ผู้บริโภคมีความต้ังใจอ่าน องค์กรธุรกิจสามารถเลือกเนื้อท่ี และหน้าลงโฆษณา
ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ แต่มีข้อเสียคือ คุณภาพการพิมพ์ตํ่า สีสันไม่ดึงดูดใจ มีอายุส้ัน 
และมีโฆษณากระจุกตัวอยู่เป็นจํานวนมาก 
 1.2) นิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือท่ีมีลักษณะเป็นรูปเล่มสมบูรณ์ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้เป็นอย่างดี คุณภาพการพิมพ์สวย อายุนานกว่าหนังสือพิมพ์ และเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ เพราะ
นิตยสารแต่ละประเภทจะเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม แต่นิตยสารมีราคาแพง มีโฆษณา
กระจุกตัวอยู่สูงมาก ต้องจองพื้นท่ีในการลงโฆษณาล่วงหน้า และเข้าถึงผู้อ่านจํานวนน้อย 
 1.3) วิทยุกระจายเสียง (Radio) เป็นส่ือท่ีมีความครอบคลุมสูงเกือบทุกพื้นท่ีท่ัวประเทศ 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง มีต้นทุนตํ่าเมื่อเทียบกับส่ือโทรทัศน์ เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ 
เพราะรายการท่ีนําเสนอนั้น จะมีรูปแบบรายการ รวมถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ สร้างการยอมรับได้ง่าย 
แต่มีข้อเสียคือ ขาดความน่าสนใจ เพราะได้ยินแต่เสียง ข่าวสารมีอายุส้ัน ผู้ฟังเปล่ียนสถานีได้ง่าย 
และผู้บริโภคไม่ต้ังใจฟังเท่าท่ีควร 
 1.4) วิทยุโทรทัศน์ (Television) เป็นส่ือท่ีส่งผ่านเครื่องโทรทัศน์ และสามารถสร้าง
ผลกระทบในทางการส่ือสารถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสุด เพราะมีความครอบคลุมสูง มีท้ังภาพ เสียง และ           
การเคล่ือนไหว อีกท้ังสามารถใส่ความน่าสนใจลงไปได้มาก สามารถเลือกรายการในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้มาก เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลสูง เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง แต่ผู้บริโภคอาจเปล่ียนช่องหนี 
เมื่อมีโฆษณาสินค้า 
 1.5) ส่ือกลางแจ้งหรือส่ือนอกสถานท่ี (Outdoor/Out of home media) เป็นส่ือ
ท่ีกําลังได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น ราคาไม่แพงเท่าการโฆษณา ผู้บริโภคพบเห็นได้ตามสถานท่ีต่างๆ ได้แก่ 
ป้ายโฆษณาข้างรถประจําทาง ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ ส่ือรถตุ๊กตุ๊ก ส่ือรถแท็กซี่ ส่ือรถไฟฟ้า 
ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก ส่ือป้ายโฆษณาหลอดไฟกระพริบ ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี ส่ือป้ายโฆษณาบริเวณท่ีพัก
ผู้โดยสาร ส่ือป้ายโฆษณาท่ีสนามบิน บอลลูน และส่ือโฆษณาบนตึก เป็นต้น เป็นส่ือท่ีผู้บริโภคสามารถ
มองเห็นได้ตลอดเวลา จึงเหมาะกับการส่ือสารโดยตรงกับผู้บริโภคในพื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่ง มีขนาดใหญ่
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มองเห็นได้ในระยะไกล ต้นทุนตํ่ากว่าส่ือประเภทอื่นๆ แต่ไม่สามารถใส่รายละเอียดได้มาก การเลือก
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะทําได้จํากัด 
 1.6) ส่ือโรงภาพยนตร์ (Cinema) เป็นการนําหนังโฆษณามาฉายในโรงภาพยนตร์           
มีท้ังภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว โดยภาพท่ีออกมาจะมีขนาดใหญ่ ระบบเสียงในโรงภาพยนตร์            
ช่วยสร้างอารมณ์ และความต่ืนเต้น รวมถึงความประทับใจได้ดี เป็นส่ือท่ีสร้างอารมณ์ร่วมได้ดี ผู้บริโภค
ต้ังใจในการเปิดรับโฆษณาสูง แต่ค่าต๋ัวในการชมภาพยนตร์มีราคาสูง จึงไม่เหมาะกับผู้บริโภคในเขต
ชนบท ผู้มีรายได้น้อย และผู้สูงอายุ 
 1.7) ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point of purchase) เป็นส่ือท่ีเข้าถึงผู้บริโภค ในขณะท่ี
มีกําลังซื้อสินค้า เป็นการแสดง ณ จุดท่ีขายสินค้า เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และตัดสินใจ
เข้าไปซื้อสินค้า รูปแบบของส่ือโฆษณาประเภทนี้ ได้แก่ การจัดวางสินค้า ป้ายแขวน ป้ายจัดแสดงท่ีร้านค้า 
ธงราว และรถเข็นในซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น ส่ือโฆษณาประเภทนี้สามารถโน้มน้าวใจ และทําให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อได้สูงมาก แต่ต้องออกแบบให้น่าสนใจ จึงจะสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้ 
 1.8) ส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet) เป็นส่ือปฏิสัมพันธ์ (Interactive media) ท่ีได้รับ
ความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน มีจํานวนผู้บริโภคเข้าถึงได้มาก และทุกท่ีทุกเวลา สามารถนําเสนอ
ข้อมูลข่าวสาร และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรธุรกิจกับผู้บริโภค ได้ดี อีกท้ังผู้บริโภค
สามารถมีปฏิกิริยาตอบกลับได้อย่างรวดเร็ว มีค่าใช้จ่ายตํ่า ดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี           
มีความเป็นส่วนตัวสูง รวมถึงเป็นส่ือท่ีเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ แต่มีโฆษณาจํานวนมาก ผู้บริโภคอาจ
เกิดความรําคาญ อีกท้ังผู้บริโภคต้องเป็นกลุ่มผู้ท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตเท่านั้น องค์กรธุรกิจต้องปรับเนื้อหา
ให้น่าสนใจอยู่เสมอ เพื่อดึงดูดความสนใจผู้บริโภค  
 1.9) ส่ือโฆษณาจดหมายตรง (Direct mail) คือ การส่งข่าวสารของสินค้าไปยัง
กลุ่มผู้บริโภคทางไปรษณีย์ เช่น แผ่นพับ โบรชัวร์ จดหมาย และโปสการ์ด เป็นต้น อีกท้ังเป็นส่ือท่ีเลือก
ผู้บริโภคแบบเจาะจง วัดผลได้ง่าย แต่ต้นทุนต่อผู้บริโภคแต่ละคนสูง เมื่อเทียบกับส่ือประเภทอื่น 
นอกจากนี้ในมุมผู้บริโภคอาจเป็นจดหมายขยะ  
  2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
  สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน้า 136) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การ
ดําเนินงานอย่างมีแบบแผนรอบคอบ ต่อเนื่อง และหวังผลระยะยาวท่ีจะมีอิทธิพลทางความคิด และ
ทัศนคติต่อกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อหน่วยงาน และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
สาธารณชนกับองค์กร เพื่อก่อให้เกิดการยอมรับและการสนับสนุนร่วมมือโดยต้ังอยู่บนพื้นฐานของ
ประชามติ 
 อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2556, หน้า 6) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้าง
ความสัมพันธ์ และความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กร หน่วยงาน และสถาบัน กับกลุ่มประชาชนเป้าหมาย        
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เพื่อหวังผลในการในความร่วมมือ และสนับสนุนจากประชาชนกลุ่มเป้าหมายและสาธารณชน รวมท้ัง 
มีส่วนช่วยเพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีแก่ให้องค์กร หน่วยงาน และสถาบัน ทําให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนเกิดความนิยม เล่ือมใสศรัทธาต่อองค์กร หน่วยงาน และสถาบัน 
 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2552, หน้า 270) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ 
(Public relations) เป็นเครื่องมือท่ีใช้สร้างความสัมพันธ์อันดีกับสาธารณชนต่างๆ เพื่อให้สาธารณชน
ช่ืนชอบ สร้างภาพพจน์ท่ีดีขององค์การ รวมถึงการป้องกัน และจัดการเกี่ยวกับข่าวลือ เรื่องราวหรือ
เหตุการณ์ด้านลบท่ีอาจเกิดขึ้น  
 การประชาสัมพันธ์มีหลายรูปแบบ โดยอาร์มสตรอง และคอตเลอร์  แปลโดย         
นันทสารี สุขโต และคณะ (2555, หน้า 244) กล่าวถึงรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ไว้ ดังนี้ 

2.1) การให้ข่าว (News) เป็นเครื่องมือหลักเครื่องมือหนึ่งท่ีนิยมใช้ในการทําการ
ประชาสัมพันธ์ โดยจะสร้างข่าวท่ีเป็นประโยชน์ต่อสินค้าและองค์กรธุรกิจ ซึ่งบางข่าวอาจเป็นข่าวท่ี
เกิดขึ้นเอง แต่บางครั้งก็สร้างข่าวขึ้นมาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ หรือแก้ไขความเข้าใจผิดท่ีเกิดขึ้น ในช่วง
เวลานั้นๆ 

2.2) การกล่าวสุนทรพจน์ (Speeches) เป็นเครื่องมือท่ีสร้างช่ือเสียงให้กับสินค้าและ
องค์กรธุรกิจได้ โดยการให้สัมภาษณ์กับสื่อมวลชน หรือการแสดงสุนทรพจน์ต่อสมาคมต่างๆ ของ
ผู้บริหาร เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้องค์กรธุรกิจ 

2.3) กิจกรรมพิเศษ (Special events) เป็นการสร้างความสนใจให้แก่ตัวสินค้าต่อ
สาธารณะชน โดยสร้างกิจกรรมรูปแบบต่างๆ เช่น  การจัดแถลงข่าว การเชิญส่ือมาเยี่ยมชม
โรงงานผลิต การจัดงานเปิดตัวสินค้าใหม่ และการจัดคอนเสิร์ตตามท่ีต่างๆ เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภค
หรือส่ือมวลชนได้มาสัมผัสกับสินค้าด้วยตนเอง 

2.4) ส่ือตีพิมพ์ (Written materials) เป็นข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรธุรกิจท่ีเผยแพร่ต่อ
สาธารณะชน เช่น รายงานประจําปี แผ่นพับ บทความ จดหมายข่าว และนิตยสารขององค์กรธุรกิจ 
เพื่อให้เข้าถึง และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

2.5) การใช้โสตทัศน์ (Audiovisual materials) เป็นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือองค์กร
ธุรกิจท่ีอยู่ในรูปแบบโปรแกรมภาพ และเสียง เช่น ดีวีดี วิดีโอออนไลน์ เป็นต้น 

2.6) การใช้ส่ือเฉพาะขององค์กรธุรกิจ (Corporate identity materials) เป็นส่ิงท่ี
สามารถบ่งบอกเอกลักษณ์เฉพาะขององค์กรธุรกิจได้ดี และจะช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้ผู้บริโภค
แยกแยะได้ทันที เช่น ตราสัญลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ เครื่องแบบพนักงาน นามบัตร อาคารรถยนต์ของ
องค์กรธุรกิจ ป้ายสัญลักษณ์ และแบบฟอร์มเอกสารขององค์กรธุรกิจ เป็นต้น ซึ่งช่วยดึงดูดความสนใจ           
มีความแตกต่างกับองค์กรธุรกิจท่ีผลิตสินค้าประเภทเดียวกัน และสร้างการจดจําแก่ผู้บริโภค 
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2.7) กิจกรรมบริการสาธารณะ (Public service activities) คือ การที่องค์กรธุรกิจ
เสียสละเงินและเวลา เพื่อทําประโยชน์ให้แก่สังคม เช่น ปลูกป่า เก็บขยะ และสร้างโรงเรียน เป็นต้น  
  3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  

สุวิมล แม้นจริง และ เกยูร ใยบัวกล่ิน (2550, หน้า 241) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย 
หมายถึง หน้าท่ีของการส่งเสริมทางการตลาดท่ีมุ่งเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับผู้บริโภค พนักงานขาย 
หรือพ่อค้าคนกลาง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการของผู้ผลิต
ในทันทีทันใด หรือในระยะเวลาอันส้ัน 

สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน้า 194) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง เครื่องมือ
การตลาดท่ีใช้ในการกระตุ้นการขายระยะส้ันต่อผู้บริโภค คนกลางทางการตลาด หรือพนักงานขาย 
ด้วยข้อเสนอ คุณค่าพิเศษ หรือผลประโยชน์อย่างใดอย่างหนึ่ง 

เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ (2553, หน้า 245) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) หมายถึง เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้าสนใจ และซื้อสินค้า
หรือบริการมากขึ้น ในช่วงระยะเวลาหนึ่งท่ีแน่นอน  

การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งประเภทได้ 2 ประเภท คือ การส่งเสริมการขาย          
ท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภค และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นคนกลาง แต่ผู้วิจัยสนใจศึกษาเฉพาะการส่งเสริมการขาย  
ท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภค การส่งเสริมการขายท่ีเน้นผู้บริโภคนั้น เป็นการเชิญชวนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าใหม่ 
การจูงใจให้กลับมาซื้อซ้ํา ช่วยเพิ่มจํานวนในการซื้อแต่ละครั้ง และช่วยส่งเสริมการโฆษณาให้ได้ผล 
เร็วขึ้นด้วย (ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, หน้า 196) โดยเครื่องมือหลักในการส่งเสริม
การขายมุ่งผู้บริโภคมีหลายวิธี ดังนี้ (Armstrong and Kotler แปลโดย นันทสารี สุขโต และคณะ , 
2555, หน้า 261 - 262)  

3.1) การแจกของตัวอย่าง (Samples) เป็นการเสนอให้ผู้บริโภคได้ทดลองเป็นวิธีท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด แต่มีค่าใช้จ่ายมากในการแนะนํา หรือกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าหรือ
บริการท่ีมีอยู่แล้วในตลาด  

3.2) คูปอง (Coupons) เป็นการรับประกันว่าผู้ซื้อจะได้รับส่วนลดเมื่อซื้อ สินค้า
หรือบริการตามกําหนด ลูกค้าส่วนใหญ่ชอบคูปอง คูปองช่วยสนับสนุนให้เกิดการทดลองใช้สินค้าหรือ
บริการยี่ห้อใหม่ หรือช่วยกระตุ้นยอดขายสินค้าหรือบริการ มีการพัฒนาช่องทางใหม่ๆ ในการแจกคูปอง 
เช่น การใช้ส่ือออนไลน์ หรือข้อความทางโทรศัพท์มือถือ ซึ่งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในยุโรป 
อินเดีย ญี่ปุ่น และกําลังได้รับความนิยมมากขึ้นในสหรัฐอเมริกา 

3.3) การคืนเงิน (Cash rebates) ลูกค้าจะส่งหลักฐานการซื้อสินค้าหรือบริการ           
ไปให้ผู้ผลิต โดยผู้ผลิตจะคืนเงินบางส่วนให้ผู้บริโภคทางไปรษณีย์ 
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3.4) ข้อเสนอส่วนลดสําหรับการซื้อสินค้าหรือบริการหลายอย่างร่วมกัน (Price packs 
หรือ Cents - off deals) เป็นการเสนอส่วนลดจากราคาปกติให้ลูกค้า โดยผู้ผลิตจะระบุราคาท่ีลดลง โดย
อาจใช้สําหรับการลดราคาสินค้าหรือบริการชนิดเดียวกันในราคาท่ีถูก หรือสินค้าหรือบริการท่ีใช้ร่วมกัน 
นํามาขายร่วมกัน วิธีการนี้มีประสิทธิภาพมากในการกระตุ้นยอดขายระยะส้ัน 

3.5) สินค้าแลกซื้อ (Premiums) เป็นการเสนอสินค้าหรือบริการฟรี หรือจ่ายใน
ราคาตํ่า เพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 

3.6) โฆษณาพิ เศษสินค้าหรือบริการ ใช้เพื่อส่งเสริมการขาย (Advertising 
specialties หรือ Promotional products) เป็นการใช้อุปกรณ์อื่นตีพิมพ์ ช่ือ โลโก้ หรือข้อความ
ของผู้โฆษณา แล้วแจกเป็นของขวัญให้ลูกค้า โดยท่ัวไปนิยมใช้ เส้ือยืดคอกลม เครื่องแต่งกาย หรือ
เครื่องประดับอื่น ปากกา แก้วกาแฟ ปฏิทิน พวงกุญแจ แผ่นรองเมาส์ ไม้ขีด กระเป๋าถือ ท่ีใส่น้ําเย็น 
ลูกกอล์ฟ และหมวกแก๊ป เป็นต้น ส่ิงของเหล่านี้มีประสิทธิภาพมากเพราะตราสินค้าจะถูกจดจํา         
อยู่ในสมองของลูกค้า 

3.7) การจัดแสดง ณ จุดซื้อ (Point - of - purchase promotions) เป็นการจัดแสดง
สินค้าหรือบริการ และการนําเสนอที่จัดขึ้น ณ จุดขาย อาจจัดบริเวณช่องทางเดินภายในธนาคาร 
ป้ายส่งเสริมการขาย ป้ายติดช้ันวางสินค้า หรือการสาธิตวิธีการใช้สินค้าหรือบริการ 

3.8) การแข่งขัน การชิงโชค และการเล่นเกม (Contests, Sweepstakes, and 
Games) เป็นการสร้างโอกาส เพื่อชนะและได้รับส่ิงตอบแทน เช่น เงินสด สินค้า หรือการท่องเท่ียว 
โดยการชิงโชค หรือการใช้ความรู้ความชํานาญเพื่อแก้ปัญหาเฉพาะให้ลุล่วง การแข่งขัน เป็นการเชิญชวน
ให้ผู้บริโภคเข้าไปใช้ความรู้และความชํานาญ เช่น การคาดเดา การขาย จะมีการกําหนดคุณสมบัติ
ของผู้เข้าร่วมแข่งขัน การชิงโชค เป็นการเชิญชวนลูกค้าให้ส่งช่ือ ท่ีอยู่ เข้าร่วมชิงโชค การเล่น เกม 
เป็นการนําเสนอสิทธิให้ผู้บริโภค ทุกๆ ครั้งท่ีซื้อสินค้า อาจเป็นตัวช่วยเหลือหรืออาจไม่ใช่ตัวช่วยท่ีจะ
ทําให้ชนะและได้รับรางวัล 

3.9) การเป็นผู้สนับสนุนการจัดกิจกรรม หรือกิจกรรมทางการตลาด  (Event 
sponsorships or event marketing) เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าให้เข้ากับกิจกรรมของกิจการ หรือ
การเป็นผู้สนับสนุนหลัก หรือผู้สนับสนุนร่วมในกิจกรรมท่ีจัดขึ้นโดยกิจการอื่น 
 2.1.4 เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของ K - Cyber Banking  
  ธนาคารกสิกรไทยมีการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา 
และเครื่องมือการส่ือสารการตลาดหลักของ K - Cyber Banking คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
และการส่งเสริมการขาย มีรายละเอียดดังนี้  
  1) การโฆษณา ธนาคารกสิกรไทยมีการใช้ส่ือโฆษณาเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้   
K - Cyber Banking หลายประเภท ยกตัวอย่างได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1 หนังโฆษณาทางโทรทัศน์ “พร้อมมั้ย ถามใจเธอดู” 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.2 โฆษณาทาง Youtube 
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ภาพที่ 2.3 โฆษณาทาง facebook 
 

 
 

ภาพที่ 2.4 ป้ายโฆษณาบนอาคาร 
 



16 

   2) การประชาสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือหลักในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า 
ซึ่งธนาคารกสิกรไทยใช้เครื่องมือนี้ในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ K - Cyber Banking ด้วยเช่นกัน 
ผู้วิจัยขอยกตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.5 การให้ข่าวเพื่อจัดการประเด็นปัญหา  
ที่มา: บล็อคนอน (2559, ออนไลน์) 

  

 
 

ภาพที่ 2.6 กิจกรรมพิเศษเพื่อสังคม โครงการ 50,000 ช่ัวโมง ทําดี ทําได้  
ที่มา: ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) (2560, ออนไลน์) 
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  3) การส่งเสริมการขาย ธนาคารกสิกรไทยมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง
แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้น โดยนําเสนอสิทธิประโยชน์ต่างๆ ให้แก่ลูกค้า           
ซึ่ง K - Cyber Banking  มีการส่งเสริมการขาย ท่ีเป็นความร่วมมือกับองค์กรธุรกิจอื่นๆ ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.7 การส่งเสริมการขายของ K-Cyber Banking ร่วมกับ Café Amazon  
            ที่มา: ไทยพีอาร์ดอทเน็ต (2557, ออนไลน์) 

 

 
 

ภาพที่ 2.8 การส่งเสริมการขายของ K-Cyber Banking  
                          ที่มา: ไทยพีอาร์ดอทเน็ต (2558, ออนไลน์) 
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ภาพที่ 2.9 การส่งเสริมการขายของ K-Cyber Banking ร่วมกับ บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 
   ที่มา: ไทยพีอาร์ดอทเน็ต (2559, ออนไลน์) 
 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่า การทําการส่ือสารไปถึงผู้บริโภคนั้นเป็นส่ิงสําคัญ  
เพราะผู้บริโภคมีความรู้ และช่างเลือกมากข้ึน ดังนั้นองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ จึงใช้กลยุทธ์ในการทําการ
ส่ือสารการตลาดอย่างแพร่หลาย  เพื่อส่ือสารกับผู้บริโภค  โดยเครื่องมือท่ีใช้มีความหลากหลาย โดย
ธนาคารกสิกรไทยใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาด 3 ชนิด เพื่อทําการส่ือสารการตลาด K - Cyber Banking 
ได้แก่  การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  และการส่งเสริมการขาย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการส่ือสาร
การตลาดท่ีประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางสําหรับธนาคารกสิกรไทย เพื่อใช้
ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคต และเพื่อประโยชน์ในการเลือกใช้เครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีสามารถส่ือสารถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด เป็นการลดค่าใช้จ่ายในการทํา
การส่ือสารการตลาด 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 Kotler (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นความรู้สึกพอใจหรือผิดหวัง เป็นผลจาก
การเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  หรือการทํางานของผลิตภัณฑ์        
กับความคาดหวังของลูกค้า หากผลท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการต่ํากว่าความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้า
จะเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากระดับของผลท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการตรงกับความคาดหวังของ
ลูกค้าจะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และหากผลท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการสูงกว่าความคาดหวัง
ของลูกค้าจะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นความรู้สึกท่ีเป็นผลจากการ
เปรียบเทียบประโยชน์จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของลูกค้า ระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้าจะเกิดจากระดับความแตกต่างระหว่างประโยชน์จากการบริการ กับความคาดหวังของบุคคล
อันเกิดจากประสบการณ์ และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของผู้บริโภคที่มีต่อ
การบริการ ซึ่งความรู้สึกนี้สามารถแปรเปล่ียนได้หลายระดับตามปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค โดยมีปัจจัยสําคัญดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์/การบริการ สินค้าหรือบริการที่ถูกนําเสนอเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าจะต้องเป็นสินค้าท่ีมีอรรถประโยชน์ หรือมีความคุ้มค่าในสายตาของลูกค้า ลูกค้าจึงจะเกิด
ความพึงพอใจ 

2) ราคาค่าบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับราคาค่าบริการท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพของการบริการท่ีลูกค้าต้องจ่ายให้กับผู้ให้บริการ 

3) สถานท่ีบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับทําเลท่ีต้ัง และการกระจาย
สถานท่ีบริการให้ท่ัวถึง เพื่ออํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า และจะต้องอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนหรือ          
อยู่ในแหล่งท่ีมีความปลอดภัยอีกด้วย 

4) การส่งเสริมการตลาด ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้จากการได้ยินข้อมูล
ข่าวสารท่ีจูงใจอย่างสม่ําเสมอ หรือบุคคลอื่นๆ ท่ีกล่าวถึงคุณภาพของการบริการไปในทางบวก 

5) ผู้ให้บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อรับรู้ได้ถึงคุณภาพของการบริการ
ท่ีได้รับจากผู้ประกอบการ ผู้บริหาร และพนักงาน ซึ่งพฤติกรรมบริการ และตอบสนองการบริการ        
ท่ีลูกค้าต้องการด้วยความเอาใจใส่อย่างเต็มท่ี 

6) สภาพแวดล้อมของการบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้จากการชื่นชม
สภาพแวดล้อมของการบริการ ท่ีเกี่ยวข้องกับการนําเสนอบริการและสถานท่ีทํากิจกรรมกับลูกค้า         
มีปฏิสัมพันธ์กัน เช่น การตกแต่งสถานท่ีให้สวยงาม ความสะอาดของอาคารสถานท่ี ตลอดจนการจัดแบ่ง
พื้นท่ีให้เป็นสัดส่วน 

7) กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้น จะเกิดจากการส่งมอบคุณภาพ
ในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว มีคุณภาพทําให้เกิดความคล่องตัวในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าและประทับใจลูกค้า (Customer satisfaction) 
 การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้านธุรกรรมของธนาคารนับว่าเป็นเรื่องท่ีสําคัญ ธนาคาร
จะต้องเข้าใจและกําหนดความต้องการของลูกค้าให้ได้ เนื่องจากการสร้างความพึงพอใจทําให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อ และทําการซื้อซ้ํา รวมถึงความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) ท่ีมีต่อธนาคาร
ซึ่งส่งผลไปถึงผลกําไรระยะยาวที่ดีอีกด้วย 
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2.3 แนวคิดเรื่องอินเทอร์เน็ตแบงก์กิง (Internet banking) 
 ทุกวันนี้วงการธนาคารในบ้านเราค่อนข้างต่ืนตัวและให้ความสําคัญกับบริการใหม่ อย่างเช่น  
I - Banking (Internet banking), E - Banking (Electronic banking), Cyber banking หรือ Net 
bank แต่ละช่ือนั้นขึ้นอยู่กับแต่ละธนาคารที่ต้ังขึ้นมาว่าจะให้บริการของตนนั้นช่ืออะไร  แต่เพื่อไม่ให้
เกิดความสับสน จึงขอเรียกรวมๆ ว่า I - Banking ระบบ I - Banking คือ การให้บริการกับลูกค้า           
ในการทําธุรกรรมต่างๆ ผ่านทางธนาคาร เช่น การโอนเงิน สอบถามยอดเงิน ชําระค่าบริการต่างๆ 
บริการเกี่ยวกับเช็ค ดูรายการใช้จ่ายบัตรเครดิตย้อนหลัง หรือแม้แต่การพิมพ์รายการทางบัญชี          
ท่ีสามารถทําได้ทุกท่ีทุกเวลาเพียงแค่เรามีอุปกรณ์หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ  ท่ีเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ 
เช่น คอมพิวเตอร์ หรือโทรศัพท์มือถือ โดยถ้าเป็นการให้บริการในมือถือนั้น ธนาคารส่วนมากเรียกว่า 
Mobile banking (เจาะลึกคําถามเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้ง, 2559, ออนไลน์) 
 บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตหลายคนเรียกบริการนี้แตกต่างกันออกไป  เช่น “อิเล็กทรอนิกส์
แบงกิ้ง (Electronic banking)” หรือ “อีแบงกิ้ง (E - Banking)” หรือ “ไซเบอร์แบงก์กิ้ง (Cyber banking)” 
แต่คนส่วนใหญ่เข้าใจว่ามีความหมายเหมือนกัน เพราะส่ิงท่ีธนาคารส่ือออกมานั้น หมายถึง การทําธุรกรรม
ทางธนาคารแบบออนไลน์ (Bank online) หากวิเคราะห์ตามความหมายท่ีแท้จริงนั้น แต่ละคําล้วน      
มีความหมายท่ีลึกซึ้งแตกต่างกัน ความหมายของแต่ละคํามี ดังนี้ (มณฑล พจน์พรวัฒนา, 2544,  
หน้า 165) 
 1) Electronic Banking หรือ E - Banking หมายถึง ธนาคารท่ีให้บริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต 
 2) Cyber banking หมายถึง ธนาคารท่ีให้บริการผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ออนไลน์  
เช่น ATM  
 อินเทอร์เน็ตแบงก์กิง (Internet banking) หมายถึง การทําธุรกรรมทางการเงินท่ีเช่ือมต่อ 
คอมพิวเตอร์ทางอินเทอร์เน็ต ทุกคําล้วนมีความหมายเดียวกันคือ การให้บริการทําธุรกรรมทางการเงิน
ของธนาคารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ในการศึกษาครั้งนี้จะใช้คําว่า “อินเทอร์เน็ตแบงก์กิง (Internet 
banking)” (เจาะลึกคําถามเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ตแบงกก์ิง, 2559) 
 2.3.1 การให้บริการอินเทอร์เน็ตแบงค์ก้ิงในประเทศไทย  
  อินเทอร์เน็ตแบงกก์ิงในประเทศไทยเริ่มขึ้นครั้งแรกในปี 2539 ให้บริการโดยธนาคาร
ซิต้ีแบงค์ ธุรกรรมในครั้งแรกนั้นจะเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารมากกว่าการทําธุรกรรมอย่างเช่นในปัจจุบัน 
โดยอุปสรรคท่ีสําคัญของการบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต คือการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ใช้บริการได้
จากท่ีบ้านหรือตามสถานท่ีต่างๆ ท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ตให้บริการ นอกจากนั้น ปัจจัยท่ีธนาคาร        
ควรคํานึงถึงคือ ระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูล เป็นปัญหาหลักของการใช้หรือการให้บริการ
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ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นระบบเปิด (Open system) และมาตรฐานความปลอดภัยถูกกําหนดและ
ออกแบบ โดยใช้การเข้ารหัสของข้อมูลการชําระเงิน  (สมาคมสถาบันการศึกษาการธนาคารและ
การเงินไทย, 2546)  

 1) รูปแบบการบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ลักษณะการให้บริการธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ต (ทัศนัย ต้ังคุณากรณ์, 2547, หน้า 114 - 117) สามารถได้โดยละเอียด ดังนี้  

1.1) การสอบถามยอดคงเหลือในบัญชี (Account balance inquiry)  
1.2) การสอบถามรายการเคล่ือนไหวในบัญชี (Account statement inquiry)  
1.3) การโอนเงินระหว่างบัญชีตนเองหรือไปยังบุคคลอื่นท้ังในและต่างประเทศ 

(Inter-account funds transfer to owner or other account)  
1.4) การสอบถามสถานะเช็ค (Cheque status inquiry)  
1.5) การสอบถามการอายัดเช็ค (Stop - payment cheque inquiry)  
1.6) การอายัดเช็ค (Stop - payment of cheque)  
1.7) การโอนเงินเพื่อชําระเป็นค่าเงินกู้ธนาคาร  
1.8) การบริการสินเช่ือบุคคล  

2) ประโยชน์ในการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2545, 
ออนไลน์)  

2.1) ผู้บริโภคได้รับความสะดวกเพิ่มมากขึ้นในการบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 
เนื่องจากไม่ต้องเดินทางไปยังสาขา และสามารถทําธุรกรรมทางการเงินได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  

2.2) ผู้บริโภคได้มีทางเลือกมากขึ้นในการพิจารณาคุณภาพในการตัดสินใจเลือก
ธนาคาร จากท่ีในปัจจุบัน บางครั้งราคาไม่ใช่ปัจจัยท่ีสามารถบอกความแตกต่างของธนาคารได้  

2.3) ผู้บริโภคสามารถใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตได้จากทุกท่ีท่ัวโลก  
2.4) ธนาคารมีรายจ่ายลดลงในการบริหารสาขา เนื่องจากมีการโอนถ่ายบริการหลายอย่าง

มาบนอินเทอร์เน็ต และการลดขนาดของสาขาท่ียังสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงาน  
ถึงแม้ว่าในปัจจุบันบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตจะเป็นเพียงส่วนหนึ่งในการให้บริการ

ของธนาคารท่ีมีอยู่เดิม แต่ในอนาคตจํานวนการขยายสาขาในเขตชุมชนมีจํากัด และการให้เพิ่มการบริการ 
ในวันหยุดธนาคารยังมีต้นทุนสูง ตลอดจนเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์  และการส่ือสารโทรคมนาคม 
สามารถพัฒนาจนสามารถขยายการให้บริการได้อย่างกว้างขวางขึ้น การให้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต
จึงน่าจะเป็นคําตอบท่ีดีสําหรับการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างลงตัว  (สมาคม
สถาบันการศึกษาการธนาคารและการเงินไทย, 2546) 
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 2.3.2 อินเทอร์เน็ตแบงค์ก้ิงของธนาคารกสิกรไทย (K - Cyber Banking) 
  ปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาไปอย่างมาก รวมท้ังเรื่องการเช่ือมต่อกับธนาคารได้ทุกท่ี
ทุกเวลาโดยอินเทอร์เน็ต จนเกิดเป็นเทคโนโลยี Internet banking ขึ้น แต่ละธนาคารก็มีช่ือเรียกท่ี
แตกต่างกันออกไป ธนาคารกสิกรไทยก็เป็นองค์กรธธุรกิจหนึ่งท่ีใช้เทคโนโลยี Internet banking โดย
ใช้ช่ือว่า K - Cyber Banking   
  K - Cyber Banking เป็นการสร้างสรรค์จากธนาคารกสิกรไทย เพื่อให้ลูกค้าได้รับ
ความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้นด้วยรูปลักษณ์ใหม่ของระบบธนาคารทางอินเทอร์เน็ต รองรับการใช้งาน
ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ สามารถสร้างรูปแบบส่วนตัวเพื่อใช้งาน อีกท้ังบริการข้อมูลข่าวสาร
ด้านการเงิน เช่น อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ พร้อมมั่นใจยิ่งขึ้นด้วยระบบ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลท่ีได้มาตรฐานระดับ สากล  
 1) ภาพรวมบริการ K - Cyber Banking เป็นช่องทางในการทําธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านอินเทอร์เน็ต ท่ีพัฒนาขึ้นเพื่อให้ลูกค้าสามารถบริหารจัดการด้านการเงินได้สะดวกมากขึ้น  บน
ระบบรักษาความปลอดภัยข้อมูลระดับสูงของธนาคารที่ได้มาตรฐาน ในด้านความปลอดภัยของการใช้
บริการสําหรับลูกค้า ธนาคารได้มีการแบ่งรหัสในการใช้บริการ K - Cyber Banking ออกเป็น 2 
ประเภท คือ 
  1.1) รหัสผ่านเข้าสู่ระบบ (Login password): เป็นรหัสท่ีลูกค้าใช้ควบคู่กับช่ือ
ผู้ใช้งาน (User ID) ในการเข้าสู่บริการ K - Cyber Banking  
  1.2) รหัสรักษาความปลอดภัย (Security password) เป็นรหัสท่ีลูกค้าใช้ยืนยัน
การเปล่ียนแปลงข้อมูลในบริการ K - Cyber Banking ของลูกค้า เช่น การเพิ่ม/ลดบัญชีบุคคลอื่น 
การเปล่ียนแปลงท่ีอยู่ในการติดต่อกับธนาคาร รวมถึงการทําธุรกรรมทางการเงินท่ีมีความสําคัญซึ่ง
ต้องการความปลอดภัยมากขึ้น 
 นอกจากนี้ บริการ K - Cyber Banking ยังสามารถรองรับการใช้งานท้ังภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ เพื่อให้สามารถทําธุรกรรมทางการเงินต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น บริการ
ตรวจสอบข้อมูลทางบัญชี บริการตรวจสอบข้อมูล และชําระค่าบัตรเครดิต บริการโอนเงิน ท้ังโอนเงิน
ระหว่างบัญชีตนเอง โอนเงินให้บุคคลอื่น และโอนเงินต่างธนาคาร บริการชําระค่าสินค้า/บริการ            
บริการส่ังซื้อสมุดเช็ค หรืออายัดเช็คผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น ท้ังนี้ธนาคารจะทําการส่งอีเมล์แจ้งผล
การทํารายการของลูกค้าท่ีได้ทําผ่านบริการ K - Cyber Banking อีกด้วย เพื่อให้สามารถทํารายการต่างๆ 
ได้รวดเร็วมากขึ้น บริการ K - Cyber Banking จะมีฟังก์ช่ันให้ลูกค้าสามารถสร้างรูปแบบส่วนตัว 
(Personalization) และทํารายการต่างๆ ได้ง่ายขึ้น เช่น การสร้างแบบฟอร์มชําระค่าสินค้า/บริการ ท่ีทํา
เป็นประจํา เมนูลัด (Shortcut) เพื่อใช้งานฟังก์ชันท่ีใช้บ่อยได้จากหน้าหลักของบริการ นอกจากนี้ 
เพื่อให้ไม่พลาดข่าวสารสถานการณ์ปัจจุบัน ลูกค้าสามารถดูข้อมูลข่าวสารด้านการเงิน เช่น อัตราดอกเบี้ย 
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อัตราแลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ รวมถึงข้อแนะนํา หรือข้อเสนอพิเศษในการใช้บริการต่างๆ ของธนาคาร
ได้อีกด้วย 
 2) รายการท่ีสามารถทําได้ผ่านบริการ K - Cyber Banking  
 2.1) บริการด้านบัญชี (Account service) 
     2.1.1) ตรวจสอบรายการเดินบัญชีย้อนหลัง (Statement inquiry) 
           - ดูรายการเดินบัญชีย้อนหลังได้ 6 เดือน สําหรับบัญชีออมทรัพย์ และ
กระแสรายวัน 
           - ดูรายการเดินบัญชีย้อนหลังได้ 6 เดือน สําหรับบัญชีฝากประจํา  
      2.1.2) ตรวจสอบยอดเงินในบัญชี (Balance inquiry) 
      2.1.3) ตรวจสอบรายการรายการเคล่ือนไหวล่าสุด (Recent transaction) 
รายการท่ีทําผ่านสาขา และเครื่องฝากเงินสดอัตโนมัติ (Cash deposit machine) ภายในวันนี้ 
      2.1.4) ตรวจสอบรายการเคล่ือนไหวออนไลน์ (Online transaction) รายการ 
ท่ีทําผ่านบริการ K - Cyber Banking 
      2.1.5) ตรวจสอบรายการท่ีต้ังเวลาทํารายการล่วงหน้า (Scheduled transaction) 
รายการตั้งเวลาท่ียังไม่ถึงวันดําเนินการ 
 2.2) บริการบัตรเครดิต (Credit card service) 
      2.2.1) ตรวจสอบรายละเอียดบัตรเครดิต (Credit card inquiry) เช่น ยอดเงิน 
ท่ีใช้ได้ ยอดเงินท่ีใช้ไป และวันท่ีครบกําหนดชําระเงิน 
      2.2.2) ตรวจสอบยอดบัตรเครดิตท่ียังไม่ได้เรียกเก็บ (Unbilled transaction)  
      2.2.3) ตรวจสอบรายละเอียดการใช้บัตรเครดิตย้อนหลัง (Credit card statement 
inquiry) ดูรายการย้อนหลังได้ 3 รอบบัญชี  
      2.2.4) ชําระบัตรเครดิตกสิกรไทยของลูกค้า (Own credit card payment)   
      2.2.5) ชําระบัตรเครดิตกสิกรไทยของบุคคลอื่น (Other credit card payment) 
      2.2.6) เปล่ียนท่ีอยู่ส่งเอกสารที่เกี่ยวกับบัตรเครดิต (Change credit contact 
information) 
 2.3) บริการโอนเงิน (Funds transfer service)  
      2.3.1) โอนเงินระหว่างบัญชีตนเอง (Own account funds transfer) โอนเงิน
จากบัญชีออมทรัพย์ หรือบัญชีกระแสรายวัน เพื่อไปเข้าบัญชีกระแสรายวัน หรือบัญชีออมทรัพย์  
      2.3.2) โอนเงินให้บุคคลอื่น (Other account funds transfer) โอนเงินจาก
บัญชีออมทรัพย์ หรือบัญชีกระแสรายวัน เพื่อไปเข้าบัญชีกระแสรายวันหรือบัญชีออมทรัพย์ของบุคคลอื่น
ท่ีมีบัญชีอยู่กับธนาคารกสิกรไทย 
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      2.3.3) โอนเงินต่างประเทศ (International funds transfer) โอนเงินจาก
บัญชีออมทรัพย์ หรือบัญชีกระแสรายวัน เพื่อไปเข้าบัญชีต่างประเทศท่ีได้ดําเนินการผูกเข้าระบบไว้
เรียบร้อยแล้ว  
      2.3.4) โอนเงินต่างธนาคาร (Inter - bank funds transfer) โอนเงินจากบัญชี
ออมทรัพย์ หรือบัญชีกระแสรายวัน เพื่อไปเข้าบัญชีกระแสรายวัน หรือบัญชีออมทรัพย์ต่างธนาคารได้  
3 วิธี คือ 
 - เงินเข้าบัญชีทันที (ตลอด 24 ชม.) ธนาคารปลายทางท่ีสามารถรับโอนได้ 
(ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารสแตนดาร์ดชาร์เตอร์ 
ธนาคารยูโอบี ธนาคารธนชาต ธนาคารทหารไทย ธนาคารซีไอเอ็มบี (ประเทศไทย) และธนาคารออมสิน 
 - แบบเร่งด่วน (1 วัน) 

• กรณีเลือกกําหนดวันท่ีโอนเงินเป็นแบบ “ทันที”  
    ก) หากลูกค้าทํารายการภายในเวลา 13.00 น. ของวันทําการธนาคาร 

ธนาคารจะตัดบัญชีตามจํานวนเงินท่ีระบุพร้อมค่าธรรมเนียมจากบัญชีของลูกค้าทันที และเงินจะถูกโอน
เข้าบัญชีผู้รับโอนภายในวันเดียวกัน 

    ข) หากลูกค้าทํารายการหลังเวลา 13.00 น. ของวันทําการธนาคาร 
หรือเวลาใดๆ ของวันหยุดทําการธนาคาร ธนาคารจะตัดบัญชีตามจํานวนเงินท่ีระบุพร้อมค่าธรรมเนียม
จากบัญชีของลูกค้า ในเช้าของวันทําการถัดไป และเงินจะถูกโอนเข้าบัญชีผู้รับโอนภายในวันเดียวกัน
กับท่ีธนาคารทําการตัดบัญชีนั้น  

• กรณีเลือกกําหนดวันท่ีโอนเงินเป็นแบบ “ต้ังเวลาทํารายการล่วงหน้า”
ธนาคารจะตัดบัญชีตามจํานวนเงินท่ีระบุพร้อมค่าธรรมเนียมจากบัญชีของลูกค้า ณ เช้าของวันท่ีกําหนด
โอนเงิน และเงินจะ Error script ถูกโอนเข้าบัญชีผู้รับโอนภายในวันเดียวกัน   
 - แบบธรรมดา ( 2 วัน) 

• กรณีเลือกกําหนดวันท่ีโอนเงินเป็นแบบ “ทันที” 
    - หากลูกค้าทํารายการภายในเวลา 22.00 น. ของวันทําการธนาคาร 

ธนาคารจะตัดบัญชีตามจํานวนเงินท่ีระบุพร้อมค่าธรรมเนียมจากบัญชีของลูกค้าทันที และเงินจะถูก
โอนเข้าบัญชีผู้รับโอนภายในวันทําการ 2 ถัดจากวันท่ีกําหนดโอนเงิน (กรณีลูกค้ากําหนดวันท่ีโอนเงิน
เป็นวันศุกร์ เงินจะเข้าบัญชีผู้รับโอนในวันอังคารถัดไป) 

    - หากลูกค้าทํารายการหลังเวลา 22.00 น. ของวันทําการธนาคาร 
หรือเวลาใดๆ ของวันหยุดทําการธนาคาร ธนาคารจะตัดบัญชีตามจํานวนเงินท่ีระบุพร้อมค่าธรรมเนียม
จากบัญชีของลูกค้า ในเช้าของวันทําการถัดไป และเงินจะถูกโอนเข้าบัญชีผู้รับโอนภายในวันทําการท่ี 2 
ถัดจากวันทําการนั้น  
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• กรณีเลือกกําหนดวันท่ีโอนเงินเป็นแบบ “ต้ังเวลาทํารายการล่วงหน้า” 
ธนาคารจะตัดบัญชีตามจํานวนเงินท่ีลูกค้าระบุพร้อมค่าธรรมเนียมจากบัญชีของลูกค้า ในเช้าของวันท่ี
กําหนดโอนเงิน และเงินจะถูกโอนเข้าบัญชีผู้รับโอนภายในวันทําการท่ี 2 ถัดจากวันท่ีกําหนดโอนเงินนั้น 

2.4) บริการชําระค่าสินค้าและบริการ (Bill payment) ลูกค้าสามารถชําระค่าสินค้า 
และบริการของบริษัทท่ีทําข้อตกลงกับธนาคารเกือบ 400 ร้านค้าได้ โดยหักจากบัญชีออมทรัพย์หรือ
บัญชีกระแสรายวัน สามารถเลือกรูปแบบการชําระเงินได้ 2 รูปแบบ คือ ชําระทันที หรือกําหนดวันชําระเงิน
ล่วงหน้า นอกจากนี้ลูกค้ายังสามารถสร้างแบบฟอร์มรายการท่ีลูกค้าต้องทําการชําระเงินเป็นประจํา 
เพื่อความสะดวกในการทํารายการครั้งต่อไป 

2.5) บริการเรื่องเช็ค (Cheque service)  
2.5.1) ส่ังซื้อสมุดเช็ค (Order cheque book) ส่ังซื้อสมุดเช็คท่ีผูกกับบัญชี

กระแสรายวันของธนาคารกสิกรไทย และขอรับสมุดเช็คได้ท่ีธนาคารกสิกรไทย สาขาท่ีลูกค้าเปิดบัญชี 
เฉพาะในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเท่านั้น  

2.5.2) อายัดเช็ค (Stop cheque request)  
2.5.3) ตรวจสอบสถานะการอายัดเช็ค (Stop cheque status inquiry) 

2.6) บริการ K - Web shopping card  
     2.6.1) สมัครบัตร (Apply card) บัตรเดบิตเสมือนจริง (Virtual debit card) 

สําหรับใช้ซื้อสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
     2.6.2) ดูรายละเอียดบัตร (View card details) อาทิ หมายเลขบัตร 16 หลัก 

หมายเลข CVV และเดือน/ปีท่ีหมดอายุ 
     2.6.3) เปล่ียนวงเงินซื้อสินค้า (Change card limit) ควบคุมการใช้จ่ายบน

อินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง โดยมีวงเงินต้ังแต่ 0 - 100,000 บาท 
     2.6.4) ดูรายการซื้อสินค้า (Statement inquiry) 
     2.6.5) อายัดบัตร (Suspend card) 
     2.6.6) แบบฟอร์มการทักท้วง (Download dispute letter) 



26 

 
 

ภาพ 2.10 การใช้งาน K – Cyber Banking 
                                 ที่มา ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) (2559, ออนไลน)์ 

 

2.4 แนวคิดเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยคํานึงถึงข้อมูลประชากร       
ด้านต่างๆ ประกอบด้วย (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 54 - 55)  
 2.4.1 เพศ (Sex)  
      ความแตกต่างกันตามสรีระร่างกาย โดยเพศชาย และเพศหญิง จะมีพฤติกรรมและทัศนคติ
ท่ีแตกต่างกัน ผู้ทําการส่ือสารการตลาดจึงนําลักษณะท่ีแตกต่างกัน มาประยุกต์ใช้กับการส่ือสาร และ
รูปแบบของสินค้าหรือบริการบางประเภท เพื่อตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของผู้บริโภค         
ท่ีเพศแตกต่างกัน 
 2.4.2 อายุ (Age)  
      ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใช้สินค้าหรือ
บริการท่ีแตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วงวัยต่างๆ เช่น วัยทารก วัยเด็ก วัยรุ่น วัยทํางาน และ
วัยชรา เป็นต้น สินค้าหรือบริการท่ีตอบสนองความต้องการในแต่ละช่วงวัยก็จะแตกต่างกันออกไป  
 2.4.3 การศึกษา (Education)  
      ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อ
อย่างมาก โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงแนวโน้มจะบริโภคสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพดีกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีการศึกษาตํ่า 
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 2.4.4 อาชีพ (Occupation)  
      ผู้บริโภคแต่ละอาชีพจะต้องการสินค้าหรือบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจต้องการ
สินค้าท่ีหรูหรา เพื่อเสริมภาพลักษณ์ แต่สําหรับกรรมกรจะต้องการเพียงแค่นาฬิกาท่ีสามารถบอกเวลาได้
เท่านั้น เป็นต้น 
 2.4.5 รายได้ (Income) 
      เงินรายได้เป็นปัจจัยท่ีกําหนดอํานาจการซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงมีอํานาจการซื้อสูง 
มักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียง ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตํ่าจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีคุ้มค่า
เหมาะสมกับราคา 
 2.4.6 สถานภาพการสมรส (Marital status)  
      เป็นความผูกพันระหว่างชาย และหญิงในการเป็นสามีภรรยา ลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีสําคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นในส่วน            
ท่ีเกี่ยวกับผู้บริโภค ผู้ทําการส่ือสารการตลาดจะสนใจจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือน            
ท่ีใช้สินค้าและบริการ และสนใจศึกษาถึงผู้ตัดสินใจซื้อในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์           
การส่ือสารการตลาดให้เหมาะสม  
 จากท่ีกล่าวมาพบว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์นั้น ทําให้เห็นถึง
ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนมากท่ีสุด เพราะเป็นส่ิงท่ีเห็นถึงความแตกต่างของบุคคลได้ดี 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของ
ผู้บริโภค เพื่อใช้เป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และการส่ือสารการตลาดของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 รัตนาภรณ์ แปงใจ (2551) ศึกษาเรื่องการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของ         
ผู้ถือบัตรเครดิต บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตํ่ากว่า 30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 20,001 ถึง 30,000 บาท ปัจจัยด้านการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของผู้ถือบัตรเครดิตบริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือ 
KTC ในภาพรวมพบว่า การส่ือสารการตลาดในภาพรวมมีความสําคัญระดับมาก โดยให้ความสําคัญ
กับปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายมากเป็นอันดับหนึ่ง และให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการโฆษณา 
และปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ในระดับปานกลาง  
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 วรรณภา ไพศาลตันติวงศ์ (2551) ศึกษาเรื่องการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ใช้บริการในการ
เลือกบริการเงินฝากของธนาคารพาณิชย์ ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อผู้ใช้บริการในการเลือกบริการเงินฝากของธนาคารพาณิชย์ ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 25 - 34 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท เครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อผู้ใช้บริการในการเลือกบริการเงินฝากของธนาคารพาณิชย์ ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ 
เรียงลําดับได้ดังนี้ การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารโดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ
ปานกลาง ปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดับมาก 
คือ ส่ือการโฆษณาทางโทรทัศน์ การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารที่มี ค่าเฉล่ีย
สูงสุด ซึ่งอยู่ในระดับมากคือ การนําเสนอเงื่อนไขดอกเบี้ยพิเศษ การบริการพิเศษท่ีให้ประโยชน์ต่อลูกค้า 
โดยมีการกําหนดระยะเวลาส้ินสุดโครงการอย่างชัดเจน ปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ซึ่งอยู่ในระดับมากคือ เครื่องมืออุปกรณ์และเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการ
ให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว การประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารโดยรวม       
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด ซึ่งอยู่ในระดับปานกลางคือ การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารเกี่ยวกับนโยบายการดําเนินกิจการ
และทิศทางด้านเงินฝากของธนาคาร อัตราผลตอบแทนการลงทุน อัตราดอกเบี้ย การขายโดยพนักงานขาย 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารโดยรวม มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ซึ่งอยู่ในระดับมาก คือ พนักงานธนาคารมีทักษะ
การพูดจา และบุคลิกภาพดี และมีการแต่งกายสุภาพ 
 กรกฏ เกิดปากแพรก (2552) ศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารผ่านทาง
ระบบอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษาธนาคารกรุงไทย (มหาชน) และธนาคารไทยพาณิชย์ (มหาชน) อําเภอเมือง 
จังหวัดกระบี่ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ของธนาคารกรุงไทย (มหาชน) เป็นเพศหญิง 
มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 41 - 50 ปี มีสถานภาพโสด มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้เฉล่ีย
15,001 - 25,000 บาท เป็นพนักงานบริษัทเอกชน แต่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ของธนาคารไทยพาณิชย์ 
(มหาชน) อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ พบว่า ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุ 21 - 30 ปี มีสถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 56  มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้เฉล่ีย 15,001 - 25,000 บาท 
เป็นพนักงานธนาคาร บริการท่ีใช้ผ่านธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ต บริการชําระค่าสินค้า ค่าบัตรเครดิต 
ใช้ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ท่ีทํางาน คิดเป็นร้อยละ 38.5 สาเหตุท่ีใช้บริการธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ต 
เพราะความสะดวก และระดับความต้องการของผู้ใช้บริการธนาคารผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตภาพรวม 
พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อวิเคราะห์รายด้าน พบว่า อันดับ 1 คือ ด้านการส่งเสริมการขาย 



29 

อันดับ 2 ได้แก่ ด้านราคา (Cost) และอันดับท่ี 3 คือ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และการเปรียบเทียบ
ความต้องการใช้บริการธนาคารผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย (มหาชน) กับธนาคาร
ไทยพาณิชย์ (มหาชน) พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านระดับการศึกษา และรายได้ท่ีแตกต่างกันมีระดับ
ต้องการใช้บริการธนาคารผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 
 อังคณา กุลเสวต (2552) ศึกษาปัจจัยต่อทัศนคติท่ีมีต่อการยอมรับบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยต่อทัศนคติท่ีมีต่อการยอมรับบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต คือ 1) ความ
คาดหวังในการใช้งานอย่างง่ายของบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย การสามารถเรียนรู้
การใช้งานได้ง่าย สามารถใช้งานได้ตามท่ีต้องการ สามารถทําตามคําแนะนําการใช้งานได้อย่างง่ าย
และมีความยืดยุ่นในการใช้งาน และ 2) ความคาดหวังประโยชน์จากการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 
ประกอบด้วย การสามารถทําธุรกรรมได้รวดเร็วกว่าช่องทางอื่นๆ สามารถใช้บริการโดยไม่จํากัด
สถานท่ี และเวลา การมีบริการธุรกรรมทางการเงินให้เลือกท่ีหลากหลาย ความสะดวกกว่าในการใช้บริการ
ช่องทางอื่น และเรื่องค่าใช้จ่ายลดลง อีกท้ังจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคลาดหวังในการใช้งาน
อย่างง่ายของบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต และความคาดหวังประโยชน์จากการใช้งานบริการ
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้บริการทางอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ 
ยังศึกษาด้านประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ และระดับการศึกษาต่างกัน มีทัศนคติท่ีมีต่อบริการธนาคาร
ทางอินเทอร์เน็ตโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
 กัญญาภัทร จันทร์โพธิ์ (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต
ของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดขอนแก่น ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 - 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีเกี่ยวข้องกับส่ิงท่ีผู้วิจัยศึกษาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการยกเว้น
ค่าธรรมเนียมแรกเข้า คือการส่งเสริมการขายนั่นเอง 
 อรอนงค์ ภัทรวรานนท์ (2552) ปัจจัยท่ีมีความสําคัญต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต
ของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี/
เทียบเท่า และมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากท่ีสุด มีรายได้ระหว่าง 10,000 - 30,000  
บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ใช้บริการธนาคารอินเทอร์เน็ตน้อยกว่า 2 ปี สําหรับปัจจัยท่ีมีความสําคัญต่อ         
การใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในด้านการรับรู้ประโยชน์มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ด้านคุณภาพในการเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต 
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้ ด้านการออกแบบเว็บไซต์ และด้านข้อมูลข่าวสารของธนาคาร และ 
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ยังพบว่าท้ังหกด้านข้างต้น มีผลต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคาร กรุงไทย จํากัด 
(มหาชน)  
 ศราวุธ ยุตวัน (2553) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในเขตพื้นท่ีจังหวัดยโสธร ผลการศึกษา ในประเด็น          
ท่ีเกี่ยวข้องคือ ด้านส่งเสริมการตลาดพบว่า ช่ือเสียง และขนาดของธนาคารเป็นหลักประกัน        
ความน่าเช่ือถือของบริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีการแจกของแถม       
ในการเปิดบัญชีใหม่อยู่ในระดับมาก และมีการโฆษณาผ่านหน้าจอเอทีเอ็มอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
ด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก จากงานวิจัยนี้ตีความได้ว่า ปัจจัยท่ีผู้บริโภค        
ให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ           
การโฆษณานั่นเอง 
 รัตติกาล มงคลวัจน์ (2554) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงกิ้ง  (Internet banking) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์          
การส่งเสริมการขาย และการโฆษณาอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย สามารถเรียงลําดับจากคะแนนสูงสุด
ไปคะแนนตํ่าสุดดังนี้ เมื่อใช้บริการแต่ละครั้งมีแต้มสะสมเพื่อประโยชน์ในอนาคต มีการแจกของ
สมนาคุณเมื่อสมัครใช้บริการ มีการนําเสนอสิทธิประโยชน์พิเศษสําหรับผู้ใช้บริการ มีการจัดรายการ
ส่งเสริมการใช้บริการด้วยอัตราค่าธรรมเนียมพิเศษของผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าเสมอ มีการให้ข้อมูล
ข่าวสารครบถ้วน สม่ําเสมอ ทันสมัย การประชาสัมพันธ์โดยการใช้แผ่นพับ ป้ายโฆษณา ใบปลิว และ
ส่ือประชาสัมพันธ์ภายในธนาคาร และการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ทางโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ 
ตามลําดับ  
 รุจี ศรีอ่อนดี (2549) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ธนาคารไทยพาณิชย์ 
จํากัด (มหาชน) สาขาศิริราช ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ           
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 ถึง 15,000 บาท 2) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ 
ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และพิจารณารายด้านพบว่า ด้านสถานท่ี ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ 
เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาได้แก่ ด้านการให้บริการด้านประสิทธิภาพของบริการเสริม และด้านความสะดวก 
และ 3) ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ธนาคารไทยพาณิชย์ 
จํากัด (มหาชน) สาขาศิริราช จําแนกตามคุณลักษณะพบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนผู้ใช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกัน ความพึงพอใจต่อการใช้บริการ
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ท่ีไม่แตกต่างกัน 
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 รัตน์ธิดา พุฒตาล (2556) ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษาระบบบัวหลวงไอแบงก์กิงของธนาคารกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิส์ ระบบบัวหลวงไอแบงก์กิงท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการด้านการให้บริการของระบบบัวหลวงไอแบงก์กิง 
และด้านความปลอดภัยท่ีไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการด้านการให้บริการของระบบบัวหลวงไอแบงก์กิง และด้านความปลอดภัยท่ีไม่แตกต่างกัน 
 สาริศา วิงประวัติ (2555) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการผ่านระบบ
KTB Online ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ความพึงพอใจของการใช้
บริการ KTB Online ของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ บมจ. ธนาคารกรุงไทย ในเขตจังหวัดนครราชสีมา         
โดยภาพรวมมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยแต่ละปัจจัยมีความพึงพอใจดังนี้ ปัจจัยด้าน
ความสะดวกสบาย มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอยู่ในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยด้านความปลอดภัย     
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอยู่ในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยด้านประหยัดค่าใ ช้จ่าย มีผลต่อ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอยู่ในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยด้านทางเลือกใหม่ในการใช้บริการ มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอยู่ในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยด้านความรวดเร็ว มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการอยู่ในระดับปานกลาง และปัจจัยด้านความถูกต้องเช่ือถือได้ มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการอยู่ในระดับมาก 
 Heijden (2004) ไ ด้ทําการศึกษาการยอมรับในระบบการจัดการข้อมูลของ ผู้ใช้งาน         
โดยการศึกษาเพื่อหาผลกระทบท่ีมีระหว่างความสนุกในการใช้งาน ความมีประโยชน์ และความง่าย       
ในการใช้งาน และเพื่อหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการก่อให้เกิดการใช้งาน ผลการศึกษาพบว่า ความสนุก             
ในการใช้งาน และความง่ายในการใช้งาน มีผลกระทบกับการใช้งานมากกว่าความมีประโยชน์ 
  Cheong และ Park (2005) ได้ศึกษาถึงการยอมรับการใช้งานอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ีผ่าน
โทรศัพท์มือถือในประเทศเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ี
ผ่านโทรศัพท์มือถือ มีผลอย่างมากต่อความสนใจในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ี รวมถึงการรับรู้ถึง
ความสนุกสนานจะส่งผลดีต่อทัศนคติ และความสนใจในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ี แต่การรับรู้
ถึงระดับราคาจะส่งผลเสียต่อท้ังสองปัจจัย นอกจากนี้การรับรู้ถึงคุณภาพของระบบ และการรับรู้ถึง
คุณภาพของเนื้อหาบริการจะส่งผลดีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ี และ
ในประเด็นประสบการณ์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต จะส่งผลดีต่อการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตเคล่ือนท่ี 
 เอพร โมฬี (2011) ศึกษา Factors influencing the adoption of internet Bangkok in 
Thailand (การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้อินเทอร์เน็ตแบงก์กิงในประเทศไทย) 
พบว่า การรับรู้ของประชาชนในด้านความสามารถของตนเอง และคุณภาพของระบบนั้นจะนําไปสู่
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การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานอินเทอร์เน็ตแบงก์กิง นอกจากนี้การเพิ่มขึ้นของปัจจัยด้านการรับรู้
ถึงความง่ายของการใช้งาน คุณภาพของระบบ คุณภาพของบริการ คุณภาพของข้อมูล และอิทธิพล
ทางสังคม ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลให้ประชาชนสามารถรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้งาน 
อินเทอร์เน็ตแบงกก์ิงเพิ่มข้ึนด้วย และผลจากการวิจัยยังพบว่า ความน่าเช่ือถือ การรับรู้ถึงประโยชน์ 
ความปลอดภัย และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพลโดยตรงต่อความต้ังใจของประชาชน         
ท่ีจะตัดสินใจใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิง พบว่าความน่าเช่ือถือของอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งเป็นปัจจัย
ท่ีสําคัญท่ีสุด 
 

ตาราง 2.1 ประเด็นที่เก่ียวข้องกับสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา 
 

ที่ เรื่อง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร ์

การ
สื่อสาร

การตลาด 

ความพึง
พอใจ 

1 รัตนาภรณ์ แปงใจ (2551) การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการใช้
บัตรเครดิตของผู้ ถือบัตรเครดิต บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด 
(มหาชน)ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ 

   

2 วรรณภา ไพศาลตันติวงศ์ (2551) การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
ผู้ใช้บริการในการเลือกบริการเงินฝากของธนาคารพาณิชย์ ใน
อําเภอเมืองเชียงใหม่ 

   

3 กรกฏ เกิดปากแพรก (2552) การศึกษาถึงความต้องการของลูกค้า
ในการใช้บริการธนาคารผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต กรณี ศึกษา
ธนาคารกรุงไทย (มหาชน) และธนาคารไทยพาณิชย์ (มหาชน) 
อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่. 

   

4 อังคณา กุลเสวต (2552) ปัจจัยต่อทัศนคติที่มีต่อการยอมรับ
บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 

   

5 กัญญาภัทร จันทร์โพธ์ิ (2554) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 
สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดขอขอนแก่น 

   

6 อรอนงค์ ภัทรวรานนท์ (2552) ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการใช้
บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ของธนาคารกรุงไทย จํากัด 
(มหาชน) 

   

7 ศราวุธ ยุตวัน (2553) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
ในเขตพ้ืนที่จังหวัดยโสธร 
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ตาราง 2.1 ประเด็นที่เก่ียวข้องกับสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา (ต่อ) 
 

ที่ เรื่อง 
ลักษณะ
ประชากร 
ศาสตร ์

การ
สื่อสาร

การตลาด 

ความพึง
พอใจ 

8 รัตติกาล มงคลวัจน์ (2554) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงกิ้ง( Internet 
Banking) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

9 รุจี ศรีอ่อนดี (2549) ความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) สาขาศิริราช 

   

10 รัตน์ธิดา พุฒตาล (2556) การศึกษาพฤติกรรมและความพึง
พอใจในการใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษา ระบบ
บัวหลวงไอแบงก์กิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ 

   

11 สาริศา วิงประวัติ (2555) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการผ่านระบบKTB ONLINE ของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทย ในเขตจังหวัดนครราชสีมา 

   

12 Heijden, H. V. D. (2004) User Acceptance of Hedonic 
Information Systems. 

   

13 Cheong, J. H., Park, M-C. (2005) Mobile Internet 
Acceptance In Korea. 

   

14 เอพร โมฬี (2011) ศึกษา Factors influencing the 
adoption of internet Bangkok in Thailand (การศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้อินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้งใน
ประเทศไทย) 

   

 

 จากงานวิจัยข้างต้นท่ีกล่าวมานั้นใช้เป็นแนวทางในการศึกษาในครั้งนี้  งานวิจัยดังกล่าวจะมี
ความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร กับประเด็นต่างๆ ท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา และถึงแม้ว่างานวิจัย
บางเล่ม จะมีเพียงบางประเด็นท่ีเกี่ยวกับส่ิงท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา แต่ก็สามารถใช้เป็นแนวทาง       
ในการศึกษาได้ เพราะลักษณะตัวแปรปลีกย่อยมีความใกล้เคียงกัน  ดังนั้นจึงสามารถใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษาว่ามีความสอดคล้อง หรือแตกต่างกันกับงานวิจัยข้างต้นนั่นเอง  
 

 
 

 



 
 
 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method 
research) ผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนการศึกษาและวิธีการวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 สถิติท่ีใช้และจัดกระท าข้อมูล 
 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ใช้รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative method research)          
ด้วยวิธีการส ารวจข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับ การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการ  
K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากประชากรท้ังหมด 3,373,945 คน 
(ส านักงานบริหารการทะเบียน, 2558)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าท่ีใช้บริการ K - Cyber 
Banking ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศหญิง และเพศชาย อายุระหว่าง 20 - 60 ปี             
ใช้บริการ K – Cyber Banking ของธนาคารกสิกรไทย ผ่านเว็บไซต์ www.kasikornbank.com           
โดยการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยการค านวณจากสูตรท่ีผู้วิจัยได้ประมาณกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดด้วย          
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ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับร้อยละ 95 และยอมให้ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับร้อยละ 5 หรือระดับนัยส าคัญ 
.05  โดยใช้สูตรของ Taro Yamane (Taro Yamane, 1973) จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน             
โดยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ Multi - stage area sampling (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555, หน้า 131 - 132)         
มีข้ันตอนดังนี้ 
 ขั้น ท่ี 1 ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่ง ช้ัน (Stratified random sampling)                
(บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2550, หน้า 193) ในปัจจุบันได้แบ่งพื้นท่ีกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่ม          
ตามการบริหารงานภายในของกรุงเทพมหานคร (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ            
ขนาดย่อม, 2557) ดังนี้ 
 1) กลุ่มกรุงเทพฯ กลาง ได้แก่ เขตพระนคร เขตดุสิต เขตดินแดง เขตพญาไท 
เขตสัมพันธวงศ์ เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตห้วยขวาง เขตวังทองหลาง และเขตราชเทวี 
 2) กลุ่มกรุงเทพฯ ใต้ ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตวัฒนา        

เขตบางคอแหลม เขตคลองเตย เขตยานนาวา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 
 3) กลุ่มกรุงเทพฯ เหนือ ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตจตุจักร
เขตสายไหม เขตลาดพร้าว และเขตบางเขน 
 4) กลุ่มกรุงเทพฯ ตะวันออก ได้แก่ เขตบางกะปิ เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว           
เขตประเวศ เขตสะพานสูง เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง และเขตคลองสามวา 
 5) กลุ่มกรุงธนเหนือ ได้แก่ เขตตล่ิงชัน เขตทวีวัฒนา เขตบางพลัด เขตธนบุรี
เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน และเขตจอมทอง 
  6) กลุ่มกรุงธนใต้ ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตทุ่งครุ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 
เขตหนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ และเขตบางบอน 
 ขั้นท่ี 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 
2555, หน้า 128) โดยการจับสลากเลือกเขต จากกลุ่มการปกครองท้ัง 6 กลุ่ม ดังนั้น จะได้เขต             
ในกรุงเทพมหานครที่จะท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถามจ านวน 6 เขต ดังนี้  
 1) กลุ่มกรุงเทพฯ กลาง ได้แก่ เขตดินแดง  
 2) กลุ่มกรุงเทพฯ ใต้ ได้แก่ เขตวัฒนา  
 3) กลุ่มกรุงเทพฯ เหนือ ได้แก่ เขตบางเขน 
 4) กลุ่มกรุงเทพฯ ตะวันออก ได้แก่ เขตบางกะปิ  
 5) กลุ่มกรุงธนเหนือ ได้แก ่เขตธนบุรี  
  6) กลุ่มกรุงธนใต้ ได้แก่ เขตทุ่งครุ  
 ขั้นท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified random sampling) โดย
ค านวณตามสัดส่วนแต่ละช้ัน (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2550, หน้า 193) เพื่อให้ได้จ านวนตัวอย่าง         

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B9%84%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%9E%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%82%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%A7%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B8%9B%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%A8
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%82%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B8
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%8D
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%84
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B0
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%84
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ท่ีจะท าการเก็บข้อมูลในสัดส่วนท่ีเท่ากันในแต่ละเขต โดยขนาดตัวอย่างมีจ านวน 400 คน ใน 6 เขต 
จะต้องเก็บข้อมูลเขตละประมาณ 67 คน ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่างเขตละ 70 คน เพื่อส ารองข้อมูลในเรื่อง
ความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นที่ 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยใช้ค าถามคัดกรอง
เพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening question) ค าถามคือ เคยใช้บริการ K - Cyber Banking ของธนาคาร
กสิกรไทย ผ่านเว็บไซต์ www.kasikornbank.com หรือไม่ เพื่อให้ได้เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคย            
ใช้บริการ K - Cyber Banking ของธนาคารกสิกรไทย ผ่านเว็บไซต์ www.kasikornbank.com เท่านั้น 
โดยเลือกสถานท่ีในการเก็บข้อมูลคือ สาขาของธนาคารกสิกรไทยท่ีอยู่ใน 6 เขต ท่ีท าการสุ่มเลือกข้างต้น 
 

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

 3.3.1 ลักษณะของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือ ท่ีใ ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิ จัยครั้ งนี้  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผู้วิ จัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอิงจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย          
ท่ีเกี่ยวข้อง น ามาประยุกต์เป็นลักษณะเฉพาะ และข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน 
ดังนี้ 
 1) ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

1.1) เพศ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.2) อายุ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.3) สถานภาพ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.4) ระดับการศึกษา เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

scale) 
1.5) อาชีพ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

scale) 
 2) ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ใช้การวัดข้อมูล 5 ระดับของ 
Liker Scale ซึ่งเป็นข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) โดยก าหนดการให้คะแนน ดังต่อไปนี้ 
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คะแนน 5 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดระดับมากท่ีสุด 
คะแนน 4 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดระดับมาก 
คะแนน 3 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดระดับปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดระดับน้อย 
คะแนน 1 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดระดับน้อยที่สุด 
 

ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้สูตรค านวณ เพื่อหาเกณฑ์ในการแบ่งระดับความกว้าง
ของแต่ละระดับอันตรภาค (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 24) ดังนี้ 

 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

  

 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =         
   

 
     =     0.8 

 

  ดังนั้น เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของระดับการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการของผู้บริโภค  แบ่งได้ดังนี้ 
 

 คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดน้อยท่ีสุด 
 

  3) ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking 
ใช้การวัดข้อมูล 5 ระดับของ Liker Scale ซึ่งเป็นข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) โดย
ก าหนดการให้คะแนน ดังต่อไปนี้ 
 

คะแนน 5 หมายถึง มีความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking มากท่ีสุด 
คะแนน 4 หมายถึง มีความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking มาก 
คะแนน 3 หมายถึง มคีวามพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking ปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง มีความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking น้อย 
คะแนน 1 หมายถึง มีความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking น้อยท่ีสุด 
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 ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้สูตรค านวณ เพื่อหาเกณฑ์ในหารแบ่งระดับความกว้าง

ของแต่ละอัตรภาค (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, หน้า 29) ดังนี้ 

 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน   =  
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

 

 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =       
   

 
      =     0.8 

 

 ดังนั้น เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของระดับการใช้บริการ แบ่งได้ดังนี้ 
 

 ค่าคะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจในการใช้บริการมากท่ีสุด 
 ค่าคะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความพึงพอใจในการใช้บริการมาก 
 ค่าคะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความพึงพอใจในการใช้บริการปานกลาง 
 ค่าคะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง มคีวามพึงพอใจในการใช้บริการน้อย 
 ค่าคะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง มคีวามพึงพอใจในการใช้บริการน้อยท่ีสุด 
 

 4) ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะอื่นๆ เกี่ยวกับ K - Cyber Banking 
 3.3.2 การหาคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 

  ผู้วิจัยมีการหาคุณภาพของแบบสอบถาม ก่อนท่ีจะน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง 
ดังนี้ 

1) การทดสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษา
ตรวจสอบเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม รวมถึงให้ผู้เช่ียวชาญ         
ในสาขาท่ีเกี่ยวข้องจ านวน 3 คน ตรวจโครงสร้างแบบสอบถาม จากนั้นน ามาปรับปรุง ข้อค าถามให้มี
ความเหมาะสมมากขึ้น โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้  
 ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 
 ให้คะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 
 ให้คะแนน -1 หมายถึง แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
 
 จากนั้นน าข้อมูลท่ีได้จากการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ มาหาค่าความสอดคล้อง
ระหว่างค าถามในแบบสอบถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา ( Index of item objective 
congruence หรือ IOC) โดยค านวณจากสูตร 
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     IOC      =   ∑R/N 
 
  เมื่อ  ∑R แทน ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ  
   N แทน จ านวนผู้เช่ียวชาญ 
 
 ค าถามในแบบสอบถามท่ีใช้ได้คือ ค าถามท่ีมีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไป ผลสรุป
คะแนนของผู้เช่ียวชาญพิจารณา และบางข้อค าถามมีคะแนนต่ ากว่า 0.50 ก็จะน าข้อค าถาม                    
มาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสม ดังตารางภาคผนวก ข  

2) การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบ
(Try out) กับผู้บริโภคท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการ ศึกษา 
จ านวน 30 ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบว่า ค าถามในแต่ละข้อในแต่ละส่วนของแบบสอบถามสามารถ         
ส่ือความหมายตรงตามท่ีผู้วิจัยต้องการ และค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจากนั้นน ามาทดสอบ
หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยการทดสอบความน่าเช่ือถือมีค่าเท่ากับ .818 ดังตาราง
ภาคผนวก ค 
  

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี้  
 3.4.1 ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง วิทยานิพนธ์ บทความทางวิชาการต่างๆ 
อินเทอร์เน็ต และวารสารต่างๆ 
 3.4.2 ข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ การท าแบบสอบถามและแจกแบบสอบถาม โดยเป็นค าถาม
ปลายเปิดและปลายปิด โดยมีการสอบถามก่อนว่าบุคคลเหล่านั้น ว่าเคยใช้บริการ K - Cyber Banking 
หรือไม่ หากเคยจะกรอกแบบสอบถามนั้นต่อไป 
 

3.5 สถิติท่ีใช้และจัดกระท าข้อมูล 

 ผู้ศึกษาน าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์  โดยวิธีทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล            
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 

1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
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2) การส่ือสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 

ใช้ค่าเฉล่ีย ( ̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
3) ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ใช้ค่าความถี่ (Frequency) 

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย ( ̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
       3.5.2 การทดสอบสมมติฐาน 

1) การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปร ได้แก่ เพศ และสถานภาพ
สมรส โดยใช้การทดสอบค่าที (t - test independent) 

2) การเปรียบเทียบความแตกต่างตัวแปรท่ีมีมากกว่า 2 ตัวแปร ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way 
ANOVA) ในกรณีท่ีผลการวิเคราะห์พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จะทดสอบ
ความมีนัยส าคัญของความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

3) สถิติเพื่อการทดสอบสมติฐาน ในการหาการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะท าการทดสอบการถดถอย
พหุคุณ เพื่อหาตัวแปรพยากรณ์ด้วยสถิติ Enter multiple regression analysis 
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บทท่ี 4  
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
 4.3 ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1  ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มี 6 ตัวแปร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 100.00 

เพศ   
- ชาย 162 40.50 
- หญิง 238 59.50 

อายุ   
- 20 – 29 ปี 121 30.25 
- 30 – 39 ปี 149 37.25 
- 40 – 49 ปี 61 15.25 
- 50 ปีขึ้นไป 69 17.25 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)  
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 100.00 

สถานภาพ   
- โสด 190 47.50 
- สมรส 210 52.50 

ระดับการศึกษา   
- ต่ ากว่าปริญญาตรี 59 14.75 
- ปริญญาตรี 257 64.25 
- ปริญญาโท 81 20.25 
- ปริญญาเอก 3 0.75 

อาชีพ   
- ข้าราชการ 55 13.75 
- พนักงานรัฐวิสาหกิจ 47 11.75 
- พนักงานบริษัทเอกชน 200 50.00 
- ประกอบธุรกิจส่วนตัว 98 24.50 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
- น้อยกว่า 10,000 บาท 7 1.75 
- 10,001 – 20,000 บาท 69 17.25 
- 20,001 – 30,000 บาท 108 27.00 
- 30,001 – 40,000 บาท 72 18.00 
- 40,001 – 50,000 บาท 43 10.75 
- มากกว่า 50,000 บาท 101 25.25 

 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มี 6 ตัวแปร ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.50 และเพศชาย ร้อยละ 40.50 

อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 30 - 39 ปี ร้อยละ 37.25 รองลงมามีอายุ 20 - 29 ปี ร้อยละ 
30.25 อายุ 50 ปีขึ้นไป ร้อยละ 17.25 และมีอายุ 40 - 49 ปี ร้อยละ 15.25   

สถานภาพสมรส พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส ร้อยละ 52.50 และโสด ร้อยละ 47.50  
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ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 64.25 รองลงมามีการศึกษา
ปริญญาโท ร้อยละ 20.25 มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 14.75 และมีการศึกษาปริญญาเอก 
ร้อยละ 0.75 

อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 50.00 รองลงมามีอาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 24.50 มีอาชีพรับราชการ ร้อยละ 13.75 และมีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 11.75  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 27.00 
รองลงมามีรายได้มากกว่า 50,000 บาท ร้อยละ 25.25 มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท ร้อยละ 18.00 
มีรายได้ 10,001 - 20,000 ร้อยละ 17.25 มีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท และน้อยกว่า 10,000 บาท  
 

4.2  การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 

 การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และ           
การส่งเสริมการขาย สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.2 การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
 

ตัวแปร    S.D. ความหมาย 
การโฆษณา 3.48 0.59 ปานกลาง 
1. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ที่ออกอากาศทาง

สถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ 
3.41 0.94 ปานกลาง 

2. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ ฯลฯ 

3.32 0.89 ปานกลาง 

3. ท่านเห็นโฆษณาของ K-Cyber Banking ทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ของธนาคารกสิกรไทย 
Facebook และ Youtube 

3.96 0.71 มาก 

4. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ตามป้ายกลางแจ้ง 
ป้ายรถเมล์ สถานรีถไฟฟ้า 

3.10 0.96 ปานกลาง 

5. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านแผ่นป้ายใน
บริเวณธนาคารกสิกรไทย 

3.97 0.83 มาก 

6. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านสื่อเคลื่อนที่  
ที่ติดตั้งภายใน หรือภายนอกยานพาหนะ เช่น รถโดยสาร
ประจ าทาง และรถไฟฟ้า เป็นต้น 

3.05 1.01 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.2 การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย (ต่อ) 
 

ตัวแปร    S.D. ความหมาย 
7. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ทีฉ่ายในโรง

ภาพยนตร์ 
2.89 1.08 ปานกลาง 

8. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ทีตู่้ ATM ของ
ธนาคารกสิกรไทย 

4.15 0.76 มาก 

การประชาสัมพันธ์ 3.86 0.56 มาก 
1. ท่านเคยพบเห็นว่าธนาคารกสิกรไทย เป็นผู้สนับสนุน

กิจกรรมต่าง ๆ  
3.79 0.82 มาก 

2. ท่านเคยพบเห็นการท ากิจกรรมเพือ่สังคมของธนาคาร
กสิกรไทย  

3.78 0.79 มาก 

3. ท่านคิดว่าแบบฟอร์มพนักงานของธนาคารกสิกรไทย
สามารถบอกความเป็นเอกลักษณไ์ด ้

4.28 0.65 มาก 

4. ท่านเคยพบเห็นข่าวและกิจกรรมต่างๆ ของธนาคารที่
เผยแพร่ทางอินเทอรเ์น็ต 

3.89 0.65 มาก 

5. ท่านเคยพบเห็นใหส้ัมภาษณผ์่านสือ่ต่าง ๆ ผู้บริหาร
ของธนาคารกสิกรไทย 

3.58 0.88 มาก 

การส่งเสริมการขาย 4.07 0.71 มาก 
1. การงดเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้า 4.07 0.87 มาก 
2. ช าระค่าบัตรเครดิตกสิกรไทย โดยงดเว้นค่าธรรมเนียม 4.06 0.82 มาก 
3. บริการเรื่องเช็คโดยงดเว้นค่าธรรมเนียมแรก 3.75 1.05 มาก 
4. แลกของสมนาคณุจากรา้นค้าท่ีร่วมรายการฟร ี 4.17 0.87 มาก 
5. รับส่วนลดต่างๆ จากร้านค้าทีร่่วมรายการ 4.29 0.79 มากที่สุด 

การสื่อสารการตลาดในภาพรวม 4.13 0.38 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงการสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย พบว่า ภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (   = 4.13, S.D. = 0.38) และสรุปเป็นรายด้านได้ดังนี้ 

 ด้านโฆษณาภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (   = 3.48, S.D. = 0.59) พิจารณาเป็นรายข้อ          
3 ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ท่านเห็นโฆษณา K - Cyber Banking ที่ตู้ ATM ของธนาคาร         

กสิกรไทย อยู่ในระดับมาก (   = 4.15, S.D. = 0.76) ท่านเห็นโฆษณา K - Cyber Banking ผ่าน 

แผ่นป้ายในบริเวณธนาคารกสิกรไทย อยู่ในระดับมาก (   = 3.97, S.D. = 0.83) ท่านเห็นโฆษณาของ 
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K - Cyber Banking ทางอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ของธนาคารกสิกรไทย Facebook และ Youtube 

อยู่ในระดับมาก (   = 3.96, S.D. = 0.71) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ได้แก่ ท่านเห็นโฆษณา          
K - Cyber Banking ที่ฉายในโรงภาพยนตร์ อยู่ในระดับปานกลาง  

 ด้านการประชาสัมพันธ์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   = 3.86, S.D. = 0.56) พิจารณาเป็นรายข้อ 
3 ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ท่านคิดว่าแบบฟอร์มพนักงานของธนาคารกสิกรไทยสามารถ      

บอกความเป็นเอกลักษณ์ได้ อยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.28, S.D. = 0.65) ท่านเคยพบเห็นข่าวและ

กิจกรรมต่างๆ ของธนาคารที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับมาก (   = 3.89, S.D. = 0.65) 

ท่านเคยพบเห็นว่าธนาคารกสิกรไทย เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่างๆ อยู่ในระดับมาก (   = 3.79,  
S.D. = 0.82) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ได้แก่ ท่านเคยพบเห็นให้สัมภาษณ์ผ่านสื่อต่างๆ ของ

ผู้บริหารธนาคารกสิกรไทย อยู่ในระดับมาก (   = 3.58, S.D. = 0.88) 

 ด้านการส่งเสริมการขายภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   = 4.07, S.D. = 0.56) พิจารณาเป็น
รายข้อ 3 ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รับส่วนลดต่างๆ จากร้านค้าที่ร่วมรายการ อยู่ในระดับมาก 

(   = 4.29, S.D. = 0.79) แลกของสมนาคุณจากร้านค้าที่ร่วมรายการฟรี อยู่ในระดับมาก (   = 4.17, 

S.D. = 0.87) และการงดเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้า อยู่ในระดับมาก (   = 4.07, S.D. = 0.87) ส่วนข้อที่

มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ได้แก่ บริการเรื่องเช็คโดยงดเว้นค่าธรรมเนียมแรก อยู่ในระดับมาก (   = 3.75, S.D. = 1.05) 
 

4.3  ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 

 ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.3 ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
 

ตัวแปร    S.D. ความหมาย 

1. สามารถท ารายการทางการเงินไดตลอด 24 ชั่วโมง  4.08 0.77 มาก 
2. สามารถท ารายการทางการเงินจากที่ใดก็ไดที่มีการ

เชื่อมต่อระบบอินเทอร์เน็ต 
4.35 0.59 มากที่สุด 

3. สะดวกรวดเร็วในการท ารายการทางการเงิน
มากกว่าการไปท ารายการทางการเงินที่เคาน์เตอร
ของธนาคาร 

4.33 0.62 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.3 ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking (ต่อ) 
 

ตัวแปร    S.D. ความหมาย 

4. ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าการไปท า
รายการทางการเงินที่เคานเตอรธนาคาร 

4.38 0.66 มากที่สุด 

5. ความหลากหลายของบริการที่สามารถใช้ผ่าน
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 

4.07 0.69 มาก 

6. มีค าอธิบายหรือค าแนะน าวิธีการใช้บริการที่เข้าใจ
ง่าย 

3.91 0.70 มาก 

7. การสมัครสมาชิกเพ่ือเข้าใช้งานมีความสะดวกและ
รวดเร็ว 

3.76 0.85 มาก 

8. มีบริการทีต่รงตามความต้องการในการใช้งานและ
สามารถเข้าใจขั้นตอนการใช้งานต่างๆ ได้ง่าย 

4.06 0.63 มาก 

9. ขั้นตอนในการท ารายการไมยุ่งยากซับซ้อน 4.16 2.13 มาก 
10.มีความปลอดภัยในการท ารายการ 4.07 0.51 มาก 
11.มีระบบป้องกัน และสอบถามข้อมูลของผู้ใช้ก่อน

เข้าสู่เข้าสู่ระบบ 
4.11 0.58 มาก 

12.มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลข้อมูลของ
ลูกค้า 

4.07 0.61 มาก 

13.มีความถูกต้องในการท ารายการ 4.16 0.55 มาก 
14.มีการน าเสนอข้อมูลด้านบริการที่เป็นประโยชน์ต่อ

ลูกค้า 
3.98 0.62 มาก 

15.มีการส่งข้อความแจ้งเมื่อท ารายการเสร็จสิ้น  4.28 0.59 มากที่สุด 
16.มีความเร็วในการเข้าถึงข้อมูล และระยะเวลาที่ใช้

ในการท ารายการต่างๆ  
4.26 0.57 มากที่สุด 

ความพึงพอใจภาพรวม 4.13 0.38 มาก 

 

 ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   = 4.13, 
S.D. = 0.38) พิจารณาเป็นรายข้อ 3 ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย

มากกว่าการไปท ารายการทางการเงินที่เคานเตอรธนาคาร อยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.38, S.D. = 0.66) 
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สามารถท ารายการทางการเงินจากที่ใดก็ได ที่มีการเชื่อมต่อระบบอินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับมากที่สุด 

(   = 4.35, S.D. = 0.59) และสะดวกรวดเร็วในการท ารายการทางการเงินมากกว่าการไปท ารายการ

ทางการเงินที่เคาน์เตอรของธนาคาร อยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.33, S.D. = 0.62) ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยสุด ได้แก่ การสมัครสมาชิกเพ่ือเข้าใช้งานมีความสะดวกและรวดเร็ว อยู่ในระดับมาก            

(   = 3.76, S.D. = 0.85) 
 

4.4  การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking แตกต่างกัน 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการทดสอบค่าที (t - Test) และ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) ส าหรับตัวแปรที่มีมากกว่า 2 ตัวขึ้นไป 
และเมื่อพบความแตกต่างท าการเปรียบเทียมความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD สามารถน าเสนอ         
ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 เพศต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.4 เปรียบเทียบความแตกต่างของเพศกับความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 

Banking 
 

 เพศ N    S.D. t Sig. 
ความพึงพอใจในการใช้บริการ K-
Cyber Banking 

ชาย 162 4.11 0.38 -.804 .422 
หญิง 238 4.14 0.38   

 
 จากตารางที่ 4.4 การเปรียบเทียบความแตกต่างของเพศกับความพึงพอใจในการใช้บริการ          
K - Cyber Banking พบว่า เพศต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking                  
ไมแ่ตกต่างกัน 
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 อายุต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.5 เปรียบเทียบความแตกต่างของอายุกับความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking 

 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ K-Cyber 
Banking 

ภายในกลุ่ม 2.049 3 .683 4.775* .003 
ระหว่างกลุ่ม 56.641 396 .143   
รวม 58.690 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.5 การเปรียบเทียบความแตกต่างของอายุกับความพึงพอใจในการใช้บริการ            
K - Cyber Banking พบว่า อายุต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธี LSD ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.6 การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ จ าแนกตามอายุ 
 

 อายุ 
 

20
 –

 2
9 

ปี 

30
 –

 3
9 

ปี 

40
 –

 4
9 

ปี 

50
 ป

ีขึ้น
ไป

 

   4.07 4.09 4.16 4.27 
ความพึงพอใจในการใช้
บริการ K - Cyber 
Banking 

20 – 29 ปี 4.07 - .024 .088 .201* 
30 – 39 ปี 4.09  - .064 .177* 
40 – 49 ปี 4.16   - .113 
50 ปีขึ้นไป 4.27    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้มีอายุ          
50 ปีขึ้นไป มีความพึงพอใจในการใช้บริการสูงกว่าผู้มีอายุ 20 - 29 ปี และ 30 - 39 ปี 
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 สถานภาพต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.7 เปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพกับความพึงพอใจในการใช้บริการ           

K-Cyber Banking 
 

 เพศ N    S.D. t Sig. 
ความพึงพอใจในการใช้บริการ  
K - Cyber Banking 

โสด 190 4.14 0.35 .485 .628 
สมรส 210 4.12 0.41   

 
 จากตารางที่ 4.7 การเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพกับความพึงพอใจในการใช้
บริการ K - Cyber Banking พบว่า เพศต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
ไมแ่ตกต่างกัน 
 
 ระดับการศึกษาต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.8 เปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความพึงพอใจในการใช้บริการ        

K - Cyber Banking 
 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ K-Cyber 
Banking 

ภายในกลุ่ม 1.220 3 .407 2.802 .040* 
ระหว่างกลุ่ม 57.470 396 .145   
รวม 58.690 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตารางที ่4.8 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการศึกษากับความพึงพอใจในการใช้
บริการ K - Cyber Banking พบว่า ระดับการศึกษาต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธี 
LSD ดังนี้ 
 
 



50 
 

ตารางท่ี 4.9  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 ระดับการศึกษา 
 

ต่ า
กว่

าป
ริญ

ญ
าต

ร ี

ปร
ิญ

ญ
าต

ร ี

ปร
ิญ

ญ
าโ

ท 

ปร
ิญ

ญ
าเอ

ก 

   4.03 4.13 4.21 3.96 
ความพึงพอใจในการใช้
บริการ K-Cyber 
Banking 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.03 - .101 .182* .067 
ปริญญาตรี 4.13  - .081 .168 
ปริญญาโท 4.21   - .249 
ปริญญาเอก 3.96    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 4.9 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
ผู้มีการศึกษาระดับปริญญาโทมีความพึงพอใจในการใช้บริการสูงกว่าผู้มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
 
 อาชีพต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.10 เปรียบเทียบความแตกต่างของอาชีพกับความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking 

 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ K - Cyber 
Banking 

ภายในกลุ่ม 1.503 3 .501 3.468 .016* 
ระหว่างกลุ่ม 57.188 396 .144   
รวม 58.690 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.10 การเปรียบเทียบความแตกต่างของอาชีพกับความพึงพอใจในการใช้บริการ  
K - Cyber Banking พบว่า อาชีพต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ดังนั้น จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธี LSD ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.11  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ 
 

 ระดับการศึกษา 
 

ข้า
รา

ชก
าร

 

พน
ักง

าน
รัฐ

วิส
าห

กิจ
 

พน
ักง

าน
บร

ิษัท
เอ

กช
น 

ปร
ะก

อบ
ธุร

กิจ
ส่ว

นต
ัว 

   4.10 3.97 4.15 4.16 

ความพึงพอใจใน
การใช้บริการ K-
Cyber Banking 

ข้าราชการ 4.10 - .136 .052 .059 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.97  - .187* .195* 
พนักงานบริษัทเอกชน 4.15   - .007 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 4.16    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
พนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตัวมีความพึงพอใจในการใช้บริการสูงกว่าพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.12 เปรียบเทียบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความพึงพอใจในการใช้

บริการ K - Cyber Banking 
 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ K-Cyber 
Banking 

ภายในกลุ่ม 1.503 3 .501 3.468 .016* 
ระหว่างกลุ่ม 57.188 396 .144   
รวม 58.690 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.12 การเปรียบเทียบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความพึงพอใจ        
ในการใช้บริการ K - Cyber Banking พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีความพึงพอใจในการ        
ใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น จึงท าการ
เปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธี LSD ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.13 การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 ระดบัการศึกษา 
 

น้อ
ยก

ว่า
 1

0,
00

0 
บา

ท 

10
,0

01
 –

 2
0,

00
0 

บา
ท 

20
,0

01
 –
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0,

00
0 

บา
ท 

30
,0

01
 –

 4
0,

00
0 

บา
ท 

40
,0

01
 –

 5
0,

00
0 

บา
ท 

มา
กก

ว่า
 5

0,0
00

 บ
าท

 

   3.70 4.03 4.10 4.12 4.14 4.26 
ความพึง
พอใจในการ
ใช้บริการ  
K - Cyber 
Banking 

น้อยกว่า 10,000 บาท 3.70 - .338* .399* .421* .439* .560* 
10,001 – 20,000 บาท 4.03  - .061 .083 .101 .222 
20,001 – 30,000 บาท 4.10   - .022 .040 .161* 
30,001 – 40,000 บาท 4.12    - .018 .139* 
40,001 – 50,000 บาท 4.14     - .121 
มากกว่า 50,000 บาท 4.26      - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท 
40,001 - 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาท มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการ K - Cyber สูงกว่า          
ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท และผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท          
มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการ K - Cyber สูงกว่าผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
และ 30,001 - 40,000 บาท 
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 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ท าการทดสอบข้อมูลการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ         
ใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
แบบปกติ (Enter multiple regression analysis) ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.14  ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง

ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

Enter .382a .146 .139 .356 

a. Predictors: (Constant), การส่งเสริมการขาย, การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์ 
 
 จากตาราง 4.14 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า เท่ากับ .382 และก าลังสองของ
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า เท่ากับ .146 แสดงว่า ปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจ       
ในการใช้บริการ K - Cyber Banking ได้ร้อยละ 14.60 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ       
การพยากรณ์มีค่า .356 
 
ตารางที ่4.15  การวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยพหุคูณแบบปกติ  
 

Source of Variation df SS MS F Sig. 

Regression 8.558 3 2.853 22.492 .000* 
Residual 50.097 395 .127   

Total 58.654 398    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบสมมติฐานของค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่า         
ทีค่วามพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครกับการสื่อสาร  
มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง ซึ่งสามารถน าไปสร้างเป็นสมการต่อไป  
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ตารางที ่4.16 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ  
 

ปัจจัย  
b  bSE    t  .Sig  

ค่าคงท่ี  (Constant) 3.170 .171  18.554 .000 

การโฆษณา X1 -.031 .030 -.048 -1.015 .311 
การประชาสัมพันธ์ X2 .156 .037 .228 4.241 .000 
การส่งเสริมการขาย X3 .114 .029 .209 3.879 .000 

382.R  146.2 R   *492.22F     

356.estSE  139.2 adjR       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 4.16 พบว่า การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ            
K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 
2 ปัจจัย คือ การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็น
สมการพยากรณ์ได้ดังนี้  

32 114.156.17.3.ˆ XXY   
 
 จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบายดังนี้ 
 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการ          
K - Cyber Banking เพ่ิมข้ึน .156 หน่วย หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 15.60 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ก็จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการ     
K - Cyber Banking เพ่ิมข้ึน .114 หน่วย หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 11.40 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber 
Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 
  5.1  สรุปผลการศึกษา 
  5.2  อภิปรายผล 
  5.3  ข้อเสนอแนะ 
 

5.1  สรุปผลการศึกษา 

 จากการด าเนินการศึกษา สามารถสรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ ได้ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 

 
ภาพ 5.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
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 จากภาพท่ี 5.1 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 59.50 มีอายุ         
30 - 39 ปี ร้อยละ 37.25 มีสถานภาพสมรส ร้อยละ 52.50  มีการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 64.25           
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 50.00  และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท             
ร้อยละ 27.00 
 5.1.2 การส่ือสารการตลาด  
  การส่ือสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น         
รายด้าน พบว่า ด้านโฆษณาผู้บริโภคส่วนใหญ่พบเห็นโฆษณา K - Cyber Banking ที่ตู้ ATM           
ของธนาคารกสิกรไทยมากท่ีสุด ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณา           
อยู่ในระดับปานกลาง ด้านการประชาสัมพันธ์ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับแบบฟอร์มพนักงาน          
ของธนาคารกสิกรไทยสามารถบอกความเป็นเอกลักษณ์ได้มากท่ีสุด ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ          
การส่ือสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก และด้านการส่งเสริมการขายผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการรับส่วนลดต่างๆ จากร้านค้าท่ีร่วมรายการมากท่ีสุด และผู้บริโภค          
มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก 
 5.1.3 ความพึงพอใจ 
  ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking อยู่ในระดับมาก โดย
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องประหยัดเวลา และค่าใช้จ่ายมากกว่าการไปท ารายการทางการเงิน            
ท่ีเคาน เตอรธนาคาร และสามารถท ารายการทางการเงินจากท่ีใดก็ได ท่ีมีการเช่ือมต่อระบบ
อินเทอร์เน็ต รวมถึงสะดวกรวดเร็วในการท ารายการทางการเงินมากกว่าการไปท ารายการทางการเงิน
ท่ีเคาน์เตอรของธนาคาร 
 5.1.4 การทดสอบสมมติฐาน  
  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน ต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ยกเว้น เพศ และสถานภาพ ต่างกันความพึงพอใจในการใช้บริการ  K - Cyber 
Banking ไม่แตกต่างกัน 
 การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 ปัจจัย คือ       
การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย โดยปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์เพิ่มขึ้นร้อยละ 15.60 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้นร้อยละ 11.40 ส่วนปัจจัยด้านการโฆษณาไม่ส่งผลต่อ       
ความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
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5.2  อภิปรายผล 

 5.2.1 ลักษณะประชากร 
  1) เพศต่างกันความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของกรกฏ เกิดปากแพรก (2552) ศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าในการใช้
บริการธนาคารผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษาธนาคารกรุงไทย (มหาชน) และธนาคาร           
ไทยพาณิชย์ (มหาชน) อ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ และงานวิจัยของรุจี ศรีอ่อนดี (2549) ศึกษา           
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) สาขาศิริราช 
รวมถึงงานวิจัยของรัตน์ธิดา พุฒตาล (2556) ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการ
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษาระบบบัวหลวงไอแบงก์กิง ของธนาคารกรุงเทพ พบว่า เพศต่างกัน
ความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน และงานวิจัยของอังคณา กุลเสวต (2552) ศึกษาปัจจัยต่อทัศนคติท่ีมีต่อ
การยอมรับบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต พบว่า เพศต่างกันมีทัศนคติท่ีมีต่อบริการธนาคาร         
ทางอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน 
  2) อายุต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน  
สอดคล้องกับงานวิจัยของรุจี ศรีอ่อนดี (2549) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) สาขาศิริราช พบว่า อายุต่างกันมีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการแตกต่างกัน 
  3) อาชีพต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking แตกต่างกัน
สอดคล้องกับงานวิจัยของรุจี ศรีอ่อนดี (2549) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) สาขาศิริราช พบว่า อาชีพต่างกันมีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการแตกต่างกัน 
  4) ระดับการศึกษาต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของกรกฏ เกิดปากแพรก (2552) ศึกษาถึงความต้องการของลูกค้า
ในการใช้บริการธนาคารผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษาธนาคารกรุงไทย (มหาชน) และ
ธนาคารไทยพาณิชย์ (มหาชน) อ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ และงานวิจัยของรุจี ศรีอ่อนดี (2549) 
ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
สาขาศิริราช พบว่า ระดับการศึกษาต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการแตกต่างกัน 
  5) รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
แตกต่างกัน ทั้งนี้เนื่องมาจาก สอดคล้องกับงานวิจัยของกรกฏ เกิดปากแพรก (2552) ศึกษาถึง           
ความต้องการของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารผ่านทางระบบอินเทอร์ เน็ต กรณีศึกษา
ธนาคารกรุงไทย (มหาชน) และธนาคารไทยพาณิชย์ (มหาชน) อ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ และงานวิจัย
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ของรุจี ศรีอ่อนดี (2549) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) สาขาศิริราช รวมถึงงานวิจัยของ รัตน์ธิดา พุฒตาล (2556) ศึกษาพฤติกรรม
และความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษาระบบบัวหลวงไอแบงก์กิง         
ของธนาคารกรุงเทพ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการแตกต่างกัน 
  6) สถานภาพสมรสต่างกันความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking         
ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรกฏ เกิดปากแพรก (2552) ศึกษาถึงความต้องการของ
ลูกค้าในการใช้บริการธนาคารผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษาธนาคารกรุงไทย (มหาชน) และ
ธนาคารไทยพาณิชย์ (มหาชน) อ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ และงานวิจัยของรัตน์ธิดา พุฒตาล (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษาระบบบัวหลวง
ไอแบงก์กิง ของธนาคารกรุงเทพ พบว่า สถานภาพสมรสต่างกันความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน 
 5.2.2 การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ K - Cyber Banking ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 2 ปัจจัย คือ การประชาสัมพันธ์ 
และการส่งเสริมการขาย โดยปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้น 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking เพิ่มขึ้น ส่วนปัจจัยด้านการโฆษณา        
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking ท้ังนี้เนื่องมากจาก การประชาสัมพันธ์นั้น
เป็นเครื่องมือส่ือสารการตลาดท่ีช่วยในเรื่องของภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของสินค้าหรือบริการ 
โดยเฉพาะบริการท่ีผู้บริโภคต้องการความแม่นย าและถูกต้อง และเกิดความผิดพลาดต่ า เนื่องจาก 
การตัดสินใจในการใช้บริการธนาคารนั้น เป็นการท าธุรกรรมต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับเงิน และทรัพย์สิน        
ท่ีมีมูลค่าของผู้บริโภค ดังนั้น การสร้างความน่าเช่ือถือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในองค์กรนั้น       
เป็นส่ิงส าคัญ ดังนั้นปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์จึงเป็นปัจจัยท่ีส าคัญ และส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ  สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน้า 136) ที่กล่าวว่า        
การประชาสัมพันธ์ เป็นการด าเนินงานอย่างมีแบบแผนรอบคอบ ต่อเนื่อง และหวังผลระยะยาวท่ีจะมี
อิทธิพลทางความคิด และทัศนคติต่อกลุ่มเป้าหมาย อีกปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ K – Cyber Banking คือ การส่งเสริมการขาย ท้ังนี้เนื่องมาจาก กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการ      
K - Cyber Banking นั้น เป็นคนรุ่นใหม่ และเป็นกลุ่มท่ีมีความต้องการแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งการให้
ข้อเสนอท่ีตรงกับความต้องการ และเห็นผลในทันทีนั้น ตอบสนองกับความต้องการของคนกลุ่มนี้ได้
มากท่ีสุด อีกท้ังการส่งเสริมการขายนั้นเป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อในทันทีทันใด และเป็นการ
กระตุ้นยอดขายได้เป็นอย่างดี ดังนั้นการส่งเสริมการขายจึงส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้บริการ   
K - Cyber Banking ของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของศราวุธ ยุตวัน (2553) ศึกษาปัจจัยท่ีมี
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)            
ในเขตพื้นท่ีจังหวัดยโสธร และงานวิจัยของรัตติกาล มงคลวัจน์ (2554) ศึกษาปัจจัยส่วนประสม        
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิง (Internet banking) ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อผู้บริโภคคือ การประชาสัมพันธ์ และ           
การส่งเสริมการขาย แต่การโฆษณาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K - Cyber Banking 
ทั้งนี้เนื่องมาจาก ผู้ที่ใช้บริการ K - Cyber Banking นั้น เป็นคนรุ่นใหม่ที่ชอบความรวดเร็ว และ        
เป็นกลุ่มท่ีมีความต้องการในสินค้าหรือบริการท่ีเฉพาะเจาะจง ดังนั้นการโฆษณาท่ีเป็นการส่ือสาร        
กับกลุ่มใหญ่ในคราวเดียวนั้น จึงไม่เป็นท่ีสนใจกับกลุ่มคนท่ีใช้บริการ แต่การสร้างความน่าเช่ือถือนั้น 
มีความส าคัญต่อความพึงพอใจ และการเลือกใช้งานของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ            
เอพร โมฬี (2011) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้อินเทอร์เน็ตแบงก์กิงในประเทศไทย 
พบว่า อิทธิพลโดยตรงต่อความต้ังใจของประชาชนท่ีจะตัดสินใจใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิง ปัจจัย
ท่ีส าคัญท่ีสุดคือความน่าเช่ือถือของอินเทอร์เน็ตแบงก์กิง ซึ่งการประชาสัมพันธ์นั้นเป็นเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีช่วยในเรื่องของภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของสินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะ
บริการท่ีผู้บริโภคต้องการความแม่นย าและถูกต้อง และเกิดความผิดพลาดต่ า  ดังนั้นผู้บริโภคจึงให้
ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์มากกว่าการโฆษณา  
  

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการท าวิจัย  
  1) การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีผู้วิจัยศึกษานั้น 
ประกอบไปด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย แต่จากการศึกษาพบว่า           
มี เครื่องมือการส่ือสารการตลาดเพียง 2 ชนิด ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริ โภค คือ             
การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย แต่การโฆษณาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ดังนั้น ควรน าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาไปวางแผนก าหนดกลยุทธ์ และปรับปรุงเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดท่ีธนาคารใช้ในการส่ือสารถึงลูกค้าให้เหมาะสมมากยิ่งขึ้น เพื่อสร้างความภักดี และ         
ช่วยกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการ และการบอกต่อของผู้บริโภคท่ีใช้งานอยู่ก่อนแล้ว 
  2) ควรมีการพัฒนารูปแบบการให้บริการต่างๆ ของ K - Cyber Banking ให้
หลากหลายมากขึ้น และพัฒนารูปแบบการใช้งานให้เข้าใจง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน เพื่อรองรับ          
ความต้องการในการใช้บริการในรูปแบบต่างๆ ของผู้บริโภคท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต 
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  3) ควรมีการปรับปรุงข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน รวมถึงการปรับปรุงคุณภาพของระบบ 
ให้ทันสมัย และมีความปลอดภัยมากยิ่งขึ้นเพื่อสร้างความมั่นใจ สร้างภาพลักษณ์ และความเช่ือมั่น
ให้กับผู้บริโภคท่ีใช้บริการ K - Cyber Banking อยู่ในปัจจุบัน 
  4) มีการแจ้งให้ผู้บริโภคที่ใช้บริการ K - Cyber Banking อยู่ในปัจจุบัน รวมถึง
ผู้บริโภคท่ียังไม่เคยใช้บริการ K - Cyber Banking ได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ ในการท าธุรกรรม                
ทางการเงินผ่านทาง K - Cyber Banking เช่น การจัดบูทเล็กๆ ไว้ในธนาคาร เพื่ออธิบายให้ผู้บริโภค
ทราบ และตอบข้อซักถามในประเด็นท่ีมีปัญหาจากการใช้งาน โดยเน้นให้ทราบถึงข้อดีต่างๆ           
ด้านความสะดวกสบาย และความประหยัดค่าใช้จ่าย เพื่อดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการเพิ่มขึ้น และ         
เพิ่มลูกค้ารายใหม่ให้กับธนาคารด้วย 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  1) ศึกษาเครื่องมือการส่ือสารการตลาด คือการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และ 
การส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการใช้บริการ K - Cyber Banking แบบเจาะลึก 
และแยกศึกษาในแต่ละเครื่องมือ เพื่อให้ได้ข้อมูลรายละเอียดมากขึ้น จนสามารถน าไปก าหนดรูปแบบ 
การส่ือสารการตลาดถึงผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน และตรงประเด็น  
  2) ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจกับการให้บริการผ่านทางระบบ Online 
banking ระหว่างธนาคารพาณิชย์อื่นๆ ในประเทศไทย ที่มีการให้บริการผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต          
ในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้รับรู้ถึงสภาพโดยรวมของการให้บริการในการท าธุรกรรมทางธนาคารผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
  3) ศึกษาเจาะลึกในประเด็นของการโฆษณา เนื่องจากเป็นส่ือโฆษณาท่ีต้องใช้
งบประมาณสูง แต่กลับส่งผลน้อยต่อการใช้บริการในการท าธุรกรรมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง การสื่อสารการตลาดทีส่่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามนี้ต้องการส ารวจความประสงค์ของผู้บริโภคท่ีใช้ K-Cyber Banking  
              ในกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวน 4 หน้า แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
2) การส่ือสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย ประกอบด้วย การโฆษณา  
    การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 
3) ความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking  
4) ข้อเสนอแนะอื่นๆ 

 
1) ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน
ช่องว่างตามความเป็นจริง (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว และกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบทุก
ข้อ) 
1. เพศ 
  ชาย    หญิง 
2. อายุ 
  20 – 29 ปี  30 – 39 ปี  
  40 – 49 ปี  50 ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด  สมรส 
4. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท  ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 
  ข้าราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
  น้อยกว่า 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท 
  20,001 – 30,000 บาท  30,001 – 40,000 บาท 
  40,001 – 50,000 บาท  มากกว่า 50,000 บาท  
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2) การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย (โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างเพียงช่อง
เดียว)  

การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
เห็นด้วย 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การโฆษณา      

1. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ที่ออกอากาศ
ทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ 

     

2. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ ฯลฯ 

     

3. ท่านเห็นโฆษณาของ K-Cyber Banking ทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ของธนาคารกสิกรไทย 
Facebook และ Youtube 

     

4. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ตามป้าย
กลางแจ้ง ป้ายรถเมล์ สถานีรถไฟฟ้า 

     

5. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านแผ่นป้ายใน
บริเวณธนาคารกสิกรไทย 

     

6. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านสื่อเคลื่อนที่ 
ที่ติดต้ังภายใน หรือภายนอกยานพาหนะ เช่น รถ
โดยสารประจ าทาง และรถไฟฟ้า เป็นต้น 

     

7. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ทีฉ่ายในโรง
ภาพยนตร์ 

     

8. ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ทีตู้่ ATM ของ
ธนาคารกสิกรไทย 

     

การประชาสัมพันธ์      
1. ท่านเคยพบเห็นว่าธนาคารกสิกรไทย เป็นผู้สนับสนุน

กิจกรรมต่าง ๆ  
     

2. ท่านเคยพบเห็นการท ากิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคาร
กสิกรไทย  

     

3. ท่านคิดว่าแบบฟอร์มพนักงานของธนาคารกสิกรไทย
สามารถบอกความเป็นเอกลักษณ์ได้ 

     

4. ท่านเคยพบเห็นข่าวและกิจกรรมต่างๆ ของธนาคารที่
เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต 

     

5. ท่านเคยพบเห็นให้สัมภาษณ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ผู้บริหาร
ของธนาคารกสิกรไทย 
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การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 
เห็นด้วย 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การส่งเสริมการขาย      

1. การงดเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้า      
2. ช าระค่าบัตรเครดิตกสิกรไทย โดยงดเว้นค่าธรรมเนียม      

3. บริการเร่ืองเช็คโดยงดเว้นค่าธรรมเนียมแรก      

4. แลกของสมนาคุณจากร้านค้าท่ีร่วมรายการฟรี      
5. รับส่วนลดต่างๆ จากร้านค้าท่ีร่วมรายการ      

3) ความพึงพอใจในการใช้บริการ K-Cyber Banking (โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่าง
เพียงช่องเดียว) 

ความพึงพอใจ 
เห็นด้วย 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. สามารถท ารายการทางการเงินไดตลอด 24 ช่ัวโมง       

2. สามารถท ารายการทางการเงินจากที่ใดก็ไดที่มีการ
เช่ือมต่อระบบอินเทอร์เน็ต 

     

3. สะดวกรวดเร็วในการท ารายการทางการเงินมากกว่า
การไปท ารายการทางการเงินที่เคาน์เตอรของธนาคาร 

     

4. ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าการไปท ารายการ
ทางการเงินที่เคานเตอรธนาคาร 

     

5. ความหลากหลายของบริการที่สามารถใช้ผ่านธนาคาร
ทางอินเทอร์เน็ต 

     

6. มีค าอธิบายหรือค าแนะน าวิธีการใช้บริการที่เข้าใจง่าย      

7. การสมัครสมาชิกเพ่ือเข้าใช้งานมีความสะดวกและ
รวดเร็ว 

     

8. มีบริการที่ตรงตามความต้องการในการใช้งานและ
สามารถเข้าใจข้ันตอนการใช้งานต่างๆ ได้ง่าย 

     

9. ข้ันตอนในการท ารายการไมยุ่งยากซับซ้อน      

10. มีความปลอดภัยในการท ารายการ      

11. มีระบบป้องกัน และสอบถามข้อมูลของผู้ใช้ก่อนเข้าสู่
เข้าสู่ระบบ 

     

12. มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลข้อมูลของลูกค้า      

13. มีความถูกต้องในการท ารายการ      
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ความพึงพอใจ 
เห็นด้วย 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

14. มีการน าเสนอข้อมูลด้านบริการทีเ่ป็นประโยชน์ต่อ
ลูกค้า 

     

15. มีการส่งข้อความแจ้งเมื่อท ารายการเสร็จสิ้น       
16. มีความเร็วในการเข้าถึงข้อมูล และระยะเวลาที่ใช้ใน

การท ารายการต่างๆ  
     

 
4) ข้อเสนอแนะ/ข้อคิดเห็น 
...........................................................................................................................................................
...........................................................................................................................................................
...........................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................... 
 

ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้ง 
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ภาคผนวก ข 
สรุปผลการประเมินเพื่อวัดค่าความสอดคล้อง (IOC) 
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สรุปผลการประเมินเพื่อวัดค่าความสอดคล้อง (IOC) 

ข้อ
ค าถาม 

ตัวแปร 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

ผล 
รวม 

IOC สรุปผล 
1 2 3 

การสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย 

การโฆษณา  

7 
ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ท่ี
ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

8 
ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านส่ือ
ส่ิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ ฯลฯ 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

9 
ท่านเห็นโฆษณาของ K-Cyber Banking ทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ของธนาคารกสิกร
ไทย Facebook และ Youtube 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

10 
ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ตามป้าย
กลางแจ้ง ป้ายรถเมล์ สถานีรถไฟฟ้า 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

11 
ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านแผ่น
ป้ายในบริเวณธนาคารกสิกรไทย 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

12 

ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ผ่านส่ือ
เคล่ือนท่ี ท่ีติดต้ังภายใน หรือภายนอก
ยานพาหนะ เช่น รถโดยสารประจ าทาง และ
รถไฟฟ้า เป็นต้น 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

13 
ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ท่ีฉายใน
โรงภาพยนตร ์

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

14 
ท่านเห็นโฆษณา K-Cyber Banking ท่ีตู้ ATM 
ของธนาคารกสิกรไทยการ 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

การประชาสัมพันธ์ 

15 
ท่านเคยพบเห็นว่าธนาคารกสิกรไทย เป็น
ผู้สนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

16 
ท่านเคยพบเห็นการท ากิจกรรมเพื่อสังคมของ
ธนาคารกสิกรไทย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อ
ค าถาม 

ตัวแปร 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

ผล 
รวม 

IOC สรุปผล 
1 2 3 

17 
ท่านคิดว่าแบบฟอร์มพนักงานของธนาคาร
กสิกรไทยสามารถบอกความเป็นเอกลักษณ์ได้ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

18 
ท่านเคยพบเห็นข่าวและกิจกรรมต่างๆ ของ
ธนาคารที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

19 
ท่านเคยพบเห็นให้สัมภาษณ์ผ่านส่ือต่างๆ 
ผู้บริหารของธนาคารกสิกรไทย 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

การส่งเสริมการขาย  

20 การงดเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้า 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

21 
ช าระค่าบัตรเครดิตกสิกรไทย โดยงดเว้น
ค่าธรรมเนียม 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

22 บริการเรื่องเช็คโดยงดเว้นค่าธรรมเนียมแรก 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
23 แลกของสมนาคุณจากร้านค้าท่ีร่วมรายการฟรี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
24  รับส่วนลดต่างๆ จากร้านค้าท่ีร่วมรายการ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ K-Cyber Banking  

25 
สามารถท ารายการทางการเงินได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

26 
สามารถท ารายการทางการเงินจากท่ีใดก็ได้ท่ีมี
การเช่ือมต่อระบบอินเทอร์เน็ต 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

27 
สะดวกรวดเร็วในการท ารายการทางการเงิน
มากกว่าการไปท ารายการทางการเงินท่ี
เคาน์เตอร์ของธนาคาร 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

28 
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าการไปท า
รายการทางการเงินท่ีเคาน์เตอร์ธนาคาร 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

29 
ความหลากหลายของบริการท่ีสามารถใช้ผ่าน
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

30 
มีค าอธิบายหรือค าแนะน าวิธีการใช้บริการท่ี
เข้าใจง่าย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อ
ค าถาม 

ตัวแปร 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

ผล 
รวม 

IOC สรุปผล 
1 2 3 

31 
การสมัครสมาชิกเพื่อเข้าใช้งานมีความสะดวก
และรวดเร็ว 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

32 
มีบริการท่ีตรงตามความต้องการในการใช้งาน
และสามารถเข้าใจขั้นตอนการใช้งานต่างๆ ได้
ง่าย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

33 ขั้นตอนในการท ารายการไมยุ่งยากซับซ้อน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
34 มีความปลอดภัยในการท ารายการ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

35 
มีระบบป้องกัน และสอบถามข้อมูลของผู้ใช้
ก่อนเข้าสู่เข้าสู่ระบบ 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 

36 
มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลข้อมูลของ
ลูกค้า 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 

37 มีความถูกต้องในการท ารายการ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

38 
มีการน าเสนอข้อมูลด้านบริการท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อลูกค้า 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

39 มีการส่งข้อความแจ้งเมื่อท ารายการเสร็จส้ิน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

40 
มีความเร็วในการเข้าถึงข้อมูล และระยะเวลา
ท่ีใช้ในการท ารายการต่างๆ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ภาคผนวก ค 
การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability)
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Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.818 45 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

gender 1.53 .507 30 

age 1.93 .868 30 

status 1.40 .498 30 

education 2.13 .629 30 

occ 2.83 .986 30 

income 3.73 .980 30 

ad1 3.60 1.037 30 

ad2 3.77 .728 30 

ad3 3.80 .714 30 

ad4 3.30 .915 30 

ad5 3.63 .718 30 

ad6 3.17 .874 30 

ad7 3.13 1.106 30 

ad8 3.90 .548 30 

pr1 3.47 .730 30 

pr2 3.40 .675 30 

pr3 4.33 .479 30 

pr4 3.97 .669 30 

pr5 2.93 .828 30 

pro1 3.57 .858 30 

pro2 3.57 .774 30 

pro3 3.30 .988 30 
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 Mean Std. Deviation N 

pro4 3.40 .814 30 

pro5 3.87 .730 30 

imp1 4.20 .805 30 

imp2 4.43 .626 30 

imp3 4.30 .535 30 

imp4 4.30 .596 30 

imp5 3.97 .490 30 

imp6 3.73 .640 30 

imp7 3.80 .610 30 

imp8 4.03 .490 30 

imp9 4.20 .551 30 

imp10 4.07 .450 30 

imp11 4.03 .490 30 

imp12 4.00 .455 30 

imp13 4.20 .551 30 

imp14 4.03 .556 30 

imp15 4.03 .556 30 

imp16 4.13 .434 30 

ad_all 3.54 .611 30 

pr_all 3.62 .434 30 

pro_all 3.54 .620 30 

imp_all 4.09 .341 30 

imc_all 3.56 .392 30 
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ภาคผนวก ง 
ผู้เช่ียวชาญที่ตรวจประเมินเครื่องมือ 
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