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บทคัดยอ 
 
 

การวิจัยคร้ังนี้วัตถุประสงคเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบทัศนคติตอธนาคารทางอินเตอรเน็ต
และการรับรูสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่ใชและไมใชธนาคารทางอินเตอรเน็ต รูปแบบ
การวิจัยเปนการวิจัยเชิงบรรยาย  ตัวแปรอิสระประกอบดวย ประเภทของผูบริโภค สวนตัวแปรตาม 
คือ ทัศนคติตอธนาคารทางอินเตอรเน็ตและการรับรูสวนประสมทางการตลาด กลุมตัวอยางที่ใชใน
การวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่อยูอาศัยในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหมจํานวน 400 คน  

โดยคัดเลือกจากกลุมตัวอยางดวยวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใชในการ
วิจัยครั้งนี้ประกอบดวยแบบสอบถามและแบบวัด รวม 4 คือแบบสอบถามลักษณะทางประชากร
ของกลุมตัวอยาง แบบสอบถามพฤติกรรมการใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต แบบวัดทัศนคติ
ธนาคารทางอินเตอรเน็ต และแบบวัดการรับรูสวนประสมทางการตลาด  
 ผลการวิจัยพบวา 

1. กลุมผูบริโภคที่ใชและไมใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตมีทัศนคติตอธนาคาร
ทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (p < .01) 

2. กลุมผูบริโภคที่ใชและไมใชบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตมีการรับรูสวนประสม
ทางการตลาดที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (p < .01) 
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ABSTRACT 
 
 

 The purpose of this research was to examine and compare attitudes toward internet 
banking and perceived marketing mix between internet banking users and non-users. 
  

 The Descriptive research design was used for this study. The independent variable was 
types of consumers and dependent variables were attitudes toward internet banking and perceived 
marketing mix.  The sample was 400 consumers who live in Amphoe Muang, Chiang Mai and 
obtained by purposive sampling.  Research instruments consisted of 4 measures, i.e.,  
a demographic questionnaire, an internet banking behavior questionnaire, an attitudes toward 
internet banking questionnaire and a perceived marketing mix questionnaire. 
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 The research results were as followed:  
1. Attitudes toward internet banking between internet banking users and non-users 

were significantly different (p < .01) 
2. Perceived marketing mix between internet banking users and non-users were 

significantly different (p < .01) 
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