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บทคัดย่อ 
	 การวิิจัยัน้ี้�มีีวัตถุปุระสงค์์เพื่่�อ 1) ศึึกษาความคิดเห็็นเกี่่�ยวกับพฤติิกรรมการบริิโภค
ออนไลน์ข์องกลุ่่�มลูกูค้า้เจนเนอเรชันัแซดในการใช้บ้ริกิารและซื้้�อผลิติภัณัฑ์ข์องธนาคาร
พาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง 2) ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างเส้้นทาง
ผู้้�บริิโภค 5A กัับพฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ของกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซดในการ
ใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง 
และ 3) เสนอแนวทางส่่งเสริิมการใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทย
ผ่่านแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งสำหรับกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด ผู้้� วิิจััยใช้้
แบบสอบถามเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากผู้้�ใช้้บริิการแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งของ
ธนาคารพาณิิชย์์ไทยที่่�มีีอายุุ 15 - 25 ปีี ใน พ.ศ. 2565 จำนวน 452 คน ด้้วยวิิธีีการ
สุ่่�มตัวอย่่างแบบชั้้�นภูมิ ิและวิเิคราะห์์ข้อ้มููลด้้วย ร้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงเส้้นพหุุคููณ 
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	 ผลการวิิจััยพบว่่า 1) กลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�งว่่าตนมีีอิิสระในการเลืือกดูู
ผลิิตภััณฑ์์และบริิการ (X = 4.46) เป็็นอัันดัับหนึ่่�ง และเห็็นด้้วยว่่ามีีแรงกระตุ้้�นให้้
ต้้องการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง (X = 3.95) เป็็น
อัันดัับสุุดท้้าย 2) เส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A ทุุกขั้้�นมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการบริิโภค
ออนไลน์ข์องกลุ่่�มลูกูค้า้เจนเนอเรชันัแซดอย่่างมีีนัยสำคัญัที่่� .05 โดยขั้้�นที่่�มีีความสัมัพันัธ์์
สููงสุุด ได้้แก่่ ความชื่่�นชอบผลิิตภััณฑ์์  (β = 0.633, t = 17.324) ตามด้้วยการสอบถาม
และตอบ (β = 0.585, t = 15.347) การตััดสิินใจ (β = 0.580, t = 15.124) การ
สนับัสนุนุ (β = 0.555, t = 14.276) และ การรู้้�จักัผลิติภัณัฑ์ ์(β = 0.533, t = 13.352) 
ตามอัันดัับ และ 3) ธนาคาร ฯ อาจให้้ความสำคััญแก่่เส้้นทางผู้้�บริิโภค  5A แต่่ละ
ขั้้�นมากหรืือน้้อยขึ้้�นอยู่่�กัับความต้้องการลููกค้้า ประเภทผลิิตภััณฑ์์และการบริิการ 
รวมถึึงบริิบททางธุุรกิิจที่่�แตกต่่างกััน
คำสำคััญ :	 เส้้นทางผู้้�บริิโภค  5A; พฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์; เจนเนอเรชัันแซด; 

โมบายแบงก์์กิ้้�ง ธนาคารพาณิิชย์์ไทย  
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 

บทนำ� 
	 การแข่่งขันัของธุรุกิจิธนาคารเพิ่่�มสูงูขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง ธนาคารจําํเป็น็ต้อ้งพัฒันา
ผลิติภัณัฑ์แ์ละการบริิการให้้เข้า้ถึงึง่่าย มีรีาคาเหมาะสม และตรงตามความต้องการของ
ลูกูค้้าเพื่่�อดึึงดููดลููกค้้าให้้เลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และการบริิการส่่งผลให้้ทุกุธนาคารออกแบบ
ผลิิตภััณฑ์์และบริิการรููปแบบดิิจิิทััล และนำข้้อมููลพฤติิกรรมของลููกค้้ามาวิิเคราะห์์
เพื่่�อพััฒนาผลิิตภัณัฑ์แ์ละบริิการให้้ตรงตามความต้องการของลููกค้า้เพื่่�อช่่วงชิิงส่่วนแบ่่ง
ตลาด (Market share) ให้้ได้้มากที่่�สุุด (ธนาคารแห่่งประเทศไทย, 2563)
	 ธนาคารพาณิิชย์์ไทยได้้นํําเทคโนโลยีีดิิจิิทััลมาใช้้เพื่่�อส่่งมอบผลิิตภััณฑ์์และให้้
บริิการลููกค้้า ดัังเห็็นได้้จากธนาคาร ฯ ทุุกแห่่งให้้บริิการแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง
แก่่ลููกค้้าเพื่่�อลดเวลารอคอย เพิ่่�มความสะดวก ลดค่่าใช้้จ่่ายการทำธุุรกรรม  เพิ่่�มช่่อง
ทางการจำหน่่ายผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิาร ลดต้น้ทุนุการปฏิบิัตัิกิาร และลดบทบาทการให้้
บริิการโดยพนัักงาน (ธนาคารแห่่งประเทศไทย, 2563) ผลการสํํารวจพบว่่าในปีี 2564 
คนไทยใช้้อิินเทอร์์เน็็ตผ่่านโทรศััพท์์มืือถืือสููงสุุดเป็็นอัันดัับ 3 ของโลก (Datareportal, 
2022) ตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย (2562) ได้้จััดกลุ่่�มผู้้�มีีกิิจกรรมทางการเงิิน
ตามช่่วงอายุุ พ บว่่าประชากรที่่�เกิิดในปี 2540 ถึ ึง 2552 หรืื อกลุ่่�มเจนเนอเรชัันแซด 
(Generation Z) ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตใกล้้เคีียงกัับประชากรกลุ่่�มเจนเนอเรชัันวาย 
(Generation Y) (สำนัักพััฒนาธุุรกรรมอิิเล็็กทรอนิิกส์์, 2565)   มีีการชำระเงิินผ่่าน
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แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งในปีี 2564 รวม  68,389,764 รายการ (ธนาคารแห่่ง
ประเทศไทย, 2565) และมีีกลุ่่�มผู้้�ใช้้งานอายุุ 16 ถึึง 64 ปีี เพิ่่�มขึ้้�นเป็็นร้้อยละ 68.1 จััด
เป็็นอัันดัับ 1 ของโลก (Datareportal, 2022) กลุ่่�มเจนเนอเรชัันแซดจะเป็็นประชากร
ที่่�เติิบโตและมีีบทบาทในการพััฒนาเศรษฐกิิจของไทยในอนาคต จึ งเป็็นที่่�แน่่นอนว่่า
ประชากรกลุ่่�มนี้้�จะเป็็นลููกค้้ากลุ่่�มใหญ่่สุุดของธนาคาร ฯ ที่่ �มีีกำลัังซื้้�อสููงทั้้�งในปััจจุุบััน 
และอนาคต
	 ทั้้�งนี้้�ธนาคาร ฯ ยั ังต้้องเข้้าใจถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค  และเส้้นทางผู้้�บริิโภค 
(Customer path) (Lemon & Verhoef, 2016) อั นเป็็นส่่วนสำคััญในการพััฒนา
ผลิิตภััณฑ์์และบริิการ ในยุุคของการเชื่่�อมต่่อผ่่านเทคโนโลยีี และกระบวนการตััดสิินใจ
ซื้้�อผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิารที่่�ลูกูค้า้สามารถทำได้ด้้้วยตนเอง Kotler et al. (2021) ได้เ้สนอ
แนวคิดิเส้้นทางผู้้�บริโิภค 5A ที่่�ประกอบด้้วย 1) การรู้้�จักัผลิติภัณัฑ์์ (Aware) 2) การชื่่�นชอบ
ผลิิตภััณฑ์์ (Appeal) 3) การสอบถามและตอบ (Ask) 4) การตััดสิินใจ  (Act) และ 
5) การสนัับสนุุน (Advocate) เพื่่�อเปลี่่�ยนผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายให้้เป็็นลููกค้้า และมีี
บทบาทเป็็นผู้้�แนะนำให้้ผู้้�อื่่�นซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และใช้้บริิการต่่อไป
	 จากความสำคััญของการให้้บริิการแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง การเพิ่่�มขึ้้�นของ
กลุ่่�มลูกูค้า้เจนเนอเรชันัแซด และแนวคิดิเส้น้ทางผู้้�บริโิภค 5A  อีีกทั้้�งผู้้�วิจิัยัยังัพบว่่าการ
ศึึกษาพฤติิกรรมการใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งของ
กลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซดยัังมีีไม่่มากนััก ผู้้� วิิจััยจึึงสนใจศึึกษาความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับ
พฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ และความสััมพัันธ์์ระหว่่างเส้้นทางผู้้�บริิโภค  5A กั ับ
พฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ของกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซดในการใช้้บริิการและซื้้�อ
ผลิติภัณัฑ์์ผ่่านแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์ก์ิ้้�งเพื่่�อเสนอแนวทางส่่งเสริมิการใช้บ้ริกิารและ
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งสำหรัับลููกค้้ากลุ่่�มดัังกล่่าวต่่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1)	เพื่่�อศึกึษาความคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับัพฤติกิรรมการบริโิภคออนไลน์ข์องกลุ่่�มลูกูค้า้
เจนเนอเรชัันแซดในการใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่าน
แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง 
	 2)	เพ่ื่�อศึกึษาความสัมพันธ์ระหว่่างเส้น้ทางผู้้�บริโิภค 5A กับัพฤติกิรรมการบริโิภค
ออนไลน์ข์องกลุ่่�มลูกูค้า้เจนเนอเรชันัแซดในการใช้บ้ริกิารและซื้้�อผลิติภัณัฑ์ข์องธนาคาร
พาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง
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	 3)	เพ่ื่�อเสนอแนวทางส่่งเสริิมการใช้บ้ริกิารและซื้้�อผลิิตภัณัฑ์ข์องธนาคารพาณิิชย์์
ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งสำหรัับกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด

แนวคิดทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรม 
	 เจนเนอเรชัันแซด (Generation Z) 
	 ตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย (2562) จััดกลุ่่�มผู้้�มีีกิิจกรรมทางการเงิินกลุ่่�มนี้้� 
คืือ กลุ่่�มประชากรที่่�เกิิดระหว่่างปีี 2540 – 2552 วิิทยา ชีีวรุุโณทััย (2555) กล่่าวว่่า
ประชากรกลุ่่�มน้ี้�กำเนิิดในช่่วงที่่�อััตราการเจริิญพัันธุ์์�ลดลง เป็็นประชากรที่่�กำเนิิดมา
พร้้อมสิ่่�งอำนวยความสะดวกและเทคโนโลยีีที่่�พััฒนาแล้้ว นิ ิยมใช้้เทคโนโลยีี  เรีียนรู้้�ได้้
เร็็วกว่่ากลุ่่�มเจนเนอเรชัันอื่่�น ถืือเป็็นประชากรยุุคดิิจิทิััลอย่่างสมบููรณ์์ (Digital Native) 
ที่่�กำลัังอยู่่�ในวััยเรีียนหรืือเริ่่�มทำงาน
	 พฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ (Online Consumer Behavior) 
	 พฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ประกอบด้้วย (Hausman & Siekpe, 2009; 
Richard & Chebat,  2016) 
	 1)	การรัับรู้้�ทางออนไลน์์ (Online Cognitions) คืือ การรัับรู้้�ข้้อมููล สารสนเทศ 
และ เนื้้�อหาที่่�ผู้้�บริิโภคสนใจผ่่านช่่องทางออนไลน์์ การสื่่�อสารข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์และ
บริิการผ่่านช่่องทางออนไลน์์ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคสามารถรัับรู้้�ข้้อมููล สารสนเทศ  และ 
เนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์และบริิการที่่�เป็็นปััจจุุบัันได้้อย่่างทัันทีี 
	 2)	อารมณ์ทางออนไลน์์ (Online Emotions) คืื อ อารมณ์ของผู้้�บริิโภคขณะ
เข้้าถึึงข้้อมููล สารสนเทศ  และเนื้้�อหาผ่่านช่่องทางออนไลน์์ ก่่ อให้้เกิิดความรู้้�สึึกและ
แรงกระตุ้้�นให้้สนใจในผลิิตภััณฑ์์และบริิการ ผู้้�บริิโภคที่่�มีีทััศนคติิเชิิงบวกต่่อผลิิตภััณฑ์์
และบริิการจะมีีแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการต่่อไป 
	 3)	ความบัันเทิิงออนไลน์์ (Online Entertainment) คืื อ ประสิิทธิิภาพของ
แพลตฟอร์์มออนไลน์์ และเนื้้�อหาที่่�สร้้างความสนุุก ตื่ �นเต้้น หรืื อ พึ งพอใจที่่�ส่่งผลให้้
ผู้้�บริิโภคใช้เ้วลาอยู่่�บนแพลตฟอร์์มออนไลน์์เพื่่�อเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์แ์ละบริิการยาวนาน
ยิ่่�งขึ้้�น 
	 4)	ความต่่อเนื่่�อง (Flow) คืือ การเชื่่�อมโยงข้้อความ  เนื้้�อหาของผลิิตภััณฑ์์และ
บริิการที่่�อยู่่�บนแพลตฟอร์์มออนไลน์์อย่่างต่่อเนื่่�อง ส่่ งผลให้้ผู้้�บริิโภคอยากติิดตามและ
ไม่่รู้้�สึึกสะดุุดขณะเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการจนกระทั่่�งสิ้้�นสุุดกระบวนการ
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ความสัมพันธ์ระหว่างเส้นทางผู้บริโภค 5A กับพฤติกรรมการบริโภคออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าเจนเนอเรชันแซดในการใช้บริการและซื้อผลิตภัณฑ์

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)	ทัศันคติทิี่่�มีีต่่อสื่่�อออนไลน์์ (Online Attitudes) คืือ ความสัมัพันัธ์ของการรับัรู้้�
ทางออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคกัับคุุณภาพของเนื้้�อหา และความถููกต้้องของข้้อมููล ทััศนคติิ
ต่่อสื่่�อออนไลน์์มีีความเกี่่�ยวข้้องกัับทััศนคติิต่่อผลิิตภััณฑ์์ 
	 ปัจัจุบุันัธนาคาร ฯ ใช้แ้อปพลิเิคชันัโมบายแบงก์ก์ิ้้�งเป็็นช่่องทางสำคัญัเพื่่�อจำหน่่าย
ผลิิตภััณฑ์์และให้้บริิการ ธนาคาร ฯ จำเป็็นต้้องศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคออนไลน์์ที่่�ใช้้
แอปพลิเิคชันัโมบายแบงก์ก์ิ้้�งเพื่่�อให้เ้ข้า้ใจถึงึปัจัจัยัที่่�ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์
หรืือใช้้บริิการบนช่่องทางออนไลน์์ และนำไปพััฒนาผลิิตภััณฑ์์และบริิการ รวมถึึง
ปรัับปรุุงกลยุุทธ์์การตลาดให้้เป็็นตามความต้้องการของผู้้�บริิโภคต่่อไป
	 เส้้นทางผู้้�บริิโภค (Customer Path/Customer Journey) 
	 Kotler et al. (2021) เสนอแนวคิิดเกี่่�ยวกัับเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A ที่่�มุ่่�งเน้้นการ
ทำการตลาดผ่่านสื่�อสังัคมออนไลน์์และส่ื่�อดิิจิิทัลัที่่�มีีความยืืดหยุ่่�นสามารถนำไปประยุุกต์์
ใช้้ได้้กัับองค์์กรทุุกประเภท ประกอบด้้วย
	 1.	A1 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์ (Aware) ผู้้�บริิโภครู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์ การบริิการ และตรา
ผลิิตภััณฑ์์จากประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากการสื่่�อสารการตลาด จากการแนะนำของผู้้�อื่่�น 
อาจเป็น็คนในครอบครัวั เพื่่�อน หรืือผู้้�มีีประสบการณ์์ตรงในการใช้ผ้ลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิาร 
รวมถึึงจากการโฆษณา กิิจกรรมการตลาด และการตลาดแบบปากต่่อปาก (Word of 
Mouth) ผู้้� บริิโภคที่่�มีีประสบการณ์์กัับผลิิตภััณฑ์์และตราผลิิตภััณฑ์์มัักมีีแนวโน้้มที่่�จะ
จดจำผลิิตภััณฑ์์ การบริิการ และตราผลิิตภััณฑ์์นั้้�น 
	 2.	A2 การช่ื่�นชอบผลิิตภััณฑ์ ์(Appeal) ผลิติภััณฑ์ ์การบริิการ และตราผลิิตภััณฑ์์
ที่่�น่่าจดจำมีีความน่่าสนใจ น่่ าประทัับใจ  มีีบทบาทสำคััญในการสร้้างความชื่่�นชอบ 
ผู้้�บริิโภคจะกระตืือรืือร้น้กับัการหาข้อ้มูลูผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิารที่่�ตนชื่่�นชอบจากคนรอบข้า้ง 
จากสื่่�อดิิจิิทััล และจากผู้้�ผลิิตหรืือผู้้�ให้้บริิการโดยตรง
	 3.	A3 การสอบถามและตอบ (Ask) ผู้้�บริโิภคที่่�อยากรู้้�ข้อ้มูลูผลิติภัณัฑ์ ์การบริกิาร 
และตราผลิิตภััณฑ์์จะค้้นหา สอบถามข้อมููล และขอคำแนะนำจากเพื่่�อนหรืือคนรอบ
ข้้างที่่�เคยใช้้ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ รวมถึึงค้้นหาข้้อมููลเพิ่่�มเติิมจากสื่่�อต่่าง ๆ และมีีการ
พูดูคุุยกัับผู้้�ที่่�มีปีระสบการณ์์ใช้ผ้ลิิตภััณฑ์แ์ละบริิการบนช่่องทางการส่ื่�อสารออนไลน์์เพื่่�อ
ประกอบการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ 
	 4.	A4 การตัดัสินิใจ (Act) ผู้้�บริโิภคที่่�มีีความเชื่่�อมั่่�นในข้อมูลูผลิติภัณัฑ์ ์การบริกิาร 
และตราผลิิตภััณฑ์์จะเข้้าสู่่�กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อและบริิการ จ ากนั้้�นผู้้�บริิโภคจะมีี
ปฏิิสััมพัันธ์์กัับผลิิตภััณฑ์์ การบริิการ และตราผลิิตภััณฑ์์ในเชิิงลึึกยิ่่�งขึ้้�น จึึงจำเป็็นต้้อง
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ผูกูมัดัผู้้�บริโิภค (Customer retention) ด้ว้ยการสร้า้งความสัมัพันัธ์อ์ันัดีี การตอบสนอง
ความต้้องการที่่�รวดเร็็วและมีีประสิิทธิิภาพจะนำไปสู่่�การซื้้�อหรืือใช้้บริิการซ้้ำ และ
สนัับสนุุนให้้ผู้้�อื่่�นหัันมาสนใจและตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ บริิการ และตราผลิิตภััณฑ์์ต่่อไป 
	 5.	A5 การสนัับสนุุน  (Advocate) ผู้้� บริิโภคยิินดีีแนะนำผลิิตภััณฑ์์ การบริิการ 
และตราผลิิตภััณฑ์์ที่่�ตนชื่่�นชอบแก่่ผู้้�อื่่�นด้้วยความเต็็มใจ ผู้้�บริิโภคที่่�ได้้รัับประสบการณ์์
ที่่�ดีีมีีแนวโน้้มที่่�จะเล่่าเรื่่�องราว  รวมถึึงแลกเปลี่่�ยนประสบการณ์์ให้้บุุคคลอ่ื่�นได้้รัับรู้้�จน
กลายเป็็นผู้้�เผยแพร่่และยิินดีีปกป้้องผลิิตภััณฑ์์ การบริิการ และตราผลิิตภััณฑ์์ในที่่�สุุด 
และมัักมีีแนวโน้้มสููงที่่�จะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ การบริิการ และตราผลิิตภััณฑ์์ซ้้ำ
	 เนื่่�องจากปััจจุบัันผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึึงเทคโนโลยีีและการส่ื่�อสารเพื่่�อเลืือกซื้้�อ
ผลิิตภััณฑ์์และบริิการผ่่านอุุปกรณ์์ดิิจิิทััล การนำแนวคิิดเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A ที่่�มุ่่�งเน้้น
การทำการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์และสื่่�อดิจิิทิัลัจึงึมีีความเหมาะสมกับัองค์์กรยุคุใหม่่

วิธีการวิจัย 
	 ประชากร ได้้แก่่ ผู้้� ใช้้บริิการแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งของธนาคารพาณิิชย์์
ไทยที่่�มีีอายุุ 15 ถึึง 25 ปีี ใน พ.ศ. 2565 (เจนเนอเรชัันแซด) จำนวน 6,395,157 คน 
เป็็นชาย 2,417,369 คน  (ร้้อยละ 37.8) และหญิง 3,977,788 คน  (ร้้อยละ 62.2) 
(ธนาคารแห่่งประเทศไทย, 2565) ผู้้�วิจิัยัใช้สู้ตูรคำนวณหาขนาดตัวัอย่่างของ Slovin ที่่�
ระดัับความเชื่่�อมั่่�น ร้้อยละ 95 จากนั้้�นจึึงสุ่่�มตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ โดยกำหนดให้้ชั้้�นภููมิิ 
คืือ เพศของประชากร ได้้ข้้อมููลจากตััวอย่่างชาย 171 คน (ร้้อยละ 37.8)  และหญิิง 
281 คน (ร้้อยละ 62.2) รวม 452 คน ผู้้�วิิจััยได้้กำหนดคํําถามคััดกรองเพื่่�อให้้ได้้ผู้้�ตอบ
แบบสอบถามที่่�เป็็นผู้้�ใช้้งานแอปพลิิเคชัันโมบายแบงกิ้้�งและมีีอายุุตามกำหนด
	 เครื่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยั ได้้แก่่ แบบสอบถามออนไลน์์ที่่�ผ่่านการตรวจสอบความ
เที่่�ยงตรงโดยผู้้�เชี่่�ยวชาญ 3 คน  มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถามทั้้�งฉบัับที่่� 0.93 
แบบสอบถามไม่่มีกีารเก็บ็ข้อ้มูลูที่่�อ่่อนไหว และผู้้�ตอบแบบสอบถามสามารถหยุดุทำได้้
หากไม่่ประสงค์์จะให้้ข้้อมููลต่่อไป  
	 วิิธีีการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ได้้แก่่ ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงเส้้นพหุุคููณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
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ผลการวิจัย 
	 1.	ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ผู้้� วิิจััยวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิง
พรรณนา ได้้แก่่ ร้้อยละ ผลการวิิเคราะห์์สรุุปได้้ตามตารางที่่� 1 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 1 :	 ข้้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่างลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด (n=452)

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม n %

1. เพศ

     1.1 ชาย 171 37.83
     1.2 หญิง 281 62.17

รวม 452 100

	 จากตารางที่่� 1 พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่าง 452 คนเป็็นหญิิง 281 คน (ร้้อยละ 62.17) 
และชาย 171 คน (ร้้อยละ 37.83)  
	 2.	ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ในการใช้้บริการและ
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์ข์องธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งสํําหรัับกลุ่่�ม
ลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด ผู้้�วิิจััยวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา ได้้แก่่ ค่่าเฉลี่่�ย 
และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิิเคราะห์์สรุุปได้้ตามตารางที่่� 2 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 2 :	 ความคิดเห็น็เกี่่�ยวกับัพฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ในการใช้บ้ริกิารและ
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง 
สํําหรัับกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด (n=452)

รายการ X SD ความคิิดเห็็น

1. การรัับรู้้�ข่่าวสารที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผลิิตภััณฑ์์และ

บริิการของธนาคารผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง

ได้้ทุุกที่่�และทุุกเวลา

4.36 0.68 เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง

2. การรัับรู้้�ราคา รายละเอีียดผลิิตภััณฑ์์และบริิการ

ของธนาคารได้้ผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง
4.33 0.68 เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง

3. ความมีีอิิสระในการเลืือกดููรายละเอีียดผลิิตภััณฑ์์

และบริิการของธนาคารได้้จากแอปพลิิเคชััน

โมบายแบงก์์กิ้้�ง

4.46 0.65 เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง
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รายการ X SD ความคิิดเห็็น

4. การมีีแรงกระตุ้้�นที่่�ทำให้้อยากซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และ

บริิการของธนาคารจากแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง
3.95 0.99 เห็็นด้้วย

5. ความปลอดภััยเมื่่�อซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการของ

ธนาคารจากแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง
4.15 0.84 เห็็นด้้วย

6. การผ่่อนคลายในการเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการ

ของธนาคารจากแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง
4.23 0.80 เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง

7. ความสนุุกในการเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการของ

ธนาคารจากแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง
4.02 1.01 เห็็นด้้วย

8. ความรวดเร็็วของเวลาเมื่่�อเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และ

บริิการของธนาคารจากแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง
4.12 0.98 เห็็นด้้วย

9. การซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารจาก

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งได้้อย่่างต่่อเนื่่�อง และไม่่

ติิดขััดตั้้�งแต่่ต้้นจนจบ

4.12 0.91 เห็็นด้้วย

10. การได้้รัับข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์และบริิการของ

ธนาคารจากแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งมีี

ความครบถ้้วน ถููกต้้อง น่่าเชื่่�อถืือ และทัันสมััยอยู่่�เสมอ

4.15 0.88 เห็็นด้้วย

รวมเฉลี่่�ย 4.19 0.69 เห็็นด้้วย

ตารางที่่� 2 :	 ความคิดเห็น็เกี่่�ยวกับัพฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ในการใช้บ้ริกิารและ
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง 
สํําหรัับกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด (n=452) (ต่่อ)

	 จากตารางที่่� 2 พบว่่าระดัับความคิดเห็น็ของกลุ่่�มตัวอย่่างเกี่่�ยวกับพฤติิกรรมการ
บริิโภคออนไลน์์ในการใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์ไทยผ่่าน
แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งที่่�เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�งสููงสุุด ได้้แก่่  ตนมีีอิิสระในการเลืือกดูู
รายละเอีียดผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารได้้จากแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง 
(X = 4.46) และเห็็นด้้วยว่่าตนได้้รัับแรงกระตุ้้�นที่่�ทำให้้อยากซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการ
ของธนาคารจากแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง (X = 3.95) เป็็นอัันดัับสุุดท้้าย
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	 3.	ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A ต่่อการนำเสนอการบริิการและ
ผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งสํําหรัับกลุ่่�ม
ลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด ผู้้�วิิจััยวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา ได้้แก่่ ค่่าเฉลี่่�ย 
และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิิเคราะห์์สรุุปได้้ตามตารางที่่� 3 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 3 :	 ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับเส้้นทางผู้้�บริิโภค  5A ต่่ อการนำเสนอการบริิการ
และผลิิตภััณฑ์ข์องธนาคารพาณิชิย์ไทยผ่่านแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์์กิ้้�ง 
สํําหรัับกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด (n=452)

รายการ X SD ความคิิดเห็็น

1. การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์ (Awareness)

1.1 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งผ่่านเฟซบุ๊๊�กของธนาคาร

3.98 0.99 เห็็นด้้วย

1.2 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งผ่่านไลน์์ของธนาคาร

4.02 0.91 เห็็นด้้วย

1.3 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งผ่่านยููทููบของธนาคาร

3.65 1.14 เห็็นด้้วย

1.4 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งผ่่านทวิิตเตอร์์ของธนาคาร

3.64 1.16 เห็็นด้้วย

1.5 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งผ่่านอิินสตาแกรมของธนาคาร

3.65 1.08 เห็็นด้้วย

1.6 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งผ่่านเว็็บไซต์์ของธนาคาร

3.78 1.00 เห็็นด้้วย

1.7 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการบนแอปพลิิเคชัันโมบาย

แบงก์์กิ้้�งจากรีีวิิวโดยบุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียง

3.98 1.00 เห็็นด้้วย

1.8 การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการบนแอปพลิิเคชัันโมบาย

แบงก์์กิ้้�งจากสื่่�อต่่าง ๆ เช่่น โทรทััศน์์ วิิทยุุ ป้้ายโฆษณา

3.98 1.00 เห็็นด้้วย

รวมเฉลี่่�ย 3.84 0.84 เห็็นด้้วย
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รายการ X SD ความคิิดเห็็น

2. ความชื่่�นชอบการบริิการและผลิิตภััณฑ์์ (Appeal)
2.1 การให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับประโยชน์์ของผลิิตภััณฑ์์และการ

บริิการที่่�ได้้รัับผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง

4.21 0.73 เห็็นด้้วย

อย่่างยิ่่�ง
2.2 การมีีวีีดีีโอแนะนำผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารผ่่าน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งให้้ชม

4.08 0.82 เห็็นด้้วย

2.3 ความแปลกใหม่่ โดดเด่่น และทัันสมััยของผลิิตภััณฑ์์และ

การบริิการของธนาคารบนแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง 

4.15 0.76 เห็็นด้้วย

2.4 ความน่่าเชื่่�อถืือ ปลอดภััย ได้้รัับการรัับรองจากธนาคาร

แห่่งประเทศไทย หรืือ องค์์กรภาครััฐ / องค์์กรระดัับ

นานาชาติิของผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง

4.21 0.73 เห็็นด้้วย

อย่่างยิ่่�ง

รวมเฉลี่่�ย 4.16 0.65 เห็็นด้้วย

3. การสอบถามและตอบ (Ask)

ตารางที่่� 3 :	 ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับเส้้นทางผู้้�บริิโภค  5A ต่่ อการนำเสนอการบริิการ
และผลิิตภััณฑ์ข์องธนาคารพาณิิชย์ไทยผ่่านแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์์กิ้้�ง 
สํําหรัับกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด (n=452) (ต่่อ)

3.1 ความครบถ้วน ชัดเจน และเข้าใจงานในการให้ข้อมูล

ผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคารบนแอปพลิเคชันโมบาย

แบงก์กิ้งจากธนาคาร

4.26 0.69 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง

3.2 การอ่านรีวิว/สนทนากับผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ

บนแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้งจากช่องทางประชาสัมพันธ์

ของธนาคาร

4.12 0.80 เห็นด้วย

3.3 การมีภาพ หรือวิดีโอที่ให้ข้อมูลหรือแนะนำ�ประโยชน์และ

การใช้ผลิตภัณฑ์และการบริการของธนาคารที่ปรากฏอยู่ใน

แอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้ง

4.15 0.80 เห็นด้วย

รวมเฉลี่ย 4.18 0.67 เห็นด้วย
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รายการ X SD ความคิิดเห็็น

4. การตัดสินใจ (Act)
4.1 การตอบโจทย์ความต้องการด้านผลิตภัณฑ์และการใช้งาน

ของผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคารบนแอปพลิเคชันโมบาย

แบงก์กิ้ง 

4.26 0.68 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง

4.2 ความหลากหลายและตรงตามความต้องการของผลิตภัณฑ์

และบริการของธนาคารบนแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้ง 

4.27 0.69 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง
4.3 ความทันสมัย และอยู่ในความนิยมของสังคมของผลิตภัณฑ์

และบริการของธนาคารบนแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้ง

4.28 0.70 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง
4.4 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และใช้บริการธนาคารบน

แอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้งได้ง่ายยิ่งขึ้น หากสามารถ

เปลี่ยนแปลง ยกเลิก ขอเงินคืนเมื่อผลิตภัณฑ์และการบริการ

เหล่านั้นไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง

4.23 0.71 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง

รวมเฉลี่ย 4.26 0.61 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง
5. การบอกต่่อ (Advocate)
5.1 การซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และใช้้บริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งซ้้ำ

4.21 0.78 เห็็นด้้วย

อย่่างยิ่่�ง
5.2 การแนะนำผลิิตภััณฑ์์และการบริิการของธนาคารบน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งแก่่ผู้้�อื่่�น

4.13 0.84 เห็็นด้้วย

5.3 การส่่งเสริิมให้้บอกต่่อการใช้้งานแอปพลิิเคชัันโมบาย

แบงก์์กิ้้�งผ่่านเฟซบุ๊๊�ก ไลน์์ ทวิิตเตอร์์ ยููทููบ อิินสตาแกรม 

และเว็็บไซต์์ของธนาคาร 

4.12 0.84 เห็็นด้้วย

5.4 การมีีโปรโมชัันที่่�ดึึงดููดให้้ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และใช้้บริิการผ่่าน

แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง

4.15 0.80 เห็็นด้้วย

รวมเฉลี่ย 4.15 0.71 เห็็นด้้วย

ตารางที่่� 3 :	 ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับเส้้นทางผู้้�บริิโภค  5A ต่่ อการนำเสนอการบริิการ
และผลิิตภััณฑ์ข์องธนาคารพาณิิชย์ไทยผ่่านแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์์กิ้้�ง 
สํําหรัับกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซด (n=452) (ต่่อ)
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	 จากตารางที่่� 3 พบว่่าระดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A ต่่อการนำ
เสนอการบริิการและผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิเคชัันโมบาย
แบงก์์กิ้้�งสํําหรัับกลุ่่�มลูกค้้าเจนเนอเรชัันแซดสููงสุุดในแต่่ละขั้้�นมีีดัังนี้้� 1) การรู้้�จััก
ผลิิตภััณฑ์์ กลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นด้้วยว่่าตนรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน
แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งจากบััญชีีไลน์์ของธนาคาร (X = 4.02) และจากทวิิตเตอร์์
ของธนาคาร (X = 3.64) เป็น็อันดับสุุดท้้าย 2) ความชื่�นชอบบริิการและผลิิตภััณฑ์์ กลุ่่�ม
ตััวอย่่างเห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�งว่่าธนาคารให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับประโยชน์์ของผลิิตภััณฑ์์และ
บริิการที่่�ตนจะได้้รัับผ่่านแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง (X = 4.21) มีีความน่่าเชื่่�อถืือ 
ปลอดภัยั และได้ร้ับัการรับัรองจากธนาคารแห่่งประเทศไทย องค์์กรภาครัฐั หรืือ องค์ก์ร
ระดับันานาชาติิ (X = 4.21) และเห็น็ด้วยว่่าธนาคารมีีวีีดีีโอแนะนำผลิิตภัณัฑ์แ์ละบริิการ
ของธนาคารผ่่านแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งให้้ชม  (X = 4.08) เป็็นอัันดัับสุุดท้้าย 
3) การสอบถามและตอบ กลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�งว่่าธนาคารให้้ข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์
และบริิการของธนาคารบนแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์์กิ้้�งที่่�ครบถ้้วน ชััดเจน และเข้้าใจง่่าย 
(X = 4.26) และเห็น็ด้ว้ยว่่าตนสามารถอ่่านรีีวิวิหรืือสนทนากัับผู้้�ที่่�เคยใช้ผ้ลิติภัณัฑ์แ์ละ
บริิการบนแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งจากช่่องทางประชาสััมพันธ์ของธนาคาร 
(X = 4.12) เป็็นอัันดัับสุุดท้้าย 4) การตััดสิินใจ  กลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นด้วยอย่่างยิ่่�งว่่าตน
ตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิารของธนาคารบนแอปพลิเิคชันัโมบายแบงก์ก์ิ้้�งเนื่่�องจาก
มีีความทันสมััย และอยู่่�ในความนิยมของสัังคม  (X = 4.28) และตััดสิินใจเลืือกซื้้�อ
ผลิิตภััณฑ์์และใช้้บริิการธนาคารบนแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งได้้ง่่ายยิ่่�งขึ้้�น ห าก
สามารถเปลี่่�ยนแปลง ยกเลิิก ขอเงิินคืืนเม่ื่�อผลิิตภััณฑ์์และการบริิการเหล่่านั้้�นไม่่เป็็น
ไปตามที่่�คาดหวััง (X = 4.23) เป็็นอัันดัับสุุดท้้าย 5) การบอกต่่อ กลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นด้้วย
อย่่างยิ่่�งว่่าตนจะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และใช้้บริิการบนแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งซ้้ำ 
(X = 4.21) และเห็น็ด้วยว่่าธนาคารส่่งเสริิมให้ต้นบอกต่่อการใช้ง้านแอปพลิเคชันัโมบาย
แบงก์์กิ้้�งผ่่านเฟซบุ๊๊�ก ไลน์์ ทวิิตเตอร์์ ยู ูทููบ อิ ินสตาแกรม  และเว็็บไซต์์ (X = 4.12) 
เป็็นอัันดัับสุุดท้้าย
	 4.	ความสััมพัันธ์์ระหว่่างเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A กัับพฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์
ของกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซดในการใช้้บริการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคาร
พาณิชิย์ไ์ทยผ่า่นแอปพลิเิคชันัโมบายแบงก์ก์ิ้้�ง ผู้้�วิจิัยัตรวจสอบข้อ้ตกลงเบื้้�องต้้นก่่อน
การวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงเส้้นพหุุคููณดัังนี้้� 1) ทดสอบการแจกแจงของตััวแปรตาม
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และค่่าความคลาดเคลื่่�อนด้ว้ยวิธิีี Kolmogorov-Smirnov พบว่่ามีรีะดับันัยัสำคัญัทาง
สถิิติิที่่�ระดัับ .05 หมายถึึงข้้อมููลมีีการแจกแจงปกติิ 2) ตรวจสอบความสััมพัันธ์์เชิิงเส้้น 
พบว่่าตัวัแปรอิสิระและตัวัแปรตามมีีความสัมพันธ์อย่่างมีีนัยสำคัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .01 
3) ตรวจสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิิสระ พบว่่าค่่า VIF สููงสุุดเท่่ากัับ 4.42 และ
มีีค่่า Tolerance น้ ้อยที่่�สุุดเท่่ากัับ .39 แสดงว่่าตััวแปรอิิสระไม่่มีีความสััมพัันธ์์กััน 
4) การทดสอบ Durbin – Watson มีีค่่า 1.93 แสดงถึึงความคลาดเคลื่่�อนที่่�เป็็นอิิสระ
กันั จากการตรวจสอบดัังกล่่าวพบว่่าข้้อมูลูเป็็นไปตามข้อตกลงเบื้้�องต้้นที่่�กำหนด ผู้้�วิจิัยั
จึึงดำเนิินการวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงเส้้นพหุคููณ ผลการวิิเคราะห์์สรุุปได้้ตาม
ตารางที่่� 4 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 4 :	 ความสััมพันธ์์ระหว่่างเส้้นทางผู้้�บริิโภค  5A กั บพฤติิกรรมการบริิโภค
ออนไลน์์ของกลุ่่�มลูกค้้าเจนเนอเรชัันแซดในการใช้้บริิการและซื้้�อ
ผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง

ตัวแปร B S.E. β t p-Value

ค่าคงที่ (Constant) 0.478 0.130 12.721 <.001

1. การรู้จักผลิตภัณฑ์ (Awareness) (X
1
) 0.653 0.049 0.533 13.352 <.001

2. ความชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) (X
2
) 0.604 0.035 0.633 17.324 <.001

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

4. การตัดสินใจ (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

โดยที่่� R = 0.77, R2 = 0.60 และ Adjusted R2 = 0.51
	 จากตารางที่่� 4 พบว่่าเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A ทุุกขั้้�นมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรม
การบริิโภคออนไลน์์ของกลุ่่�มลูกค้้าเจนเนอเรชัันแซดในการใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
ของธนาคารพาณิิชย์ไ์ทยผ่่านแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์์กิ้้�ง (p < .001) โดยมีรีะดับัความ
สัมัพันัธ์แ์ต่่ละด้า้นจากมากไปน้อ้ยตามอันัดับั ดังันี้้� 1) ความชื่่�นชอบผลิติภัณัฑ์(์Appeal) 
(β = 0.633, t = 17.324)  2) การสอบถามและตอบ (Ask) (β = 0.585, t = 15.347) 
3) การตััดสิินใจ  (Act) (β = 0.580, t = 15.124) 4) การสนัับสนุุน  (Advocate) 
(β = 0.555, t = 14.276)   5) การรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์ (Awareness) (β = 0.533, 
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t = 13.352) และมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจเชิิงพหุุคููณที่่�ปรัับแล้้ว (Adjusted R2) 
ร้้อยละ 51 สามารถเขีียนสมการถดถอยได้้ดัังนี้้�

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

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย
	 ผู้้�วิิจััยสรุุป และอภิิปรายผลการวิิจััยตามวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย ดัังนี้้� 
	 1.	ความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ของกลุ่่�มลููกค้้า
เจนเนอเรชัันแซดในการใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่าน
แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง พบว่่ากลุ่่�มตัวัอย่่างเห็น็ด้วยอย่่างยิ่่�งว่่าตนมีีอิสิระในการ
เลืือกดููผลิิตภััณฑ์์และบริิการ สามารถรัับรู้้�ข่่าวสาร และราคาของผลิิตภััณฑ์์และบริิการ 
รู้้�สึึกผ่่อนคลายในการเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการ และเห็็นด้้วยว่่าตนรู้้�สึึกปลอดภััย
เมื่่�อซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบนแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง พร้้อมทั้้�งได้้
รับัข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิารของธนาคารที่่�ครบถ้ว้น และทันัสมัยั รู้้�สึกว่่าเวลา
ผ่่านไปอย่่างรวดเร็็วขณะใช้้งาน สามารถซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการอย่่างราบรื่่�น รวมถึึง
รู้้�สึึกสนุุก และมีีแรงกระตุ้้�นที่่�ทำให้้ต้้องการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และบริิการของธนาคารบน
แอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง สอดคล้้องกัับ Barr et al. (2019) เตชะพิิทย์์ ผลาวงศ์์ 
(2561) และนัันทภััค แต่่รุ่่�งเรืือง (2562) ที่่�สรุุปว่่าความรู้้�สึึกอิิสระและปลอดภััยในการ
ใช้ง้านแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์์กิ้้�ง การได้้รับัข้้อมููลผลิิตภััณฑ์แ์ละบริิการที่่�ถูกูต้้องอย่่าง 
ทันัท่่วงทีี รวมถึงความรวดเร็ว็ ความมั่่�นคงของระบบ ความราบร่ื่�น และรู้้�สึกสนุุกในการ
ใช้้โมบายแบงก์์กิ้้�งเป็็นความรู้้�สึกเชิิงบวกและมีีผลต่่อการตััดสิินใจใช้้งานแอปพลิิเคชััน
โมบายแบงก์์กิ้้�งของลููกค้้า
	 2.	ความสััมพัันธ์์ระหว่่างเส้้นทางผู้้�บริโภค 5A กัับพฤติิกรรมการบริโภค
ออนไลน์์ของกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซดในการใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของ
ธนาคารพาณิิชย์์ไทยผ่่านแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง เส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A ทุุกขั้้�น
มีีความสัมัพันัธ์ก์ับัพฤติกิรรมการบริโิภคออนไลน์์ในการใช้บ้ริิการและซื้้�อผลิติภัณัฑ์ข์อง
ธนาคาร ฯ ผ่่านแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์ก์ิ้้�งของกลุ่่�มลูกูค้า้เจนเนอเรชันัแซด เรีียงอันัดับั
จากขั้้�นที่่�มีีระดัับความสััมพัันธ์์สููงสุุดไปน้้อยที่่�สุุด ได้้แก่่  1) คว ามชื่่�นชอบผลิิตภััณฑ์์ 
(Appeal) 2) การสอบถามและตอบ 3) การตััดสิินใจ 4) การสนัับสนุุน และ 5) การรู้้�จััก
ผลิิตภััณฑ์์ สอดคล้องกัับการศึึกษาของอมร นั นทวะกุุล และสิิทธิ์์� ธีี รสรณ์์ (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

เกีียรติิก้้อง กองเงิิน  (2565) ลั ัดดาวััลย์ ์ค ำยอด (2565) และ Dash et al. (2021) 
ที่่�พบว่่าเส้้นทางผู้้�บริิโภค  5A มีีส่่วนในการกำหนดกลยุุทธ์์เพื่่�อพััฒนาธุุรกิิจ  มีีผลต่่อ
พฤติิกรรมตัดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และการบริิการ รวมถึงการสร้้างอััตลัักษณ์์และภาพ
ลักัษณ์ข์องตราผลิติภัณัฑ์แ์ละการบริกิารมีีอิทิธิพิลต่่อ ความพึงพอใจ และ สามารถสร้า้ง
แรงจููงใจในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และการบริิการได้้
	 3.	แนวทางส่่งเสริิมการใช้้บริิการและซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของธนาคารพาณิิชย์์ไทย
ผ่า่นแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งสำหรัับกลุ่่�มลููกค้า้เจนเนอเรชัันแซด จากการศึกึษา
แนวคิิดเกี่่�ยวกัับเจนเนอเรชัันแซด พฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ เส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A 
และงานวิิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง ผู้้�วิจัิัยเสนอแนวทางส่่งเสริมิการใช้บ้ริกิารและซื้้�อผลิติภัณัฑ์ข์อง
ธนาคาร ฯ ผ่่ านแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งสำหรับกลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซดตาม
แนวคิิดเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A แต่่ละขั้้�น ดัังนี้้�
		  3.1 ด้้านการรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์ (Awareness) กลุ่่�มลูกค้้าเจนเนอเรชัันแซด 
ระบุุว่่าตนค้นหาข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์และบริิการที่่�สนใจผ่่านอินเทอร์์เน็็ตและช่่องทาง
ออนไลน์์ รวมถึึงสื่่�อสัังคมออนไลน์์ก่่อนตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และใช้้บริิการ 
(Kahawandala et al., 2020) ธนาคาร ฯ จึึงต้้องสร้้างความตระหนัักรู้้�ถึึงการมีีอยู่่�ของ
ผลิิตภััณฑ์์และการบริิการ และประโยชน์์ที่่�ลููกค้้าจะได้้รัับ รวมถึึงความจำเป็็นที่่�ต้้องซื้้�อ
ผลิิตภััณฑ์์และใช้้บริิการนั้้�น  ธนาคาร ฯ จ ำเป็็นต้องออกแบบผลิิตภััณฑ์์และบริิการที่่�
จำหน่่ายบนแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งให้้ดึึงดููด และเชื่่�อมโยงความสำคััญของ
ผลิิตภััณฑ์์และบริิการให้้เข้้ากัับวิิถีีชีีวิิตของลููกค้้ากลุ่่�มนี้้�ผ่่านช่่องทางการตลาดดิิจิิทััล 
The Influencer Marketing Factory (2021) พบว่่าร้้อยละ 97 ของประชากรกลุ่่�ม
เจนเนอเรชัันแซด กล่่าวว่่าส่ื่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นแหล่่งข้้อมููลแรกที่่�ตนใช้้ค้้นหาข้้อมููล 
และสร้า้งแรงบันัดาลใจให้้ซื้้�อผลิติภัณัฑ์แ์ละใช้บ้ริกิารนั้้�น โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งการสื่่�อสาร
ถึึงคุุณลัักษณะที่่�ส่ื่�อถึึงอิิสรภาพในการใช้้งานบนความเป็็นส่่วนตััวผ่่านการตลาดแบบ
วิิดีีโอคอนเทนต์ (Video Content Marketing) สอดคล้องกัับ Wen-sheng et al. 
(2015) ที่่�กล่่าวว่่าการนำเสนอเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับผลิิตภััณฑ์ ์บริกิาร และตราผลิิตภััณฑ์ผ์่่าน
วิิดีีโอสั้้�นสร้้างความตระหนัักรู้้�ถึึงผลิิตภััณฑ์์และบริิการ รวมถึงสร้้างความสััมพันธ์์อัันดีี
ระหว่่างองค์ก์รและลูกูค้า้ ทั้้�งนี้้�ธนาคาร ฯ อาจใช้แ้อปพลิเิคชันัที่่�ลูกูค้า้กลุ่่�มนี้้�นิยิมใช้เ้พื่่�อ
สร้้างความรู้้�จัักผลิิตภััณฑ์์และบริิการในรููปแบบความบัันเทิิงที่่�ง่่ายต่่อการจดจำ
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		  3.2 ด้้านความชื่่�นชอบผลิติภัณัฑ์์ (Appeal) จำนวนลูกูค้้ากลุ่่�มเจนเนอเรชันัแซด
ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นมีีอิทิธิิพลต่่อกลยุุทธ์ท์างการตลาดขององค์์กร (Ayuni, 2019) การสร้้างอารมณ์
ร่่วมของลูกูค้า้กลุ่่�มน้ี้�ให้ม้ีีต่่อผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิารของธนาคาร ฯ ผ่่านช่่องทางการตลาด
ออนไลน์์ เช่่น สื่ �อสัังคมออนไลน์์ที่่�ลููกค้้ากลุ่่�มน้ี้�นิิยมใช้้จึึงเป็็นสิ่่�งจำเป็็น  ธนาคาร ฯ 
สามารถใช้้สื่่�อสัังคมsออนไลน์์เพื่่�อสร้้างการยึึดโยงระหว่่างลููกค้้า (Jackowicz et al., 
2020) และใช้้ส่่งมอบข้้อมููลและคุุณค่่าของผลิิตภััณฑ์์และบริิการ เมื่่�อลููกค้้าทราบถึึง
คุณุค่่าของผลิิตภัณัฑ์แ์ละบริิการที่่�เหมาะสมกับความต้องการของตน ผลิติภัณัฑ์ ์บริกิาร 
และภาพลักัษณ์ข์องธนาคาร ฯ จะดึงึดููดความสนใจของลูกูค้า้นำไปสู่่�ความชื่่�นชอบ และ
ต้้องการรัับรู้้�ข้้อมููลเพิ่่�มเติิมในที่่�สุุด
		  3.3 ด้้านการสอบถามและตอบ (Ask) แม้้ว่่ากลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซดจะใช้้
สื่่�อสัังคมออนไลน์์ เพื่่�อค้น้หาและสอบถามข้อมููลผลิติภััณฑ์แ์ละบริิการที่่�สนใจกับบุุคคล
ที่่�ตนรู้้�จักั หรืือผู้้�มีีประสบการณ์ใ์ช้ผ้ลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิารก่่อนซื้้�อหรืือใช้บ้ริกิาร ทั้้�งนี้้�จาก
การศึึกษาเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคออนไลน์์พบว่่าช่่องทางการส่ื่�อสารแบบออฟไลน์์ 
รวมถึงึการบอกต่่อแบบปากต่่อปาก (Word of mouth) ยังัเป็็นส่่วนสำคัญัที่่�สร้า้งความ
พึึงพอใจ ความเชื่่�อมั่่�น และภาพลัักษณ์์ของผลิิตภััณฑ์์และบริิการอีีกด้้วย (Tunsakul, 
2018; Rahman et al., 2021) ธนาคาร ฯ จำเป็็นต้้องมีีช่่องทางการสื่่�อสารที่่�หลาก
หลายทั้้�งช่่องทางออนไลน์ท์ี่่�เปิดิโอกาสให้ใ้ช้ง้านจริงิได้ร้ีีวิวิ และแลกเปลี่่�ยนประสบการณ์์
การใช้้ผลิิตภััณฑ์์และบริิการกัับลููกค้้าด้้วยกััน  และช่่องทางออฟไลน์์ เช่่น  สาขาของ
ธนาคาร ฯ ศู นย์์บริิการลููกค้้าทางโทรศััพท์์ เพื่่�อให้้ข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์ รวมถึึงการตอบ
คำถาม  และให้้ความช่่วยเหลืือ อั ันเป็็นการกระตุ้้�นให้้ลููกค้้าตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และ
บริิการบนแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งของธนาคาร ฯ ที่่�สนใจและชื่่�นชอบ
		  3.4 ด้้านการตััดสิินใจ (Act) กลุ่่�มลููกค้้าเจนเนอเรชัันแซดเปรีียบเทีียบราคา
และคุุณค่่าก่่อนตััดสิินใจ  และมัักซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และใช้้บริิการที่่�สามารถปรัับแต่่งได้้ตาม
ความต้้องการ และเหมาะสมกัับตน รวมถึึงต้้องการความมีีอิิสระและความเป็็นส่่วนตััว
ในการเข้้าถึึงบริิการบนช่่องทางออนไลน์์ (Priporas et al., 2017; Thangavel et al., 
2019)  ธนาคาร ฯ ควรเสนอผลิิตภััณฑ์์และบริิการบนแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งให้้
มีีความโดดเด่่นด้้านราคา และมีีคุุณสมบััติิที่่�แตกต่่างจากคู่่�แข่่ง รวมถึงให้้อิิสระลููกค้้า
ปรัับแต่่งได้้ตามต้องการ (Customization) เช่่น ลู กค้้าสามารถดำเนิินการปรัับแต่่ง
บริิการได้้ด้้วยตนเอง สามารถทำธุุรกรรมได้้ทุุกที่่�และทุุกเวลา น ำเสนอผลิิตภััณฑ์์เงิิน
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ฝากที่่�มีีความหลากหลาย ผลิติภัณัฑ์ป์ระเภทบัตัรเดบิติ และบัตัรเครดิติที่่�ลูกูค้า้สามารถ
เลืือกสิทิธิปิระโยชน์ท์ี่่�เหมาะสมกับัวิถิีีชีีวิติของตน (Lifestyle) รวมถึงึผลิติภัณัฑ์ป์ระกััน
ที่่�หลากหลาย เป็็นต้้น
		  3.5 ด้้านการบอกต่่อ (Advocate) กลุ่่�มลูกค้้าเจนเนอเรชันัแซดมัักซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
และใช้บ้ริิการตามที่่�ตนชื่�นชอบ ตามเพื่่�อน และตามกระแสความนิยมที่่�ปรากฏอยู่่�ในสื่�อ
สัังคมออนไลน์์ การแบ่่งบัันประสบการณ์์ (Review) ผลิิตภััณฑ์์และบริิการจากผู้้�ใช้้ที่่�มีี
ประสบการณ์์ตรง และผู้้�ที่่�มีีอิิทธิิพลทางสัังคม  (Social Influencer) เช่่น นั ักแสดง 
นัักร้้อง นัักกีีฬา ศิิลปิิน ที่่�มีีชื่่�อเสีียงมีีอิิทธิิพลอย่่างยิ่่�งต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และ
ใช้้บริิการของลููกค้้ากลุ่่�มนี้้� และส่่งผลต่่อการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์และการกลัับมาใช้้บริิการซ้้ำ 
(Pate & Adams, 2013; Battha & Zina, 2022) และยัังพบว่่าการบอกต่่อแบบปาก
ต่่อปากระหว่่างเพื่่�อน และสมาชิิกในครอบครััวยัังมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
ผลิติภัณัฑ์แ์ละใช้บ้ริิการในลูกค้า้กลุ่่�มนี้้�อีีกด้้วย (Costa e Silva et al., 2017; Boateng, 
2021; Vo et al., 2021) ธนาคาร ฯ ควรใช้้การบอกต่่อผลิิตภััณฑ์์และบริิการ รวมถึึง
ส่่งเสริิมให้้ลูกูค้า้ได้้แบ่่งปัันประสบการณ์์ที่่�เคยซื้้�อและใช้บ้ริกิารบนแอปพลิเคชันัโมบาย
แบงก์ก์ิ้้�งผ่่านช่่องทางการตลาดบนสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์ธนาคาร ฯ อาจจัดักิจิกรรมส่่งเสริมิ
การตลาดเพ่ื่�อจูงูใจให้ลู้กูค้า้ที่่�เคยซื้้�อผลิติภัณัฑ์แ์ละใช้บ้ริกิารได้แ้บ่่งปันัประสบการณ์แ์ก่่
ลููกค้้ารายอื่่�น เช่่น การให้้สิ่่�งตอบแทนแก่่ลููกค้้าเดิิมที่่�แนะนำเพื่่�อนให้้ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือ
ใช้้บริิการแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�ง ซึ่่ �งนอกจากจะช่่วยเพิ่่�มจำนวนลูกค้้า และช่่วย
ให้้ธนาคาร ฯ ทราบถึึงความพึงพอใจของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์และการบริิกาบน
แอปพลิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งเพื่่�อนำไปพััฒนาผลิิตภััณฑ์์และการบริิการที่่�ตรงกัับความ
ต้้องการของลููกค้้าแล้้วนั้้�น ยั งก่่อให้้เกิิดความยึึดมั่่�นผููกพััน  (Engagement) ระหว่่าง
ลููกค้้า ผลิิตภััณฑ์์ บริิการ และตราผลิิตภััณฑ์์อีีกด้้วย (Lee et al., 2017)
	 แม้ผ้ลการวิจิัยัครั้้�งน้ี้�จะพบว่่าเส้น้ทางผู้้�บริโิภค 5A แต่่ละขั้้�นมีีอิทธิพิลต่่อพฤติกิรรม
ผู้้�บริิโภคออนไลน์์กลุ่่�มเจนเนอเรชัันแซดที่่�แตกต่่างกััน แต่่หากพิิจารณาแนวคิิดเส้้นทาง
ผู้้�บริิโภค  5A ร่่วมกั ับผลการศึึกษาพฤติิกรรมการบริิโภคออนไลน์์ของกลุ่่�มลููกค้้า
เจอเนอเรชัันแซด พบว่่าเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A แต่่ละขั้้�นมีีความต่่อเนื่่�อง สอดคล้้อง และ
ส่่งผลต่่อกัันทั้้�งสิ้้�น ธนาคาร ฯ ควรให้้ความสำคััญต่่อเส้้นทางผู้้�บริิโภค 5A ทุุกขั้้�น แต่่
อาจให้้ความสำคััญในแต่่ละขั้้�นมากหรืือน้้อยต่่างกัันขึ้้�นอยู่่�กัับความต้้องการลููกค้้า 
ประเภทผลิิตภััณฑ์์และการบริิการ รวมถึึงบริิบททางธุุรกิิจที่่�แตกต่่างกััน
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ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย
	 1.	ผู้้�กำหนดนโยบายด้้านการตลาดของธนาคาร ฯ ควรนำเสนอข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์
และบริิการบนแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงคุุณค่่าของผลิิตภััณฑ์์และ
การบริิการที่่�ครบถ้้วน  กระชัับ เข้้าใจง่่าย ทั ันสมััย ม อบความอิิสระในการทำธุุรกรรม
และการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์รวมถึงการใช้้บริิการที่่�ตั้้�งอยู่่�บนความเป็็นส่่วนตัวของลููกค้้าผ่่าน
การโฆษณาและประชาสััมพัันธ์์ทั้้�งในรููปแบบออนไลน์์และออฟไลน์์
	 2.	ผู้้�บริิหารระดัับเขตพื้้�นที่่�และผู้้�บริิหารระดัับสาขาของธนาคาร ฯ จ ำเป็็นต้อง
ศึึกษาพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคของกลุ่่�มลูกูค้้าเจนเนอเรชันัแซด และมีีความเข้า้ใจในผลิติภัณัฑ์์
และการบริิการของธนาคาร ฯ ร่่วมกับการบริิหารกลยุุทธ์เ์พื่่�อพััฒนาความพึงพอใจของ
ลูกูค้า้กลุ่่�มน้ี้� รวมถึงึสื่่�อสารกัับพนักงานระดัับปฏิบัิัติิการผ่่านการบรรยายสรุุปประจำวััน
เพ่ื่�อกระตุ้้�นให้้ตระหนักถึงึความสำคััญของผลิิตภัณัฑ์แ์ละบริิการ การให้้ข้อ้มูลู คำแนะนำ 
และการให้้ความช่่วยเหลืือแก่่ลููกค้้ากลุ่่�มนี้้�
	 3.	พนักงานระดัับปฏิบัิัติิการจำเป็็นต้องทราบถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคของกลุ่่�มลูกค้้า
เจนเนอเรชัันแซด ข้ ้อมููลผลิิตภััณฑ์์และบริิการที่่�ออกแบบและพััฒนาเพื่่�อลููกค้้ากลุ่่�มนี้้�
เช่่นเดีียวกับัผู้้�บริหิารระดับัเขตพื้้�นที่่�และผู้้�บริหิารระดับัสาขา รวมถึงึรับัทราบและปฏิบิัตัิิ
ตามนโยบาย และดััชนีีชี้้�วััด (Key Performance Indicator) ของธนาคาร ฯ และต้้อง
มีีความรู้้�ด้้านการใช้้งานแอปพลิิเคชัันโมบายแบงก์์กิ้้�งของธนาคาร ฯ เป็็นอย่่างดีี 
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