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บทที่ 1 

บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
พฤตกิรรมผู้บริโภคไทยยคุ 4.0 เน้นเสพสื่อบนัเทิงเป็นหลกั โดยกวา่ 75% ของผู้บริโภคใช้

เวลาว่างกบัการเลน่อินเทอร์เน็ตและโซเซียลมีเดีย โดยผู้บริโภคไทยช่างเลือก และหาข้อมลูมากขึน้
ในการซือ้สินค้าและบริการ อีกทัง้ยงัมีความต้องการสินค้าและบริการท่ีเฉพาะเจาะจงกับตวัเอง 
และกล้าซือ้สินค้ารวมถึงใช้บริการต่างๆ ในช่องทางออนไลน์มากขึน้ ผลส ารวจพบว่า กว่า 80% 
ของผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพื่อให้ได้สนิค้าและบริการท่ีปรับแตง่ตามความต้องการเฉพาะบคุคล
ได้ (Personalization) หรือได้สนิค้าและบริการท่ีมีคณุภาพสงูขึน้ (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 

การสร้าง Brand Loyalty ไม่เพียงพอส าหรับการท าธุรกิจในยุคนีแ้ล้ว แต่ธุรกิจท่ีจะอยู่
รอดอย่างยัง่ยืน ต้องเน้นสร้างความผูกพนักับลกูค้าตอกย า้ให้เห็นว่าการรักษาฐานลกูค้าเดิม มี
ความส าคญัเช่นเดียวกบัการหาลกูค้าใหม่ โดยอาวธุส าคญัคือการวิเคราะห์ข้อมลูตา่งๆ ของลกูค้า
เพื่อใช้ในการพฒันาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการและสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบั
ลกูค้าและผู้บริโภคกว่า 80% ยอมจ่ายเงินเพิ่มขึน้หากสินค้าท่ีบริโภคมีบริการหลงัการขายท่ีดีขึน้ 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 

การพฒันาช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าไม่เพียงแค่มีหลายช่องทาง แต่ทุกช่องทางต้อง
เช่ือมโยงกันทัง้หมดเสมือนเป็นช่องทางเดียวกัน (Omni-channel) เพราะผู้บริโภคในปัจจุบนัหา
ข้อมูลจากหลายช่องทางโดยเฉพาะช่องทางออนไลน์เพื่อเปรียบเทียบสินค้าและบริการ ท าให้
ช่องทางออนไลน์กลายเป็นช่องทางหลักท่ีธุรกิจต้องมีเพื่อตอบสนองลูกค้าได้อย่างทันที       
(กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 

ทกุวนันีผู้้บริโภคฉลาดขึน้และเลือกซือ้มากขึน้ พวกเขาเลือกฟังในสิ่งท่ีคิดวา่เก่ียวข้องกบั
ตนเองและคดัสิ่งท่ีน่าเบื่อทิง้ไป เพราะฉะนัน้หากคณุไม่มีการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพมากพอท่ีจะ
จับความสนใจของผู้บริโภค ท่ีโดนเด่นและท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าอยากจะได้สินค้านัน้มาไว้ใน
ครอบครองเหลือเกินนัน้ ผลก็คือโฆษณาชิน้นัน้จะไม่ผ่านเข้าหขูองผู้บริโภคอย่างแน่นอน โฆษณา
ต้องสามารถสื่อถึงประโยชน์แท้จริงท่ีผู้ บริโภคได้รับโดยอิงจากความต้องการของพวกเขา ซึ่ง
แน่นอนว่าผู้บริโภคต้องการมากกว่าแค่ยี่ห้อ พวกเขาต้องการคณุลกัษณะและประโยชน์จ าเพาะ
บางอยา่ง ทกุสิง่ท่ีผู้บริโภคได้ยิน เห็น และประสบจากแบรนด์นัน้มีผลกระทบตอ่การตอบสนองของ
พวกเขาในอนาคต (นีลเส็น ประเทศไทย, ม.ป.ป.) 



2 

กระแสโลกออนไลน์ได้สร้างการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมและทศันคติของผู้บริโภคใน
การท าธุรกรรมทางการเงิน นอกจากนีก้ารเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในโลกการเงินได้ส่งผลให้เกิด
รูปแบบการให้บริการทางการเงินต่าง ๆ ท่ีอ านวยความสะดวกและตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของ
ผู้บริโภคยคุใหม่ โดยเฉพาะการท าธุรกรรมทางการเงินสมยัใหม่ท่ีสามารถท าธุรกรรมการเงินได้ทกุท่ี
ทุกเวลา รวดเร็ว และสะดวกสบาย ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น โทรศพัท์มือถือ แท็บเล็ต 
เป็นต้น  โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการดิจิทัลแบงก์กิง้ (Digital Banking) เพิ่มขึน้อย่าง
ต่อเน่ือง โดยเฉพาะการใช้บริการ Internet Banking และ Mobile Banking เพราะสะดวกสบาย
กว่า และสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็วตลอดเวลาด้วยตนเองโดยไม่ต้องไปท่ีสาขาของ
ธนาคาร สะท้อนจากผลส ารวจ PwC’s Global Digital Banking Survey ท่ีท าการส ารวจความ
คิดเห็นผู้บริหารระดบัสูงจากฝ่ายไอทีจ านวน 157 ราย ใน 14 ประเทศทั่วโลกพบว่า ในปี 2559 
ปริมาณการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางสมาร์ทโฟนจะเติบโตถึงร้อยละ 64 นอกจากนี ้จาก
ข้อมลูของบริษัท Statista สะท้อนถึงการช าระเงินผ่านโทรศพัท์มือถือของเกือบทกุภมูิภาคทัว่โลกท่ี
มีแนวโน้มเพิ่มขึน้ โดยเฉพาะในภมูิภาคเอเชียแปซิฟิกและแอฟริกา (ปิยพงศ์ ตัง้จินตนาการ, 2559, 
หน้า 1) 

จากสถิติของ statista.com พบว่าภมูิภาคเอเชียแปซิฟิก เป็นพืน้ท่ีท่ีการใช้ออนไลน์แบงก์
กิง้แพร่หลายท่ีสดุ ปัจจบุนัมีผู้ ใช้บริการโมบายแบงก์กิง้มากถึง 163 ล้านคน รองลงมา ก็คือแอฟริกา 
ท่ีมีผู้ ใช้ประมาณ 101 ล้านคน สว่นอเมริกาเหนือ มีการใช้งานโมบายแบงก์กิง้เพียง 90 ล้านคน และ
ยโุรป 64 ล้านคน อย่างไรก็ตาม ต้องมองด้วยว่าเหตท่ีุผู้ ใช้งานโมบายแบงก์กิง้ในเอเชียมีมากท่ีสดุ 
เพราะมีประชากรมากกวา่ภมูิภาคอ่ืน ๆ สว่นในแอฟริกา โมบายแบงก์กิง้ได้รับความนิยมมาก เพราะ
ระบบธนาคารแบบดัง้เดิมยงัไม่ทนัได้ลงหลกัปักฐานอย่างมัน่คง ก็มีระบบธนาคารออนไลน์เข้ามา
แทนท่ีแล้ว และได้รับความนิยมเพราะใช้ได้สะดวกสบายกวา่มาก (พรรณิการ์ วานิช, 2560) 

จากข้อมูลการใช้บริการ Digital Banking ของไทยเทียบกับประเทศต่างๆ ในเอเชีย ปี 
2557 พบว่าไทยมีลกูค้าท่ีใช้บริการทางการเงินดิจิทลัเพียงร้อยละ 19 ของฐานลกูค้าท่ีใช้บริการ
ทางการเงินทัง้หมด ในขณะท่ีประเทศในอาเซียน เช่น เวียดนาม , มาเลเซีย และอินโดนิเซีย มี
จ านวนผู้ ใช้บริการทางการเงินดิจิทลัสงูกว่าไทย และจากผลส ารวจของบริษัท Gallup ในปี 2559 
พบว่าไทยยงัมีลกูค้าท่ีนิยมใช้บริการผ่านสาขาสงูถึงร้อยละ 83 และมีการใช้บริการผ่านช่องทาง 
Online ร้อยละ 41 และ Mobile App. ร้อยละ 35 แสดงให้เห็นว่าบริการทางการเงินดิจิทลัของไทย
ยงัคงมีช่องว่างให้พฒันาอยู่อีกมาก ประกอบกบัการพฒันาโครงข่าย 4G ของผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรคมนาคมจะเป็นปัจจยัสนบัสนุนให้ Digital Banking ของไทยมีแนวโน้มเติบโต จึงเป็นโอกาส
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ของผู้ให้บริการทางการเงินท่ีจะน า Digital Banking มาใช้ในการพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการผ่าน
ทุกช่องทางดิจิทัล เพื่อตอบสนองสภาพแวดล้อมทางสังคมและพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไป (ปิยพงศ์ ตัง้จินตนาการ, 2559, หน้า 1) 

จากข้อมลูของธนาคารแห่งประเทศไทย  พบวา่ในปี 2559 สถิติการใช้โมบายแบงก์กิง้ ใน
การช าระเงิน สงูขึน้อยา่งรวดเร็ว จากเดือนกรกฎาคม ท่ีมีผู้ใช้งานประมาณ 18.1 ล้านบญัชี คอ่ย ๆ
เพิ่มขึน้ทุกเดือนจนกลายเป็น 20.8 ล้านบัญชีในเดือนธันวาคมปีเดียวกัน ขณะท่ีอินเทอร์เน็ต 
แบงก์กิง้ ก็เพิ่มจาก 14.5 เป็น 15 ล้านบญัชีภายในเวลาเพียงคร่ึงปี รวมเบ็ดเสร็จในปี 2559 มี
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตและโมบายแบงก์กิง้ รวมกนั 35 ล้านบญัชี ถือเป็นตวัเลขท่ีน่าประทบัใจ เม่ือ
เทียบกับปี 2553 ท่ีมีผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิง้ เพียง 4.5 ล้านบญัชี และโมบายแบงก์กิง้ 
เพียง 5 แสนบญัชีเท่านัน้ ดงัภาพประกอบท่ี 1.1 

 

 
 

ภำพประกอบที่ 1.1 สถิตกิารใช้ออนไลน์แบงก์กิง้ในประเทศไทย ตัง้แตเ่ดอืน กรกฏาคม - ธนัวาคม 2559 
ที่มำ : ธนาคารแห่งประเทศไทย  (2560) 
 

บริการออนไลน์แบงก์กิง้เปลี่ยนโฉมหน้าของธนาคารไปอย่างสิน้เชิง มีการปิดสาขา
ธนาคารมากมายทัง้ในเอเชียและยุโรป ลดพนกังานจ านวนมาก และหนัมาแข่งขนักันท่ีคณุภาพ
ของเว็บไซต์และแอพพลิเคชนัแทน โดยเฉพาะในยโุรป ท่ีประชาชนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากท่ีสดุ 
อย่างในองักฤษ ธนาคาร HSBC ผู้ ให้บริการการเงินท่ีใหญ่ท่ีสดุในยโุรป ยืนยนัว่าปัจจบุนัธุรกรรม 
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90% ของธนาคาร ท าผ่านระบบออนไลน์ ท าให้ปีท่ีผ่านมา มีการปิดสาขาไปถึง 1,000 สาขา และ
จะปิดอีก 400 สาขาในปีนี ้ ความนิยมใช้ออนไลน์แบงก์กิง้สง่ผลดีตอ่ผู้บริโภคอยา่งมหาศาล เพราะ
นอกจากจะสะดวกสบายแล้ว ยงัสามารถช่วยให้การควบคมุการเงินท าได้ดีขึน้ เพราะสามารถเช็ค
ยอดเงินในบญัชี ตลอดจนการใช้จ่ายย้อนหลงั หรือยอดบตัรเครดิต ได้ตลอดเวลา ท่ีส าคญั โมบาย
แบงก์กิง้ยงัมีคา่ธรรมเนียมถกูกว่าบริการธนาคารแบบดัง้เดิม หรือแม้แตก่ารโอนเงินแบบ Peer-to-
Peer หรือระหว่างบุคคล ซึ่งท าให้มีค่าธรรมเนียมน้อยมากหรือไม่มีเลย มีการประเมินกันว่าชาว
ยโุรปสามารถประหยดัเงินไปได้มากถึง 3 แสนล้านบาท หรือเฉลี่ยคนละ 4,300 บาทตอ่ปี จากการ
ใช้โมบายแบงก์กิง้ ท าให้เสียค่าธรรมเนียมน้อยลง และไม่เสียค่าธรรมเนียมจากการเบิกเงินเกิน
บญัชี (พรรณิการ์  วานิช, 2560) 

สมหวงั เหลืองไพบูลย์ศรี ผู้ จัดการ PayPal ประจ าประเทศไทย (2560) ได้เปิดเผยผล
ส ารวจข้อมลูท่ีน่าสนใจและพบว่า 57% ของผู้ท าธุรกรรมส่วนใหญ่ในเอเชียยงัยึดติดกบัการใช้เงิน
สดอยู่ อย่างไรก็ดี จีนดจูะเป็นประเทศท่ีทนัสมยัและก้าวหน้ามากท่ีสดุ เพราะมีจ านวนผู้ ใช้เงินสด
ท าธุรกรรมเพียง 25% เท่านัน้ สว่นอีก 75% ท่ีเหลือหนัไปใช้รูปแบบการช าระเงินแบบใหม่ๆ รวมถึง 
Alipay และ WeChat Pay ส่วนประเทศไทยยังมีอัตราการใช้เงินสดท าธุรกรรมอยู่ท่ี 70% แต่
จ านวนดงักลา่วก็มีแนวโน้มจะลดลงได้ไมย่าก โดย PayPal เช่ือวา่เทคโนโลยีและประสิทธิภาพการ
เช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ตท่ีทนัสมยัจะมีสว่นช่วยให้ผู้บริโภคได้ทดลองการท าธุรกรรมรูปแบบใหม่ๆ มาก
ขึน้ ด้านวิธีการท าธุรกรรมรูปแบบใหม่ๆ ท่ีผู้บริโภคชาวเอเชียรู้สกึคุ้นเคยมากท่ีสดุ สามารถจ าแนก
ตามล าดบัได้ดงันี ้

1. 49% คุ้นเคยกบั E-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ 
2. 23% คุ้นเคยกบั Contactless Payment Via Cards หรือการท าธุรกรรมผ่านการแตะ

บตัรเข้ากบัเคร่ืองแสกน 
3. 23% คุ้นเคยกับ Contactless Payment Via Mobiles หรือการท าธุรกรรมผ่านการ

แตะโทรศพัท์มือถือกบัเคร่ืองสแกน 
4. 14% คุ้นเคยกบั In-App Payment System หรือการท าธุรกรรมผ่านแอปฯ มือถือ 
5. 11% คุ้นเคยกบั Digital Currency หรือการใช้สกลุเงินดิจิทลั 
6. 4% คุ้นเคยกบั Recharge Phone 
การก้าวเข้าสู่ยุคระบบการเงินสมัยใหม่  หรือ Digital Banking ส่งผลให้ธนาคารหรือ

สถาบนัการเงินต้องเผชิญกับการแข่งขันท่ีเพิ่มมากขึน้ทัง้จากสถาบนัการเงินด้วยกันเอง  และผู้
ให้บริการท่ีมิใช่สถาบนัการเงิน (Non-Bank) รวมไปถึง ธุรกิจโทรคมนาคม ค้าปลีกหรือบริษัทท่ี
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ให้บริการทางด้านเทคโนโลยีต่างๆ เป็นต้น ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดความเสี่ยง/การเปลี่ยนแปลง และ
การปรับตวัของสถาบนัการเงินท่ีส าคญั ดงันี ้การแข่งขนัท่ีเพิ่มขึน้ และเทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีท าให้
ต้นทนุในการด าเนินงานต ่าลง สง่ผลให้คา่ธรรมเนียม (Fee) ท่ีจะได้รับจากลกูค้ามีแนวโน้มลดลง 
การตัง้สาขาและการจ้างพนกังานประจ าสาขามีแนวโน้มลดลง เน่ืองจากลกูค้าสามารถท าธุรกรรม
ทางการเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ได้โดยไม่ต้องเดินทางมาใช้บริการท่ีสาขา  น าระบบ
เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เพื่อลดต้นทุนและเพิ่มปริมาณการท าธุรกรรมเพื่อแสวงหารายได้
ค่าธรรมเนียมเพิ่มขึน้ ปรับลดการขยายสาขาและปรับเปลี่ยนรูปแบบสาขาเป็นการให้บริการท า
ธุรกรรมท่ีมีความซับซ้อน หรือเป็นบริการให้ค าปรึกษาจากเจ้าหน้าท่ีเพื่อแก้ปัญหาในประเด็น
ส าคญัๆ (ปิยพงศ์ ตัง้จินตนาการ, 2559, หน้า 4)  

ส าหรับธนาคารทหารไทย จ ากดั (มหาชน) (องักฤษ : TMB BANK PUBLIC COMPANY 
LIMITED ช่ือย่อ:TMB) เป็นธนาคารของประเทศไทย ก่อตัง้โดย ครอบครัว นวลศรี เม่ือวันท่ี 5 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2500 มีทุนจดทะเบียนเร่ิมแรก 10 ล้านบาท ส านักงานใหญ่แห่งแรกตัง้อยู่ท่ี
อาคาร 2 ถนนราชด าเนิน จงัหวดัพระนคร (กรุงเทพมหานครในปัจจบุนั) มีพนกังานเร่ิมแรก 26 คน  
ในวันท่ี 1 กันยายน พ.ศ. 2547 ธนาคารได้ควบรวมกิจการธนาคารดีบีเอสไทยทนุและบรรษัท
เงินทุนอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ท าให้มีสินทรัพย์รวมเป็นอนัดบั 5 ของธนาคารพาณิชย์ใน
ประเทศไทย และในปี พ.ศ. 2555 ธนาคารได้เปิดตวั "มี บาย ทีเอ็มบี" บริการธุรกรรมด้วยตนเอง 
(Self-Service Banking) ท่ีไม่มีสมดุคู่ฝากบญัชี เป็นแห่งแรกของไทย ธนาคารทหารไทยให้บริการ
แก่ลูกค้าทั่วไปทัง้ลูกค้าบุคคลและลูกค้าธุรกิจ และนับได้ว่าเป็นธนาคารในประเทศไทยเพียง
ธนาคารเดียวท่ีลกูค้าสามารถใช้บริการถอนเงิน ฝากเงิน และ โอนเงิน ในระหวา่งบญัชีของธนาคาร
ทหารไทยด้วยกนัทัว่ประเทศ โดยไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรมข้ามเขต ไม่ว่าจะผ่าน
ช่องทางบริการสาขา เอทีเอ็ม เคร่ืองฝากเงินอัตโนมัติ  อินเทอร์เน็ตแบง ก์กิ ง้  โมบายล์ 
แบงก์กิง้ และ โฟนแบงก์กิง้  (วิกิพีเดียสารานกุรมไทย, 2560) 

TMB ได้ออกผลิตภณัฑ์ดิจิทลัแบงก์กิง้ใหม่ภายใต้คอนเซปต์ว่า “Self-Service Banking 
to Get More” หรือ “ท าเองได้มากกว่า” ด้วยการให้ลูกค้าสามารถเปิดบัญชีออมทรัพย์แบบ
ออนไลน์ โดยเช่ือมโยงบญัชี ME กบับญัชีของธนาคารอ่ืน ๆ ซึง่ไมจ่ าเป็นต้องเป็นบญัชีของธนาคาร
ทหารไทยเท่านัน้ ได้สงูสดุ 3 บญัชี โดยการเปิดบญัชีในช่วงแรกของ ME by TMB จะต้องมายืนยนั
ตวับุคคลท่ีสาขา ซึ่งมีสาขาเพียง 4 สาขาในกรุงเทพฯ เท่านัน้ หลงัจากนัน้จึงสามารถฝาก-โอน-
ถอนระหว่างบญัชีได้อย่างอิสระและหลายช่องทาง ทัง้ Internet Banking, Call Center หรือมาใช้
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บริการท่ีสาขาโดยจะเป็นการท าธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ตและคอมพิวเตอร์ท่ีจดัไว้ ณ สาขาต่างๆ 
โดยไม่ต้องผา่นพนกังาน 

ทัง้นี  ้บัญชี ME by TMB มีจุดท่ีแตกต่างจากบัญชีออมทรัพย์ของธนาคารอ่ืนๆ ณ 
ขณะนัน้ ไม่ว่าจะเป็นให้ดอกเบีย้ท่ีสูง (สูงสุดท่ี 1.7%) แสดงดอกเบีย้รายวันเพื่อให้เห็นความ
เคลื่อนไหวของบญัชี  ไม่มีจ านวนเงินฝากขัน้ต ่าเพื่อรักษาบญัชี ไม่มีคา่ธรรมเนียม กรณีท่ีเช่ือมโยง
กบับญัชีอ่ืน  ของธนาคารทหารไทย และฟรี 2 ครัง้ต่อเดือนส าหรับการเช่ือมโยงกบับญัชีธนาคาร
อ่ืน ๆ เพื่อรองรับการฝาก-โอนในช่วงเวลาส าหรับเงินเดือนออกและต้องการจดัสรรเงิน เป็นต้น 

ขณะท่ีเร่ืองความปลอดภยั ME by TMB ใช้หลกัการวา่การถอนเงินออกจากบญัชีจะต้อง
โอนไปยงับญัชีท่ีเป็นช่ือเจ้าของบญัชีเท่านัน้ ไม่สามารถโอนไปยงับญัชีอ่ืนท่ีช่ือไมต่รงกบัท่ีสมคัรได้
เลย ดงันัน้ ไม่ว่าจะท าธุรกรรมด้วยตนเองหรือผ่าน Call Center 24 ชัว่โมง หรือแม้แต่ถกูเจาะจาก
แฮกเกอร์ เงินก็จะยงัถูกโอนภายในบญัชีของเจ้าของบญัชีเท่านัน้ และหากจะท าธุรกรรมอ่ืนๆ ก็
สามารถท าผ่านบัญชีปกติซึ่งมีความปลอดภัยมากกว่า ด้วยหลักการนีจ้ึงท าให้ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย (ธปท.) อนุญาตให้ธนาคารทหารไทยใช้โมเดลธุรกิจแบบนีไ้ด้ อย่างไรก็ตาม ด้วย
ข้อจ ากัดท่ีต้องยืนยันตัวบุคคลท่ีสาขา ท าให้ในช่วงแรกลูกค้าในต่างจังหวัดไม่สามารถเข้าถึง
บริการได้ ซึง่ในเบือ้งต้น ME by TMB จะใช้วิธีออกบทูเคลื่อนท่ีตามตา่งจงัหวดั ตอ่มา ME by TMB 
ได้เพิ่มช่องทางการเข้าถึง ภายหลงัธนาคารได้พฒันาระบบ TMB Internet Banking ด้วยการให้
ลกูค้าในต่างจงัหวดัหรือลกูค้าท่ีไม่สะดวกมาท่ีสาขาสามารถสมคัรใช้บริการได้ด้วยการเช่ือมโยง
ผา่นบญัชีธนาคารทหารไทยท่ีเช่ือมกบักบัระบบ TMB Internet Banking 

ล่าสุด ME by TMB ได้พัฒนาแอปพลิเคชันมือถือเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีจะเข้าถึงการ
ให้บริการ นอกจากสาขา, Call Center, Internet Banking ท่ีมีอยูเ่ดิม เน่ืองจากข้อมลูทัง้จาก ธปท. 
และจาก ME by TMB ระบตุรงกนัวา่ Mobile Banking ได้เติบโตขึน้อยา่งตอ่เน่ืองและมีแนวโน้มจะ
เติบโตขึน้เร่ือยๆ ในอนาคต โดย Mobile Banking มีผู้ ใช้งาน 12 ล้านคน เติบโตถึง 50% ต่อปี ซึ่ง
เป็นผลจากประชาชนเร่ิมเข้าถึงสมาร์ทโฟนได้มากขึน้เร่ือยๆ ขณะท่ี Internet Banking มีผู้ ใช้งาน 
13 ล้านคน โดยเติบโตเกือบ 20% ตอ่ปี ขณะท่ีข้อมลูโดยตรงจาก ME by TMB จะยิ่งเห็นชดัเจนวา่ 
Mobile Banking เป็นช่องทางหลกัของการท าธุรกรรมในปัจจบุนั โดย 98% ของลกูค้าใช้บญัชี ME 
ผา่น Mobile Banking, 2% ผา่น Call Center และเพียง 0.06% ใช้ผา่นสาขา 

รัชดา เสริมศิลปกุล ผู้ อ านวยการการตลาด มี บาย ทีเอ็มบี  (2560) เปิดเผยว่า อยู่
ระหว่างการพฒันาบริการเพื่ออ านวยความสะดวกให้กบัลกูค้า จากเดิมท่ีเน้นเป็นบญัชีเงินเก็บท่ีมี
ดอกเบีย้สงู จะเพิ่มบริการ การลงทุนและใช้จ่ายประจ าวนั เช่น การช าระบิลค่าสินค้าและบริการ
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ตา่งๆ คาดว่าจะสามารถให้บริการลกูค้าได้เร็วๆ นี ้ทัง้นี ้ยงัอยู่ระหว่างยื่นของอนญุาตธนาคารแห่ง
ประเทศไทย(ธปท.) เพื่อให้ลกูค้าเปิดบญัชีและยืนยนัตวัตนผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (อี -เควายซี) 
เพื่อยืนยนัความเป็นดิจิทลัแบงก์กิง้ ซึง่ปัจจบุนัลกูค้า มีฯ สามารถขอเปิดบญัชีออนไลน์ แต่ยงัต้อง
ไปยืนยนัตวัตนท่ีสาขาของมี หรือสาขาทีเอ็มบีอยู่  หากต่อไปสามารถท าอีเควายซีได้ ก็ไม่ต้องไป
ยืนยนัตวัตนอีกท่ีสาขาอีกตอ่ไป 

นอกจากนี ้รัชดา เสริมศิลปกุล ยังกล่าวอีกว่า ปี 2560 ME by TMB มีจ านวนลูกค้า
เพิ่มขึน้ 20% จากปีท่ีผ่านมา ช่วงคร่ึงปีแรกมีจ านวนลกูค้าทัง้สิน้ 3 แสนราย โดยลกูค้ามีเงินฝาก
เฉลี่ย 1.6 แสนบาทตอ่ราย หรือคิดเป็นฐานเงินฝากรวมกวา่ 5 หมื่นล้านบาท สดัสว่น 10% ของเงิน
ฝากรายย่อยธนาคารทหารไทยทัง้หมด ทัง้นี ้เพื่อเพิ่มฐานลกูค้าและฐานฝากเงินมากขึน้ ME by 
TMB ตัง้เป้าหมาย ได้ใช้งบการตลาดกว่า 50 ล้านบาท ออกแคมเปญผลิตภณัฑ์เงินฝาก "ME is 
More - มากกว่าถ้าเป็น ME" ให้ดอกเบีย้ 1.7% สงูกว่ากว่าตลาดท่ีดอกเบีย้ออมทรัพย์ทัว่ไปเฉลี่ย 
0.38% กว่า 4.5 เท่า ซึง่ท่ีมาของแคมเปญมาจากเร่ืองในชีวิตประจ าวนัของลกูค้า เช่น ข้าวมนัไก่ท่ี
ได้ไก่น้อย ขนมซองท่ีปริมาณน้อยแตอ่ดัลมให้พอง เป็นต้น ซึง่เป็นสิ่งท่ีลกูค้าอาจจะเลือกไม่ได้ แต่ 
ME by TMB เล็งเห็นว่า อย่างอ่ืนสามารถน้อยได้ แตด่อกเบีย้อย่าน้อย ซึง่การท่ีเป็นดิจิทลัแบงก์กิง้
ท าให้สามารถควบคุมต้นทุน และมีการบริหารต้นทุนเงินฝาก ท าให้สามารถให้ดอกเบีย้สูงได้ 
ส าหรับการฝากเงินของ ME by TMB ไม่มีก าหนดขัน้ต ่า และสามารถถอนได้ตามต้องการ เน้นจบั
กลุ่มลูกค้าคนรุ่นใหม่อายุ 18-35 ปี  ซึ่งการแข่งขันระดมเงินฝากในช่วงนีมี้ความคึกคกัมากขึน้ 
สะท้อนจากธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ท่ีออกผลิตภณัฑ์เงินฝากพิเศษเพื่อมาดึงดดูความสนใจลกูค้า 
แตส่ว่นใหญ่มกัจะมีเง่ือนไข เช่น ต้องฝากขัน้ต ่า หรือต้องฝากประจ าห้ามถอนใน 12 หรือ 24 เดือน 
ซึง่เช่ือวา่ ME by TMB ตัง้เปา้หมาย สามารถแข่งขนัในตลาดได้ " (รัชดา เสริมศิลปกลุ, 2560) 

มิ่งขวญั พฒันวงศ์ หวัหน้าเจ้าหน้าท่ีบริหารส่งเสริมการตลาดลกูค้าบคุคล ทีเอ็มบี และ 
ME by TMB (2561) เปิดเผยถึงความส าเร็จในการให้บริการตลอดระยะเวลา 6 ปี ท่ีผา่นมาวา่ “ME 
ประสบความส าเร็จเกินเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ ทัง้จ านวนผู้ เปิดบญัชี และจ านวนเงินฝากท่ีสงูขึน้ทุกปี 
ปัจจบุนัมีลกูค้ารวมมากกว่า 300,000 บญัชีโดยในปี 2560 จ านวนลกูค้าใหม่ของ ME เพิ่มขึน้จาก
ปีก่อนหน้าถึง 21% และเติบโตต่อเน่ืองตลอด 6 ปี ท่ีผ่านมาเฉลี่ย 63%จากตวัเลขการเติบโตของ 
ME พบว่าลูกค้ากว่า 80% เป็นคนรุ่นใหม่ถึงวัยท างาน ช่วงอายุตัง้แต่ 18-46  ปีจากสัดส่วน
ดงักล่าว แสดงให้เห็นว่าลกูค้าของ ME มีทัง้กลุ่มลกูค้าเจน X คนวยัท างาน และคนรุ่นใหม่เจน Y 
และเจน M  ซึ่งถือเป็นกลุ่มท่ีเปิดรับสิ่งใหม่ๆอยู่เสมอ พร้อมใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต ชอบความ
คล่องตวั ต้องการบริหารเวลาด้วยตนเอง ไม่สะดวกไปท าธุรกรรมท่ีสาขา ในขณะท่ีสดัส่วนของ
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ลกูค้าในกรุงเทพฯและปริมณฑลอยู่ท่ี 73% และต่างจงัหวดั 27% โดยมีสดัส่วนยอดเงินฝากเฉลี่ย
ประมาณ 150,000 บาทตอ่บญัชี นบัเป็นกลุม่ลกูค้าเงินฝากรายย่อยท่ีมีคณุภาพและมีทศันคติท่ีดี
ในการออมเงิน” 

จากเหตุผลดงักล่าว แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการดิจิทัลแบงก์กิง้ 
(Digital Banking) เพิ่มขึน้ อย่างตอ่เน่ือง โดยเฉพาะการใช้บริการ Internet Banking และ Mobile 
Banking เพราะสะดวกสบายกว่า และสามารถท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็วตลอดเวลาด้วยตนเอง
โดยไม่ต้องไปท่ีสาขาของธนาคาร  ดงัเช่น ME by TMB ก็พบว่า ลูกค้าใช้ Mobile Banking เป็น
ช่องทางหลกัของการท าธุรกรรมเช่นเดียวกนั การท าธุรกรรมการเงินออนไลน์ ลกูค้าต่างก็ต้องการ
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมการเงินผ่านช่องทางออนไลน์  ซึ่งการท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจใช้
บริการ “ME by TMB” ผู้บริโภคก็ต้องอาศยัข้อมลูข่าวสารจากสื่อ ME by TMB ผ่านช่องทาง เว็บ

ไซ ด์  ME by TMB, Facebook Fanpage, Twister, Instagram, Youtube และBooth เพื่ อใช้

พิจารณาประกอบการตดัสินใจในการใช้บริการ “ME by TMB” และต้องการความเช่ือมัน่ในการ
ให้บริการของธนาคาร ไม่ว่าจะเป็นภาพลกัษณ์ขององค์กร  ความไว้วางใจ  คณุภาพการให้บริการ 
และการรักษาสญัญาหรือค าพดู 

ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจท่ีจะศกึษาการเปิดรับส่ือ ความน่าเช่ือถือของข้อมลู และความเช่ือมัน่
จากการสื่อสารแบรนด์ “ME by TMB” เพื่อท่ีจะได้น าผลการวิจยัท่ีได้เป็นแนวทางส าหรับธนาคาร
ทหารไทยท่ีจะใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในยคุดิจิทลั สร้างความ
น่าเช่ือถือให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจและไว้วางใจในการใช้บริการ ME by TMB  เพื่อท่ีในอนาคต
แล้วนัน้ ธนาคารทหารไทยจะได้กลายเป็นอนัดบั 1 ในใจผู้บริโภคและมีสว่นแบง่ทางการตลาดเพิ่ม
มากขึน้เหนือคูแ่ข่งขนั 
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ปัญหำกำรวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “การเปิดรับสื่อ ความน่าเช่ือถือของข้อมูล และความเช่ือมั่นจากการ

สื่อสารแบรนด์ “ME by TMB” ผู้วิจยัมีปัญหาในการวิจยัดงันี ้
1. ลกูค้ามีการเปิดรับส่ือ ME by TMB อยา่งไร 
2. ลกูค้ามีความคิดเห็นเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของข้อมลู ME by TMB อยา่งไร 
3. ความเช่ือมัน่จากการสื่อสารแบรนด์ “ME by TMB” ของลกูค้าเป็นอยา่งไร 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “การเปิดรับสื่อ ความน่าเช่ือถือของข้อมูล และความเช่ือมั่นจากการ

สื่อสารแบรนด์ “ME by TMB” ผู้วิจยัมีวตัถปุระสงค์ดงันี ้
1. เพื่อศกึษาการเปิดรับส่ือ ME by TMB 
2. เพื่อศกึษาความน่าเช่ือถือของข้อมลู ME by TMB 
3. เพื่อศกึษาความเช่ือมัน่จากการสื่อสารแบรนด์ “ME by TMB” 
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กรอบแนวคิดกำรวจิัย 

ตัวแปรต้น    ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพประกอบที่ 1.2 แสดงกรอบแนวคดิในการวิจยั 
 

 

 

ลักษณะทำงประชำกร 
- เพศ 
- สถานภาพ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
 

 

 

 

กำรเปิดรับส่ือ ME by TMB 
- เวบ็ไซต์ ME by TMB 
- Facebook Fanpage 
- Twitter 
- Instagram 
- Youtube 
- Booth 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ควำมเชื่อม่ันจำกกำรส่ือสำรแบรนด์ 
“ME by TMB” 

- ด้านภาพลกัษณ์ 
- ด้านความไว้วางใจ 
- ด้านคณุภาพการให้บริการ  
- ด้านการรักษาสญัญาหรือค าพดู 
 

ควำมน่ำเช่ือถือของข้อมูล ME by TMB 
- ความเข้าใจได้ 
- ความเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ 
- ความเช่ือถือได้ 
- การเปรียบเทียบกนัได้ 
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สมมตฐิำนกำรวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “การเปิดรับสื่อ ความน่าเช่ือถือของข้อมูล และความเช่ือมั่นจากการ

สื่อสารแบรนด์ “ME by TMB” ผู้วิจยัให้สมมติฐานดงันี ้
1. ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการเปิดรับสื่อ ME by 

TMB แตกตา่งกนั 
2. การเปิดรับสื่อ ME by TMB ของกลุ่มตวัอย่างมีความสมัพนัธ์กับความน่าเช่ือถือของ

ข้อมลู ME by TMB 
3. ความน่าเช่ือถือของข้อมลู ME by TMB มีความสมัพนัธ์กบัความเช่ือมัน่จากการสื่อสาร

แบรนด์ “ME by TMB” 
4. ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความเช่ือมัน่จากการ

สื่อสารแบรนด์ “ME by TMB” แตกตา่งกนั 
5. การเปิดรับสื่อของกลุม่ตวัอยา่งมีความสมัพนัธ์กบัความเช่ือมัน่จากการสื่อสารแบรนด์ 

“ME by TMB” 
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา การเปิดรับสื่อ ความน่าเช่ือถือของข้อมลู และความเช่ือมัน่จาก

การสื่อสารแบรนด์ “ME by TMB” โดยมีขอบเขตการศกึษาประกอบด้วย 
1. ขอบเขตด้ำนประชำกร 
การวิจยัครัง้นีป้ระชากรท่ีท าการศกึษา คือ ลกูค้าท่ีเปิดรับสื่อ ME by TMB 
2. ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
ระยะเวลาการเก็บข้อมลูคือ ระหวา่งเดือนพฤศจิกายน – ธนัวาคม  พ.ศ. 2560 

 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงลกัษณะทางประชากรของลูกค้าท่ีเปิดรับสื่อ ME by TMB ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ตอ่การน าข้อมลูไปปรับปรุงวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบักลุม่เปา้หมาย 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ตอ่ผู้อ านวยการการตลาดและการขาย ME by TMB สามารถน าผล
การศึกษาไปเป็นข้อมลูพืน้ฐานหรือแนวทางในการพฒันาปรับปรุง ME by TMB ให้เหมาะสมกบั
ความต้องการของผู้บริโภค หรือ กลุ่มเปา้หมาย และสามารถน าไปประยกุต์ใช้กบัรูปแบบรายการ
อ่ืนๆ ตอ่ไป 
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นิยำมศัพท์เฉพำะ 

ลักษณะทำงประชำกร  หมายถึง  เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของลกูค้าท่ีใช้บริการ ME by TMB   

กำรเปิดรับส่ือ ME by TMB  หมายถึง  ลกัษณะการเปิดรับสื่อ ME by TMB ผา่น
ช่องทางออนไลน์ และสื่อทางการตลาด ได้แก่ เว็บไซต์ ME by TMB,  Facebook Fanpage, 
Twitter, Instagram, Youtube และ Booth 

ME by TMB หมายถึง บญัชีออนไลน์ ของธนาคารทหารไทย ซึ่งการท าธุรกรรมจะเน้น
ท าด้วยตนเอง ท่ีไม่มีสมดุคูฝ่ากบญัชี เป็นบญัชีเงินฝากดิจิทลัท่ีให้ดอกเบีย้สงู 1.70% ตอ่ปีหรือคิด
เป็น 4.5 เท่าของออมทรัพย์ทัว่ไป ฝาก - ถอน ได้ตลอดเวลาและยงัคงได้ดอกเบีย้สงู และไม่ก าหนด
ยอดเงินฝากและยงัคงได้ดอกเบีย้สงู 

ดิจิทัลแบงก์กิง้ (Digital Banking) หมายถึง การให้บริการลกูค้าในการท าธุรกรรมกบั
ธนาคาร โดยลกูค้าไม่จ าเป็นต้องมาธนาคาร เช่น การให้บริการทางโทรศพัท์ (Call Center) การท า
ธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางคีออส (ตู้ เอทีเอ็ม) อินเทอร์เน็ต ( Internet Banking) และ
โทรศพัท์เคลื่อนท่ี (Mobile Banking) เป็นต้น 

ควำมน่ำเชื่อถือของข้อมูล หมายถึง ข้อมลูในสื่อของ ME by TMB ท่ีใช้เพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือให้แก่ลกูค้า ประกอบด้วย ความเข้าใจได้ ความเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ ความเช่ือถือได้ 
และการเปรียบเทียบกนัได้ 

ควำมเช่ือม่ันจำกกำรส่ือสำร หมายถึง การสื่อสารของสื่อท่ี ME by TMB ใช้ ได้สร้าง
ความเช่ือมั่นให้แก่ลูกค้า ประกอบด้วย ด้านภาพลกัษณ์ ด้านความไว้วางใจ ด้านคุณภาพการ
ให้บริการ และด้านการรักษาสญัญาหรือค าพดู ของ ME by TMB 


