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บุทคัดย่อ 
	 การวิิจัยัน้ี้�ม้ีวัิตถุปุระสงค์์เพื่่�อ	1)	ศึึกษาค์วิามีคิ์ดเห็็นี้เก้�ยวิกับพื่ฤติกรรมีการบริโภค์
ออนี้ไลนี้ข์องกลุ�มีลกูค์า้เจันี้เนี้อเรชันัี้แซดในี้การใชับ้รกิารและซ่�อผลติภณัฑ์ข์องธนี้าค์าร
พื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	2)	ศึึกษาค์วิามีสัมีพื่ันี้ธ์ระห็วิ�างเส้นี้ทาง
ผู้บริโภค์	5A	กับพื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลนี้์ของกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดในี้การ
ใชั้บริการและซ่�อผลิตภัณฑ์์ของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	
และ	3)	เสนี้อแนี้วิทางส�งเสริมีการใชั้บริการและซ่�อผลิตภัณฑ์์ของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทย
ผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งสำห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	 ผู้วิิจััยใชั้
แบบสอบถุามีเก็บรวิบรวิมีข้อมีูลจัากผู้ใชั้บริการแอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งของ
ธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยท้�มี้อายุ	15	-	25	ปี	ในี้	พื่.ศึ.	2565	จัำนี้วินี้	452	ค์นี้	ด้วิยวิิธ้การ
สุ�มีตัวิอย�างแบบชัั�นี้ภูมี	ิและวิเิค์ราะห์็ขอ้มูีลด้วิย	ร้อยละ	ค์�าเฉล้�ย	ส�วินี้เบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้	
และการวิิเค์ราะห็์การถุดถุอยเชัิงเส้นี้พื่ห็ุค์ูณ	
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	 ผลการวิิจััยพื่บวิ�า	 1)	 กลุ�มีตัวิอย�างเห็็นี้ด้วิยอย�างยิ�งวิ�าตนี้มี้อิสระในี้การเล่อกดู
ผลิตภัณฑ์์และบริการ	 (X	 =	 4.46)	 เป็นี้อันี้ดับห็นี้ึ�ง	 และเห็็นี้ด้วิยวิ�ามี้แรงกระตุ้นี้ให็้
ต้องการซ่�อผลิตภัณฑ์์และบริการผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	 (X	 =	 3.95)	 เป็นี้
อันี้ดับสุดท้าย	2)	เส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	ทุกขั�นี้มี้ค์วิามีสัมีพื่ันี้ธ์กับพื่ฤติกรรมีการบริโภค์
ออนี้ไลนี้ข์องกลุ�มีลกูค์า้เจันี้เนี้อเรชันัี้แซดอย�างมีนั้ี้ยสำค์ญัท้�	.05	โดยขั�นี้ท้�มีค้์วิามีสมัีพื่นัี้ธ์
สูงสุด	ได้แก�	ค์วิามีชั่�นี้ชัอบผลิตภัณฑ์์		(β =	0.633,	t	=	17.324)	ตามีด้วิยการสอบถุามี
และตอบ	(β	=	0.585,	t	=	15.347)	การตัดสินี้ใจั	(β	=	0.580,	t	=	15.124)	การ
สนี้บัสนี้นุี้	(β	=	0.555,	t	=	14.276)	และ	การรูจ้ักัผลติภณัฑ์	์(β =	0.533,	t	=	13.352)	
ตามีอันี้ดับ	 และ	 3)	 ธนี้าค์าร	 ฯ	 อาจัให็้ค์วิามีสำค์ัญแก�เส้นี้ทางผู้บริโภค์	 5A	 แต�ละ
ขั�นี้มีากห็ร่อนี้้อยขึ�นี้อยู�กับค์วิามีต้องการลูกค์้า	 ประเภทผลิตภัณฑ์์และการบริการ	
รวิมีถุึงบริบททางธุรกิจัท้�แตกต�างกันี้
คำสำคัญ :	 เส้นี้ทางผู้บริโภค์	 5A;	พื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลนี้์;	 เจันี้เนี้อเรชัันี้แซด;	

โมีบายแบงก์กิ�ง	ธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทย		
Abstract 
	 The	purposes	of	this	research	were	to:	1)	investigate	the	generation	
Z’s	opinions	on	online		consumer	behavior	in	using	and	purchasing	Thai	
commercial	 banks’	 products	 through	mobile	 	 banking	 applications,	
2)	 investigate	 the	 relationship	 between	 the	 5A’s	 customer	 path	 and	
generation		Z’s	online	consumer	behavior	in	using	and	purchasing	Thai	
commercial	banks’	products	using	mobile		banking	applications,	and	to	
3)	propose	guidelines	for	generation	Z	customers’	uses	of	and	purchases	
of		Thai	commercial	banks’	products	through	mobile	banking	applications.	
The	research	sample	consisted	of	452	Thai	mobile	banking	application	
users	who	were	15–25	years	of	age	in	2022	obtained	by	stratified	random	
sampling	 method.	 The	 research	 instrument	 was	 a	 questionnaire.	
Percentage,	mean,	 standard	 deviation,	 and	multiple	 linear	 regression	
analysis	were	used	in	analyzing	the	data.
	 The	research	findings	revealed	that:	1)	the	majority	of	the	respondents	
strongly	agreed	with	the	highest	mean	score	that	they	had	the	autonomy	
to	browse	the	bank’s	products	and	services	(X	=	4.46).	They	agreed	that	
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they	were	encouraged	to	buy	products	and	services	on	mobile	banking	
applications	(X	=	3.95)		with	the	lowest	mean	score;	and	2)	each	phase	
of	5A’s	customer	path	associated	with	generation	Z’s	online	consumer	
behavior	at	a	significant	level	of	.05	with	the	highest	association	level:		
Appeal	(β	=	0.633,	t	=	17.324),	followed	by	Ask	(β	=	0.585,	t	=	15.347),	
Act	(β	=	0.580,	t	=	15.124),	Advocate	(β	=	0.555,	t	=	14.276),	and	Awareness	
(β	=	0.533,	t	=	13.352),	respectively,	and	3)	depending	on	the	needs	of	
the	customer,	the	products	and	services	offered,	and	various	business	
circumstances,	the	relevance	of	each	phase	should	be	adjusted	by	Thai	
commercial	bank
Keywords	:	 5A’s	Customer	Path;	Online	Consumer	Behavior;	Generation	

Z;	Mobile	Banking;	Thai	Commercial	Bank	

บุทนำา 
	 การแข�งขนัี้ของธรุกจิัธนี้าค์ารเพื่ิ�มีสงูขึ�นี้อย�างต�อเนี้่�อง	ธนี้าค์ารจัาํเปน็ี้ตอ้งพื่ฒันี้า
ผลติภณัฑ์แ์ละการบริการให้็เขา้ถุงึง�าย	มีร้าค์าเห็มีาะสมี	และตรงตามีค์วิามีต้องการของ
ลกูค้์าเพื่่�อดึงดูดลูกค้์าให้็เลอ่กซ่�อผลิตภัณฑ์์และการบริการส�งผลให้็ทกุธนี้าค์ารออกแบบ
ผลิตภัณฑ์์และบริการรูปแบบดิจิัทัล	 และนี้ำข้อมีูลพื่ฤติกรรมีของลูกค์้ามีาวิิเค์ราะห็์
เพื่่�อพัื่ฒนี้าผลิตภณัฑ์แ์ละบริการให้็ตรงตามีค์วิามีต้องการของลูกค์า้เพื่่�อชั�วิงชิังส�วินี้แบ�ง
ตลาด	(Market	share)	ให็้ได้มีากท้�สุด	(ธนี้าค์ารแห็�งประเทศึไทย,	2563)
	 ธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยได้นี้ําเทค์โนี้โลย้ดิจัิทัลมีาใชั้เพื่่�อส�งมีอบผลิตภัณฑ์์และให็้
บริการลูกค์้า	ดังเห็็นี้ได้จัากธนี้าค์าร	ฯ	ทุกแห็�งให็้บริการแอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง
แก�ลูกค์้าเพื่่�อลดเวิลารอค์อย	 เพื่ิ�มีค์วิามีสะดวิก	 ลดค์�าใชั้จั�ายการทำธุรกรรมี	 เพื่ิ�มีชั�อง
ทางการจัำห็นี้�ายผลติภณัฑ์แ์ละบรกิาร	ลดตน้ี้ทนุี้การปฏิบิตักิาร	และลดบทบาทการให็้
บริการโดยพื่นี้ักงานี้	(ธนี้าค์ารแห็�งประเทศึไทย,	2563)	ผลการสํารวิจัพื่บวิ�าในี้ปี	2564	
ค์นี้ไทยใชั้อินี้เทอร์เนี้็ตผ�านี้โทรศึัพื่ท์มี่อถุ่อสูงสุดเป็นี้อันี้ดับ	3	ของโลก	(Datareportal,	
2022)	 ตลาดห็ลักทรัพื่ย์แห็�งประเทศึไทย	 (2562)	 ได้จััดกลุ�มีผู้มี้กิจักรรมีทางการเงินี้
ตามีชั�วิงอายุ	 พื่บวิ�าประชัากรท้�เกิดในี้ปี	 2540	 ถุึง	 2552	 ห็ร่อกลุ�มีเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	
(Generation	 Z)	 ใชั้อินี้เทอร์เน็ี้ตใกล้เค้์ยงกับประชัากรกลุ�มีเจันี้เนี้อเรชัันี้วิาย	
(Generation	 Y)	 (สำนี้ักพื่ัฒนี้าธุรกรรมีอิเล็กทรอนี้ิกส์,	 2565)	 	 มี้การชัำระเงินี้ผ�านี้
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แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งในี้ปี	 2564	 รวิมี	 68,389,764	 รายการ	 (ธนี้าค์ารแห็�ง
ประเทศึไทย,	2565)	และมี้กลุ�มีผู้ใชั้งานี้อายุ	16	ถุึง	64	ปี	เพื่ิ�มีขึ�นี้เป็นี้ร้อยละ	68.1	จััด
เป็นี้อันี้ดับ	1	ของโลก	(Datareportal,	2022)	กลุ�มีเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดจัะเป็นี้ประชัากร
ท้�เติบโตและม้ีบทบาทในี้การพัื่ฒนี้าเศึรษฐกิจัของไทยในี้อนี้าค์ต	 จึังเป็นี้ท้�แนี้�นี้อนี้วิ�า
ประชัากรกลุ�มีนี้้�จัะเป็นี้ลูกค์้ากลุ�มีให็ญ�สุดของธนี้าค์าร	 ฯ	 ท้�มี้กำลังซ่�อสูงทั�งในี้ปัจัจัุบันี้	
และอนี้าค์ต
	 ทั�งนี้้�ธนี้าค์าร	 ฯ	 ยังต้องเข้าใจัถุึงพื่ฤติกรรมีผู้บริโภค์	 และเส้นี้ทางผู้บริโภค์	
(Customer	 path)	 (Lemon	&	 Verhoef,	 2016)	 อันี้เป็นี้ส�วินี้สำคั์ญในี้การพัื่ฒนี้า
ผลิตภัณฑ์์และบริการ	ในี้ยุค์ของการเชั่�อมีต�อผ�านี้เทค์โนี้โลย้	และกระบวินี้การตัดสินี้ใจั
ซ่�อผลติภณัฑ์แ์ละบรกิารท้�ลกูค์า้สามีารถุทำไดด้้วิยตนี้เอง	Kotler	et	al.	(2021)	ไดเ้สนี้อ
แนี้วิค์ดิเส้นี้ทางผู้บรโิภค์	5A	ท้�ประกอบด้วิย	1)	การรูจ้ักัผลติภณัฑ์์	(Aware)	2)	การชั่�นี้ชัอบ
ผลิตภัณฑ์์	 (Appeal)	 3)	 การสอบถุามีและตอบ	 (Ask)	 4)	 การตัดสินี้ใจั	 (Act)	 และ	
5)	การสนี้ับสนีุ้นี้	(Advocate)	เพื่่�อเปล้�ยนี้ผู้บริโภค์กลุ�มีเป้าห็มีายให็้เป็นี้ลูกค์้า	และมี้
บทบาทเป็นี้ผู้แนี้ะนี้ำให็้ผู้อ่�นี้ซ่�อผลิตภัณฑ์์และใชั้บริการต�อไป
	 จัากค์วิามีสำค์ัญของการให็้บริการแอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	การเพื่ิ�มีขึ�นี้ของ
กลุ�มีลกูค์า้เจันี้เนี้อเรชันัี้แซด	และแนี้วิค์ดิเสน้ี้ทางผูบ้รโิภค์	5A		อก้ทั�งผูว้ิจิัยัยงัพื่บวิ�าการ
ศึึกษาพื่ฤติกรรมีการใชั้บริการและซ่�อผลิตภัณฑ์์ผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งของ
กลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดยังมี้ไมี�มีากนี้ัก	 ผู้วิิจััยจัึงสนี้ใจัศึึกษาค์วิามีค์ิดเห็็นี้เก้�ยวิกับ
พื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลนี้์	 และค์วิามีสัมีพื่ันี้ธ์ระห็วิ�างเส้นี้ทางผู้บริโภค์	 5A	 กับ
พื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลนี้์ของกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดในี้การใชั้บริการและซ่�อ
ผลติภณัฑ์์ผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบายแบงกก์ิ�งเพื่่�อเสนี้อแนี้วิทางส�งเสรมิีการใชับ้รกิารและ
ซ่�อผลิตภัณฑ์์ผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งสำห็รับลูกค์้ากลุ�มีดังกล�าวิต�อไป	

วัตถุประสงค์ของการวิจััย 
	 1)	เพื่่�อศึกึษาค์วิามีค์ดิเห็น็ี้เก้�ยวิกบัพื่ฤตกิรรมีการบรโิภค์ออนี้ไลนี้ข์องกลุ�มีลกูค์า้
เจันี้เนี้อเรชัันี้แซดในี้การใชั้บริการและซ่�อผลิตภัณฑ์์ของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้
แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	
	 2)	เพ่ื่�อศึกึษาค์วิามีสัมีพัื่นี้ธ์ระห็วิ�างเสน้ี้ทางผูบ้รโิภค์	5A	กบัพื่ฤตกิรรมีการบรโิภค์
ออนี้ไลนี้ข์องกลุ�มีลกูค์า้เจันี้เนี้อเรชันัี้แซดในี้การใชับ้รกิารและซ่�อผลติภณัฑ์ข์องธนี้าค์าร
พื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง
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	 3)	เพ่ื่�อเสนี้อแนี้วิทางส�งเสริมีการใชับ้รกิารและซ่�อผลิตภณัฑ์ข์องธนี้าค์ารพื่าณิชัย์
ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งสำห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด

แนวคิดทฤษฎีและทบุทวนวรรณกรรม 
 เจันเนอเรชันแซด (Generation Z) 
	 ตลาดห็ลักทรัพื่ย์แห็�งประเทศึไทย	(2562)	จััดกลุ�มีผู้มี้กิจักรรมีทางการเงินี้กลุ�มีนี้้�	
ค์่อ	กลุ�มีประชัากรท้�เกิดระห็วิ�างปี	2540	–	2552	วิิทยา	ชั้วิรุโณทัย	(2555)	กล�าวิวิ�า
ประชัากรกลุ�มีน้ี้�กำเนี้ิดในี้ชั�วิงท้�อัตราการเจัริญพื่ันี้ธุ์ลดลง	 เป็นี้ประชัากรท้�กำเนี้ิดมีา
พื่ร้อมีสิ�งอำนี้วิยค์วิามีสะดวิกและเทค์โนี้โลย้ท้�พื่ัฒนี้าแล้วิ	 นี้ิยมีใชั้เทค์โนี้โลย้	 เร้ยนี้รู้ได้
เร็วิกวิ�ากลุ�มีเจันี้เนี้อเรชัันี้อ่�นี้	ถุ่อเป็นี้ประชัากรยุค์ดิจัทิัลอย�างสมีบูรณ์	(Digital	Native)	
ท้�กำลังอยู�ในี้วิัยเร้ยนี้ห็ร่อเริ�มีทำงานี้
 พฤติกรรมการบุริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 
	 พื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลน์ี้ประกอบด้วิย	 (Hausman	 &	 Siekpe,	 2009;	
Richard	&	Chebat,		2016)	
	 1)	การรับรู้ทางออนี้ไลนี้์	(Online	Cognitions)	ค์่อ	การรับรู้ข้อมีูล	สารสนี้เทศึ	
และ	 เนี้่�อห็าท้�ผู้บริโภค์สนี้ใจัผ�านี้ชั�องทางออนี้ไลนี้์	 การส่�อสารข้อมีูลผลิตภัณฑ์์และ
บริการผ�านี้ชั�องทางออนี้ไลนี้์ส�งผลให็้ผู้บริโภค์สามีารถุรับรู้ข้อมีูล	 สารสนี้เทศึ	 และ	
เนี้่�อห็าเก้�ยวิกับผลิตภัณฑ์์และบริการท้�เป็นี้ปัจัจัุบันี้ได้อย�างทันี้ท้	
	 2)	อารมีณ์ทางออนี้ไลน์ี้	 (Online	 Emotions)	 ค์่อ	 อารมีณ์ของผู้บริโภค์ขณะ
เข้าถุึงข้อมีูล	 สารสนี้เทศึ	 และเนี้่�อห็าผ�านี้ชั�องทางออนี้ไลนี้์	 ก�อให็้เกิดค์วิามีรู้สึกและ
แรงกระตุ้นี้ให็้สนี้ใจัในี้ผลิตภัณฑ์์และบริการ	ผู้บริโภค์ท้�มี้ทัศึนี้ค์ติเชัิงบวิกต�อผลิตภัณฑ์์
และบริการจัะมี้แนี้วิโนี้้มีท้�จัะซ่�อผลิตภัณฑ์์และบริการต�อไป	
	 3)	ค์วิามีบันี้เทิงออนี้ไลนี้์	 (Online	 Entertainment)	 ค์่อ	 ประสิทธิภาพื่ของ
แพื่ลตฟอร์มีออนี้ไลนี้์	 และเนี้่�อห็าท้�สร้างค์วิามีสนีุ้ก	 ต่�นี้เต้นี้	 ห็ร่อ	 พึื่งพื่อใจัท้�ส�งผลให็้
ผูบ้ริโภค์ใชัเ้วิลาอยู�บนี้แพื่ลตฟอร์มีออนี้ไลน์ี้เพื่่�อเลอ่กซ่�อผลิตภัณฑ์แ์ละบริการยาวินี้านี้
ยิ�งขึ�นี้	
	 4)	ค์วิามีต�อเนี้่�อง	 (Flow)	ค์่อ	การเชั่�อมีโยงข้อค์วิามี	 เนี้่�อห็าของผลิตภัณฑ์์และ
บริการท้�อยู�บนี้แพื่ลตฟอร์มีออนี้ไลนี้์อย�างต�อเนี้่�อง	 ส�งผลให็้ผู้บริโภค์อยากติดตามีและ
ไมี�รู้สึกสะดุดขณะเล่อกซ่�อผลิตภัณฑ์์และบริการจันี้กระทั�งสิ�นี้สุดกระบวินี้การ
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ของธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้ง 
The Association between the 5A’s Customer Path and Generation Z’s Online Consumer Behavior in Using and 

Purchasing Thai Commercial Banks’ Products through Mobile Banking Applications

	 5)	ทศัึนี้ค์ตทิ้�มีต้�อส่�อออนี้ไลน์ี้	(Online	Attitudes)	ค์อ่	ค์วิามีสมัีพื่นัี้ธ์ของการรบัรู้
ทางออนี้ไลนี้์ของผู้บริโภค์กับค์ุณภาพื่ของเนี้่�อห็า	และค์วิามีถุูกต้องของข้อมีูล	ทัศึนี้ค์ติ
ต�อส่�อออนี้ไลนี้์มี้ค์วิามีเก้�ยวิข้องกับทัศึนี้ค์ติต�อผลิตภัณฑ์์	
	 ปจััจับุนัี้ธนี้าค์าร	ฯ	ใชัแ้อปพื่ลเิค์ชันัี้โมีบายแบงกก์ิ�งเป็นี้ชั�องทางสำค์ญัเพื่่�อจัำห็นี้�าย
ผลิตภัณฑ์์และให็้บริการ	ธนี้าค์าร	ฯ	จัำเป็นี้ต้องศึึกษาพื่ฤติกรรมีผู้บริโภค์ออนี้ไลนี้์ท้�ใชั้
แอปพื่ลเิค์ชันัี้โมีบายแบงกก์ิ�งเพื่่�อให็เ้ขา้ใจัถุงึปจััจัยัท้�ส�งผลต�อการตดัสนิี้ใจัซ่�อผลติภณัฑ์์
ห็ร่อใชั้บริการบนี้ชั�องทางออนี้ไลนี้์	 และนี้ำไปพื่ัฒนี้าผลิตภัณฑ์์และบริการ	 รวิมีถุึง
ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให็้เป็นี้ตามีค์วิามีต้องการของผู้บริโภค์ต�อไป
 เส้นทางผู้บุริโภค (Customer Path/Customer Journey) 
	 Kotler	et	al.	(2021)	เสนี้อแนี้วิค์ิดเก้�ยวิกับเส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	ท้�มีุ�งเนี้้นี้การ
ทำการตลาดผ�านี้ส่�อสงัค์มีออนี้ไลน์ี้และส่�อดิจิัทลัท้�มีค้์วิามียด่ห็ยุ�นี้สามีารถุนี้ำไปประยุกต์
ใชั้ได้กับองค์์กรทุกประเภท	ประกอบด้วิย
	 1.	A1	การรู้จัักผลิตภัณฑ์์	(Aware)	ผู้บริโภค์รู้จัักผลิตภัณฑ์์	การบริการ	และตรา
ผลิตภัณฑ์์จัากประสบการณ์ท้�ได้รับจัากการส่�อสารการตลาด	จัากการแนี้ะนี้ำของผู้อ่�นี้	
อาจัเปน็ี้ค์นี้ในี้ค์รอบค์รวัิ	เพื่่�อนี้	ห็รอ่ผูม้้ีประสบการณ์ตรงในี้การใชัผ้ลติภณัฑ์แ์ละบรกิาร	
รวิมีถุึงจัากการโฆษณา	กิจักรรมีการตลาด	และการตลาดแบบปากต�อปาก	(Word	of	
Mouth)	 ผู้บริโภค์ท้�มี้ประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์์และตราผลิตภัณฑ์์มีักมี้แนี้วิโน้ี้มีท้�จัะ
จัดจัำผลิตภัณฑ์์	การบริการ	และตราผลิตภัณฑ์์นี้ั�นี้	
	 2.	A2	การช่ั�นี้ชัอบผลิตภัณฑ์	์(Appeal)	ผลติภัณฑ์	์การบริการ	และตราผลิตภัณฑ์์
ท้�นี้�าจัดจัำมี้ค์วิามีนี้�าสนี้ใจั	 นี้�าประทับใจั	 มี้บทบาทสำค์ัญในี้การสร้างค์วิามีชั่�นี้ชัอบ	
ผูบ้ริโภค์จัะกระตอ่รอ่รน้ี้กบัการห็าขอ้มีลูผลติภณัฑ์แ์ละบรกิารท้�ตนี้ชั่�นี้ชัอบจัากค์นี้รอบขา้ง 
จัากส่�อดิจัิทัล	และจัากผู้ผลิตห็ร่อผู้ให็้บริการโดยตรง
	 3.	A3	การสอบถุามีและตอบ	(Ask)	ผูบ้รโิภค์ท้�อยากรูข้อ้มีลูผลติภณัฑ์	์การบรกิาร	
และตราผลิตภัณฑ์์จัะค้์นี้ห็า	 สอบถุามีข้อมูีล	 และขอค์ำแนี้ะนี้ำจัากเพื่่�อนี้ห็ร่อค์นี้รอบ
ข้างท้�เค์ยใชั้ผลิตภัณฑ์์ห็ร่อบริการ	รวิมีถุึงค์้นี้ห็าข้อมีูลเพื่ิ�มีเติมีจัากส่�อต�าง	ๆ	และมี้การ
พื่ดูคุ์ยกับผูท้้�มีป้ระสบการณ์ใชัผ้ลิตภัณฑ์แ์ละบริการบนี้ชั�องทางการส่�อสารออนี้ไลน์ี้เพื่่�อ
ประกอบการตัดสินี้ใจัซ่�อผลิตภัณฑ์์ห็ร่อบริการ	
	 4.	A4	การตดัสนิี้ใจั	(Act)	ผูบ้รโิภค์ท้�มีค้์วิามีเชั่�อมีั�นี้ในี้ข้อมีลูผลติภณัฑ์	์การบรกิาร	
และตราผลิตภัณฑ์์จัะเข้าสู�กระบวินี้การตัดสินี้ใจัซ่�อและบริการ	 จัากนี้ั�นี้ผู้บริโภค์จัะม้ี
ปฏิิสัมีพื่ันี้ธ์กับผลิตภัณฑ์์	การบริการ	และตราผลิตภัณฑ์์ในี้เชัิงลึกยิ�งขึ�นี้	จัึงจัำเป็นี้ต้อง
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ผกูมีดัผูบ้รโิภค์	(Customer	retention)	ดว้ิยการสรา้งค์วิามีสมัีพื่นัี้ธอ์นัี้ด	้การตอบสนี้อง
ค์วิามีต้องการท้�รวิดเร็วิและม้ีประสิทธิภาพื่จัะนี้ำไปสู�การซ่�อห็ร่อใชั้บริการซ�ำ	 และ
สนี้ับสนีุ้นี้ให็้ผู้อ่�นี้ห็ันี้มีาสนี้ใจัและตัดสินี้ใจัซ่�อผลิตภัณฑ์์	บริการ	และตราผลิตภัณฑ์์ต�อไป	
	 5.	A5	การสนี้ับสนีุ้นี้	 (Advocate)	 ผู้บริโภค์ยินี้ด้แนี้ะนี้ำผลิตภัณฑ์์	 การบริการ	
และตราผลิตภัณฑ์์ท้�ตนี้ชั่�นี้ชัอบแก�ผู้อ่�นี้ด้วิยค์วิามีเต็มีใจั	ผู้บริโภค์ท้�ได้รับประสบการณ์
ท้�ด้ม้ีแนี้วิโน้ี้มีท้�จัะเล�าเร่�องราวิ	 รวิมีถุึงแลกเปล้�ยนี้ประสบการณ์ให็้บุค์ค์ลอ่�นี้ได้รับรู้จันี้
กลายเป็นี้ผู้เผยแพื่ร�และยินี้ด้ปกป้องผลิตภัณฑ์์	การบริการ	และตราผลิตภัณฑ์์ในี้ท้�สุด	
และมีักมี้แนี้วิโนี้้มีสูงท้�จัะซ่�อผลิตภัณฑ์์	การบริการ	และตราผลิตภัณฑ์์ซ�ำ
	 เนี้่�องจัากปัจัจุับันี้ผู้บริโภค์สามีารถุเข้าถุึงเทค์โนี้โลย้และการส่�อสารเพื่่�อเล่อกซ่�อ
ผลิตภัณฑ์์และบริการผ�านี้อุปกรณ์ดิจัิทัล	การนี้ำแนี้วิค์ิดเส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	ท้�มีุ�งเนี้้นี้
การทำการตลาดผ�านี้ส่�อสงัค์มีออนี้ไลนี้	์และส่�อดจิัทิลัจังึมีค้์วิามีเห็มีาะสมีกบัองค์์กรยคุ์ให็มี�

วิธีการวิจััย 
	 ประชัากร	 ได้แก�	 ผู้ใชั้บริการแอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์
ไทยท้�มี้อายุ	15	ถุึง	25	ปี	ในี้	พื่.ศึ.	2565	(เจันเนอเรชันแซด)	จัำนี้วินี้	6,395,157	ค์นี้	
เป็นี้ชัาย	 2,417,369	 ค์นี้	 (ร้อยละ	 37.8)	 และห็ญิง	 3,977,788	 ค์นี้	 (ร้อยละ	 62.2)	
(ธนี้าค์ารแห็�งประเทศึไทย,	2565)	ผูว้ิจิัยัใชัส้ตูรค์ำนี้วิณห็าขนี้าดตวัิอย�างของ	Slovin	ท้�
ระดับค์วิามีเชั่�อมีั�นี้	ร้อยละ	95	จัากนี้ั�นี้จัึงสุ�มีตัวิอย�างแบบชัั�นี้ภูมีิ	โดยกำห็นี้ดให็้ชัั�นี้ภูมีิ	
ค์่อ	เพื่ศึของประชัากร	ได้ข้อมีูลจัากตัวิอย�างชัาย	171	ค์นี้	(ร้อยละ	37.8)		และห็ญิง	
281	ค์นี้	(ร้อยละ	62.2)	รวิมี	452	ค์นี้	ผู้วิิจััยได้กำห็นี้ดค์ําถุามีค์ัดกรองเพื่่�อให็้ได้ผู้ตอบ
แบบสอบถุามีท้�เป็นี้ผู้ใชั้งานี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงกิ�งและมี้อายุตามีกำห็นี้ด
	 เค์ร่�องมีอ่ท้�ใชัใ้นี้การวิจิัยั	ได้แก�	แบบสอบถุามีออนี้ไลน์ี้ท้�ผ�านี้การตรวิจัสอบค์วิามี
เท้�ยงตรงโดยผู้เชั้�ยวิชัาญ	 3	 ค์นี้	 มี้ค์�าค์วิามีเชั่�อมีั�นี้ของแบบสอบถุามีทั�งฉบับท้�	 0.93	
แบบสอบถุามีไมี�มีก้ารเกบ็ขอ้มีลูท้�อ�อนี้ไห็วิ	และผูต้อบแบบสอบถุามีสามีารถุห็ยดุทำได้
ห็ากไมี�ประสงค์์จัะให็้ข้อมีูลต�อไป		
	 วิิธ้การวิิเค์ราะห็์ข้อมีูล	ได้แก�	ร้อยละ	ค์�าเฉล้�ย	ส�วินี้เบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้	และการ
วิิเค์ราะห็์การถุดถุอยเชัิงเส้นี้พื่ห็ุค์ูณ	(Multiple	Linear	Regression	Analysis)	
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ของธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้ง 
The Association between the 5A’s Customer Path and Generation Z’s Online Consumer Behavior in Using and 

Purchasing Thai Commercial Banks’ Products through Mobile Banking Applications

ผลการวิจััย 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบุแบุบุสอบุถาม	 ผู้วิิจััยวิิเค์ราะห็์ข้อมีูลโดยใชั้สถิุติเชัิง
พื่รรณนี้า	ได้แก�	ร้อยละ	ผลการวิิเค์ราะห็์สรุปได้ตามีตารางท้�	1	ดังนี้้�

ตารางที่ 1 : ข้อมีูลทั�วิไปของกลุ�มีตัวิอย�างลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	(n=452)

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม n %

1. เพศ

     1.1 ชาย 171 37.83
     1.2 หญิง 281 62.17

รวม 452 100

	 จัากตารางท้�	1	พื่บวิ�ากลุ�มีตัวิอย�าง	452	ค์นี้เป็นี้ห็ญิง	281	ค์นี้	(ร้อยละ	62.17)	
และชัาย	171	ค์นี้	(ร้อยละ	37.83)		
 2. ความคิดเห็นเกี่ยวกับุพฤติกรรมการบุริโภคออนไลน์ในการใช้บุริการและ
ซื�อผลิตภัณฑ์ข์องธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบุายแบุงก์กิ�งสำาหรับุกลุม่
ลูกค้าเจันเนอเรชันแซด	ผู้วิิจััยวิิเค์ราะห็์ข้อมีูลโดยใชั้สถุิติเชัิงพื่รรณนี้า	ได้แก�	ค์�าเฉล้�ย	
และส�วินี้เบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้	ผลการวิิเค์ราะห็์สรุปได้ตามีตารางท้�	2	ดังนี้้�

ตารางที่ 2 :	 ค์วิามีคิ์ดเห็น็ี้เก้�ยวิกบัพื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลน์ี้ในี้การใชับ้รกิารและ
ซ่�อผลิตภัณฑ์์ของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	
สําห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	(n=452)

รายการ X SD ความคิดเห็็น

1. การรับร้�ข่่าวสารที่่�เก่�ยวข่�องกับผลิิตภััณฑ์์แลิะ

บริการข่องธนาคารผ่านแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง

ได้�ทีุ่กที่่�แลิะทีุ่กเวลิา

4.36 0.68 เห็นด้�วยอย่างยิ�ง

2. การรับร้�ราคา รายลิะเอ่ยด้ผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการ

ข่องธนาคารได้�ผ่านแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง
4.33 0.68 เห็นด้�วยอย่างยิ�ง

3. ความม่อิสระในการเลิือกด้้รายลิะเอ่ยด้ผลิิตภััณฑ์์

แลิะบริการข่องธนาคารได้�จากแอปพลิิเคชัน

โมบายแบงก์กิ�ง

4.46 0.65 เห็นด้�วยอย่างยิ�ง
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รายการ X SD ความคิดเห็็น

4. การม่แรงกระตุ�นที่่�ที่ำให�อยากซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะ

บริการข่องธนาคารจากแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง
3.95 0.99 เห็นด้�วย

5. ความปลิอด้ภััยเมื�อซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่อง

ธนาคารจากแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง
4.15 0.84 เห็นด้�วย

6. การผ่อนคลิายในการเลิือกซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการ

ข่องธนาคารจากแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง
4.23 0.80 เห็นด้�วยอย่างยิ�ง

7. ความสนุกในการเลิือกซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่อง

ธนาคารจากแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง
4.02 1.01 เห็นด้�วย

8. ความรวด้เร็วข่องเวลิาเมื�อเลิือกซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะ

บริการข่องธนาคารจากแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง
4.12 0.98 เห็นด้�วย

9. การซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารจาก

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งได้�อย่างต่อเนื�อง แลิะไม่

ติด้ข่ัด้ตั�งแต่ต�นจนจบ

4.12 0.91 เห็นด้�วย

10. การได้�รับข่�อม้ลิเก่�ยวกับผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่อง

ธนาคารจากแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งม่

ความครบถ้�วน ถ้้กต�อง น่าเชื�อถ้ือ แลิะที่ันสมัยอย้่เสมอ

4.15 0.88 เห็นด้�วย

รวมเฉล่่ย 4.19 0.69 เห็็นด้วย

ตารางที่ 2 :	 ค์วิามีคิ์ดเห็น็ี้เก้�ยวิกบัพื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลน์ี้ในี้การใชับ้รกิารและ
ซ่�อผลิตภัณฑ์์ของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	
สําห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	(n=452)	(ต�อ)

	 จัากตารางท้�	2	พื่บวิ�าระดับค์วิามีคิ์ดเห็น็ี้ของกลุ�มีตัวิอย�างเก้�ยวิกับพื่ฤติกรรมีการ
บริโภค์ออนี้ไลนี้์ในี้การใชั้บริการและซ่�อผลิตภัณฑ์์ของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้
แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งท้�เห็็นี้ด้วิยอย�างยิ�งสูงสุด	 ได้แก�	 ตนี้มี้อิสระในี้การเล่อกดู
รายละเอ้ยดผลิตภัณฑ์์และบริการของธนี้าค์ารได้จัากแอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	
(X	=	4.46)	และเห็็นี้ด้วิยวิ�าตนี้ได้รับแรงกระตุ้นี้ท้�ทำให็้อยากซ่�อผลิตภัณฑ์์และบริการ
ของธนี้าค์ารจัากแอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	(X	=	3.95)	เป็นี้อันี้ดับสุดท้าย
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ของธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้ง 
The Association between the 5A’s Customer Path and Generation Z’s Online Consumer Behavior in Using and 
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 3. ความคิดเห็นเกี่ยวกับุเส้นทางผู้บุริโภค 5A ต่อการนำเสนอการบุริการและ
ผลิตภัณฑ์์ของธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบุายแบุงก์กิ�งสำาหรับุกลุ่ม
ลูกค้าเจันเนอเรชันแซด ผู้วิิจััยวิิเค์ราะห็์ข้อมีูลโดยใชั้สถุิติเชัิงพื่รรณนี้า	ได้แก�	ค์�าเฉล้�ย	
และส�วินี้เบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้	ผลการวิิเค์ราะห็์สรุปได้ตามีตารางท้�	3	ดังนี้้�

ตารางที่ 3 : ค์วิามีค์ิดเห็็นี้เก้�ยวิกับเส้นี้ทางผู้บริโภค์	 5A	 ต�อการนี้ำเสนี้อการบริการ
และผลิตภัณฑ์ข์องธนี้าค์ารพื่าณชิัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบายแบงก์กิ�ง	
สําห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	(n=452)

รายการ X SD ความคิดเห็็น

1. การรู้จัักผลิตภััณฑ์์ (Awareness)

1.1 การร้�จักผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งผ่านเฟซื้บุ�กข่องธนาคาร

3.98 0.99 เห็นด้�วย

1.2 การร้�จักผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งผ่านไลิน์ข่องธนาคาร

4.02 0.91 เห็นด้�วย

1.3 การร้�จักผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งผ่านย้ที่้บข่องธนาคาร

3.65 1.14 เห็นด้�วย

1.4 การร้�จักผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งผ่านที่วิตเตอร์ข่องธนาคาร

3.64 1.16 เห็นด้�วย

1.5 การร้�จักผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งผ่านอินสตาแกรมข่องธนาคาร

3.65 1.08 เห็นด้�วย

1.6 การร้�จักผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งผ่านเว็บไซื้ต์ข่องธนาคาร

3.78 1.00 เห็นด้�วย

1.7 การร้�จักผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการบนแอปพลิิเคชันโมบาย

แบงก์กิ�งจากร่วิวโด้ยบุคคลิที่่�ม่ชื�อเส่ยง

3.98 1.00 เห็นด้�วย

1.8 การร้�จักผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการบนแอปพลิิเคชันโมบาย

แบงก์กิ�งจากสื�อต่าง ๆ เช่น โที่รที่ัศน์ วิที่ยุ ป้ายโฆษณา

3.98 1.00 เห็นด้�วย

รวมเฉล่่ย 3.84 0.84 เห็็นด้วย
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รายการ X SD ความคิดเห็็น

2. ความชื่่่นชื่อบการบริการและผลิตภััณฑ์์ (Appeal)
2.1 การให�ข่�อม้ลิเก่�ยวกับประโยชน์ข่องผลิิตภััณฑ์์แลิะการ

บริการที่่�ได้�รับผ่านแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง

4.21 0.73 เห็นด้�วย

อย่างยิ�ง
2.2 การม่ว่ด้่โอแนะนำผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารผ่าน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งให�ชม

4.08 0.82 เห็นด้�วย

2.3 ความแปลิกใหม่ โด้ด้เด้่น แลิะที่ันสมัยข่องผลิิตภััณฑ์์แลิะ

การบริการข่องธนาคารบนแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง 

4.15 0.76 เห็นด้�วย

2.4 ความน่าเชื�อถ้ือ ปลิอด้ภััย ได้�รับการรับรองจากธนาคาร

แห่งประเที่ศไที่ย หรือ องค์กรภัาครัฐ / องค์กรระด้ับ

นานาชาติข่องผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง

4.21 0.73 เห็นด้�วย

อย่างยิ�ง

รวมเฉล่่ย 4.16 0.65 เห็็นด้วย

3. การสอบถามและตอบ (Ask)

ตารางที่ 3 : ค์วิามีค์ิดเห็็นี้เก้�ยวิกับเส้นี้ทางผู้บริโภค์	 5A	 ต�อการนี้ำเสนี้อการบริการ
และผลิตภัณฑ์ข์องธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบายแบงก์กิ�ง	
สําห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	(n=452)	(ต�อ)

3.1 ความครบถ้�วน ชัด้เจน แลิะเข่�าใจงานในการให�ข่�อม้ลิ

ผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบนแอปพลิิเคชันโมบาย

แบงก์กิ�งจากธนาคาร

4.26 0.69 เห็นด้�วย

อย่างยิ�ง

3.2 การอ่านร่วิว/สนที่นากับผ้�ที่่�เคยใช�ผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการ

บนแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งจากช่องที่างประชาสัมพันธ์

ข่องธนาคาร

4.12 0.80 เห็นด้�วย

3.3 การม่ภัาพ หรือวิด้่โอที่่�ให�ข่�อม้ลิหรือแนะนำาประโยชน์แลิะ

การใช�ผลิิตภััณฑ์์แลิะการบริการข่องธนาคารที่่�ปรากฏอย้่ใน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง

4.15 0.80 เห็นด้�วย

รวมเฉล่่ย 4.18 0.67 เห็็นด้วย
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รายการ X SD ความคิดเห็็น

4. การตัดสินใจั (Act)
4.1 การตอบโจที่ย์ความต�องการด้�านผลิิตภััณฑ์์แลิะการใช�งาน

ข่องผลิิตภััณฑ์์แลิะบริการข่องธนาคารบนแอปพลิิเคชันโมบาย

แบงก์กิ�ง 

4.26 0.68 เห็นด้�วย

อย่างยิ�ง

4.2 ความหลิากหลิายแลิะตรงตามความต�องการข่องผลิิตภััณฑ์์

แลิะบริการข่องธนาคารบนแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง 

4.27 0.69 เห็นด้�วย

อย่างยิ�ง
4.3 ความทัี่นสมัย แลิะอย่้ในความนิยมข่องสังคมข่องผลิิตภััณฑ์์

แลิะบริการข่องธนาคารบนแอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง

4.28 0.70 เห็นด้�วย

อย่างยิ�ง
4.4 การตัด้สินใจเลิือกซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะใช�บริการธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งได้�ง่ายยิ�งข่ึ�น หากสามารถ้

เปลิ่�ยนแปลิง ยกเลิิก ข่อเงินคืนเมื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะการบริการ

เหลิ่านั�นไม่เป็นไปตามที่่�คาด้หวัง

4.23 0.71 เห็นด้�วย

อย่างยิ�ง

รวมเฉล่่ย 4.26 0.61 เห็็นด้วย

อย่างยิ่ง
5. การบอกต่อ (Advocate)
5.1 การซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะใช�บริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งซื้�ำ

4.21 0.78 เห็นด้�วย

อย่างยิ�ง
5.2 การแนะนำผลิิตภััณฑ์์แลิะการบริการข่องธนาคารบน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�งแก่ผ้�อื�น

4.13 0.84 เห็นด้�วย

5.3 การส่งเสริมให�บอกต่อการใช�งานแอปพลิิเคชันโมบาย

แบงก์กิ�งผ่านเฟซื้บุ�ก ไลิน์ ที่วิตเตอร์ ย้ที่้บ อินสตาแกรม 

แลิะเว็บไซื้ต์ข่องธนาคาร 

4.12 0.84 เห็นด้�วย

5.4 การม่โปรโมชันที่่�ด้ึงด้้ด้ให�ซื้ื�อผลิิตภััณฑ์์แลิะใช�บริการผ่าน

แอปพลิิเคชันโมบายแบงก์กิ�ง

4.15 0.80 เห็นด้�วย

รวมเฉล่่ย 4.15 0.71 เห็็นด้วย

ตารางที่ 3 : ค์วิามีค์ิดเห็็นี้เก้�ยวิกับเส้นี้ทางผู้บริโภค์	 5A	 ต�อการนี้ำเสนี้อการบริการ
และผลิตภัณฑ์ข์องธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบายแบงก์กิ�ง	
สําห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	(n=452)	(ต�อ)
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	 จัากตารางท้�	3	พื่บวิ�าระดับค์วิามีค์ิดเห็็นี้เก้�ยวิกับเส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	ต�อการนี้ำ
เสนี้อการบริการและผลิตภัณฑ์์ของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบาย
แบงก์กิ�งสําห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดสูงสุดในี้แต�ละขั�นี้มี้ดังนี้้�	 1)	 การรู้จััก
ผลิตภัณฑ์์	 กลุ�มีตัวิอย�างเห็็นี้ด้วิยวิ�าตนี้รู้จัักผลิตภัณฑ์์และบริการของธนี้าค์ารบนี้
แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งจัากบัญชั้ไลนี้์ของธนี้าค์าร	(X	=	4.02)	และจัากทวิิตเตอร์
ของธนี้าค์าร	(X	=	3.64)	เปน็ี้อันี้ดับสุดท้าย	2)	ค์วิามีช่ั�นี้ชัอบบริการและผลิตภัณฑ์์	กลุ�มี
ตัวิอย�างเห็็นี้ด้วิยอย�างยิ�งวิ�าธนี้าค์ารให็้ข้อมีูลเก้�ยวิกับประโยชันี้์ของผลิตภัณฑ์์และ
บริการท้�ตนี้จัะได้รับผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	 (X	 =	 4.21)	 มี้ค์วิามีนี้�าเชั่�อถุ่อ	
ปลอดภยั	และไดร้บัการรบัรองจัากธนี้าค์ารแห็�งประเทศึไทย	องค์์กรภาค์รฐั	ห็รอ่	องค์ก์ร
ระดบันี้านี้าชัาติ	(X	=	4.21)	และเห็น็ี้ด้วิยวิ�าธนี้าค์ารม้ีวิด้โ้อแนี้ะนี้ำผลิตภณัฑ์แ์ละบริการ
ของธนี้าค์ารผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งให็้ชัมี	 (X	 =	 4.08)	 เป็นี้อันี้ดับสุดท้าย	
3)	การสอบถุามีและตอบ	กลุ�มีตัวิอย�างเห็็นี้ด้วิยอย�างยิ�งวิ�าธนี้าค์ารให็้ข้อมีูลผลิตภัณฑ์์
และบริการของธนี้าค์ารบนี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบายแบงก์กิ�งท้�ค์รบถุ้วินี้	ชััดเจันี้	และเข้าใจัง�าย	
(X	=	4.26)	และเห็น็ี้ดว้ิยวิ�าตนี้สามีารถุอ�านี้รว้ิวิิห็รอ่สนี้ทนี้ากับผูท้้�เค์ยใชัผ้ลติภณัฑ์แ์ละ
บริการบนี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งจัากชั�องทางประชัาสัมีพัื่นี้ธ์ของธนี้าค์าร	
(X	 =	 4.12)	 เป็นี้อันี้ดับสุดท้าย	 4)	 การตัดสินี้ใจั	 กลุ�มีตัวิอย�างเห็็นี้ด้วิยอย�างยิ�งวิ�าตนี้
ตดัสนิี้ใจัซ่�อผลติภณัฑ์แ์ละบรกิารของธนี้าค์ารบนี้แอปพื่ลเิค์ชันัี้โมีบายแบงกก์ิ�งเนี้่�องจัาก
มี้ค์วิามีทันี้สมัีย	 และอยู�ในี้ค์วิามีนิี้ยมีของสังค์มี	 (X	 =	 4.28)	 และตัดสินี้ใจัเล่อกซ่�อ
ผลิตภัณฑ์์และใชั้บริการธนี้าค์ารบนี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งได้ง�ายยิ�งขึ�นี้	 ห็าก
สามีารถุเปล้�ยนี้แปลง	 ยกเลิก	 ขอเงินี้ค์่นี้เม่ี�อผลิตภัณฑ์์และการบริการเห็ล�านี้ั�นี้ไมี�เป็นี้
ไปตามีท้�ค์าดห็วิัง	(X	=	4.23)	เป็นี้อันี้ดับสุดท้าย	5)	การบอกต�อ	กลุ�มีตัวิอย�างเห็็นี้ด้วิย
อย�างยิ�งวิ�าตนี้จัะซ่�อผลิตภัณฑ์์และใชั้บริการบนี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งซ�ำ	
(X	=	4.21)	และเห็น็ี้ด้วิยวิ�าธนี้าค์ารส�งเสริมีให็ต้นี้บอกต�อการใชัง้านี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบาย
แบงก์กิ�งผ�านี้เฟซบุ�ก	 ไลนี้์	 ทวิิตเตอร์	 ยูทูบ	 อินี้สตาแกรมี	 และเวิ็บไซต์	 (X	 =	 4.12)	
เป็นี้อันี้ดับสุดท้าย
 4. ความสัมพันธ์ระหว่างเส้นทางผู้บุริโภค 5A กับุพฤติกรรมการบุริโภคออนไลน์
ของกลุ่มลูกค้าเจันเนอเรชันแซดในการใช้บุริการและซื�อผลิตภัณฑ์์ของธนาคาร
พาณชิยไ์ทยผา่นแอปพลเิคชนัโมบุายแบุงกก์ิ�ง	ผูว้ิจิัยัตรวิจัสอบขอ้ตกลงเบ่�องต้นี้ก�อนี้
การวิิเค์ราะห็์การถุดถุอยเชัิงเส้นี้พื่ห็ุค์ูณดังนี้้�	 1)	 ทดสอบการแจักแจังของตัวิแปรตามี
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และค์�าค์วิามีค์ลาดเค์ล่�อนี้ดว้ิยวิธิ	้Kolmogorov-Smirnov	พื่บวิ�ามีร้ะดบันี้ยัสำค์ญัทาง
สถุิติท้�ระดับ	.05	ห็มีายถุึงข้อมีูลมี้การแจักแจังปกติ	2)	ตรวิจัสอบค์วิามีสัมีพื่ันี้ธ์เชัิงเส้นี้	
พื่บวิ�าตวัิแปรอสิระและตวัิแปรตามีมีค้์วิามีสัมีพัื่นี้ธ์อย�างมีนั้ี้ยสำค์ญัทางสถุติทิ้�ระดบั	.01	
3)	ตรวิจัสอบค์วิามีสัมีพื่ันี้ธ์ระห็วิ�างตัวิแปรอิสระ	พื่บวิ�าค์�า	VIF	สูงสุดเท�ากับ	4.42	และ
มี้ค์�า	 Tolerance	 นี้้อยท้�สุดเท�ากับ	 .39	 แสดงวิ�าตัวิแปรอิสระไมี�มี้ค์วิามีสัมีพื่ันี้ธ์กันี้	
4)	การทดสอบ	Durbin	–	Watson	มี้ค์�า	1.93	แสดงถุึงค์วิามีค์ลาดเค์ล่�อนี้ท้�เป็นี้อิสระ
กนัี้	จัากการตรวิจัสอบดังกล�าวิพื่บวิ�าข้อมีลูเป็นี้ไปตามีข้อตกลงเบ่�องต้นี้ท้�กำห็นี้ด	ผูว้ิจิัยั
จัึงดำเนิี้นี้การวิิเค์ราะห์็การถุดถุอยเชัิงเส้นี้พื่หุ็ค์ูณ	 ผลการวิิเค์ราะห์็สรุปได้ตามี
ตารางท้�	4	ดังนี้้�

ตารางที่ 4 : ค์วิามีสัมีพัื่นี้ธ์ระห็วิ�างเส้นี้ทางผู้บริโภค์	 5A	 กับพื่ฤติกรรมีการบริโภค์
ออนี้ไลน์ี้ของกลุ�มีลูกค้์าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดในี้การใชั้บริการและซ่�อ
ผลิตภัณฑ์์ของธนี้าค์ารพื่าณิชัย์ไทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง

ตัวแปร B S.E. β t p-Value

ค่าคงที่่� (Constant) 0.478 0.130 12.721 <.001

1. การร้�จักผลิิตภััณฑ์์ (Awareness) (X
1
) 0.653 0.049 0.533 13.352 <.001

2. ความชื�นชอบผลิิตภััณฑ์์ (Appeal) (X
2
) 0.604 0.035 0.633 17.324 <.001

3. การสอบถ้ามแลิะตอบ (Ask) (X
3
) 0.571 0.037 0.585 15.347 <.001

4. การตัด้สินใจ (Act) (X
4
) 0.516 0.034 0.580 15.124 <.001

5. การสนับสนุน (Advocate) (X
5
) 0.575 0.041 0.555 14.276 <.001

โดยท้�	R	=	0.77,	R2	=	0.60	และ	Adjusted	R2	=	0.51
	 จัากตารางท้�	 4	พื่บวิ�าเส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	ทุกขั�นี้มี้ค์วิามีสัมีพื่ันี้ธ์กับพื่ฤติกรรมี
การบริโภค์ออนี้ไลน์ี้ของกลุ�มีลูกค้์าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดในี้การใชั้บริการและซ่�อผลิตภัณฑ์์
ของธนี้าค์ารพื่าณิชัยไ์ทยผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบายแบงก์กิ�ง	(p	<	.001)	โดยมีร้ะดบัค์วิามี
สมัีพื่นัี้ธแ์ต�ละดา้นี้จัากมีากไปนี้อ้ยตามีอนัี้ดบั	ดงันี้้�	1)	ค์วิามีชั่�นี้ชัอบผลติภณัฑ์(์Appeal)	
(β	=	0.633,	t	=	17.324)		2)	การสอบถุามีและตอบ	(Ask)	(β	=	0.585,	t	=	15.347)	
3)	 การตัดสินี้ใจั	 (Act)	 (β	 =	 0.580,	 t	 =	 15.124)	 4)	 การสนัี้บสนุี้นี้	 (Advocate)	
(β =	 0.555,	 t	 =	 14.276)	 	 5)	 การรู้จัักผลิตภัณฑ์์	 (Awareness)	 (β	 =	 0.533,	
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t	=	13.352)	และมี้ค์�าสัมีประสิทธิ�การตัดสินี้ใจัเชัิงพื่ห็ุค์ูณท้�ปรับแล้วิ	(Adjusted	R2)	
ร้อยละ	51	สามีารถุเข้ยนี้สมีการถุดถุอยได้ดังนี้้�

Ŷ		=	0.478	+	0.653X1	+	0.604X2	+	0.571X3	+	0.516X4	+	0.575X5

สรุป และอภิปรายผลการวิจััย
	 ผู้วิิจััยสรุป	และอภิปรายผลการวิิจััยตามีวิัตถุุประสงค์์ของการวิิจััย	ดังนี้้�	
 1. ความคิดเห็นเก่ียวกับุพฤติกรรมการบุริโภคออนไลน์ของกลุ่มลูกค้า
เจันเนอเรชันแซดในการใช้บุริการและซื�อผลิตภัณฑ์์ของธนาคารพาณิชย์ไทยผ่าน
แอปพลิเคชันโมบุายแบุงก์กิ�ง พื่บวิ�ากลุ�มีตวัิอย�างเห็น็ี้ด้วิยอย�างยิ�งวิ�าตนี้ม้ีอสิระในี้การ
เล่อกดูผลิตภัณฑ์์และบริการ	สามีารถุรับรู้ข�าวิสาร	และราค์าของผลิตภัณฑ์์และบริการ	
รู้สึกผ�อนี้ค์ลายในี้การเล่อกซ่�อผลิตภัณฑ์์และบริการ	 และเห็็นี้ด้วิยวิ�าตนี้รู้สึกปลอดภัย
เมี่�อซ่�อผลิตภัณฑ์์และบริการของธนี้าค์ารบนี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	พื่ร้อมีทั�งได้
รบัขอ้มีลูเก้�ยวิกับผลติภณัฑ์แ์ละบรกิารของธนี้าค์ารท้�ค์รบถุว้ินี้	และทนัี้สมียั	รู้สึกวิ�าเวิลา
ผ�านี้ไปอย�างรวิดเร็วิขณะใชั้งานี้	สามีารถุซ่�อผลิตภัณฑ์์และบริการอย�างราบร่�นี้	รวิมีถุึง
รู้สึกสนีุ้ก	 และมี้แรงกระตุ้นี้ท้�ทำให็้ต้องการซ่�อผลิตภัณฑ์์และบริการของธนี้าค์ารบนี้
แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	สอดค์ล้องกับ	Barr	et	al.	 (2019)	 เตชัะพื่ิทย์	ผลาวิงศึ์	
(2561)	และนี้ันี้ทภัค์	แต�รุ�งเร่อง	(2562)	ท้�สรุปวิ�าค์วิามีรู้สึกอิสระและปลอดภัยในี้การ
ใชัง้านี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบายแบงก์กิ�ง	การได้รบัข้อมูีลผลิตภัณฑ์แ์ละบริการท้�ถุกูต้องอย�าง	
ทนัี้ท�วิงท	้รวิมีถึุงค์วิามีรวิดเรว็ิ	ค์วิามีมีั�นี้ค์งของระบบ	ค์วิามีราบร่�นี้	และรูสึ้กสนุี้กในี้การ
ใชั้โมีบายแบงก์กิ�งเป็นี้ค์วิามีรู้สึกเชัิงบวิกและม้ีผลต�อการตัดสินี้ใจัใชั้งานี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้
โมีบายแบงก์กิ�งของลูกค์้า
 2. ความสัมพันธ์ระหว่างเส้นทางผู้บุริโภค 5A กับุพฤติกรรมการบุริโภค
ออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าเจันเนอเรชันแซดในการใช้บุริการและซื�อผลิตภัณฑ์์ของ
ธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบุายแบุงก์กิ�ง	เส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	ทุกขั�นี้
มีค้์วิามีสมัีพื่นัี้ธก์บัพื่ฤตกิรรมีการบรโิภค์ออนี้ไลน์ี้ในี้การใชับ้ริการและซ่�อผลติภณัฑ์ข์อง
ธนี้าค์าร	ฯ	ผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบายแบงกก์ิ�งของกลุ�มีลกูค์า้เจันี้เนี้อเรชันัี้แซด	เรย้งอนัี้ดบั
จัากขั�นี้ท้�มี้ระดับค์วิามีสัมีพื่ันี้ธ์สูงสุดไปนี้้อยท้�สุด	 ได้แก�	 1)	 ค์วิามีชั่�นี้ชัอบผลิตภัณฑ์์	
(Appeal)	2)	การสอบถุามีและตอบ	3)	การตัดสินี้ใจั	4)	การสนี้ับสนีุ้นี้	และ	5)	การรู้จััก
ผลิตภัณฑ์์	 สอดค์ล้องกับการศึึกษาของอมีร	 นัี้นี้ทวิะกุล	 และสิทธิ�	 ธ้รสรณ์	 (2565)	
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ของธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้ง 
The Association between the 5A’s Customer Path and Generation Z’s Online Consumer Behavior in Using and 

Purchasing Thai Commercial Banks’ Products through Mobile Banking Applications

เก้ยรติก้อง	 กองเงินี้	 (2565)	 ลัดดาวิัลย	์ ค์ำยอด	 (2565)	 และ	Dash	 et	 al.	 (2021)	
ท้�พื่บวิ�าเส้นี้ทางผู้บริโภค์	 5A	 มี้ส�วินี้ในี้การกำห็นี้ดกลยุทธ์เพื่่�อพื่ัฒนี้าธุรกิจั	 มี้ผลต�อ
พื่ฤติกรรมีตัดสินี้ใจัซ่�อผลิตภัณฑ์์และการบริการ	 รวิมีถึุงการสร้างอัตลักษณ์และภาพื่
ลกัษณข์องตราผลติภณัฑ์แ์ละการบรกิารมีอ้ทิธพิื่ลต�อ	ค์วิามีพึื่งพื่อใจั	และ	สามีารถุสรา้ง
แรงจัูงใจัในี้การซ่�อผลิตภัณฑ์์และการบริการได้
 3. แนวทางส่งเสริมการใช้บุริการและซื�อผลิตภัณฑ์์ของธนาคารพาณิชย์ไทย
ผา่นแอปพลิเคชันโมบุายแบุงก์กิ�งสำหรับุกลุม่ลูกคา้เจันเนอเรชันแซด	จัากการศึกึษา
แนี้วิค์ิดเก้�ยวิกับเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	พื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลนี้์	เส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	
และงานี้วิิจัยัท้�เก้�ยวิขอ้ง	ผูว้ิจัิัยเสนี้อแนี้วิทางส�งเสรมิีการใชับ้รกิารและซ่�อผลติภณัฑ์ข์อง
ธนี้าค์าร	 ฯ	 ผ�านี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งสำห็รับกลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดตามี
แนี้วิค์ิดเส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	แต�ละขั�นี้	ดังนี้้�
  3.1 ด้านการรู้จัักผลิตภัณฑ์์ (Awareness)	 กลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	
ระบุวิ�าตนี้ค้์นี้ห็าข้อมูีลผลิตภัณฑ์์และบริการท้�สนี้ใจัผ�านี้อินี้เทอร์เน็ี้ตและชั�องทาง
ออนี้ไลนี้์	 รวิมีถุึงส่�อสังค์มีออนี้ไลนี้์ก�อนี้ตัดสินี้ใจัซ่�อผลิตภัณฑ์์และใชั้บริการ	
(Kahawandala	et	al.,	2020)	ธนี้าค์าร	ฯ	จัึงต้องสร้างค์วิามีตระห็นี้ักรู้ถุึงการมี้อยู�ของ
ผลิตภัณฑ์์และการบริการ	และประโยชันี้์ท้�ลูกค์้าจัะได้รับ	รวิมีถุึงค์วิามีจัำเป็นี้ท้�ต้องซ่�อ
ผลิตภัณฑ์์และใชั้บริการนี้ั�นี้	 ธนี้าค์าร	 ฯ	 จัำเป็นี้ต้องออกแบบผลิตภัณฑ์์และบริการท้�
จัำห็นี้�ายบนี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งให็้ดึงดูด	 และเชั่�อมีโยงค์วิามีสำค์ัญของ
ผลิตภัณฑ์์และบริการให็้เข้ากับวิิถุ้ชั้วิิตของลูกค์้ากลุ�มีนี้้�ผ�านี้ชั�องทางการตลาดดิจัิทัล	
The	Influencer	Marketing	Factory	(2021)	พื่บวิ�าร้อยละ	97	ของประชัากรกลุ�มี
เจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	 กล�าวิวิ�าส่�อสังค์มีออนี้ไลน์ี้เป็นี้แห็ล�งข้อมูีลแรกท้�ตนี้ใชั้ค์้นี้ห็าข้อมูีล	
และสรา้งแรงบนัี้ดาลใจัให้็ซ่�อผลติภณัฑ์แ์ละใชับ้รกิารนี้ั�นี้	โดยเฉพื่าะอย�างยิ�งการส่�อสาร
ถุึงค์ุณลักษณะท้�ส่�อถุึงอิสรภาพื่ในี้การใชั้งานี้บนี้ค์วิามีเป็นี้ส�วินี้ตัวิผ�านี้การตลาดแบบ
วิิด้โอค์อนี้เทนี้ต์	 (Video	 Content	Marketing)	 สอดค์ล้องกับ	Wen-sheng	 et	 al.	
(2015)	ท้�กล�าวิวิ�าการนี้ำเสนี้อเนี้่�อห็าเก้�ยวิกับผลิตภัณฑ์	์บรกิาร	และตราผลิตภัณฑ์ผ์�านี้
วิิด้โอสั�นี้สร้างค์วิามีตระห็นี้ักรู้ถุึงผลิตภัณฑ์์และบริการ	 รวิมีถึุงสร้างค์วิามีสัมีพัื่นี้ธ์อันี้ด้
ระห็วิ�างองค์ก์รและลกูค์า้	ทั�งนี้้�ธนี้าค์าร	ฯ	อาจัใชัแ้อปพื่ลเิค์ชันัี้ท้�ลกูค์า้กลุ�มีนี้้�นี้ยิมีใชัเ้พื่่�อ
สร้างค์วิามีรู้จัักผลิตภัณฑ์์และบริการในี้รูปแบบค์วิามีบันี้เทิงท้�ง�ายต�อการจัดจัำ
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  3.2 ด้านความชืน่ชอบุผลติภณัฑ์์ (Appeal)	จัำนี้วินี้ลกูค้์ากลุ�มีเจันี้เนี้อเรชันัี้แซด
ท้�เพิื่�มีขึ�นี้มีอ้ทิธิพื่ลต�อกลยุทธท์างการตลาดขององค์์กร	(Ayuni,	2019)	การสร้างอารมีณ์
ร�วิมีของลกูค์า้กลุ�มีน้ี้�ให็ม้ีต้�อผลติภณัฑ์แ์ละบรกิารของธนี้าค์าร	ฯ	ผ�านี้ชั�องทางการตลาด
ออนี้ไลน์ี้	 เชั�นี้	 ส่�อสังค์มีออนี้ไลนี้์ท้�ลูกค้์ากลุ�มีน้ี้�นิี้ยมีใชั้จัึงเป็นี้สิ�งจัำเป็นี้	 ธนี้าค์าร	 ฯ	
สามีารถุใชั้ส่�อสังค์มีsออนี้ไลน์ี้เพื่่�อสร้างการยึดโยงระห็วิ�างลูกค์้า	 (Jackowicz	 et	 al.,	
2020)	 และใชั้ส�งมีอบข้อมูีลและคุ์ณค์�าของผลิตภัณฑ์์และบริการ	 เมี่�อลูกค้์าทราบถึุง
ค์ณุค์�าของผลิตภณัฑ์แ์ละบริการท้�เห็มีาะสมีกับค์วิามีต้องการของตนี้	ผลติภณัฑ์	์บรกิาร	
และภาพื่ลกัษณข์องธนี้าค์าร	ฯ	จัะดงึดูดค์วิามีสนี้ใจัของลกูค์า้นี้ำไปสู�ค์วิามีชั่�นี้ชัอบ	และ
ต้องการรับรู้ข้อมีูลเพื่ิ�มีเติมีในี้ท้�สุด
  3.3 ด้านการสอบุถามและตอบุ (Ask) แมี้วิ�ากลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดจัะใชั้
ส่�อสังค์มีออนี้ไลน์ี้	เพื่่�อค์น้ี้ห็าและสอบถุามีข้อมูีลผลติภัณฑ์แ์ละบริการท้�สนี้ใจักับบุค์ค์ล
ท้�ตนี้รูจ้ักั	ห็ร่อผู้มี้ประสบการณใ์ชัผ้ลติภณัฑ์แ์ละบรกิารก�อนี้ซ่�อห็รอ่ใชับ้รกิาร	ทั�งนี้้�จัาก
การศึึกษาเก้�ยวิกับพื่ฤติกรรมีผู้บริโภค์ออนี้ไลน์ี้พื่บวิ�าชั�องทางการส่�อสารแบบออฟไลน์ี้	
รวิมีถุงึการบอกต�อแบบปากต�อปาก	(Word	of	mouth)	ยงัเป็นี้ส�วินี้สำค์ญัท้�สรา้งค์วิามี
พื่ึงพื่อใจั	ค์วิามีเชั่�อมีั�นี้	และภาพื่ลักษณ์ของผลิตภัณฑ์์และบริการอ้กด้วิย	 (Tunsakul,	
2018;	Rahman	et	al.,	2021)	ธนี้าค์าร	ฯ	จัำเป็นี้ต้องมี้ชั�องทางการส่�อสารท้�ห็ลาก
ห็ลายทั�งชั�องทางออนี้ไลนี้ท์้�เปดิโอกาสให็ใ้ชัง้านี้จัรงิไดร้ว้ิวิิ	และแลกเปล้�ยนี้ประสบการณ์
การใชั้ผลิตภัณฑ์์และบริการกับลูกค์้าด้วิยกันี้	 และชั�องทางออฟไลนี้์	 เชั�นี้	 สาขาของ
ธนี้าค์าร	 ฯ	 ศูึนี้ย์บริการลูกค์้าทางโทรศึัพื่ท์	 เพื่่�อให็้ข้อมีูลผลิตภัณฑ์์	 รวิมีถุึงการตอบ
ค์ำถุามี	 และให็้ค์วิามีชั�วิยเห็ล่อ	 อันี้เป็นี้การกระตุ้นี้ให็้ลูกค์้าตัดสินี้ใจัซ่�อผลิตภัณฑ์์และ
บริการบนี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งของธนี้าค์าร	ฯ	ท้�สนี้ใจัและชั่�นี้ชัอบ
  3.4 ด้านการตัดสินใจั (Act) กลุ�มีลูกค์้าเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดเปร้ยบเท้ยบราค์า
และค์ุณค์�าก�อนี้ตัดสินี้ใจั	 และมีักซ่�อผลิตภัณฑ์์และใชั้บริการท้�สามีารถุปรับแต�งได้ตามี
ค์วิามีต้องการ	และเห็มีาะสมีกับตนี้	รวิมีถุึงต้องการค์วิามีมี้อิสระและค์วิามีเป็นี้ส�วินี้ตัวิ
ในี้การเข้าถุึงบริการบนี้ชั�องทางออนี้ไลนี้์	(Priporas	et	al.,	2017;	Thangavel	et	al.,	
2019)		ธนี้าค์าร	ฯ	ค์วิรเสนี้อผลิตภัณฑ์์และบริการบนี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งให็้
มี้ค์วิามีโดดเด�นี้ด้านี้ราค์า	 และมี้ค์ุณสมีบัติท้�แตกต�างจัากค์ู�แข�ง	 รวิมีถึุงให็้อิสระลูกค์้า
ปรับแต�งได้ตามีต้องการ	 (Customization)	 เชั�นี้	 ลูกค์้าสามีารถุดำเนี้ินี้การปรับแต�ง
บริการได้ด้วิยตนี้เอง	 สามีารถุทำธุรกรรมีได้ทุกท้�และทุกเวิลา	 นี้ำเสนี้อผลิตภัณฑ์์เงินี้
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ฝากท้�มีค้์วิามีห็ลากห็ลาย	ผลติภณัฑ์ป์ระเภทบตัรเดบติ	และบตัรเค์รดติท้�ลกูค์า้สามีารถุ
เลอ่กสทิธปิระโยชันี้ท์้�เห็มีาะสมีกบัวิถิุช้ัว้ิติของตนี้	(Lifestyle)	รวิมีถุงึผลติภณัฑ์ป์ระกันี้
ท้�ห็ลากห็ลาย	เป็นี้ต้นี้
  3.5 ด้านการบุอกต่อ (Advocate) กลุ�มีลูกค้์าเจันี้เนี้อเรชันัี้แซดมัีกซ่�อผลิตภัณฑ์์
และใชับ้ริการตามีท้�ตนี้ช่ั�นี้ชัอบ	ตามีเพื่่�อนี้	และตามีกระแสค์วิามีนิี้ยมีท้�ปรากฏิอยู�ในี้ส่�อ
สังค์มีออนี้ไลนี้์	การแบ�งบันี้ประสบการณ์	(Review)	ผลิตภัณฑ์์และบริการจัากผู้ใชั้ท้�มี้
ประสบการณ์ตรง	 และผู้ท้�มี้อิทธิพื่ลทางสังค์มี	 (Social	 Influencer)	 เชั�นี้	 นี้ักแสดง	
นี้ักร้อง	นี้ักก้ฬา	ศึิลปินี้	ท้�มี้ชั่�อเส้ยงมี้อิทธิพื่ลอย�างยิ�งต�อการตัดสินี้ใจัซ่�อผลิตภัณฑ์์และ
ใชั้บริการของลูกค้์ากลุ�มีนี้้�	 และส�งผลต�อการซ่�อผลิตภัณฑ์์และการกลับมีาใชั้บริการซ�ำ	
(Pate	&	Adams,	2013;	Battha	&	Zina,	2022)	และยังพื่บวิ�าการบอกต�อแบบปาก
ต�อปากระห็วิ�างเพื่่�อนี้	และสมีาชัิกในี้ค์รอบค์รัวิยังมี้อิทธิพื่ลเชัิงบวิกต�อการตัดสินี้ใจัซ่�อ
ผลติภณัฑ์แ์ละใชับ้ริการในี้ลูกค์า้กลุ�มีนี้้�อก้ด้วิย	(Costa	e	Silva	et	al.,	2017;	Boateng,	
2021;	Vo	et	al.,	2021)	ธนี้าค์าร	ฯ	ค์วิรใชั้การบอกต�อผลิตภัณฑ์์และบริการ	รวิมีถุึง
ส�งเสริมีให้็ลกูค์า้ได้แบ�งปันี้ประสบการณ์ท้�เค์ยซ่�อและใชับ้รกิารบนี้แอปพื่ลิเค์ชันัี้โมีบาย
แบงกก์ิ�งผ�านี้ชั�องทางการตลาดบนี้ส่�อสงัค์มีออนี้ไลนี้	์ธนี้าค์าร	ฯ	อาจัจัดักจิักรรมีส�งเสรมิี
การตลาดเพ่ื่�อจังูใจัให็ล้กูค์า้ท้�เค์ยซ่�อผลติภณัฑ์แ์ละใชับ้รกิารไดแ้บ�งปนัี้ประสบการณแ์ก�
ลูกค์้ารายอ่�นี้	เชั�นี้	การให็้สิ�งตอบแทนี้แก�ลูกค์้าเดิมีท้�แนี้ะนี้ำเพื่่�อนี้ให็้ซ่�อผลิตภัณฑ์์ห็ร่อ
ใชั้บริการแอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�ง	 ซึ�งนี้อกจัากจัะชั�วิยเพื่ิ�มีจัำนี้วินี้ลูกค้์า	 และชั�วิย
ให็้ธนี้าค์าร	 ฯ	 ทราบถึุงค์วิามีพึื่งพื่อใจัของลูกค์้าท้�มี้ต�อผลิตภัณฑ์์และการบริกาบนี้
แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งเพื่่�อนี้ำไปพัื่ฒนี้าผลิตภัณฑ์์และการบริการท้�ตรงกับค์วิามี
ต้องการของลูกค้์าแล้วินี้ั�นี้	 ยังก�อให้็เกิดค์วิามียึดมีั�นี้ผูกพัื่นี้	 (Engagement)	 ระห็วิ�าง
ลูกค์้า	ผลิตภัณฑ์์	บริการ	และตราผลิตภัณฑ์์อ้กด้วิย	(Lee	et	al.,	2017)
	 แมีผ้ลการวิจิัยัค์รั�งน้ี้�จัะพื่บวิ�าเสน้ี้ทางผูบ้รโิภค์	5A	แต�ละขั�นี้มีอิ้ทธพิื่ลต�อพื่ฤตกิรรมี
ผู้บริโภค์ออนี้ไลนี้์กลุ�มีเจันี้เนี้อเรชัันี้แซดท้�แตกต�างกันี้	แต�ห็ากพื่ิจัารณาแนี้วิค์ิดเส้นี้ทาง
ผู้บริโภค์	 5A	 ร�วิมีกับผลการศึึกษาพื่ฤติกรรมีการบริโภค์ออนี้ไลนี้์ของกลุ�มีลูกค์้า
เจัอเนี้อเรชัันี้แซด	พื่บวิ�าเส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	แต�ละขั�นี้มี้ค์วิามีต�อเนี้่�อง	สอดค์ล้อง	และ
ส�งผลต�อกันี้ทั�งสิ�นี้	ธนี้าค์าร	ฯ	ค์วิรให็้ค์วิามีสำค์ัญต�อเส้นี้ทางผู้บริโภค์	5A	ทุกขั�นี้	แต�
อาจัให็้ค์วิามีสำค์ัญในี้แต�ละขั�นี้มีากห็ร่อนี้้อยต�างกันี้ขึ�นี้อยู�กับค์วิามีต้องการลูกค์้า	
ประเภทผลิตภัณฑ์์และการบริการ	รวิมีถุึงบริบททางธุรกิจัท้�แตกต�างกันี้
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ข้อเสนอแนะจัากงานวิจััย
	 1.	ผู้กำห็นี้ดนี้โยบายด้านี้การตลาดของธนี้าค์าร	ฯ	ค์วิรนี้ำเสนี้อข้อมีูลผลิตภัณฑ์์
และบริการบนี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งท้�แสดงให็้เห็็นี้ถุึงค์ุณค์�าของผลิตภัณฑ์์และ
การบริการท้�ค์รบถุ้วินี้	 กระชัับ	 เข้าใจัง�าย	 ทันี้สมีัย	 มีอบค์วิามีอิสระในี้การทำธุรกรรมี
และการซ่�อผลิตภัณฑ์์รวิมีถึุงการใชั้บริการท้�ตั�งอยู�บนี้ค์วิามีเป็นี้ส�วินี้ตัวิของลูกค์้าผ�านี้
การโฆษณาและประชัาสัมีพื่ันี้ธ์ทั�งในี้รูปแบบออนี้ไลนี้์และออฟไลนี้์
	 2.	ผู้บริห็ารระดับเขตพื่่�นี้ท้�และผู้บริห็ารระดับสาขาของธนี้าค์าร	 ฯ	 จัำเป็นี้ต้อง
ศึึกษาพื่ฤตกิรรมีผูบ้รโิภค์ของกลุ�มีลกูค้์าเจันี้เนี้อเรชันัี้แซด	และมีค้์วิามีเขา้ใจัในี้ผลติภณัฑ์์
และการบริการของธนี้าค์าร	ฯ	ร�วิมีกับการบริห็ารกลยุทธเ์พื่่�อพัื่ฒนี้าค์วิามีพึื่งพื่อใจัของ
ลกูค์า้กลุ�มีน้ี้�	รวิมีถุงึส่�อสารกับพื่นัี้กงานี้ระดับปฏิบัิติการผ�านี้การบรรยายสรุปประจัำวัินี้
เพ่ื่�อกระตุน้ี้ให้็ตระห็นัี้กถุงึค์วิามีสำคั์ญของผลิตภณัฑ์แ์ละบริการ	การให้็ขอ้มีลู	ค์ำแนี้ะนี้ำ	
และการให็้ค์วิามีชั�วิยเห็ล่อแก�ลูกค์้ากลุ�มีนี้้�
	 3.	พื่นัี้กงานี้ระดับปฏิบัิติการจัำเป็นี้ต้องทราบถึุงพื่ฤติกรรมีผูบ้ริโภค์ของกลุ�มีลูกค้์า
เจันี้เนี้อเรชัันี้แซด	 ข้อมีูลผลิตภัณฑ์์และบริการท้�ออกแบบและพื่ัฒนี้าเพื่่�อลูกค์้ากลุ�มีนี้้�
เชั�นี้เดย้วิกบัผูบ้รหิ็ารระดบัเขตพื่่�นี้ท้�และผูบ้รหิ็ารระดบัสาขา	รวิมีถุงึรบัทราบและปฏิบิตัิ
ตามีนี้โยบาย	และดัชันี้้ชั้�วิัด	(Key	Performance	Indicator)	ของธนี้าค์าร	ฯ	และต้อง
มี้ค์วิามีรู้ด้านี้การใชั้งานี้แอปพื่ลิเค์ชัันี้โมีบายแบงก์กิ�งของธนี้าค์าร	ฯ	เป็นี้อย�างด้	
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