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บทคัดย่อภาษาไทย 

นราทิพย์ ณ ระนอง : การเปิดรับข่าวสาร  การรับรู้ความเส่ียง  และความต้ังใจใช้บริการ
ธนาคารผ่านแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค (INFORMATION EXPOSURE, 
PERCEIVED RISK AND CONSUMERS INTENTION TO USE MOBILE BANKING 
APPLICATION) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล{, 129 หน้า. 

การวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ความเส่ียง 
และความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป ท่ีมีบัญชีธนาคารเป็นของ
ตนเอง และเป็นผู้ท่ีใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนจ านวนท้ังส้ิน 400 คน ข้อมูลท่ีได้น ามาวิเคราะห์ทาง
สถิติโดยใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหูคุณ  

ผลการวิจัยมีดังนี้  

1) ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารอยู่ในระดับต่ า มีการรับรู้ความเส่ียงอยู่ในระดับปานกลาง 
และมีความต้ังใจในใช้บริการอยู่ในระดับสูง   

2) การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโม
บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรง        กันข้าม  

3) การเปิดรับข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียง     

4) การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านความปลอดภัยเป็นความเส่ียงด้านท่ีส่งผลกระทบต่อ
ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
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NARATIP NA RANONG: INFORMATION EXPOSURE, PERCEIVED RISK AND 
CONSUMERS INTENTION TO USE MOBILE BANKING APPLICATION. ADVISOR: 
ASST. PROF. NAPAWAN TANTIVEJAKUL, Ph.D. {, 129 pp. 

This survey research aimed to explore consumers’ information exposure, 
perceived risks and intention to use mobile banking application in Thailand. By using 
questionnaires, the data were collected from 400 respondents, aged 15 years old, 
use smartphone and have own bank accounts. Correlation coefficient and multiple 
regression were employed for data analysis. 

The results of this research are as follows: 

1) The consumers have expressed a high level of intention to use; moderate 
level of perceived risk and low level of information exposure toward mobile banking 
application.  

2) There was no significant relationship between consumers’ information 
exposure and perceived risk. 

3) There was a negative significant relationship between consumers’ 
perceived risk and intention to use.  

4) Perceived security risk was the most important factor of consumers’ 
intention to use. 
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้ ข้าพเจ้าใช้เวลาตลอด 1 ปีเต็มในการจัดท าให้ส าเร็จลุล่วงด้วยความ
มานะพยายามและความต้ังใจ แต่เบื้องหลังท่ีส าคัญท่ีสุดในการขับเคล่ือนให้วิทยานิพนธ์ส าเร็จ
ลุล่วงได้ด้วยดีนั้นคือการได้รับความร่วมมือและความช่วยเหลือจากบุคคลหลายท่าน ข้าพเจ้าจึงขอ
กราบขอบพระคุณบุคคลต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. นภวรรณ ตันติเวชกุล อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่านให้ท้ัง
ความรู้ให้การท าวิทยานิพนธ์ ท้ังช่วยเหลือให้ค าปรึกษา แนะแนวทางแก่ข้าพเจ้าในการแก้ปัญหา
ต่างๆเกี่ยวกับงาน นอกจากนี้ท่านยังเป็นผู้ท่ีให้ก าลังใจแก่ข้าพเจ้าตลอดระยะเวลาท่ีข้าพเจ้าเกิด
ความท้อแท้ในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้  

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พนม คล่ีฉายา ประธานในการสอบวิทยานิพนธ์ และผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร. นันทิยา ดวงภุมเมศ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีมีส่วนส าคัญในการจัดท า
วิทยานิพนธ์เช่นกัน ท่านได้ให้ความเมตตาและสละเวลาของท่านเพื่อให้ความช่วยเหลือข้าพเจ้า
ด้วยการให้ค าปรึกษา และแนะน าแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ในการจัดท าวิทยานิพนธ์  

ผู้ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละ
เวลาอันมีค่าช่วยตอบแบบสอบถามจ านวนมากของข้าพเจ้า เพื่อให้ข้าพเจ้าได้น าข้อมูลความ
คิดเห็นของทุกท่านไปท าการวิเคราะห์ ประกอบการท าวิทยานิพนธ์  หากข้าพเจ้าขาดความ
อนุเคราะห์จากท่านเหล่านี้ ข้าพเจ้าก็ไม่สามารถน าข้อมูลต่างๆมาท าวิทยานิพนธ์ได้ 

และบุคคลท่ีส าคัญท่ีสุดท่ีจะขาดเสียมิได้ คือ เพื่อนๆ โดยเฉพาะ ณัฏฐา เฌนิศา วรงรอง 
ณิชชา สิริสา กมลวรรณ ท่ีคอยให้ก าลังใจซึ่งกันและกันและคอยช่วยเหลือแก้ไขปัญหามากมาย 
หากขาดค าแนะน าและการให้ก าลังใจจากเพื่อนๆ ข้าพเจ้าคงท้อแท้และไม่สามารถท าวิทยานิพนธ์
ให้ส าเร็จลุล่วงได้ 

คุณพ่อคุณแม่ และน้องสาวของข้าพเจ้า ท่ีคอยให้ก าลังใจและรับฟังความท้อแท้และ
เหน็ดเหนื่อยของข้าพเจ้าตลอดระยะเวลาการจัดท าวิทยานิพนธ์ ท าให้ข้าพเจ้ารู้ว่าครอบครัวของ
ข้าพเจ้ารักข้าพเจ้ามากเพียงใด นอกจากนี้คุณพ่อคุณแม่ยังเป็นคนส าคัญในการสร้างแรงผลักดัน
และเติมเต็มก าลังใจให้แก่ข้าพเจ้าเป็นอย่างยิ่ง 

ข้าพเจ้าจึงขอกราบขอบพระคุณทุกท่านอย่างสูง หากขาดความช่วยเหลือทุกอย่างตามท่ี
ข้าพเจ้าได้กล่าวถึง ข้าพเจ้าก็ไม่สามารถจ าท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ได้ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญ 

ในสังคมยุคดิจิทัลเช่นปัจจุบัน โทรศัพท์มือถือนับเป็นอุปกรณ์หนึ่งท่ีมีบทบาทส าคัญต่อการ

ด าเนินชีวิตของมนุษย์ เพราะนอกเหนือจากการใช้งานเป็นเครื่องมือในการติดต่อส่ือสารแล้ว 

โทรศัพท์มือถือยังถูกพัฒนาให้มีความคล้ายคลึงกับคอมพิวเตอร์ขนาดพกพาหรือท่ีเรามักจะเรียกส้ันๆ 

ว่าสมาร์ทโฟน (Smartphone) ท าให้ผู้ใช้งานสามารถใช้อินเทอร์เน็ตผ่านระบบ 3G และ Wi-Fi 

รวมถึงการใช้งานกล้องถ่ายรูป มีหน้าจอระบบสัมผัส และยังรองรับการใช้งานโปรแกรมและ

แอพพลิเคช่ันต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

ด้วยคุณประโยชน์ในการใช้งานท่ีหลากหลายและสามารถตอบสนองไลฟ์สไตล์ (lifestyle) ท่ี

เปล่ียนแปลงไปของผู้คนในยุคนี้ได้เป็นอย่างดี สมาร์ทโฟนจึงเป็นเทคโนโลยีท่ีท่ัวโลกต่างให้การยอมรับ

อย่างรวดเร็วและได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายมากกว่าเทคโนโลยีอื่นๆ ท่ีเคยมีมาในอดีต (Rakhi & 

Mala, 2014) ส าหรับในประเทศไทย ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2557) ได้ท าการส ารวจจ านวน

ประชากรผู้ใช้โทรศัพท์มือถือพบว่า ขนาดของประชากรกลุ่มนี้ขยายตัวเพิ่มขึ้นเรื่อยมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 

2546 จนถึงปี พ.ศ. 2557  โดยในปัจจุบันประเทศไทยมียอดรวมของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือเป็นจ านวน

ท้ังส้ิน 48.1 ล้านคน ซึ่งในจ านวนนี้มีผู้ใช้สมาร์ทโฟนคิดเป็นร้อยละ 30 ของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือท้ังหมด 

และเมื่อพิจารณาถึงลักษณะการใช้บริการโทรศัพท์มือถือ ส่วนใหญ่จะเป็นการใช้บริการประเภทโทร

ออกและรับสายมากท่ีสุด รองลงมาคือการใช้บริการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนซึ่งพบว่า 

โดยในแต่ละวันคนไทยใช้สมาร์ทโฟนในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตเป็นเวลาเฉล่ียสูงถึง 6.6 ช่ัวโมงต่อวัน 

ส านักงานพัฒนาธรุกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2557) 

จากความนิยมในการใช้งานอินเทอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟนท่ีขยายตัวอย่างต่อเนื่องและ

พฤติกรรมของผู้ใช้ท่ีมีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตเข้ากับไลฟ์สไตล์ประจ าวัน ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจ

และบริการต่างๆ เริ่มหันมาให้ความส าคัญกับผู้บริโภคในกลุ่มนี้ โดยเริ่มขยายธุรกิจหรือบริการไปสู่

ช่องทางออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการผ่านทางสมาร์ทโฟนได้มากขึ้น การ
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ปรับตัวดังกล่าวนอกจากจะเป็นการขยายฐานกลุ่มลูกค้าแล้วยังเป็นการแสดงให้เห็นถึงความทันสมัย

ก้าวทันเทคโนโลยีของธุรกิจหรือบริการนั้นด้วย  

ธุรกิจธนาคารเป็นอีกธุรกิจหนึ่งท่ีมีภาวะการแข่งขนัในระดับสูง การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้า

มาปรับใช้เพื่อพัฒนาการให้บริการในลักษณะของการท าธุรกรรมออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนหรือโมบาย

แบงก์กิ้ง (Mobile banking) จึงเป็นทางเลือกหนึ่งในการรักษาความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันรายอื่น 

และยังช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการท าให้การท าธุรกรรมมีความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เพราะ

ประหยัดเวลาและลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปธนาคาร ต่อแถวเข้าคิวเพื่อโอนเงินหรือท าธุรกรรม

เพียงเล็กน้อย นอกจากนี้ระบบการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือยังช่วยลดต้นทุนในการ

บริหารจัดการของธนาคาร (Operation cost) และช่วยเพิ่มรายได้ให้กับธนาคารได้อีกทางหนึ่งจาก

การคิดค่าบริการและธรรมเนียมพิเศษ (จิรพร ศรีพลาวัฒน,์ 2552) 

จากรายงานผลส ารวจภาพรวมธุรกรรมการช าระเงินของธนาคารแห่งประเทศไทยในช่วงไตร

มาสท่ี 1 ปี พ.ศ. 2557 ยังพบว่า สัดส่วนการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านหน้าเคาน์เตอร์สาขา และ

ช่องทางอื่นๆ เริ่มลดลง ในขณะท่ีการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือมีแนวโน้มสัดส่วนท่ี

เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องและเป็นช่องทางท่ีมีอัตราเติบโตสูงสุด 

แผนภาพที่ 1.1 แสดงอัตราเติบโตของช่องทางการช าระเงิน ในช่วงไตรมาสท่ี 1/2557 เทียบกับไตร
มาสท่ีผ่านมา 

 

  

 

 

 

ท่ีมา: ธนาคารแห่งประเทศไทย. (2557). บริการทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี. วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 

26 กุมภาพันธ์ 2557, แหล่งท่ีมา http://www.bot.or.th 

http://www.bot.or.th/
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 สอดคล้องกับผลการส ารวจของ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2557) ท่ีพบว่า 

คนไทยนิยมซื้อสินค้าบริการออนไลน์และเลือกใช้ช่องทางการช าระเงินผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีมากยิ่งขึ้น 

โดยส่วนใหญ่จะมีอัตราเฉล่ียของการโอนเงินหรือท าธุรกรรมทางการเงินอยู่ระหว่าง 1 – 5 ครั้งในช่วง

ระยะเวลา 3 เดือน และยังพบว่าปัจจุบันคนไทยกล้าท่ีจะท าธุรกรรมทางการเงินในมูลค่าสูงสุดถึง 

15,000 บาทต่อครั้ง  

 จึงจะเห็นได้ว่า ในอนาคตการท าธุรกรรมผ่านสมาร์ทโฟนจะเข้ามามีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อ

ภาคธุรกิจและบริการ โดยสมาร์ทโฟนจะท าหน้าท่ีเสมือนกระเป๋าเงินให้ผู้บริโภคได้จับจ่ายใช้สอยและ

ท าธุรกรรมต่างๆ เช่น การใช้โทรศัพทม์ือถือสมาร์ทโฟนแทนเงินสดในการช าระสินค้าหรือบริการ การ

บริหารและท าธุรกรรมการเงินส่วนบุคคล ใช้เป็นคูปองส่วนลด ซื้อต๋ัวและเปรียบเทียบราคา เป็นต้น 

และในไม่ช้าการใช้สมาร์ทโฟนจะเป็นช่องทางใหม่ท่ีเข้ามาแทนท่ีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เคล่ือนท่ี

ประเภทอื่นๆ ท้ังหมด (Chen, 2013) 

นอกจากจะช่วยให้การช าระเงินมีประสิทธิภาพ สะดวก รวดเร็ว  บริการธนาคารออนไลน์
ผ่านทางสมาร์ทโฟน ยังสามารถตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างท่ัวถึงมาก
ขึ้น โดยเฉพาะการช่วยให้ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตห่างไกลสามารถเข้าถึงระบบและการให้บริการของ
ธนาคารต่างๆ ได้โดยสะดวก และยังมีส่วนช่วยในการกระตุ้นให้เกิดการหมุนเวียนเงินภายในระบบ
เศรษฐกิจอีกดว้ย (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2557) 
 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการท าธุรกรรมออนไลน์ทางสมาร์ทโฟนจะช่วยให้เกิดความสะดวกสบาย

และลดต้นทุนในด้านต่างๆ แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่าการท าธุรกรรมผ่านช่องทางนี้มีโอกาสท่ีจะเกิดความ

เส่ียงสูงกว่าการท าธุรกรรมในรูปแบบด้ังเดิม จากการส ารวจของเทเลนอร์ กรุ๊ป (2556) ซึ่งเป็นผู้

ให้บริการโทรศัพท์มือถือใน 5 ประเทศในภูมิภาคเอเชีย พบว่าแม้สัดส่วนของการท าธุรกรรมผ่านทาง

โทรศัพท์มือถือในประเทศไทยจะมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อยๆ แต่ปัจจุบันมีผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือเพียง

ร้อยละ 4 เท่านั้นท่ีเคยใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ในขณะท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่

ยังคงไม่เช่ือมั่นในระบบการรักษาความปลอดภัยของธนาคาร และมีความกังวลเกี่ยวกับความเป็น

ส่วนตัวของข้อมูลทางการเงิน เช่น กลัวถูกแอบอ้างน าเลขท่ีบัตรเครดิตไปใช้งาน กลัวการโจรกรรม

ข้อมูลท่ีอาจเกิดขึ้นจากบุคคลภายนอก หรือการรั่วไหลของข้อมูลส่วนบุคคลท่ีอาจถูกน าไปใช้โดยผู้
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ให้บริการเอง เป็นต้น ซึ่งหากเกิดเหตุการณ์ดังกล่าวขึ้นล้วนแต่จะสร้างความเสียหายทางด้านทรัพย์สิน

ให้กับผู้บริโภคท้ังส้ิน (Positioning magazine, 2556) 

 ประกอบกับการท าธุรกรรมทางการเงินนัน้เป็นลักษณะของธุรกิจการบริการ (Service) ท่ีมี
ความอ่อนไหวและไม่สามารถจับต้องได้ ท าให้ผู้บริโภคท าการประเมินก่อนการตัดสินใจใช้งานได้ยาก 
อีกท้ังยังมีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Service) ท าใหผู้้บริโภคยิ่งรับรู้ถึงความเส่ียง
ได้มากขึ้น (Forsythe & Shi, 2003) จากผลการวิจัยยังพบว่า การตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีท่ีซับซ้อนจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ความเส่ียงในระดับสูง 
เนื่องมาจากความเป็นกังวลและความไม่คุ้นเคยในเทคโนโลยีดังกล่าว โดยความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้
ได้มากท่ีสดุจากการท าธุรกรรมทางการเงินผา่นโทรศพัท์มือถือ คือ ความเสีย่งด้านความปลอดภยั
และความเสีย่งด้านความเป็นสว่นตวั นอกจากนีก้ารรับรู้ความเสีย่งของผู้บริโภคนัน้ส่งกระทบผล
โดยตรงตอ่การตดัสนิใจใช้บริการ (Rakhi & Mala, 2014; Manzano et al., 2011) 

 การเปิดรับข่าวสารนับเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 

โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับสถานการณ์ท่ีไม่แน่ใจหรือต้องตัดสินใจอย่างในอย่างหนึ่ง เช่น 

การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือตัดสินใจเลือกใช้บริการ ข้อมูลข่าวสารที่ถูกเผยแพร่ผ่านแหล่งข้อมูล

ประเภทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทั่วไปท่ีมาจากการเผยแพร่ของนักการ

ตลาด ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนข้อมูลท่ีมาจากประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคคนอื่นๆ และค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อนฝูง ต่างมีบทบาทในการช่วย

ลดระดับของการรับรู้ความเส่ียงให้กับผู้บริโภคท้ังส้ิน (Hong, 2002; Kaushik et al., 1999) 

นอกจากนี้ Rogers (2003) ยังได้กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีเปิดรับข่าวสารเป็นประจ าจะมีการรับรู้ข้อมูลท่ี

หลากหลายและกว้างขวางท าให้มีแนวโน้มท่ีจะยอมรับเทคโนโลยีและเกิดความต้ังใจใช้งานได้มากกว่า

ผู้ท่ีไม่สนใจเปิดรับข่าวสาร  

ในปัจจุบันธนาคารหลายแห่งพยายามน าเทคโนโลยีและระบบปฏิบัติการท่ีทันสมัยเข้ามาใช้

งานเพื่อให้การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านสมาร์ทโฟนมีความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น (ส านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2557) แต่การลงทุนดังกล่าวจะไม่เกิดประโยชน์เลยหากธนาคารและ

นักการส่ือสารการตลาดไม่สามารถท่ีจะส่ือสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจและเช่ือมั่นในระบบ

รักษาความปลอดภัยนั้นได้ ดังนั้น การศึกษาปัจจัยในด้านการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคท่ีส่งผล
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กระทบต่อความต้ังใจใช้บริการจึงเป็นประเด็นส าคัญท่ีจะช่วยให้นักวิชาการและนักการตลาดเกิดความ

เข้าใจในพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านทางโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคได้เป็น

อย่างดี นอกจากนี้ ยังช่วยให้นักการตลาดสามารถส่ือสารข้อมูลความรู้เกี่ยวกับบริการไปยังผู้บริโภคได้

อย่างมีประสิทธิภาพและตรงประเด็น เพื่อช่วยลดระดับของการรับรู้ความเส่ียงในด้านต่างๆ ให้น้อย

ท่ีสุด และเมื่อผู้บริโภคเกิดความความมั่นใจในระบบรักษาความปลอดภัยและคุ้นเคยกับบริการมาก

ยิ่งขึ้น ก็จะยอมรับและหันมาเลือกใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านทางโทรศัพท์มือถือเป็นช่องทาง

หลัก (จิรพร ศรีพลาวัฒน์, 2552) 

ดังท่ีกล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า การศึกษาการเปิดรับข่าวสาร  การรับรู้ความเส่ียง  และ
ความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคนั้นมีความส าคัญและเป็นประโยชน์อย่างยิ่งกับนักวิชาการและ
นักการตลาด  โดยงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงมุ่งเนน้ศึกษาการรับรู้ความเส่ียงโดยแยกการศึกษาการ
รับรู้ความเส่ียงออกเป็น 6 ประเภท เพื่อให้ได้ผลการวิจัยในเชิงลึกและเกิดความเข้าใจในพฤติกรรม
การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันบน
มากยิ่งขึน้ โดยข้อมูลจากผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ จะช่วยให้เกิดความเข้าใจได้ว่า การเปิดรับข่าวสาร
ส่งผลต่อการลดระดับการรับรู้ความเส่ียงผู้บริโภคได้หรือไม่ อย่างไร และการรับรู้ความเส่ียงในด้านใด
ท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญและมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันมากท่ีสุด ท้ังนี้ข้อมูลจากผลกการวิจัยยังสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางให้แก่ธุรกิจ
ธนาคารและนักการตลาดในการวางแผนการประชาสัมพันธ์และส่ือสารการตลาดได้อย่างเหมาะสม 
รวมไปถึงปรับปรุงการให้บริการเพื่อให้ผู้บริโภคหันมาเลือกใช้บริการธนาคารในการท าธุรกรรมการเงิน
ผ่านโทรศัพท์มือถือมากยิ่งขึ้น 

ปัญหาน าวิจัย 

1. การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของ

ผู้บริโภคเป็นอย่างไร 

2. การรับรู้ความเส่ียงในการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค

เป็นอย่างไร 

3. ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 
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วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของ

ผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ความเส่ียงในการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน

ของผู้บริโภค 

3. เพื่อศึกษาความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

สมมติฐานในการวิจัย 

1. การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 

2. การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

3. การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งท าการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร  การรับรู้ความเส่ียง  และ

ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) และมี

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้โทรศัพท์มือถือท่ีมี

อายุต้ังแต่ 15 ปีข้ึนไปท้ังเพศชายและหญิงท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย มีบัญชีธนาคารเป็นของตนเอง 

และเป็นผู้ท่ีใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์มือถือท่ีสามารถรองรับการท างานของ

แอพพลิเคช่ันและสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตผ่านระบบ GPRS, EDGE, 3G หรือ Wifi ได้ จ านวน 

400 คน โดยจะท าการเก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2558  
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นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

 โทรศัพท์มือถือ  หมายถึง โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนท่ีมีความคล้ายคลึงกับคอมพิวเตอร์

ขนาดพกพา มีความสามารถนอกเหนือจากใช้โทรออกและรับสาย คือผู้ใช้สามารถใช้งานอินเทอร์เน็ต

ผ่านระบบ 3G และ Wi-Fi รวมถึงการใช้งานกล้องถ่ายรูป เล่นเกมส์ และยังรองรับการใช้งาน

โปรแกรมและแอพพลิเคช่ันต่างๆ  

การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การเปิดรับข่าวสารและข้อมูลเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลข่าวสาร 2 ประเภทตามเกณฑ์ของ H. Assael (2004) คือ 

1) แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล) 2) แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาด

ควบคุมไม่ได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล)  โดยวัดจากความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (McLeod & 

O' Keefe, 1972) 

โมบายแบงก์ก้ิงแอพพลเิคช่ัน หมายถึง การท าธุรกรรมทางการเงิน เช่น การโอนเงนิ การ

ช าระเงิน การตรวจสอบยอดบัญชีผ่านแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 

การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่แน่นอนและผลลัพธ์ในเชิงลบท่ี

อาจเกิดขึ้นได้จากการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค โดยงานวิจัยใน

ครั้งนี้ ศึกษาถึงการรับรู้ความเส่ียง 6 ประเภท ได้แก่ (Lee, 2008; Chen, 2013) 

1) การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่แน่นอนและ

ผลลัพธ์ในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นได้จากการป้อนข้อมูลเข้าสู่ระบบผิดพลาดและการไม่ได้รับการชดเชย

ค่าเสียหายจากธนาคาร 

2) การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่แน่นอนและ

ผลลัพธ์ในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นได้จากการใช้เวลาในการเรียนรู้วธิีการติดต้ัง ข้อบังคับและระเบียบของ

การใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

3) การรับรู้ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่

แน่นอนและผลลัพธ์ในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นได้จากระบบการท างานท่ีไม่มีประสิทธิภาพและความ

ผิดพลาดในการท าธุรกรรมการเงิน 
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4) การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่แน่นอนและ

ผลลัพธ์ในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นได้จากการตัดสินใจผิดพลาดและการสูญเสียสถานะทางสังคมหากบัญชี

ธนาคารถูกฉ้อโกง 

5) การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่

แน่นอนและผลลัพธ์ในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นได้จากการถูกโจรกรรมและการถูกเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล  

6) การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่แน่นอน

และผลลัพธ์ในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นได้จากการส่งข้อมูลท่ีมีความอ่อนไหวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตและ

การแอบอ้างในการเข้าถึงบัญชีจากบุคคลอื่น 

ความต้ังใจใช้บริการ  หมายถึง แนวโน้มในการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะใช้บริการโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านบริการธนาคาร และการจัดการธุรกรรม

ทางการเงินท้ังในปัจจุบันและในอนาคต (Lee, 2008) 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นองค์ความรู้เพิ่มเติมทางด้านวิชาการเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ความ

เส่ียงและความต้ังใจใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักการส่ือสารการตลาด นักโฆษณารวมถึงผู้ประกอบการ สามารถ

น าผลจากการศึกษาวิจัยไปใช้ในการวางแผนการส่ือสารการตลาดได้อย่างเหมาะสมและ

เกิดประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น 

3. เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านการเปิดรับข่าวสาร การ

รับรู้ความเส่ียงต่อการใช้บริการ ความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคในเชิงลึกหรือในบริบท

อื่นๆ ต่อไป



 

 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ความเส่ียงและความต้ังใจใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค” ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฏี แนวคิดและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางและพื้นฐานในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค 

  
แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร  

ความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี รวมถึงการพัฒนาอย่างรวดเร็วของ
นวัตกรรมต่างๆ ท าให้โลกในปัจจุบันเข้าสู่ยุคของสารสนเทศ ซึ่งเป็นยุคแห่งข้อมูลข่าวสารที่ไร้
พรมแดน ผู้คนสามารถรับทราบข้อมูลข่าวสารต่างๆได้ อย่างง่ายดาย และรวดเร็ว ไม่ว่าจะอยู่ในส่วน
ใดของโลก ข้อมูลข่าวสารกลายเป็นส่ิงจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ในยุคปัจจุบันเพราะนอกจาก
จะช่วยให้เราเป็นคนท่ีทันสมัย รู้เท่าทันเหตุการณ์และสถานการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นบนโลกแล้ว ข่าวสาร
ยังเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์   

ดังท่ี Atkin (1973) ได้กล่าวว่าบุคคลยิ่งเปิดรับข่าวสารและมีทักษะในการแสวงหาข้อมูลมาก
เท่าใด ก็ยิ่งมีความรู้และเท่าทันสภาวะแวดล้อมมากขึ้นเท่านั้น ข่าวสารยังช่วยลดความไม่รู้เกี่ยวกับ
ส่ิงแวดล้อมภายนอกและเป็นเครื่องมือช่วยในการตัดสินใจ ช่วยให้เกิดความรู้ ความคิด ท าให้สามารถ
แก้ปัญหาต่างๆ ได้   

ความต้องการข้อมูลข่าวสารจะยิ่งเพิ่มมากขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
และต้องการข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ ผู้เปิดรับข้อมูลข่าวสารยิ่งมากยิ่งมีความได้เปรียบกว่าผู้ท่ี
เปิดรับข้อมูลข่าวสารน้อย เพราะจะช่วยให้เข้าใจสังคม ส่ิงแวดล้อม และทันเหตุการณ์อยู่เสมอ แต่
เนื่องจากข่าวสารรอบตัวนั้นมีมากมายจนบุคคลไม่อาจเปิดรับข่าวสารท่ีผ่านเข้ามาได้ท้ังหมด ดังนั้น 
จึงต้องเลือกรับรู้เนื้อสารเพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามีประโยชน์และตรงตามวัตถุประสงค์ หรืออยู่ในความ
สนใจของตนเป็น (Assael, 1998) 
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ความหมายและความส าคัญของการเปิดรับข่าวสาร 

การเปิดรับหรือการรับชม (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของบุคคลได้รับการ
กระตุ้นจากส่ิงเร้า ท าให้เกิดความรู้สึก เช่น การได้เห็น การได้ยิน การได้ฟัง และการได้กล่ิน เป็นต้น 
บุคคลจะเปิดรับส่ิงเร้าเหล่านั้นหรือไม่ข้ึนอยู่กับความสนใจและความเกี่ยวข้องของส่ิงเร้าท่ีมีต่อตนเอง 
โดยจะเลือกเปิดรับเฉพาะส่ิงเร้าท่ีตนสนใจและอาจหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ิงเร้าท่ีไม่น่าสนใจหรือไม่
ส าคัญต่อตนเอง (Assael, 1998) นอกจากนี้ Solomon (2013) ยังได้กล่าวว่าเมื่อบุคคลต้องการเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ ก็มีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข้อมูล โฆษณาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเหล่านั้นเป็น
พิเศษ และยังแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมโดยการสอบถามจากคนใกล้ชิดหรือองค์กรท่ีเกี่ยวข้องเพื่อให้ได้มา
ซึ่งรายละเอียดท่ีหลากหลายหรือประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ มากยิ่งขึ้น เพื่อช่วยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกใช้สินค้าหรือบริการต่อไป 

ในขณะท่ี McCombs และ Becker (1979) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับส่ือ (Media 
Exposure) โดยจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้รับสาร ซึ่งประกอบไปด้วยพฤติกรรมต่างๆ ดังนี ้

 1. การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาข้อมูลเมื่อ
ต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องท่ัวๆไป 
 2. การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Information receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับส่ือเมื่อ
ต้องการทราบข้อมูลท่ีตนเองสนใจหรือมีความอยากรู้อยากเห็น เช่น เปิดดูโทรทัศน์เฉพาะเรื่องหรือ
รายการท่ีตนเองสนใจหรือมีผู้แนะน าให้ดู หรือขณะอ่านหนังสือพิมพ์หรือดูโทรทัศน ์หากมีข้อมูล
ข่าวสารที่มีความส าคัญเกี่ยวข้องกับตนเองก็จะให้ความเอาใจใส่ในการอ่านหรือดูเป็นพิเศษ 
 3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เพราะต้องการกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เช่น การเปิดรับส่ือเพื่อช่วยในการผ่อนคลายอารมณ์ เป็นต้น 

ในส่วนของสาเหตุในการเปิดรับข่าวสารนั้น Merrill และ Lowenstein (1973) ได้อธิบายถึง
แรงผลักดันท่ีส่งผลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลว่าเกิดจากปัจจัยพื้นฐาน 
4 ประการ  ได้แก่ 
 1. ความเหงา 
  โดยปกติแล้วมนุษย์เราจะไม่ชอบการอยู่ตามล าพังหรือถูกเมินเฉยจากสังคม เพราะอาจเกิด
ความรู้สึกวิตกกังวลหรือหวาดกลัว ดังนั้น จึงเกิดการรวมกลุ่มกันเพื่อสามารถติดต่อพูดคุยและพบปะ
สังสรรค์กับบุคคลอื่นๆในสังคมได้ แต่หากต้องอยู่ตามล าพัง ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดคือการอยู่กับส่ือ เพราะ
ส่ือสามารถเป็นเพื่อนแก้เหงาได้และในบางครั้งบุคคลบางคนก็อาจมีความพึงพอใจท่ีจะอยู่กับ
ส่ือมวลชนมากกว่าส่ือบุคคล เพราะ ส่ือมวลชนไม่สร้างแรงกดดันในการสนทนาเท่ากับส่ือบุคคลหรือ
ส่ือประเภทอื่นๆ 
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 2. ความอยากรู้อยากเห็น 
 ความอยากรู้อยากเห็นคือลักษณะพื้นฐานตามธรรมชาติของมนุษย์  จะเห็นได้ว่าส่ือมวลชน
สามารถตอบสนองความต้องการในด้านนี้ได้เป็นอย่างดีผ่านการน าเสนอข้อมูลข่าวสารต่างๆ โดยปกติ
มนุษย์มักจะมีความอยากรู้อยากเห็นในทุกๆเรื่องท้ังเรื่องท่ีอยู่ใกล้ตัวและไกลตัว แต่จะเลือกสนใจในส่ิง
ท่ีอยู่ใกล้ตัวมากท่ีสุดก่อนจากนั้นจึงขยายความสนใจไปยังส่ิงท่ีอยู่ไกลตัวมากท่ีสุด 
 3. ประโยชน์ใช้สอยส่วนตัว 
 มนุษย์จะพยายามแสวงหาข้อมูลข่าวสารและน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์
ต่อตนเอง หรือน ามาช่วยอ านวยความสะดวกสบาย สร้างความบันเทิงแก่ตนเอง เป็นต้น 
 4. ลักษณะเฉพาะของส่ือ 
 ส่ือแต่ละประเภทมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างกันออกไป ผู้รับสารแต่ละคนจึงจ าเป็นจะต้อง
มีความรู้ความเข้าใจในลักษณะเฉพาะบางอย่างของส่ือ เพื่อให้สามารถเลือกใช้ส่ือได้ตรงตาม
วัตถุประสงค์และก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ตนเองมากท่ีสุด  
 ในขณะท่ี McCombs และ Becker (1979) ได้ให้ความเห็นว่า การเปิดรับข่าวสารของบุคคล
มีพื้นฐานเพื่อตอบสนองความต้องการ 6 ประการ ได้แก่ 

1. เพื่อต้องการรู้ทันเหตุการณ์ (Surveillance) เพราะการเปิดรับส่ือต่างๆ และติดตามข้อมูล
ข่าวสารความเคล่ือนไหวของสังคมในขณะนั้น จะช่วยให้เป็นคนทันสมัย รู้เท่าทันเหตุการณ์ท่ีน่าสนใจ
ในขณะนั้น 

2. เพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Decision)  การเปิดรับข่าวสารท าให้บุคคลสามารถก าหนดความ
คิดเห็นต่อสถานการณ์ต่างๆท่ีเกิดขึ้นได้อย่างรอบคอบเหมาะสม โดยเฉพาะการตัดสินใจท่ีเกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจ าวัน  

 3. เพื่อช่วยสร้างหัวข้อในการสนทนา (Discussion) โดยบุคคลสามารถน าข้อมูลข่าวสารที่ไป
ใช้ประโยชน์ในการพูดคุยและแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับบุคคลอื่นๆในสังคมได้ 
  4. เพื่อต้องการมีส่วนร่วม (Participation)  การเปิดรับข่าวสารท าให้ผู้รับสารได้มีส่วนร่วม
ในการรับรู้ และมีส่วนในเหตุการณ์หรือสถานการณ์ต่างๆท่ีเกิดขึ้นภายในสังคมรอบตัว 
 5. เพื่อส่งเสริมสนับสนุนความคิดเห็น (Reinforcement)  ข้อมูลข่าวสารจะถูกน าไปใช้เพื่อ
ส่งเสริมความคิดเห็นหรือการกระท าท่ีได้ตัดสินใจท าไปแล้วมีความมั่นคงชัดเจน มีความน่าเช่ือถือมาก
ขึ้น  
 6. เพื่อความบันเทิง (Entertainment) และผ่อนคลายอารมณ์ 
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ดังนั้น โดยสรุปแล้ว การเปิดรับข่าวสาร คือ การที่บุคคลเปิดรับส่ิงเร้าต่างๆ ผ่านส่ือ
หลากหลายประเภท เพื่อตอบสนองความต้องการและก่อให้เกิดความพึงพอใจในด้านต่างๆ เช่น ช่วย
ให้เป็นคนทันสมัยรู้ทันเหตุการณ์ หรือช่วยให้เกิดความรู้และความบันเทิง เป็นต้น 
 
กระบวนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสาร 
 

ในการเปิดรับข่าวสารของมนุษย์นั้น ส่ือหรือส่ือมวลชนไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรงเสมอไป ท้ังนี้
เพราะธรรมชาติของมนุษย์ท่ีมีความคิดเป็นของตนเอง ประกอบกับเวลาและความสามารถในการ
เปิดรับส่ือท่ีจ ากัด  ผู้รับสารจึงเลือกท่ีจะเปิดรับส่ือผ่านกระบวนการเลือกสรร (Selective process) 
ท่ีแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด และแรงจูงใจ
ของแต่ละบุคคลโดย Klapper (1967) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการเปิดรับข่าวสาร 
(Selective exposure) ว่าประกอบไปด้วยการกล่ันกรอง (Filters) 3 ขั้นตอน ดังนี ้
 1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention)  

เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการส่ือสาร  โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจาก
แหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่นการเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปิดโทรทัศน์
ช่องใดช่องหนึ่งตามความสนใจและความต้องการของตน อีกท้ังทักษะและความช านาญในการรับรู้
ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกัน บางคนถนัดท่ีจะฟังมากกว่าอ่าน ก็จะชอบฟังวิทยุ ดูโทรทัศน์มากกว่า
อ่านหนังสือ เป็นต้น 
 นอกจากนี้ผู้รับสารยังมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดเห็นหรือความ
สนใจเดิมท่ีมีอยู่ และพยายามท่ีจะหลีกเล่ียงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติและความคิดเห็นเดิม
ของตน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีความไม่ลงรอยกันของการรู้คิด (Theory of cognitive dissonance) 
ของ Festinger (1957) ท่ีกล่าวว่า บุคคลจะแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุนทัศนคติเดิมของตน หรือ
ข่าวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจของตนเอง (Reinforcement information) และหลีกเล่ียงข่าวสารที่
ขัดแย้งกับทัศนคติหรือความคิดเห็นเดิมของตน ท้ังนี ้เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ 
ความเข้าใจ หรือทัศนคติท่ีมีอยู่เดิม ก่อให้เกิดภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจ (Cognitive 
Dissonance)  นอกจากนั้น การเลือกเปิดรับส่ือยังขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่นๆ อีกด้วย เช่น ปัจจัยทางด้าน
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น ระดับการศึกษา รายได้ รวมท้ังศาสนา ประเพณีและ
วัฒนธรรมด้วย 
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2. การเลือกรับรู้และตีความ (Selective Perception and Selective Interpretation)  
เมื่อบุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ผู้รับสารแต่ละคนอาจตีความหมายข่าวสารชิ้นเดียวกันท่ี

ส่งผ่านส่ือแตกต่างกัน หรือการตีความนั้นอาจจะไม่ตรงตามวัตถุประสงค์หรือเจตนารมณ์ของผู้ส่งสาร
ท้ังหมด ดังนั้น ความหมายของข่าวสารที่ส่งไปจึงไม่ได้อยู่ท่ีตัวอักษร รูปภาพหรือค าพูด แต่อยู่ท่ีผู้รับ
สารที่จะเลือกรับรู้ตามประสบการณ์ ความเช่ือ ความสนใจ ทัศนคติ รวมถึงปัจจัยอื่นๆ เช่น สภาวะ
ร่างกายหรือสภาวะจิตใจ เป็นต้น   ซึ่งในบางครั้งอาจท าให้ข่าวสารบางส่วนถูกตัดท้ิงไปหรือมีการ
บิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นท่ีน่าพอใจของแต่ละบุคคลด้วย 

3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในส่วนท่ีตนเองไม่สนใจหรือเรื่องท่ีขัดแย้ง
กับความคิดเห็นของตนเอง ขั้นตอนนี้จึงเป็นการกรองขั้นสุดท้ายเพื่อคัดเลือกเฉพาะเนื้อหาข่าวสารท่ี
สอดคล้องหรือส่งเสริมทัศนคติความเช่ือเดิมของผู้รับสารให้มีความมั่นคงชัดเจนและเปล่ียนแปลงยาก
ขึ้น ซึ่งความเข้าใจท่ีเกิดจากการรับรู้ดังกล่าวจะพัฒนาต่อไปเป็นความเข้าใจท่ีถาวร เพื่อน าไปใช้
ประโยชน์ในโอกาสต่อไปหรืออาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีส่ิงท่ีท าให้ไม่สบายใจเกิดขึ้น 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสาร 

                                              
  
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Klapper, Joseph. (1967). The Effect of Mass Communication. NY: Free Press, p. 
78. 

 
จากแนวคิดเรื่องกระบวนการเลือกสรรเพื่อเปิดรับข่าวสาร (Selective process) จะเห็นได้

ว่าแนวคิดดังกล่าวเกิดขึ้นจากการมองพฤติกรรมของผู้รับสารในลักษณะของการเป็นผู้รับสารที่มีความ
กระตือรือร้น (Active audience) โดยผู้รับสารจะท าการแสวงหา เลือกเปิดรับส่ือ รวมไปถึงเลือกใช้
ส่ือด้วยตนเอง และไม่ได้เป็นผู้รับสารที่เฉ่ือยชา (Passive audience) ท่ีรอรับสารทุกประเภทท่ี
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ส่ือมวลชนส่งมาให้เพียงฝ่ายเดียว กระบวนการเลือกเปิดรับข่าวสารจึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีช่วยการ
กล่ันกรองอิทธิพลของส่ือมวลชนท าให้อิทธิของส่ือมวลชนต่อผู้รับสารไม่เป็นไปโดยตรง ฉับพลัน และ
ทรงพลังตามท่ีผู้ส่งสารคาดหวังไว้เหมือนกับทฤษฎีเข็มฉีดยาหรือทฤษฎีกระสุนปืน  ดังนั้น ในการ
ส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจในเรื่องต่างๆ  แม้ว่าผู้ส่งสารจะมีการเตรียมเนื้อหาสารมาอย่างดี มีการเลือกใช้
ส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ แต่ก็ไม่สามารถมั่นใจได้เต็มท่ีว่าการส่ือสารครั้งนั้นจะประสบความส าเร็จและ
สามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้รับสารได้ตามความต้ังใจ เพราะกระบวนการเลือกเปิดรับข่าวสาร
ได้เข้ามาแทรกกลางระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร โดยผู้รับสารอาจจะไม่สนใจจดจ าข่าวสารนั้น หรือ
อาจปฏิเสธตั้งแต่แรกโดยการไม่เปิดรับเลย เนื่องจากเนื้อหาข่าวสารมีความขัดแย้งกับความรู้สึกนึกคิด
ของผู้รับสารหรือไม่อยู่ในความสนใจของผู้รับสาร (พีระ จิรโสภณ, 2540) 

นอกจากนี้ Schramm (1973) ยังได้กล่าวถึงการเลือกล าดับความส าคัญของการเปิดรับ
ข่าวสารว่า โดยท่ัวไปผู้รับสารมักจะเลือกเปิดรับข่าวสารจากส่ือท่ีต้องใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด 
(Least effect) และผลท่ีจะได้จะต้องมีประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุด (Promise of reward) โดยผู้รับ
สารแต่ละบุคคลจะมีการเลือกรับสารจากปัจจัยหลายอย่างแตกต่างกันออกไป เช่น ความสะดวก 
ค่าใช้จ่าย ช่วงเวลาหรือระยะเวลาท่ีเปิดรับ ตลอดจนบทบาทหน้าท่ี และนิสัยส่วนบุคคลล้วนส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกรับสารทั้งส้ิน อย่างไรก็ตามหากผู้รับสารมีลักษณะทางสังคมท่ีคล้ายคลึงกัน เช่น 
เพศ อายุ เช้ือชาติ ตามทฤษฎีของการแบ่งกลุ่มทางสังคม (Social categories theory) เช่ือว่า บุคคล
เหล่านั้นก็อาจจะมีพฤติกรรมทางการส่ือสารที่คล้ายคลึงกันไปด้วย เพราะผู้รับสารที่มีความคล้ายคลึง
กันทางสังคมมักจะมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นซึ่งกันและกนั ส่งผลให้ลักษณะทางสังคมสามารถมี
อิทธิพลต่อกระบวนการส่ือสารได้เช่นกัน (Melvin, Fleur, & Dennis, 1988) 

Schramm (1973) ยังได้ระบุถึงองค์ประกอบอืน่ๆ ท่ีมีบทบาทส าคัญในการเลือกรับข่าวสาร
ของบุคคลซึ่งมี  8 ประการ ได้แก่ 
 1. ประสบการณ์ของผู้รับสาร เป็นตัวแปรส าคัญท่ีท าให้ผู้รับสารมีรูปแบบในการแสวงหา
ข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน 
 2. การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร  ผู้รับสารจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพื่อตอบสนอง
วัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งของตนเอง จากนั้นจึงท าการประเมินข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาเพื่อหา
สารประโยชน์ ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวนอกจากจะช่วยให้ผู้รับสารได้เรียนรู้ว่าข่าวสารแต่ละข่าวมี
ประโยชน์อย่างไร ยังช่วยให้เกิดการพัฒนาปรับปรุงนิสัยและรูปแบบในการแสวงหาข่าวสารในครั้ง
ต่อไปอีกด้วย 
 3. ภูมิหลังของผู้รับสารแต่ละบุคคลท าให้เกิดความสนใจท่ีแตกต่างกัน 
 4. การศึกษาและสภาพแวดล้อมท าให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกรับสาร 
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 5. ความสามารถในการรับสาร เป็นองค์ประกอบในด้านสภาพร่างกายและจิตใจท่ีท าให้เกิด
พฤติกรรมการเปิดรับสารที่แตกต่างกัน ผู้รับสารที่มีความพร้อมท้ังร่างกายและจิตใจย่อมท่ีจะแสวงหา
และเปิดรับข่าวสารได้ดีและมีประสิทธิภาพมากกว่าผู้ท่ีขาดความพร้อมในด้านใดด้านหนึ่ง 
 6. บุคลิกภาพ เป็นองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือการโน้มน้าวชักจูงใจ
ตลอดจนพฤติกรรมของผู้รับสาร 
 7. อารมณ์ของผู้รับสาร มีความสัมพันธ์กับการตีความและแปลความหมายของข่าวสาร 
อารมณ์อาจเป็นตัวช่วยส่งเสริมให้เกิดความเข้าใจในเนื้อหาสาระได้ดียิ่งขึ้น หรือในทางกลับกันอาจเป็น
อุปสรรคต่อการเข้าใจความหมายของข่าวสารก็ได้ 
 8. ทัศนคติของผู้รับสาร จะเป็นตัวก าหนดลักษณะของการรับรู้และการตอบสนองต่อส่ิงเร้า
หรือข่าวสารที่ได้พบ อย่างไรก็ตามทัศนคติเป็นส่ิงท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้  ดังนั้น เมื่อทัศนคติของ
ผู้รับสารเกิดการเปล่ียนแปลงไป การรับรู้และการตอบสนองต่อข่าวสารก็จะเปล่ียนแปลงตามไปด้วย 
 ดังนั้น โดยสรุปแล้วกระบวนการเลือกรับรู้จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องรับมือกับข้อมูลจ านวนมาก
และต้องเลือกให้ความสนใจและท าความเข้าใจ รวมถึงเลือกท่ีจะจดจ าข้อมูลท่ีสอดคล้องกับความเช่ือ
หรือข้อมูลท่ีมีอยู่เดิม โดยกระบวนการนี้อาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกอื่นๆ เช่น การศึกษา 
สภาพแวดล้อมและความสามารถของผู้รับสาร เป็นต้น 
 
การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร  
 
 ในบางครั้งข้อมูลท่ีบุคคลมีอยู่นั้นอาจไม่เพียงพอส าหรับการใช้ในการตัดสินใจ เมื่อเกิดกรณี
ดังกล่าวบุคคลจึงมีความจ าเป็นจะต้องแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมเพื่อให้การตัดสินใจในครั้งนั้นมี
ความถูกตอ้งแม่นย ามากยิ่งขึ้น  
 Assael (2004) ได้กล่าวว่า การแสวงหาข่าวสาร (Information search) นั้นเป็นขั้นตอน
หนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค (Consumer decision making) โดย
การแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมนั้นอาจมาจากแหล่งข้อมูลภายในหรือแหล่งข้อมูลภายนอกก็ได้ 
การแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลภายใน (Internal search) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคพยายาม
เรียกคืนความทรงจ า ความรู้ หรือประสบการณ์ในอดีตท่ีมีความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น 
ท้ังนี้ การมีประสบการณ์ท่ีดีเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนั้นเป็นส่วนส าคัญในการลดระดับ
ของการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคได้อีกด้วย อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคพบว่าแหล่งข้อมูลภายในนั้น
ยังไม่เพียงพอส าหรับการตัดสินใจ ผู้บริโภคก็มักจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายนอกเพิ่มเติม 
(External search) เช่น ครอบครัว เพื่อน หรือโฆษณาตามส่ือประเภทต่างๆ เป็นต้น  
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 พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมของผู้บริโภคเพื่อน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นมีสาเหตุมาจากหลากหลายปัจจัย ประกอบด้วย 
 1) การตัดสินใจครั้งนั้นมีความส าคัญหรือมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูง เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
ต้องตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันกับตัวของผู้บริโภคโดยตรง เช่น สินค้าหรือ
บริการท่ีส่งผลกับภาพลักษณ์ (Self image) หรืออาจเป็นส่ิงท่ีสะท้อนค่านิยมและตัวตนของผู้บริโภค 
หรืออาจเป็นสินค้าหรือบริการที่อยู่ในความสนใจของผู้บริโภค จึงท าให้เกิดความต้องการในการ
แสวงหาข้อมูลรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น เช่น ผู้บริโภคมีความสนใจพิเศษ
เกี่ยวกับเครื่องยนต์ ดังนั้น เมื่อต้องเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกับเครื่องยนต์ ผู้บริโภคจึงมี
ความต้องการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมมากกว่าปกติเพราะเป็นเรื่องท่ีมีความถนัดและสนใจอยู่
แล้ว  
 2) การตัดสินใจท่ีมีความเส่ียงสูง ยิ่งผู้บริโภคต้องตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความ
เส่ียงสูงมากเท่าใด ผู้บริโภคก็ยิ่งมีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มมากขึ้นเท่านั้น โดย
แหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีความส าคัญกับผู้บริโภคเมื่อต้องท าการตัดสินใจท่ีมีความเส่ียงสูง คือ 
แหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีความเป็นกลาง (Neutral sources) เช่น บทวิเคราะห์จากหนังสือพิมพ์หรือ
นิตยสารที่ไม่ได้จัดท าเพื่อการโฆษณาชวนเช่ือ คู่มือและรายงานส าหรับผู้บริโภค (Consumer 
reports) และแหล่งข้อมูลข่าวสารประเภทบุคคล (Personal sources) เช่น เพื่อน ครอบครัว เพื่อน
บ้าน เป็นต้น นอกจากนี้ จากงานวิจัยของ Murray (1991) ซึ่งท าการศึกษาเพื่อหาความสัมพันธ์ของ
การแสวงหาข้อมูลข่าวสารโดยเปรียบเทียบระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
พบว่า ในการเลือกซื้อบริการ (Service) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับข้อมูลข่าวสารที่มาจาก
แหล่งข้อมูลประเภทบุคคลมากกว่า ท้ังนี้เนื่องจากธรรมชาติของการบริการนั้นจับต้องไมไ่ด้จึงมีความ
ไม่แน่นอนและมีความเส่ียงสูง ท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคท าได้ยากกว่าการเลือกซื้อสินค้า ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงต้องการแหล่งข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ โดยจะการแสวงหาและเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสาร
เพิ่มเติมเพื่อใช้ในการลดระดับของความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น    
 3) การขาดความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการ  เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเกิดความไม่แน่ใจใน
ตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีดีท่ีสุดจากตราสินค้าท้ังหมดได้ จึงต้อง
แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการตัดสินใจ  
 4) การขาดความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคท่ีขาดความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหรือมีข้อมูลไม่เพียงพอส าหรับการตัดสินใจมีแนวโน้มจะแสวงหา
ข้อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น ในขณะท่ีประสบการณ์ในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคจะ
ช่วยลดระดับของการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติม เนื่องจากผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการใช้
สินค้าหรือบริการจะมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า และเรียนรู้ที่จะน าข้อมูลจากประสบการณ์มาใช้ให้
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เป็นประโยชน์ จึงท าให้ผู้บริโภคมีการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมน้อยลง โดยจะมุ่งค้นหาข้อมูลบาง
ประเภทท่ีมีประโยชน์กับการตัดสินใจเท่านั้น อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ในด้านลบ
จากการใช้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น  
 5) การมีเป้าหมายท่ีชัดเจน จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการแสวงหาข้อมูลข่าวสารอย่างเป็นระบบ
และมีประสิทธิภาพมากกว่าการขาดเป้าหมาย เช่น ผู้บริโภคมีเป้าหมายในการซื้อรถยนต์ท่ีมีระบบ
รักษาความปลอดภัยสูง ดังนั้น ในการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมก่อนการซื้อ ผู้บริโภคสามารถจ ากัด
ขอบเขตของการค้นหาข้อมูลของตราสินค้าให้เหลือเฉพาะรถยนต์ท่ีมีคุณลักษณะท่ีบ่งช้ีถึงระบบการ
รักษาความปลอดภัย เช่น การมีถุงลมนิรภัย มีกระจกกันกระสุน ระบบเบรคอัตโนมัติ เป็นต้น  
 6) ไม่มีข้อจ ากัดในด้านเวลา หากผู้บริโภคมีเวลาในการตัดสินใจน้อยการแสวงหาข้อมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการก็จะมีปริมาณน้อยลง แต่หากผู้บริโภคมีเวลาเยอะและไม่มีแรงกดดัน
จากการต้องรีบตัดสินใจ ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมไปเรื่อยๆจนกว่าจะ
ท าการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามเงื่อนไขในด้านเวลามักจะส่งผลกับสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันสูง
มากกว่าสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันต่ า  
 7) สินค้าหรือบริการมีราคาแพง ยิ่งสินค้าหรือบริการมีราคาสูงมากเท่าใด ผู้บริโภคก็มี
แนวโน้มท่ีจะแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมมากขึ้นเท่านั้น ท้ังนี้เนื่องจากผู้บริโภคตระหนักถึงปริมาณเงิน
จ านวนมากท่ีต้องเสียไปในการซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งนั้น ผู้บริโภคจึงอุทิศเวลาและความสามารถ
ท้ังหมดในการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเพื่อให้มั่นใจได้ว่าการตัดสินใจซื้อในครั้งนั้น
ถูกต้องมากท่ีสุด  
 8) สินค้าหรือบริการมีความแตกต่างกัน การแสวงหาข้อมูลข่าวสารจะเกิดประโยชน์และ
คุ้มค่ามากกว่าเมื่อสินค้าหรือบริการของแต่ละตราสินค้านั้นมีความแตกต่างกัน  
 9) ความคุ้มค่าจากการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร นับเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลกับการตัดสินใจ 
เนื่องจากผู้บริโภคต้องรับภาระค่าใช้จ่ายท่ีเกิดขึ้นจากการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เช่น 
ค่าใช้จ่ายจากการเดินทางไปตามร้านค้าต่างๆ เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลของแต่ละตราสินค้า ค่าเสียเวลา 
โดยผู้บริโภคจะต้องช่ังน้ าหนักระหว่างเวลาท่ีต้องเสียไปเพื่อใช้ในการแสวงหาข้อมูลแลกกับเวลาท่ีใช้
ในการท ากิจกรรมอื่นๆ เช่น การท างาน การหาความบันเทิง และค่าใช้จ่ายในเชิงจิตวิทยา เนื่องจาก
ผู้บริโภคบางคนอาจไม่ชอบท่ีจะเสียเวลาไปกับการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ หรือการต้องพยายาม
แสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ 
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แหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสาร 
 ผู้บริโภคสามารถแสวงหาและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ท่ีแวดล้อมรอบตัวของ
ผู้บริโภค แหล่งท่ีมาของข่าวสาร (Sources of information) นั้นอาจจ าแนกออกได้โดยใช้เกณฑ์ 2 
ประเภทหลัก คือ  
1) แหล่งข้อมูลจากบุคคลและแหล่งข้อมูลท่ีไม่ได้มาจากบุคคล (Personal and Nonpersonal) 2) 
แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้และแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ (Marketer-
controlled and Non-marketer controlled) (Assael, 2004; Blythe, 2013) ดังนี ้ 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงการจ าแนกประเภทของแหล่งท่ีมาของข้อมูลข่าวสาร 

 Personal Nonpersonal 

Marketer- 
controlled 

 Salespeople 
 Telemarketing 
 Trade shows 
 email 

 Media advertising 
 In-store displays 
 Sales promotions 
 Packaging 
 Internet advertising 

Non-marketer- 
controlled 

 Word of mouth 
 Professional advice 
 Experience from 

consumption 
 Chatrooms 

 Publicity 
 Neutral sources 

(e.g.,Consumer 
Reports) 

 Infomediaries 
 BOTS 

ท่ีมา: Assael, H (2004). Consumer behavior : A strategic approach. Boston, MA: 
Houghton Mifflin    Company.  

จากตารางท่ี 2.1 จะเห็นได้ว่าแหล่งข้อมูลข่าวสารได้ถูกจ าแนกออกเป็น 4 ประเภทย่อย ซึ่งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 1. แหล่งข้อมูลจากบุคคลและนักการตลาดควบคุมได้ ได้แก่ 
 1.1 พนักงานขาย (Salespeople) เป็นการส่ือสารแบบสองทางเพื่อแลกเปล่ียนข้อมูล
ระหว่างพนักงานขายและผู้บริโภค โดยพนักงานขายจะเป็นผู้ท่ีมีความรู้และความช านาญในตัวสินค้า
หรือบริการ มีศิลปะในการให้ข้อมูลและจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ จนกระท่ังตัดสินใจซื้อสินค้า 
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นอกจากนี้พนักงานขายยังท าหน้าท่ีตอบข้อสงสัยและให้ข้อมูลเพิ่มเติมหากผู้บริโภคต้องการข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ พนักงานขายจะเป็นเครื่องมือหลักในการส่ือสารข้อมูลข่าวสารไปยัง
ผู้บริโภคหากสินค้าหรือบริการนั้นมีความซับซ้อน เช่น สินค้าเทคโนโลยี เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น โดย
พนักงานขายจะเป็นผู้อธิบายและสาธิตการท างานของสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภค  
(Rossiter & Bellman, 2005) 

1.2 การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) เป็นรูปแบบของการเสนอขายสินค้าหรือ
บริการทางโทรศัพท์ โดยพนักงานขายจะใช้ข้อมูลจากฐานข้อมูลท่ีทางบริษัทมีอยู่ และพิจารณาเสนอ
ขายสินค้าหรือบริการท่ีอยู่ในความสนใจของผู้บริโภค ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคสามารถโทรศัพท์ไป
ยังบริษัทเพื่อสอบถามข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากพนักงานขายทางโทรศัพท์
ได้ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) 
 1.3 งานแสดงสินค้า (Trade shows) ถูกจัดขึ้นเพื่อเป็นช่องทางให้ผู้ผลิตน าสินค้าหรือบริการ
มาจัดแสดงให้แก่ผู้บริโภค เป็นโอกาสของผู้ผลิตและเจ้าของธุรกิจได้สาธิตและให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มลูกค้าท่ีมีโอกาสกลายเป็นผู้ซื้อในอนาคต โดยข้อมูลข่าวสารจะถูก
ส่ือสารไปยังผู้บริโภคในหลากหลายช่องทาง เช่น การส่งจดหมายหรือบัตรเชิญเพื่อแจ้งข่าวเกี่ยวกับ
การจัดแสดงสินค้า การให้ข้อมูลจากพนักงานขาย เป็นต้น   (Rossiter & Bellman, 2005) 

1.4 อีเมล (email) คือจดหมายเสนอขายสินค้าท่ีส่งตรงไปยังผู้บริโภค โดยมีข้อมูลข่าวสารใน
ลักษณะของการน าเสนอสินค้าหรือบริการ การบอกกล่าวข่าวสารและเชิญชวนผู้บริโภคให้เข้าร่วม
กิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ ท่ีทางผู้ขายได้จัดขึ้น เช่น กิจกรรมชิงโชค การเข้าร่วมเล่นเกม เป็นต้น 
(ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) 

 
 2. แหล่งข้อมูลจากบุคคลและนักการตลาดควบคุมไม่ได้ ได้แก ่
 
 2.1 การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) เป็นการติดต่อส่ือสารโดยตรงระหว่าง
บุคคล โดยบุคคลท้ังสองฝ่ายจะท าการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานหรือ
คุณสมบัติเฉพาะของสินค้าหรือบริการ ข้อคิดเห็น ข้อวิพากษ์วิจารณ์ ตลอดจนความรู้สึกท่ีเกี่ยวข้อง
กับสินค้าหรือบริการนั้น โดยข้อมูลข่าวสารที่ถูกแลกเปล่ียนระหว่างกันนั้นอาจเป็นข้อมูลในด้านบวก
หรือลบก็ได้ การส่ือสารแบบปากต่อปากจะเป็นการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ ข้อมูลข่าวสารจะถูกส่ง
ต่อได้อย่างรวดเร็ว กว้างไกล จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  
(ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 

2.2 ค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ (Professional advice) เป็นอีกรูปแบบของการส่ือสารบอก
ต่อข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ในลักษณะของการให้ค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ โดยอาจเป็น
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การกระจายข้อมูลข่าวสารผ่านงานประชุมเชิงวิชาการ หรืองานสัมมนาต่างๆ การบอกต่อในลักษณะนี้
ค่อนข้างมีความน่าเช่ือถือสูงเพราะ ผู้เช่ียวชาญจะสามารถให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นคุณสมบัติท่ีแท้จริง
หรือลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการเหล่านั้นได้ เช่น คุณสมบัติของยาท่ีมีการบอกต่อกันในงาน
สัมมนา เป็นต้น (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 

2.3 ประสบการณ์จากการบริโภค (Experience from consumption) เป็นการส่ือสารเพื่อ
แบ่งปันเรื่องราวหรือประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ตนเองได้พบเจอมาให้ผู้บริโภคคน
อื่นๆ ได้รับทราบข้อมูลและน าไปใช้ประโยชน์ต่อไป การใช้ภาษาจึงมีความเป็นกันเองและเข้าใจได้ง่าย 
อาจเป็นการให้เหตุผลว่าเพราะเหตุใดจึงเลือกใช้สินค้าหรือบริการดังกล่าว หรือข้อวิจารณ์ความ
คิดเห็นหลังจากการใช้สินค้าหรือบริการ (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 
 2.4 ห้องสนทนา (Chatrooms)  เป็นรูปแบบหนึ่งของการร่วมประชุมผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต ซึ่ง
เกิดจากการรวมตัวกันของกลุ่มคนท่ีมีความชอบเหมือนๆ กัน เข้ามาร่วมอภิปรายและแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นต่างๆ ห้องสนทนาจึงเป็นช่องทางให้ผู้บริโภคติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคคนอื่นๆ 
เพื่อแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร และความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ตัวอย่างของห้องสนทนา เช่น  
www.amazon.com ซึ่งเปิดโอกาสให้ลูกค้าท่ีซื้อหนังสือไปอ่านแล้ว สามารถกลับมาแสดงความ
คิดเห็นต่อหนังสือเล่มนั้นๆ พร้อมท้ังให้ระดับคะแนน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจรายอื่นๆ ในการ
ตัดสินใจซื้ออย่างมาก (Lerrthaitrakul & Panjakajornsak, 2014) 
 
 3. แหล่งข้อมูลท่ีไม่ได้มาจากบุคคลและนักการตลาดควบคุมได้ ได้แก่ 
 

3.1 ส่ือโฆษณา (Media advertising) คือการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่าน
ส่ือประเภทต่าง ๆ เช่น ส่ือโทรทัศน์ ส่ือหนังสือพิมพ์ ส่ือวิทยุ เป็นต้น ข้อมูลข่าวสารจะมีลักษณะเพื่อ
จูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาสารจนเกิดการซื้อหรือใช้
สินค้าและบริการ (Rossiter & Bellman, 2005) 
 3.2 ส่ือโฆษณาในร้านค้า (In-store displays) เป็นลักษณะของส่ือโฆษณาท่ีถูกจัดท าขึ้น ณ 
จุดซื้อ (Point of purchase) เช่น โปสเตอร์สินค้าหรือบริการในซูเปอร์มาร์เก็ต แผ่นโฆษณาด้านหลัง
รถเข็น โฆษณาบนทางเดิน ป้ายแขวน การจัดนิทรรศการ วีดีโอสาธิตการใช้งาน เป็นต้น โดยส่ือ
เหล่านี้ถูกจัดท าขึ้นเพื่อช่วยให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ และเพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจมากขึ้นในการซื้อ  และข้อมูลข่าวสารเหล่านี้ยังมีช่วยลดความกังวลใจหลังการ
ซื้อแก่ผู้บริโภคอีกด้วย (Rossiter & Bellman, 2005; ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotions) เป็นกิจกรรมระยะส้ันท่ีนอกเหนือจากการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายมีจุดประสงค์เพื่อกระตุ้นความสนใจและก่อให้เกิด
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การตอบสนองอย่างรวดเร็วเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อทันที การส่งเสริมการขายอาจใช้
ร่วมกับการโฆษณาหรือการขายโดยพนักงานขาย ตัวอย่างของกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น การ
ลดราคา การแจกคูปอง การให้ของแถม การทดลองใช้ การให้รางวัล เป็นต้น (Rossiter & Bellman, 
2005) 

3.4 หีบห่อบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ถูกออกแบบขึ้นมาเพื่อประโยชน์ในการส่ือสารข้อมูล
ข่าวสารให้แก่ผู้บริโภค โดยมีการใช้สีและการออกแบบท่ีสวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจและสะท้อนถึง
ภาพลักษณ์ของสินค้านั้น ข้อมูลท่ีพบได้จากบรรจุภัณฑ์ส่วนใหญ่มักกล่าวถึงคุณสมบัติและรายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้า เช่น ส่วนผสมของเครื่องปรุง คุณค่าทางโภชนาการและสารอาหาร เพื่อให้ผู้บริโภคน า
ข้อมูลเหล่านี้ไปใช้ประกอบการตัดสินใจ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) 
 3.5 ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (Internet advertising) เป็นช่องทางในการส่ือสารช่องทาง
ใหม่ท่ีก าลังได้รับความนิยมและมีบทบาทส าคัญกับการตลาดในปัจจุบัน เพราะข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการที่น ามาเผยแพร่สามารถท าได้ท้ังในรูปแบบของข้อความเสียงและภาพเคล่ือนไหว อีก
ท้ังยังมีความรวดเร็วและประหยัดค่าใช้จ่าย รวมถึงสามารถส่ือสารข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้ท่ัว
โลก ตัวอย่างของส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ได้แก่ เว็บแบนเนอร์และเว็บไซต์ (Rossiter & 
Bellman, 2005) 
 
 4. แหล่งข้อมูลท่ีไม่ได้มาจากบุคคลและนักการตลาดควบคุมไม่ได้ ได้แก่ 
 

4.1 การให้ข่าวสารประชาสัมพันธ์ (Publicity) เป็นรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธ์
เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยเจ้าของตราสินค้าไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารแต่อย่างใด โดยส่วนใหญ่เจ้าของตราสินค้ามักจะใช้วิธีเรียกร้องความสนใจจากส่ือต่างๆ 
โดยเฉพาะส่ือมวลชนให้มาท าข่าวและช่วยเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภค เช่น การประชุมแถลง
ข่าวเพื่อเปิดตัวสินค้าหรือบริการ การจัดท าเอกสารข่าวแจก เป็นต้น (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) 
 4.2 แหล่งข้อมูลท่ีมีความเป็นกลาง (Neutral sources) เช่น บทวิเคราะห์จากหนังสือพิมพ์

หรือนิตยสารที่ไม่ได้จัดท าเพื่อการโฆษณาชวนเช่ือ คู่มือและรายงานส าหรับผู้บริโภค (Consumer 

reports) ส าหรับตัวอย่างของนิตยสารเพื่อผู้บริโภคในประเทศไทย ได้แก่ นิตยสารฉลาดซื้อซึ่งจัดท า

ขึ้นโดยมูลนิธิเพื่อผู้บริโภคโดยจะให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากแหล่งข้อมูลท่ีเช่ือถือได้ 

เช่น ข้อมูลจากกระทรงสาธารณสุข บทสัมภาษณ์จากผู้เช่ียวชาญ หรือผลการทดสอบประสิทธิภาพ

ของสินค้า เป็นต้น (Assael, 2004)  



 

 

22 

 4.3 เว็บไซต์สารสนเทศ (Infomediaries) เป็นเว็บไซต์กลางท่ีเป็นแหล่งรวบรวมและจัดเก็บ

ข้อมูลสารสนเทศ เว็บไซต์เหล่านี้ถูกจัดท าขึ้นเพื่อตอบสนองการใช้งานในเชิงสถิติและการวิจัย 

ลักษณะของข้อมูลท่ีถูกรวบรวมไว้ เช่น พฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะและความต้องการของผู้บริโภค 

สถิติความนิยมของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ เป็นต้น (ทิวาวรรณ จันทร์เช้ือ, 2553) 

 4.4 เว็บไซต์ช่วยเปรียบเทียบ (BOTS) เป็นเครื่องมือท่ีช่วยผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลของ
สินค้าและบริการในด้านต่างๆ ตามเงื่อนไขท่ีผู้บริโภคต้องการ เช่น เงื่อนไขในด้านราคา คุณภาพ 
ความนิยมของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารที่ตรงกับความต้องการ 
และเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้อย่างสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น (Lantos, 2011) เว็บไซต์ช่วย
เปรียบเทียบอาจมีหลายประเภท เช่น เว็บไซต์เปรียบเทียบราคาท่ัวไป (nextag.com, biarate.com) 
เว็บไซต์เปรียบเทียบราคาเฉพาะผลิตภัณฑ์ เช่น เปรียบเทียบราคารถยนต์ (autobytel.com) ส าหรับ
ในประเทศไทยเว็บไซต์เปรียบเทียบราคาท่ีได้รับความนิยม เช่น priceza.com 

การวัดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
 
ส าหรับการวัดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร (Media exposure) ในการวิจัยนั้น ตามแนวคิด

ของ McLeod และ O'Keefe (1972) ได้ระบุว่ามตัีวชี้วัดท่ีสามารถน ามาใช้ได้ 2 ประเภท คือ 

1. วัดจากเวลาท่ีใช้ในการเปิดรับข่าวสาร คือ การวัดจากระยะเวลาท่ีบุคคลเปิดรับข่าวสาร
นั้นๆ ในแต่ละครั้ง เช่น ระยะเวลาท่ีใช้ในการชมรายการโทรทัศน์ ระยะเวลาท่ีรับฟังวิทยุ 
เป็นต้น 

2. วัดจากความถ่ีของการเปิดรับข่าวสาร คือ การวัดจากความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารของ
แต่ละบุคคลแยกตามประเภทเนื้อหา  

อย่างไรก็ตามแม้ว่าการใช้ตัวชี้วัดจากระยะเวลานั้นเป็นวิธีท่ีสามารถเก็บข้อมูลได้ง่ายและ
สะดวก แต่การใช้ตัวชี้วัดประเภทนี้ยังมีข้อจ ากัดบางประการ เนื่องจากอาจมีปัจจัยอื่นๆ เข้ามา
เกี่ยวข้องและส่งผลต่อค าตอบของผู้รับสาร เช่น ปัจจัยในด้านความชอบ ความสนใจของผู้รับสารที่
แตกต่างกันเฉพาะบุคคล เวลาว่างของผู้รับสาร และการเข้าถึงส่ือใกล้ตัวของผู้รับสาร ซึ่งปัจจัย
ดังกล่าวส่งผลให้ค าตอบท่ีได้รับเกิดความไม่ชัดเจนเมื่อน าไปเช่ือมโยงความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น 
ดังนั้น เพื่อแก้ปัญหาดังกล่าวในการวิจัยเพื่อวัดการเปิดรับส่ือจะใช้ตัวชี้วัดท้ังสองประเภทร่วมกันท้ัง
ตัวชี้วัดจากระยะเวลาและความถี่ในการเปิดรับส่ือโดยการระบุเนื้อหาท่ีเฉพาะเจาะจง  

http://nextag.com/
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 การวัดผลจากการเปิดรับข่าวสารนั้นจึงหมายถึง ความถ่ีหรือความบ่อยในการเปิดรับ ความ
ต่อเนื่องหรือระยะเวลา ช่วงเวลา รวมไปถึงจ านวนส่ือท่ีใช้ในการเปิดรับข่าวสาร  โดย 

ความถ่ี (Frequency) หมายถึง ความบ่อยหรือจ านวนครั้งท่ีเคยพบเห็นข้อมูลข่าวสาร 
ความต่อเนื่อง (Continuity) หมายถึง ระยะเวลาท่ีใช้ในการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
ความชอบ (Likability) หมายถึง ความรู้สึกหลังจากการรับชมข่าวสาร โดยวัดจากความชอบ
ในด้านเนื้อหาและความคิดสร้างสรรค์ 
ช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวสาร (Time) หมายถึง ช่วงเวลาท่ีเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือ 
ช่องทางในการเปิดรับข่าวสาร (Channel)  หมายถึง จ านวนส่ือหรือช่องทางท่ีใช้ในการ

เปิดรับข่าวสาร 
ดังนั้น หากกล่าวโดยสรุป การเปิดรับข่าวสารนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องการข้อมูลข่าวสาร

เพื่อสนองตอบความต้องการและความสนใจของตนเองหรืออาจน าข้อมูลข่าวสารมาใช้ประกอบการ
ตัดสินใจอย่างใดอย่างหนึ่ง อย่างไรก็ตามหากข้อมูลท่ีมีอยูย่ังไม่เพียงพอส าหรับการใช้ในการตัดสินใจ 
บุคคลอาจจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมจากแหล่งข้อมูลข่าวสารอื่นๆ ซึ่งมีหลากหลายประเภท
เพื่อให้การตัดสินใจในครั้งนั้นมีความถูกต้องแม่นย ามากยิ่งขึ้น  

ในการวัดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารสามารถสามารถใช้ตัวช้ีวัดจากช่วงเวลา ระยะเวลา 
และความถ่ีในการเปิดรับ (McLeod & O'Keefe, 1972) ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้ตัวชี้วัด คือ 
ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารจากแหล่งข้อมูลข่าวสารประเภทต่างๆ เพื่อวัดพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารของผู้บริโภค  

 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

 การรับรู้ (Perception) เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีผลโดยตรงต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระบบ (Organize) และตีความหมาย 
(Interpret) ของส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุ้นออกมาเป็นภาพและความหมายท่ีสอดคล้องกัน (Schiffman & 
Kanuk, 2007)  แม้ว่าบุคคลจะได้รับส่ิงเร้าส่ิงเดียวกันแต่การรับรู้ของแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่าง
กันออกไปข้ึนอยู่กับประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล รวมถึงการแปลความหมายของประสาท
สัมผัสท้ังห้าเมื่อถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้าผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การล้ิมรส และการสัมผัส 
ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีการตีความท่ีแตกต่างกันออกไป นอกจากนี้ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดอื่นๆ เช่น ตรา
สินค้า บรรจุภัณฑ์ การส่ือสารการตลาดและโฆษณาต่างๆ ยังเป็นส่วนส าคัญท่ีก่อให้เกิดประสบการณ์
และการรับรู้ท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค (lantos, 2011)  
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ในทางการตลาดการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ดังจะเห็นได้จาก
ลักษณะของการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบัน เจ้าของธุรกิจและองค์กรต่างพยายามสร้างความ
ได้เปรียบเหนือคู่แข่ง โดยการมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับการสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคให้เป็นไปตามท่ี
ต้องการ ท้ังนี้เนื่องจากการตระหนกัได้ว่าว่า ส่ิงท่ีผู้บริโภครับรู้ในบางครั้งอาจเป็นเพียง “ความเช่ือว่า
เป็นเช่นนั้น” ซึ่งในความเป็นจริงแล้วอาจจะไม่ใช่ “ความจริงท่ีแท้จริง” ก็เป็นได้ ดังนั้น การรับรู้ การ
ตีความและความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าและบริการว่าเป็นอย่างไรจึงมีความส าคัญมากกว่า
ลักษณะทางกายภาพที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการนั้น (ทัศนันทน์ ตันติรัศมี, 2556) ดังตัวอย่างของ
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งให้ความส าคัญกับการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น การส่ือสารการตลาดผ่าน
ประสาทสัมผัสท้ังห้า (Sensory marketing) การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) 
เป็นต้น (Solomon, 2013) 

ปัจจัยท่ีส าคัญอีกด้านหนึ่งในการรับรู้ของผู้บริโภค คือ การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
เพราะเป็นส่ิงท่ีส่งผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยจะกล่าวถึงรายละเอียดของการรับรู้
ความเส่ียงในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

ความหมายของการรับรู้ความเสี่ยง 

การศึกษาเรื่องความเส่ียง (Risk) นั้นมีพื้นฐานเริ่มต้นมาจากการศึกษาเพื่อใช้ในการอธิบาย
เกี่ยวกับการตัดสินใจทางเศรษฐศาสตร์และการเงินซึ่งได้รับผลส าเร็จเป็นอย่างดี ในเวลาต่อมาจึงมีการ
น าแนวคิดเรื่องการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) มาประยุกต์ใช้ในเชิงการตลาดและจิตวิทยา โดย 
Bauer (1960) เป็นนักวิจัยคนแรกที่น าเสนอผลงานการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงในแง่มุมท่ีเกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) โดย Bauer ได้ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับความ
เส่ียงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior as risk taking) จากนั้นจึงมีนักวิชาการให้
ความสนใจและศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงอย่างกว้างขวางต่อเนื่อง และแม้ว่าในปัจจุบันการ
พัฒนาของเทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เน็ตท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงของรูปแบบการซื้อขายสินค้า
และบริการแบบด้ังเดิมไปสู่ระบบออนไลน์ แนวคิดเรื่องการรับรู้ความเส่ียงยังคงเป็นประเด็นหนึง่ท่ี
นักวิชาการให้ความส าคัญและได้รับความสนใจในการศึกษาอย่างต่อเนื่องในบริบทท่ีเปล่ียนแปลงไป 

Bauer (1960) ได้ใหค้ านิยามของการรับรู้ความเส่ียงว่า หมายถึง การท่ีบุคคลรู้สึกถึงความไม่
แน่นอนหรือส่ิงท่ีคาดเดาไม่ได้ (Uncertainty) ท่ีเกิดมาจากการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ และความไม่
แน่นอนดังกล่าวอาจจะส่งผลให้เกิดผลลัพธ์ในทางตรงกันข้าม (Adverse consequences) ซึ่งใน
ขณะนั้น Bauer ยังไม่สามารถให้ค านิยามท่ีแน่ชัดได้ว่าผลลัพธ์ในทางตรงกันข้ามนั้นคืออะไร ในเวลา
ต่อมา Cox และ Rich (1964) จึงได้น าแนวคิดของเรื่องการรับรู้ความเส่ียงมาศึกษาเพิ่มเติมและ
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สามารถสรุปความหมายของผลลัพธ์ในทางตรงกันข้าม ได้ว่า เป็นผลลัพธ์ในทางตรงกันข้ามกับส่ิงท่ี
บุคคลคาดการณ์เอาไว้นั่นเอง และยังได้กล่าวเสริมว่า ระดับของความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้จะมีความ
แตกต่างกันไปในหมวดสินค้าแต่ละชนิด ตราสินค้า (Brand) และในผู้บริโภคแต่ละคน  

ในขณะท่ี Stone และ Winter (1987) ได้กล่าวว่าความเส่ียง (Risk) เป็นความคาดหวังหรือ
การคาดคะเน (Expectations) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งถึงความเป็นไปได้ท่ีอาจจะเกิดความสูญเสีย 
(Potential losses) หากระดับของการคาดหวังถึงการเกิดความสูญเสียท่ีอาจเกิดขึ้นได้อยู่ในระดับสูง 
บุคคลก็จะยิ่งรับรู้ถึงความเส่ียงได้มากยิ่งขึ้น และในทางกลับกันหากระดับของการคาดหวังถึงความ
สูญเสียท่ีอาจเกิดข้ึนได้อยู่ในระดับต่ าบุคคลก็จะยิ่งรับรู้ถึงความเส่ียงได้น้อยลง  

ต่อมา Assael (2004) ได้อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงนั้นว่า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภค 
(Perception) ว่าการซื้อสินค้าหรือบริการในแต่ละครั้งนัน้เป็นการกระท าท่ีก่อให้เกิดความเส่ียง ซึ่ง
การกระท าเหล่านั้นเป็นผลลัพธ์ท่ีมาจากการประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ ท่ี
ผู้บริโภคได้รับรู้มา ซึ่งอาจจะน าไปสู่ความต้องการข้อมูลท่ีเพิ่มมากขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถท าการ
ตัดสินใจได้อย่างถูกต้องแม่นย าท่ีสุด และ Assael ยังได้กล่าวสรุปถึงองค์ประกอบของการรับรู้ความ
เส่ียงว่ามี 2 ประการ คือ ความไม่แน่ใจ (Uncertainty) ในผลลัพธ์จากการตัดสินใจของผู้บริโภค และ 
ความกังวลใจ (Concern) ถึงผลต่อเนื่องท่ีจะตามมาจากการตัดสินใจในครั้งนั้น  

ส่วน Solomon (2013) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง เป็นความเช่ือ (Belief) ของผู้บริโภคว่า
อาจเกิดผลลัพธ์ในทางลบ จากการเลือกใช้หรือไม่ใช้สินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง   

กล่าวโดยสรุป ความหมายของการรับรู้ความเส่ียง คือ การรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่
แน่นอนและผลลัพธ์ในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นจากการตัดสินใจเลือกใช้หรือไม่ใช้สินค้าหรือบริการ 

องค์ประกอบของการรับรู้ความเสี่ยง 

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้พบว่างานวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงในอดีตนั้นมี
ทิศทางในการศึกษาท่ีค่อนข้างแตกต่างกับงานวิจัยในปัจจุบัน โดยในยุคเริ่มแรกนักวิชาการส่วนใหญ่
มักจะมุ่งเน้นศึกษาถึงความหมายและองค์ประกอบของการรับรู้ความเส่ียง ท้ังนี้เพื่อให้เกิดความ
ชัดเจนในการทดสอบสมมุติฐานและวัดผลพฤติกรรมของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามนักวิชาการในยุคนั้น
ยังไม่ได้ให้ความส าคัญกับการศึกษาเจาะลึกถึงความเส่ียงในแต่ละประเภท (Bauer, 1960; Cox & 
Rich, 1964; Cunningham, 1967; Bettman, 1973) ต่อมานักวิชาการในระยะหลังได้น าแนวคิด
เกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับบริบทของสังคมและพฤติกรรมของผู้บริโภค
มากยิ่งขึ้น และยังจัดแบ่งประเภทของความเส่ียงเพื่อให้สามารถศึกษาถึงผลกระทบของความเส่ียงแต่
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ละประเภทต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Garner, 1986; Cunningham et al., 2005; Featherman 
& Pavlou, 2002; Zheng et al., 2012; Rakhi & Mala, 2014)  

 การรับรู้ความเส่ียงได้ถูกแบ่งโครงสร้างองค์ประกอบออกเป็น 2 มิติซึ่งประกอบไปด้วย 1) 
ความไม่แน่นอน (Uncertainty) หมายถึง ความรู้สึกไม่แน่ใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับการเลือกใช้สินค้า
หรือบริการในครั้งนั้นว่าเป็นการตัดสินใจท่ีถูกหรือผิด และ 2) ผลสืบเนื่องท่ีตามมา (Consequence) 
จากการตัดสินใจ กล่าวคือ ผู้บริโภคย่อมต้องการให้การตัดสินใจในครั้งนั้นบรรลุเป้าหมาย (Goal) ท่ี
ผู้บริโภคได้วางไว้ตั้งแต่แรก โดยเป้าหมายนั้นอาจมีได้หลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นเป้าหมายทางด้าน
การเงิน ทางด้านเวลา ทางจิตวิทยา รวมไปถึงความพยายามท่ีผู้บริโภคได้ทุ่มเทไปเพื่อให้บรรลุตาม
เป้าหมายเหล่านั้น ท้ังนี้ ก็เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดผลลัพธ์ในทางลบท่ีไม่ตรงกับเป้าหมายหรือส่ิงท่ี
คาดการณ์ไว้และอาจจะก่อให้เกิดความสูญเสียกับตัวของผู้บริโภคได้นั่นเอง (Bauer, 1960; Cox & 
Rich, 1964, Cunningham, 1967)   

ในขณะท่ี Bettman (1973) ได้เสนอแนวคิดในการแบ่งโครงสร้างของการรับรู้ความเส่ียงอีก
รูปแบบเพื่อให้เกิดความเข้าใจท่ีชัดเจนขึ้น โดยจัดแบ่งการรับรู้ความเส่ียงออกเป็น 2 ประเภท คือ 

การรับรู้ความเส่ียงตามธรรมชาติของสินค้าหรือบริการ (Inherent risk) คือ การรับรู้ความ
เส่ียงของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเส่ียงท่ีแท้จริงซึ่งมอียู่ตามธรรมชาติของสินค้าหรือบริการแต่ละ
ประเภท (Product class) ซึ่งระดับของของความเส่ียงท่ีผู้บริโภคจะรับรู้ได้จะมีระดับท่ีสูงหรือต่ านั้น
ขึ้นอยู่กับลักษณะและประเภทของสินค้าแต่ละชนิด เช่น ผู้บริโภคจะรับรู้ความเส่ียงของสินค้าบาง
ประเภท เช่น ยารักษาโรค สินค้าราคาแพง ได้ในระดับสูงท่ีกว่าสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค 

การรับรู้ความเส่ียงในตราสินค้าหรือบริการ (Handled risk) คือ หลังจากท่ีผู้บริโภคตระหนัก
ถึงความเส่ียงตามธรรมชาติของสินค้าแล้ว ในล าดับต่อมาผู้บริโภคจะต้องรับมือกับความเส่ียงจากการ
ตัดสินใจเลือกตราสินค้า ซึ่งระดับของความเส่ียงจะสูงหรือต่ านั้นขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกับตราสินค้าชนิดนั้น กล่าวคือ หากเป็นตราสินค้ามีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภคและสามารถ
เช่ือถือได้ในคุณภาพ ระดับของการรับรู้ความเส่ียงในตราสินค้านั้นก็จะมีระท่ีดับต่ ากว่าตราสินค้าอื่นๆ 
ในประเภทเดียวกัน 

 Bauer (1960) ยังได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า ความเส่ียงท่ีเกิดจากความเช่ือและการรับรู้ของ
ผู้บริโภค (Perceived risk) นั้นมีความส าคัญมากกว่าความเส่ียงท่ีแท้จริง (Actual risk) ของสินค้า
และบริการนั้น กล่าวคือ การรับรู้ถึงความเส่ียงของผู้บริโภค แม้ว่าในบางครั้งอาจเกิดจากความเช่ือ
และการรับรู้ข้อมูลท่ีผิดพลาด ซึ่งในความเป็นจริงความเส่ียงเหล่านั้นอาจจะไม่ใช่ความเส่ียงท่ีแท้จริง
ของสินค้าหรือบริการนั้นเลย อย่างไรก็ตาม แม้ว่าความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้จะไม่มีอยู่จริง แต่ความเช่ือ
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และการรับรู้ดังกล่าวก็ยังคงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมในการเลือกใช้
สินค้าและบริการของผู้บริโภคในเวลาต่อมา  

ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ได้นั้นมีความส าคัญต่อการตัดสินใจและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคมากกว่าความเส่ียงท่ีแท้จริงตามธรรมชาติของสินค้าหรือบริการแต่ละชนิด 
ท้ังนี้ระดับของความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้จะมีระดับท่ีสูงหรือต่ านั้นเกิดจากหลากหลายปัจจัยรวมถึง
ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการด้วย 

ประเภทของความเสี่ยง 

Cox และ Rich (1964) ได้แบ่งประเภทของความเส่ียงในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ออกเป็น 2 ประเภทหลัก คือ ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้าและบริการ (Performance 
risk) และความเส่ียงด้านจิตวิทยาสังคม (Psychosocial) และได้แบ่งความเส่ียงด้านการท างานของ
สินค้าออกเป็น 3 ประเภทย่อย คือ ความเส่ียงด้านเศรษฐศาสตร์ (Economic risk) ความเส่ียงด้าน
เวลา (Temporal risk) และ ความเส่ียงด้านความพยายาม (Effort risk) ส่วนความเส่ียงด้านจิตวิทยา
สังคมได้แบ่งออกเป็น 2 ประเภทย่อย คือ ความเส่ียงด้านจิตวิทยา (Psychological risk) และความ
เส่ียงด้านสังคม (Social risk)  

อย่างไรก็ตามการจัดแบ่งประเภทความเส่ียงดังกล่าวอยู่บนพื้นฐานของการศึกษาในบริบท
การซื้อขายในตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional marketplace) ซึ่งในปัจจุบันการพัฒนาของเทคโนโลยี
ได้ส่งผลให้เกิดการซื้อขายรูปแบบใหม่ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือการซื้อขายในระบบออนไลน์ 
(Online shopping) ตัวอย่างเช่น การส่ังซื้อสินค้าทางโทรศัพท์ อีเมลและอินเทอร์เน็ต ท้ังนี้แม้ว่า
บริบทของการซื้อขายจะเปล่ียนแปลงไปแต่การรับรู้ความเส่ียงยังคงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลกับการ
ตัดสินใจและการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการซื้อขายในรูปแบบด้ังเดิมหรือการซื้อ
ขายรูปแบบใหม่  

Zhao et al. (2008) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงในบริบทออนไลน์ (Online perceived 
risk) คือ การรับรู้ของผู้บริโภคถึงผลลัพธ์ในเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นได้จากการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจ
มีสาเหตุมาจากการท่ีผู้บริโภคจะต้องติดต่อส่ือสารและแลกเปล่ียนข้อมูลส่วนบุคคล (Private 
information) ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นระบบเปิด จึงส่งผลให้เกิดความเส่ียงเพิ่มมากขึ้น 
และจากการศึกษาวิจัยของ Rakhi และ Mala (2014) ยังพบว่า ในการซื้อสินค้าหรือบริการในรูปแบบ
ออนไลน์ผู้บริโภคมักจะมีระดับของการรับรู้ความเส่ียงท่ีสูงกว่าการซื้อสินค้าหรือบริการในรูปแบบ
ด้ังเดิม เนื่องจาก การซื้อขายสินค้าหรือบริการในรูปแบบออนไลน์นั้นเป็นเพียงการจ าลอง
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สภาพแวดล้อมเสมือนจริง (Virtual environment) ซึ่งมีความแตกต่างอย่างส้ินเชิงกับการซื้อสินค้า
หรือบริการในสภาพแวดล้อมแบบด้ังเดิม (Traditional marketplace) ซึ่งเป็นการซื้อสินค้าหรือ
บริการจากร้านค้าท่ีมีต าแหน่งท่ีต้ังอยู่จริง มีผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถจับต้องได้ และผู้บริโภคยังสามารถ
พูดคุยสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการก่อนท าการตัดสินใจซื้อได้ จึงท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ความเส่ียงได้ในระดับท่ีต่ ากว่า  

จากการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมและสถานการณ์ในการซื้อขายดังกล่าว จึงส่งผลให้
เกิดความเส่ียงรูปแบบใหม่เพิ่มมากขึ้น เช่น ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) ความ
เส่ียงด้านความปลอดภัย (Security risk) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสามารถสรุปประเภท
ของความเส่ียงในบริบทของการซื้อขายสินค้าและบริการในระบบออนไลน์ออกได้เป็น 8 ประเภท 
ได้แก่ 1) ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial / Monetary risk) 2) ความเส่ียงด้านความสามารถของ
สินค้า (Performance / Functional risk) 3) ความเส่ียงด้านเวลา (Time / Opportunity risk) 4) 
ความเส่ียงด้านสังคม (Social risk) 5) ความเส่ียงด้านจิตวิทยา (Psychological risk) 6) ความเส่ียง
ด้านกายภาพ 7) ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) 8) ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 
(Security risk) (Cunningham et al., 2005; Lee, 2008; Zheng et al., 2012; Featherman & 
Pavlou, 2002; 2012; Rakhi & Mala, 2014; Lu et al., 2005; Farzianpour et al., 2014) ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ 

1) ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial / Monetary risk) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ี
ผู้บริโภคอาจต้องเผชิญกับความสูญเสียทางการเงินอันเนื่องมาจากต้นทุนแอบแฝงซึ่งส่งผลให้ค่าใช้จ่าย
นั้นมีราคาสูงเกินความเป็นจริงและอาจจะมีสินค้าหรือบริการชนิดเดียวกันจ าหน่ายอยู่ท่ีอื่นแต่มีราคาท่ี
ถูกกว่า หรือความสูญเสียท่ีอาจเกิดจากสินค้าหรือบริการให้ผลตอบแทนไม่คุ้มค่ากับจ านวนเงินท่ี
ผู้บริโภคต้องจ่ายไป ส าหรับในบริบทของการท าธุรกรรมออนไลน์ ความเส่ียงประเภทนี้อาจหมายถึง 
ค่าธรรมเนียมท่ีผู้บริโภคต้องจ่าย (Service fees) หรือค่าใช้จ่ายท่ีเกิดจากการการท างานผิดพลาดของ
ระบบอินเทอร์เน็ต  

 
2) ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า (Performance / Functional risk) 

หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ีสินค้าหรือบริการไม่สามารถท างานได้ตามปกติหรือไม่สามารถท างานได้ตรง
กับสรรพคุณตามท่ีโฆษณาได้กล่าวอ้างไว้ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจเนื่องจากระดับการ
ท างานของสินค้าและบริการต่ ากว่าความคาดหวังท่ีผู้บริโภคต้ังไว้ โดยการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค
ในด้านนี้จะมีระดับท่ีสูงหรือต่ านั้นขึ้นอยู่กับความรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้าหรือบริการและประสบการณ์
ในการใช้งานของผู้บริโภคด้วย ในบริบทของการซื้อขายสินค้าหรือบริการออนไลน์ความเส่ียงด้านนี้จะ
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เพิ่มมากขึ้นเนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องสินค้าหรือบริการได้จริง อีกท้ังการขาดการส่ือสาร
ระหว่างบุคคล (Personal information) เช่น การสนทนาหรือสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการจากพนักงานขาย จึงอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิดหรือเกิดความคาดหวังท่ีสูงเกินไป
ในตัวสินค้าหรือบริการ  
 

3) ความเส่ียงด้านเวลา (Time / Opportunity risk) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ี
ผู้บริโภคจะต้องเสียเวลาและความสะดวกสบาย หรือความพยายามในการค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ หรือผู้บริโภคอาจต้องใช้เวลาในการเรียนรู้ขั้นตอนวิธีการใช้งานสินค้า
หรือบริการในกรณีท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการใช้งานมาก่อน นอกจากนี้ยังรวมไปถึงระยะเวลลาท่ี
ผู้บริโภคต้องใช้ในการรออันเนื่องมาจากความผิดพลาดในการท างานของระบบ ซึ่งระยะเวลาท่ี
ผู้บริโภคเสียไปนี้คือค่าเสียโอกาสในการท ากิจกรรมอย่างอื่น  

จากงานวิจัยของ Featherman และ Pavlou (2002) ยังพบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกใช้
บริการในระบบออนไลน์เป็นบุคคลประเภทท่ีให้ความส าคัญกับเวลา (Time oriented) โดยผู้บริโภค
ในกลุ่มนี้จะมีความเป็นกังวลเกี่ยวกับเวลาท่ีจะต้องใช้ในการจัดเตรียมและติดต้ังระบบ การเรียนรู้
วิธีการใช้งาน ตลอดจนวิธีการแก้ปัญหาหากระบบเกิดความผิดพลาด ดังนั้น การรับรู้ความเส่ียงใน
ด้านเวลาจึงเป็นสาเหตุหลักท่ีผู้บริโภคในกลุ่มนี้จะเลือกใช้หรือไม่ใช้บริการ 

 
4) ความเส่ียงด้านสังคม (Social risk) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะสูญเสีย

สถานะทางสังคมภายในกลุ่มซึ่งเป็นผลเนื่องมาจากการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่ตรงกับคุณภาพ
มาตรฐานท่ีกลุ่มทางสังคมนั้นได้วางไว้ หรืออาจเป็นสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีนิยม (Untrendy) ในสังคมนั้น 
โดยบุคคลในสังคมรอบข้างผู้บริโภค เช่น บุคคลในครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน จะแสดงออกถึง
ความคิดเห็นในด้านลบหรือความรู้สึกผิดหวังต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ความเส่ียงประเภทนี้อาจท า
ให้ผู้บริโภคสูญเสียความมั่นใจหรือก่อให้เกิดความอับอายแก่ทางสังคมได้ 

Farzianpour และคณะ (2014) ยังได้ขยายความเพิ่มเติมอีกว่า ผู้บริโภคแต่ละคน
นั้นเป็นสมาชิกอยู่ในสภาพทางสังคมท่ีแตกต่างกันออกไป และถูกแวดล้อมไปด้วยผู้คนจ านวนมากมาย 
ซึ่งแต่ละคนต่างก็มีความรู้ ความเช่ือ และความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นในทิศทางท่ี
แตกต่างกันออกไป อีกท้ังผู้คนยังมีความพยายามท่ีจะถ่ายทอดความคิดและประสบการณ์ให้แก่กันละ
กัน รวมถึงพยายามโน้มน้าวให้บุคคลอื่นในสังคมคิดเช่นเดียวกับตน โดยเฉพาะในกรณีท่ีสินค้าหรือ
บริการนั้นเป็นสินค้าใหม่หรือมีความเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีใหม่ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภค
จะให้ความส าคัญกับข้อมูลความคิดเห็นของคนในสังคมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นเป็นอย่างมาก 
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5) ความเส่ียงด้านจิตวิทยา (Psychological risk) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภค
จะรู้สึกว่าการซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งนั้นมีความขัดแย้งกับบุคลิกลักษณะนิสัยของตนเอง (Self-
perception) หรือสินค้าและบริการเข้ากันไม่ได้กับภาพลักษณ์ (Self image) ของผู้บริโภค จึงท าให้
เกิดความรู้สึกในด้านลบและสูญเสียความมั่นใจในตนเอง (Self esteem) 

 
6) ความเส่ียงด้านกายภาพ (Physical risk) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะ

ได้รับอันตรายหรือได้รับบาดเจ็บทางร่างกายจากการใช้สินค้าหรือบริการ  โดยท่ัวไปความเส่ียงด้านนี้
มักเกี่ยวข้องกับความปลอดภัย สุขภาพร่างกายและชีวิตความเป็นอยู่ของผู้บริโภค  
 

7) ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภค
จะได้รับความเสียหายจากการละเมิดความเป็นส่วนตัวโดยการน าข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเป็นความลับไปใช้
ในทางท่ีไม่เหมาะสม โดยเจ้าของธุรกิจท่ีให้บริการออนไลน์อาจน าข้อมูลของผู้บริโภคหรือข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต เช่น การส่งข้อความหรืออีเมล์ขยะ  และใน
กรณีท่ีร้ายแรงท่ีสุดคือ การโจรกรรมข้อมูลส่วนบุคคล (Spoofed) เพื่อน าไปใช้ในการปลอมตัวและ
แอบอ้างในการท าธุรกรรมหรืออ้างสิทธิเพื่อรับผลประโยชน์ต่างๆ  ซึ่งถือเป็นอาชญากรรมและมี
ความผิดตามกฎหมาย โดยความเสียหายท่ีเกิดขึ้นนั้นอาจเป็นผลมาจากนโยบายและความเข้มงวดใน
การรักษาความลับของลูกค้าของบริษัท จึงนับเป็นความท้าทายต่อเจ้าของธุรกิจและบริการออนไลน์
ในการด าเนินนโยบายด้านนี้ให้มีความรัดกุมมากท่ีสุดเพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค 

ความเส่ียงในด้านนี้อาจถือเป็นความเส่ียงท่ีเป็นอุปสรรคส าคัญท่ีสุดต่อการด าเนิน
ธุรกิจการให้บริการออนไลน์โดยเฉพาะบริการทางด้านการเงิน โดยผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคท่ีใช้
บริการธนาคารในการท าธุรกรรมออนไลนน์ั้นมีความกังวลว่าธนาคารจะน าข้อมูลด้านการเงินของตน
ไปใช้ประโยชน์ร่วมกับธนาคารหรือบริษัทท่ีอยู่ในเครือเดียวกัน หรืออาจจะน าข้อมูลมาใช้ในเชิงการค้า
เพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ์ทางการเงินอื่นๆเพิ่มเติม และจากการเก็บข้อมูลยังพบว่าผู้บริโภคท่ีเลือกใช้
บริการธนาคารออนไลน์มีความต้องการท่ีจะรับรู้และควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลของตนเองในทุกๆด้าน  

 
8)  ความเส่ียงด้านความปลอดภัย (Security risk) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภค

จะต้องเผชิญกับความสูญเสียทางการเงิน เช่น การโดนละเมิดข้อมูลความลับทางการเงิน หมายเลข
บัตรเครดิต หรือรหัสผ่านในการใช้งานบัตรเครดิต ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะมีระดับของการรับรู้ความ
เส่ียงในด้านนี้แตกต่างกัน ท้ังนี้ระดับของการรับรูจ้ะขึ้นอยู่กับนโยบายในการรักษาความปลอดภัยท่ี
เจ้าของธุรกิจหรือบริการเลือกใช้ ซึ่งโดยท่ัวไปแล้วความคาดหวังของผู้บริโภคในด้านการรักษาความ
ปลอดภัยจะต้องเกิดขึ้นในทุกข้ันตอนของการท าธุรกรรม ต้ังแต่การเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของ
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ลูกค้าให้เป็นความลับ ขั้นตอนการช าระเงินและข้อมูลทางการเงินต่างๆ หรือการส่งต่อข้อมูลของลูกค้า
ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ดังนั้น การรับรู้ความเส่ียงในด้านนี้จึงมีความเกี่ยวข้องกับการเลือกใช้
เทคโนโลยีในการรักษาความปลอดภัยท่ีทันสมัยเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้ามากท่ีสุด จาก
ผลการวิจัยของ (Lee, 2008) ยังพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกใช้บริการธนาคารในการท า
ธุรกรรมทางการเงนิออนไลน์เพิ่มมากขึ้นหากผู้บริโภคสามารถเช่ือถือได้ในระบบการรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลทางการเงินและบัตรเครดิต นอกจากนี้นักวิชาการหลายท่านยังระบุว่าความเส่ียง
ในด้านนี้เป็นหนึ่งในความเส่ียงท่ีส าคัญท่ีสุดกับการให้บริการธนาคารออนไลน์  

ตารางท่ี 2.2 แสดงประเภทและความหมายของความเส่ียงท่ีนักวิจัยนิยมศึกษา  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Zheng, L., Favier, M., Huang. P., & Coat, F. (2012). Chinese consumer perceived 
risk and risk relievers in e-shopping for clothing. Journal of Electronic Commerce 
Research, 13(3), 258. 

นอกจากการจัดแบ่งประเภทความเส่ียงตามท่ีได้กล่าวถึงมาแล้ว นักวิจัยยังสามารถจัดกลุ่ม
ความเส่ียงตามประเภทของผลิตภัณฑ์ได้ โดย Garner (1986) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ความ
เส่ียงตามประเภทของผลิตภัณฑ์ชนิดต่างๆ ผลการศึกษาพบว่า ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ 
(Tangible products) ความเส่ียงท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ ความเส่ียงทางด้าน
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การเงิน ความเส่ียงด้านจิตวิทยา และความเส่ียงด้านสังคม ส่วนในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ 
(Intangible product) เช่น การบริการ (Services) ความเส่ียงท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ คือ ความ
เส่ียงทางด้านเวลาและความเส่ียงด้านการเงิน และยังกล่าวอีกว่า แม้งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับผลกระทบของ
การรับรู้ความเส่ียงกับกระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภคในประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นการ
ให้บริการ (Services) จะมีผู้สนใจท าการศึกษาวิจัยน้อยกว่าการรับรู้ความเส่ียงกับผลิตภัณฑ์ประเภท
สินค้า (Goods) แต่ผลการศึกษากลับพบว่า การรับรู้ความเส่ียงในผลิตภัณฑ์ประเภทการบริการส่งผล
กระทบกับการตัดสินใจของผู้บริโภคมากกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้า 

การรับรู้ความเสี่ยงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

Lu และคณะ (2005) ได้กล่าวว่า แนวคิดเรื่องการรับรู้ความเส่ียงนั้นถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ี
ส่งผลกระทบกับการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision making) เช่น การตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือ
บริการ โดยเฉพาะการท าธุรกรรมในระบบออนไลน์ยิ่งส่งผลให้เกิดความเส่ียงมากกว่าการท าธุรกรรม
แบบด้ังเดิม ซึ่งการท าธุรกรรมแบบด้ังเดิมนั้นจะต้องมีการเผซิญหน้ากันระหว่างผู้จัดจ าหน่ายหรือผู้
ให้บริการกับผู้บริโภค (Face to face transaction) จึงช่วยลดการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคได้ 
ในทางกลับกันการท าธุรกรรมออนไลน์นัน้ผู้บริโภคกลับต้องตัดสินใจภายใต้ความเส่ียงท่ีเกี่ยวข้อง
มากมาย เช่น ความเส่ียงในด้านความปลอดภัย ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว เป็นต้น จึงควรศึกษา
เพิ่มเติมถึงปัจจัยในด้านความเส่ียงหากต้องการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีออนไลน์  

โดยเฉพาะเม่ือต้องการศกึษาในบริบทของธุรกิจท่ีมีความอ่อนไหว ดงัเช่น ธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง
กบัสนิค้าหรือบริการทางการเงิน ซึง่ในปัจจุบนัได้ขยายการให้บริการไปยงัชอ่งทางใหม่ๆ เพื่อ
อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค เช่น การให้บริการทางการเงินผา่นระบบอินเทอร์เน็ต (Internet 
banking) หรือการให้บริการทางการเงินผา่นโทรศพัท์มือถือ (Mobile banking) รูปแบบการ
ให้บริการดงักลา่วนัน้ได้สง่ผลให้เกิดทัง้ข้อดีและข้อเสยีในเวลาเดียวกนั กลา่วคือ ผู้บริโภคจะได้รับ
ความสะดวกสบายและประหยดัเวลาได้มากขึน้จากการใช้บริการ แตใ่นขณะเดียวกนัก็มีความ
เสีย่งและภยัคกุคามจากการใช้งานท่ีเพิ่มมากขึน้ด้วยเน่ืองจากเป็นการท าธุรกรรมผา่นระบบ
อินเทอร์เน็ตซึง่เป็นระบบเปิดจึงเกิดความเสีย่งได้งา่ยกวา่การใช้บริการในระบบดัง้เดิม 
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การรับรู้ความเส่ียงกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การรับรู้ความเส่ียงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumer decision making process) โดย Taylor (1974)ได้กล่าวว่า ในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ปัญหาหลักนั้นเริ่มต้นมาจากการท่ีผู้บริโภคแต่ละคนมีตัวเลือก (Choice) มากมาย 
และผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือกหนึ่งจากตัวเลือกท้ังหมด โดยท่ีผู้บริโภคไม่อาจ
คาดการณ์ล่วงหน้าได้เลยว่าผลลัพธ์จากการเลือกในครั้งนั้นจะเป็นอย่างไร จากสถานการณ์ดังกล่าว
ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องเผชิญกับความไม่แน่นอน (Uncertainty) หรือในท่ีนี้อาจหมายถึงการรับรู้ความ
เส่ียง (Perceived risk) นั่นเอง ซึง่การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคนั้นเป็นการรับรู้เกี่ยวกับความ
สูญเสียหรือผลลัพธ์ในด้านลบท่ีอาจเกิดขึ้น จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความวิตกกังวล (Anxiety) และ
พยายามมองหากลยุทธ์และวิธีในการลดการรับรู้ความเส่ียง  

โดยลักษณะของความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นนั้นสามารถแยกองค์ประกอบออกได้ 2 รูปแบบ คือ 
ความเส่ียงท่ีเกิดจากความไม่แน่นอนของผลการตัดสินใจซื้อ (Uncertainty about the outcome) 
และความเส่ียงจากความไม่แน่นอนของผลสืบเนื่องท่ีตามมา (Uncertainty about the 
consequences) โดยสามารถอธิบายลักษณะของความเส่ียงท้ัง 2 รูปแบบได้ดังตัวอย่างเช่น ใน
สถานการณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อยารักษาโรคเพื่อรักษาอาการป่วย จะเกิดการรับรู้ความเส่ียงท่ีเกิด
จากความไม่แน่นอนของผลการตัดสินใจซื้อ คือ ผู้บริโภคไม่สามารถแน่ใจได้ว่ายารักษาโรคท่ีตัดสินใจ
ซื้อมาจะช่วยรักษาอาการป่วยให้หายได้เป็นปกติหรือมีอันตรายจากผลข้างเคียงของการกินยาอย่างไร
บ้าง และหลังจากการตัดสินใจซื้อยาแล้ว ผู้บริโภคยังเกิดการรับรู้ถึงความเส่ียงจากความไม่แน่นอน
ของผลสืบเนื่องท่ีตามมาอีก เช่น หากยารักษาไม่หายจะท าให้ไม่สามารถไปท างานได้ตามปกติ หรือ
อาจจะต้องเสียเงินเพิ่มเพื่อซื้อยาชนิดใหม่ เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงความเส่ียงท้ัง 2 รูปแบบท่ีเกิดขึ้น
แล้ว ผู้บริโภคจึงต้องพัฒนากลยุทธ์ในการลดการรับรู้ความเส่ียงดังกล่าว โดยวิธีท่ีผู้บริโภคใช้ในการลด
ความเส่ียงท่ีเกิดจากความไม่แน่นอนของผลการตัดสินใจซื้อ คือ การหาข้อมูลเพิ่มเติมและประมวลผล
ข้อมูลให้มั่นใจก่อนการตัดสินใจซื้อ (Acquire and handle information) ในขณะท่ีวิธีในการลดการ
รับรู้ความเส่ียงท่ีเกิดจากความไม่แน่นอนของผลสืบเนื่องท่ีตามมา คือ การลดส่ิงท่ีก่อให้เกิดความเส่ียง 
หรือการชะลอความรุนแรงของการสูญเสียท่ีเกิดจากผลสืบเนื่องให้เบาบางลง (Reduce amount at 
stake or put off) และเมื่อผู้บริโภคสามารถลดการรับรู้ความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นได้แล้ว ผู้บริโภคจึงท าการ
ตัดสินใจซื้อในท่ีสุด (Decision to buy) โดยกระบวนการขั้นตอนดังกล่าวสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเส่ียงกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Taylor, J. W. (1974). The role of risk in consumer behavior. Journal of Marketing, 38(2), 
p.55. 

การรับรู้ความเส่ียงกับความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค 

การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคนั้นอาจมีได้หลากหลายด้านแตกต่างกันไปตามประเภทของ
สินค้าและปัจจัยแวดล้อมอื่นๆ เช่น ความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ลักษณะของการซื้อขาย 
เช่น การซื้อขายแบบด้ังเดิมกับแบบออนไลน์ ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ความเส่ียงในด้านต่างๆ 
ท่ีแตกต่างกัน ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาประเภทของการรับรู้ความเส่ียงท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคัญในบริบทของการท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ ซึ่งมีผลงานวิจัยจ านวนหนึง่ท่ีศึกษาใน
ประเด็นดังกล่าว และพบว่าการรับรู้ความเส่ียงนั้นมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้สินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภค ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 
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Maditinos และคณะ (2013) ได้ท าการวิจัยเรื่อง An examination of the critical 
factors affecting consumer acceptance of online banking เพื่อหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับและการใช้บริการธนาคารออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศกรีซ โดยศึกษาตัวแปรใน 5 ด้าน 
ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงความบันเทิงในการ
ใช้งาน คุณภาพของการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต และการรับรู้ความเส่ียง โดยแบ่งย่อยออกเป็น 6 
ประเภท ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินการรับรู้ความเส่ียงด้าน
ความสามารถของสินค้า การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย และการรับรู้ความเส่ียง ด้านเวลา 
ท้ังนี้ได้ท าการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เพื่อเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตใน
ประเทศกรีซจ านวน 213 คน ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบ
กับความต้ังใจใช้งานของผู้บริโภค โดยเฉพาะการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยและด้าน
ความสามารถของสินค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารออนไลน์ 

Farzianpour และคณะ (2014) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง Consumers’ perceived risk and its 
effect on adoption of online banking services เพื่อหาผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงของ
ผู้บริโภคต่อการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยีบริการธนาคารออนไลน์ เพื่อท าความเข้าใจถึง
ความส าคัญของความเส่ียงประเภทต่างๆ ในการใช้บริการธนาคารออนไลน์ ศึกษาตัวแปร 3 ตัวแปร 
ได้แก่ 1) ความต้ังใจใช้งาน 2) ลักษณะของบุคคลท่ียอมรับนวัตกรรม และ 3) การรับรู้ความเส่ียงใน
การใช้งาน แบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม การรับรู้ความเส่ียงด้านความ
เป็นส่วนตัว การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา และการรับรู้ความ
เส่ียงด้านความสามารถของสินค้า โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์จาก
ผู้ใช้บริการธนาคารในประเทศอิหร่านจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ความเส่ียงมี
ความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความต้ังใจใช้งาน และการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัวเป็นปัจจัยท่ี
มีผลกระทบกับความต้ังใจใช้งานเทคโนโลยีธนาคารออนไลน์มากท่ีสุด ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียง
ด้านสังคมเป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบน้อยที่สุด 

Featherman และ Pavlou (2002) ได้ท าการวิจัยเรื่อง Predicting E-services adoption: 
A perceived risk facets perspective เพื่อศึกษาในแง่มุมของการรับรู้ความเส่ียงในการท านาย
พฤติกรรมการยอมรับและการเลือกใช้บริการในการท าธุรกรรมต่างๆ ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
การช าระค่าบริการสาธารณูปโภค การซื้อสินค้า การใช้บริการวางแผนการเงิน บริการวางแผนการ
เดินทาง ตลอดจนบริการธนาคาร โดยศึกษาตัวแปรทั้งส้ิน 4 ตัวแปร คือ 1) ความต้ังใจใช้ 2) การรับรู้
ความง่ายในการใช้ 3) การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน และ 4) การรับรู้ความเส่ียง 7 ประเภท ได้แก่ 
การรับรู้ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน การรับรู้ความเส่ียง
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ด้านเวลา การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม การรับรู้ความเส่ียงด้านความ
เป็นส่วนตัว และการรับรู้ความเส่ียงในภาพรวมทั้งหมด และตัวแปรด้าน และท าการวิจัยด้วยการ
ทดลอง โดยเริ่มต้นจากการอธิบายข้อมูลส้ันๆ ให้กลุ่มตัวอย่างทราบข้อมูลเกี่ยวกับบริการช าระเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ จากนั้นจึงให้กลุ่มตัวอย่างทดลองใช้บริการและตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้
บริการ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความต้ังใจใช้งาน โดย
ผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการและท าธุรกรรมต่างๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจะให้ความส าคัญกับการรับรู้
ความเส่ียงในด้านเวลา การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว และการรับรู้ความเส่ียงทางด้าน
การเงินมากท่ีสุด ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคมเป็นความเส่ียงด้านท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ
น้อยท่ีสุดแต่ยังมีนัยส าคัญต่อการยอมรับและใช้บริการธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 

Rakhi และ Mala (2014) ท าการวิจัยเรื่อง Adoption readiness, personal innovative, 
perceived risk and usage intention across customer groups for mobile payment in 
India เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและความต้ังใจใช้บริการช าระค่าใช้จ่ายทาง
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย โดยศึกษาตัวแปรท้ังส้ิน 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ความต้ังใจ
ใช้ 2) การรับรู้ความเส่ียงซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเภทย่อย คือ การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 
การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน 3) ความสนใจในนวัตกรรม
ส่วนบุคคล 4) ลักษณะการใช้งาน ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการผสมผสานหลากหลายวิธีต้ังแต่
การทบทวนงานวิจัยและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องท้ังหมดเพื่อสร้างแบบจ าลองใหม่ส าหรับใช้ในการวิจัย 
จากนั้นจึงท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เช่ียวชาญทางด้านการศึกษาและผู้เช่ียวชาญทางการ
อุตสาหกรรมทางการเงิน และเก็บรวบรวมข้อมูลในขั้นสุดท้ายด้วยการใช้แบบสอบถามกับผู้บริโภค
จ านวน 774 คน ซึ่งเป็นผู้ท่ีมีบัญชีธนาคารเป็นของตนเอง ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเส่ียงมี
ความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความต้ังใจใช้งาน โดยการรับรู้ความเส่ียงในด้านความปลอดภัยและความ
เป็นส่วนตัวเป็นความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ได้มากท่ีสุดจากการใช้บริการการช าระเงินผ่าน
โทรศัพท์มือถือ และส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจใช้ ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียงในด้านการเงินไม่มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้งาน 

Chen (2013) ได้ท าการวิจัยเรื่อง Perceived risk, usage frequency of mobile 
banking services, Managing service เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและความต้ังใจใช้
บริการธนาคารออนไลน์ทางโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในประเทศไต้หวัน โดยศึกษาตัวแปรท้ังส้ิน 5 
ตัวแปร ได้แก่ 1) การรับรู้ความเส่ียงในการใช้บริการ แบ่งออกเป็น การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน 
การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา การรับรู้ความส่ียงด้านเวลา 
การรับรู้ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า 2) การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 3) ภาพลักษณ์ของตรา
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สินค้า 4) ทัศนคติต่อการใช้บริการ และ 5) ความต้ังใจใช้บริการ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
จากผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าของธนาคารในประเทศไต้หวันจ านวน 610 คน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้
ความเส่ียงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความต้ังใจใช้งาน โดยผู้บริโภคในกลุม่ท่ีไม่ได้ใช้บริการเป็น
ประจ า (Infrequent users) จะให้ความส าคญักบัการรับรู้ความเสีย่งในด้านการเงิน การรับรู้ความ
เสีย่งทางกายภาพ การรับรู้ความเสีย่งด้านเวลา และการรับรู้ความเสีย่งในด้านความเป็นสว่นตวั 
ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีใช้บริการธนาคารเป็นประจ า (Frequent users) จะให้ความส าคญักบัการรับรู้
ความเสีย่งทางด้านจิตวิทยามากกวา่ความเสีย่งด้านอ่ืนๆ 

Lee (2008) ศึกษาวิจัยเรื่อง Factors influencing the adoption of internet banking: 
An integration of TAM and TPB with perceived risk and perceived benefit โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและความต้ังใจใช้บริการธนาคารออนไลน์ โดย
ศึกษาตัวแปรท้ังส้ิน 7 ตัวแปร ได้แก่ 1) การรับรู้ความเส่ียงในการใช้บริการ แบ่งออกเป็น การรับรู้
ความเส่ียงด้านการเงิน การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย การรับรู้ความส่ียงด้านเวลา การรับรู้
ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า และการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม 2) การรับรู้ประโยชน์ในการ
ใช้บริการ 3) การรับรู้ความง่ายในการใช้บริการ 4) การรับรู้ความได้เปรียบในการใช้บริการ 5) 
ทัศนคติต่อการใช้บริการและ 6) ความคิดเห็นท่ีเป็นบรรทัดฐานของสังคม และ 7) ความต้ังใจใช้
บริการ โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการธนาคารในประเทศไต้หวันจ านวน 368 คน 
ผลการวิจัยพบว่า  การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความต้ังใจใช้งาน โดยการรับรู้ความ
เส่ียงในด้านความปลอดภัย การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัวและการรับรู้ความเส่ียงด้าน
การเงินเป็นความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ได้มากท่ีสุดจากการใช้บริการการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ 
และส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจใช้บริการ 

จากผลการวิจัยท้ังหมดท่ีกล่าวมาข้างต้น ต่างมีความสอดคล้องตรงกันว่าการรับรู้ความเส่ียงมี
ความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการรับรู้ความ
เส่ียงอยู่ในระดับต่ า ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะมีความต้ังใจใช้บริการสูง ในทางกลับกันหากผู้บริโภคมีการรับรู้
ความเส่ียงอยู่ในระดับสูง ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะไม่มีความต้ังใจใช้บริการ โดยผู้วิจัยได้สรุปประเภทของ
ความเส่ียงท่ีมีความส าคัญดังตารางท่ี 2.3 
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ตารางท่ี 2.3 แสดงสรุปประเภทของความเส่ียงท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค 
ผู้วจิัย Physical Financial Social Psychological Security Privacy Performance Time Other 

Maditinos และ
คณะ (2013) 

- / / - / - / / - 

Farzianpour 
และคณะ (2014) 

- - / - / / / / - 

Featherman 
และ Pavlou 

(2002) 
- / / / - / / / 

Overall 
risk 

Thakur และ 
Srivastava 

(2014) 
- / - - / / - - - 

Chen (2013) - / - / - / / / 
 
- 
 

Lee (2008) - / / - / - / / - 

 

กลยุทธ์ในการลดความเส่ียงของผู้บริโภค 

 โดยท่ัวไปแล้วกลยุทธ์ท่ีผู้บริโภคใช้ในการลดระดับของการรับรู้ความเส่ียงนั้นมีจ านวน

มากมาย ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้ต่างถูกออกแบบมาเพื่อสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นเมื่อต้อง

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ นอกจากนี้ยังช่วยลดความไม่แน่นอนของผลสืบเนื่องจากการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคด้วย โดย Schiffman และ Kanuk (2007) ได้สรุปกลยุทธ์

ส าคัญท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้ในการลดการความเส่ียงเอาไว้ ดังนี ้1) การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 

นับเป็นวิธีที่ช่วยเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้ดีท่ีสุด โดยผู้บริโภคมักจะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าหรือบริการจากส่ือต่างๆ หรืออาจเป็นข้อมูลท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมาจาก เพื่อน 

ครอบครัว หรือพนักงานขายก็ได้ จากนั้นผู้บริโภคจึงจะเริ่มประมวลผลข้อมูลท่ีได้รับมา ซึ่งในการ

ประมวลผลครั้งนี้ผู้บริโภคจะสามารถประเมินทางเลือกและตัดสินใจได้ดียิ่งขึ้น เนื่องจากมีข้อมูลท่ี

กว้างและละเอียดมากกว่าเดิม ข้อมูลดังกล่าวจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและสามารถหลีกเล่ียง

การซื้อสินค้าหรือบริการที่อาจก่อให้เกิดความเส่ียงหรือผลเสียต่อตนเองได้ 2) การเลือกซื้อสินค้าหรือ

บริการท่ีผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะสามารถลดการรับรู้ความเส่ียงได้ด้วยการ

เลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคเคยซื้อหรือเคยใช้งานมาก่อน จึงช่วยให้เกิดความมั่นใจได้ว่าจะ

ได้รับความพึงพอใจจากการซื้อมากกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าใหม่หรือตราสินค้าท่ีไม่เคยลองใช้ โดย

ผู้บริโภคท่ีมีระดับของการรับรู้ความเส่ียงท่ีสูงมีแนวโน้มท่ีจะภักดีต่อตราสินค้าเก่ามากกว่า 3) การ

เลือกซื้อจากตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมและเป็นท่ีรู้จักกันดี กลยุทธ์นี้ถือเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะส าหรับ
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ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการเพิ่มเติม การเลือกตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักดีจึงเป็น

วิธีการท่ีช่วยลดความเส่ียงได้อีกทางหนึ่ง เพราะผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและไว้วางใจในคุณภาพของ

ตราสินค้ามากกว่าตราสินค้าอื่นๆท่ีไม่เป็นท่ีรู้จัก กลยุทธ์นี้ยังช่วยประหยัดเวลาและช่วยให้ผู้บริโภคไม่

ต้องใช้ความพยายามในการแสวงหาข้อมูลและประเมินทางเลือกท่ียุ่งยากอีกด้วย 4) การเลือกซื้อ

สินค้าหรือบริการที่มีราคาแพง เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะรู้สึกว่าสินค้าหรือบริการที่มีราคาแพง

มีแนวโน้มท่ีจะมีคุณภาพดีกว่าสินค้ราคาถูก 5) การเลือกซื้อสินค้าท่ีมีการรับรองคุณภาพ เช่น การ

รับประกันสินค้า นโยบายการันตีหากไม่พอใจยินดีคืนเงิน การทดลองใช้ก่อนการซื้อ รวมถึง

ผลการวิจัยทดลองต่างๆ 6) กลยุทธ์อื่นๆ เพื่อลดความไม่แน่นอนของผลสืบเนื่องท่ีตามมาจากการ

ตัดสินใจซื้อ เช่น การเลือกซื้อตราสินค้าท่ีมีราคาต่ าท่ีสุด การซื้อขนาดทดลองหรือขนาดเล็กท่ีสุด หรือ

ผู้บริโภคอาจจะปรับเปล่ียนวิธีการคิดและพยายามลดความหวังให้น้อยลงท่ีสุด เพื่อลดความรุนแรง

ของผลกระทบทางด้านจิตใจในกรณีท่ีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งนั้นไม่สามารถบรรลุตาม

วัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ได้ 

จากแนวคิดทฤษฎีและผลการวิจัยท่ีกล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่าการรับรู้ความเส่ียงนั้นเป็น
ปัจจัยท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยต่างสอดคล้องและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันคือการรับรู้ความเส่ียงนั้นมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภค 

โดยเมื่อพิจารณาจากตารางท่ี 2.3 ซึ่งได้สรุปประเภทของการรับรู้ความเส่ียงท้ัง 9 ประเภท 
จะสังเกตได้ว่า ในการศึกษาเรื่องการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในบริบทของการท าธุรกรรมทางการ
เงินออนไลน์ นักวิจัยส่วนใหญ่นิยมศึกษาการรับรูค้วามเส่ียงเพียง 6 ประเภทเท่านั้น คือ 1) การรับรู้
ความเส่ียงด้านการเงิน 2) การรับรู้ความเส่ียงด้านการท างานของสินค้า 3) การรับรู้ความเส่ียงด้าน
เวลา 4) การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม 5) การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว และ 6) การรับรู้
ความเส่ียงด้านความปลอดภัย เนื่องจากการรับรู้ความเส่ียงท้ัง 6 ประเภทมีอิทธิพลโดยตรงต่อความ
ต้ังใจใช้บริการ และผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงท้ัง 6 ประเภทอยู่ในระดับสูง  โดยเฉพาะการรับรู้
ความเส่ียงในด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวซึ่งเมีความส าคัญและส่งผลโดยตรงต่อความ
ต้ังใจใช้บริการธุรกรรมทางการเงินออนไลน์มากท่ีสุด ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียงท่ีเหลืออีก 3 
ประเภท คือ 1) การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 2) การรับรู้ความเส่ียงด้านกายภาพ และ 3) การรับรู้
ความเส่ียงในภาพรวม ผู้บริโภคยังมีการรับรู้ความเส่ียงท้ัง 3 ด้านอยู่ในระดับต่ าจึงยังไม่ใช่ตัวแปร
ส าคัญท่ีส่งผลต่อความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคในบริบทของการท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ 
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ดังนั้น งานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคโดยจ าแนก
ประเภทของการรับรู้ความเส่ียงออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ 1) การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน 2) การ
รับรู้ความเส่ียงด้านการท างานของสินค้า 3) การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา 4) การรับรู้ความเส่ียงด้าน
สังคม 5) การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว และ 6) การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย  

แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค 

ความต้ังใจไว้เป็นส่ิงท่ีสามารถบ่งช้ีได้ว่าบุคคลมีการวางแผนมากน้อยเพียงใดในการกระท า
พฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง ซึ่งความต้ังใจท่ีจะกระท านี้จะยังอยู่จนกระท่ังถึงเวลาและโอกาสท่ี
เหมาะสม จากนั้นบุคคลจึงจะแสดงพฤติกรรมออกมาในลักษณะท่ีสอดคล้องกับความต้ังใจ ดังนั้น ถ้า
สามารถวัดความต้ังใจในการกระท าได้ ก็จะสามารถอธิบายพฤติกรรมได้อย่างถูกต้องและใกล้เคียงกับ
ความเป็นจริงมากท่ีสุด (มนทกานต์ เมฆรา, 2546) 

ความต้ังใจ (Intention) ยังเป็นตัวบ่งช้ีส าคัญท่ีใช้ในการท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดี
ท่ีสุด ท้ังในแง่ของการเลือกซื้อเลือกใช้สินค้าหรือบริการ รวมไปถึงพฤติกรรมอืน่ๆ ท้ังหมด (Ajzen & 
Fishbein, 1980) การศึกษาและท าความเข้าใจเรื่องความต้ังใจ นอกจากจะช่วยให้เกิดความเข้าใจใน
พฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้นแล้ว ยังสามารถใช้เป็นแนวทางส าหรับนักการตลาดในการคาดเดา
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้อีกด้วย  

แนวคิดและทฤษฎีท่ีมีความเกี่ยวข้องกับความต้ังใจนั้นมีหลากหลายแนวคิด โดยในงานวิจัย
ฉบับนี้ผู้วิจัยจะกล่าวถึง แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี ้

 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือและความต้ังใจใช้ผู้บริโภค  
 
 เพื่อให้เข้าใจถึงภาพรวมของความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงมี
ความจ าเป็นจะต้องเริ่มต้นศึกษาจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision 
making process) ท้ังหมดก่อน เพราะพฤติกรรมในการบริโภคของบุคคลนั้น เป็นกระบวนการท่ี
เกิดขึ้นอย่างมีล าดับขั้นตอน ผ่านการคิดไตร่ตรองอย่างมีเหตุผลและมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้การตัดสินใจ
ในครั้งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการและช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจจากการเลือกซื้อ
หรือใช้งานสินค้าหรือบริการนั้นมากท่ีสุด โดย Solomon (2013) ได้อธิบายถึงกระบวนการและ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ดังแผนภาพที่ 2.3 
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th edition). Upper 
Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall.  P. 188 
 

ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปญัหาหรือความต้องการ (Problem or Need recognition) 
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือเกิดความต้องการ (Kotler & Keller, 2012) ซึ่งอาจถูก
กระตุ้นจากส่ิงเร้าภายในหรือส่ิงเร้าภายนอก ท าให้เกิดเป็นความต้องการด้านต่างๆ ข้ึน เช่น สินค้าท่ีใช้
อยู่เกิดหมดไป หรือสินค้าท่ีใช้อยู่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการและท าให้เกิดความพึงพอใจได้ 
ผู้บริโภคจึงรู้สึกถึงความจ าเป็นหรือต้องการสินค้าหรือบริการนั้นมาเพื่อแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้น  

 
ขั้นที่ 2 การแสวงหาข้อมูล (Information search) ในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้า

หรือบริการโดยทันที ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจ โดยอาจ
ได้รับข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายใน เช่น ความทรงจ าของผู้บริโภค หรือผลจากประสบการณ์ในอดีต 
เป็นต้น และแหล่งข้อมูลภายนอก เช่น โฆษณา เพื่อน ครอบครัว หรือพนักงานขาย เป็นต้น ท้ังนี้ 
Schiffman และ Kanuk (2007) ยังได้กล่าวถึงความส าคัญของอินเทอร์เน็ตซึ่งนับเป็นแหล่งข้อมูล
ภายนอกอีกประเภทหนึ่งท่ีผู้บริโภคนิยมใช้เป็นเครื่องมือในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
เพราะอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลต้นทุนต่ าท่ีผู้บริโภคสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการแสวงหาข้อมูล
ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายหรือเสียค่าใช้จ่ายน้อยมาก  

 
ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล

ข่าวสารเพียงพอกับความต้องการแล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคจะน าข้อมูลท้ังหมดท่ีมีมาใช้ในการประเมิน
ทางเลือก  โดยระดับของความละเอียดในการประเมินทางเลือกนั้นจะมากหรือน้อย ข้ึนอยู่กับลักษณะ

ขั้นที่ 1 
การรับรู้

ปัญหา หรือ
การรับรู้ความ

ต้องการ 
(Problem or 

Need 

recognition) 

ขั้นที่ 2 
การแสวงหา

ข้อมูล 
(Information 

search) 

ขั้นที่ 3 
การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation 
of 

alternatives) 

ขั้นที่ 4 
การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 
decision) 

ขั้นที่ 5 
พฤติกรรม 
หลังการซื้อ 

(Post 
purchase 
behavior) 
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ของแต่ละบุคคล บริบทของสภาพแวดล้อม โดยผู้บริโภคจะเลือกทางเลือกท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจ
กับตนเองมากท่ีสุด (Kotler & Keller, 2012) ท้ังนี้มีปัจจัย 2 ประการท่ีผู้บริโภคจะน ามาใช้ในการ
พิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติในแต่ละด้านของสินค้าหรือบริการ ประการแรกคือ ปัจจัยในด้าน
ข้อมูลของตราสินค้าท่ีอยู่ในความทรงจ า (Evoked set) ซึ่งก็คือตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความคุ้นเคย
และจดจ าได้ โดยนักการตลาดต่างมีความต้องการให้ตราสินค้าของตนเป็นตราสินค้าแรกที่ผู้บริโภคนึก
ถึง (Top of mind awareness) และประการท่ี 2 คือ ปัจจัยในด้านเกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินสินค้า 
(Criteria to evaluate each brand) เพื่อเปรียบเทียบคุณสมบัติของแต่ละตราสินค้า เช่น ในการ
ซื้อท่ีอยู่อาศัย คุณสมบัติส าคัญท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมิน คือ ราคา ท าเลท่ีต้ัง 
และความปลอดภัยคงทน เป็นต้น  โดยตราสินค้าใดท่ีมีคะแนนรวมสูงสุด หรือสินค้าท่ีมีคุณสมบัติตรง
กับเกณฑ์ท่ีผู้บรโิภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือตราสินค้าท่ีถูกเลือก (Schiffman & Kanuk, 2007) 
อย่างไรก็ตาม ในสินค้าประเภทท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) ผู้บริโภคอาจจะไม่ใช้การ
ประเมินทางเลือกท่ีซับซ้อนมากนัก 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตรา
สินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและก่อให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด โดยทางเลือกดังกล่าว
จะเป็นทางเลือกท่ีผู้บริโภครู้สึกชอบมากกว่าทางเลือกอื่นๆ และมีความต้ังใจท่ีจะซื้อ (Intention to 
buy) ตราสินค้าหรือบริการนั้น และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด  

อย่างไรก็ตามแม้ว่าผู้บริโภคจะมีการประเมินทางเลือกไว้แล้วก็ตาม แต่ในช่วงระหว่างขั้นตอน
การเกิดความต้ังใจในการซื้อและการตัดสินใจซื้อสินค้า อาจมีปัจจัยท่ีเข้ามาแทรกแซง (Intervening 
factors) หรือเบ่ียงเบนความต้ังใจของผู้บริโภคให้ผิดไปจากเดิม โดย Kotler และ Keller (2012) ได้
กล่าวถึง ปัจจัยท่ีเข้ามาแทรกแซงการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 2 ปัจจัย คือ  

1) ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ท้ังทัศนคติในด้านบวกและด้านลบ ขึ้นอยู่
กับว่าบุคคลนั้นมีทัศนคติท่ีเหมือนหรือแตกต่างจากผู้บริโภคอย่างไร โดยทัศนคติจะมีอิทธิพลกับการ
ตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อทัศนคตินั้นมีความเข้มข้น (Intensity) และความสามารถในการจูงใจ 
(Motivation) ท่ีสอดรับกับความปรารถนาของผู้บริโภค ตัวอย่างของทัศนคติของบุคคลอื่น เช่น บท
วิจารณ์สินค้าหรือบริการ ความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญ เป็นต้น 
 2) ปัจจัยจากสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า (Unanticipated situational 
factors) คือตัวแปรท่ีสอดแทรกขึ้นมาอย่างทันทีทันใด เช่น ผู้บริโภคอาจตกงาน การบริการท่ีไม่ดีจาก
พนักงานขาย ความวิตกกังวล หรือมีปัจจัยอื่นๆ ท่ีมีความส าคัญเร่งด่วนกับผู้บริโภคมากกว่าการ
ตัดสินใจซื้อ โดยเราอาจเรียกปัจจัยท่ีเข้ามาสอดแทรกท้ังหมดเหล่านี้ว่า การรับรู้ความเส่ียงของ
ผู้บริโภค (Perceived risk) ซึ่งจะมีระดับท่ีมากหรือน้อยนั้น ขึ้นอยู่กับจ านวนเงินท่ีผู้บริโภคต้องเสียไป
ส าหรับการซื้อสินค้าหรือบริการ คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการที่อาจก่อให้เกิดความเส่ียง 
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ตลอดจนความมั่นใจในการตัดสินใจของผู้บริโภค และหากผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงส่งอยู่ในระดับ
ท่ีสูงก็จะส่งผลกระทบให้เกิดการเปล่ียนแปลงความต้ังใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นการเล่ือนการซื้อสินค้าหรือ
บริการออกไป การเปล่ียนใจไปซื้อสินค้าหรือบริการอื่น หรือผู้บริโภคอาจจะไม่ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น
เลย โดยขั้นตอนการเกิดปัจจัยท่ีเข้ามาแทรกแซงนั้นสามารถพิจารณาได้จากแผนภาพท่ี 2.4  
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงปัจจัยท่ีเข้ามาแทรกแซงระหว่างการตัดสินใจซื้อ 
 

 
ท่ีมา: Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th edition). Upper 
Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall.  P. 192 
 

นอกจากปัจจัยท่ีอาจเข้ามาแทรกแซงท้ัง 2 ปัจจัยดังกล่าวแล้ว Engel และคณะ (1995) ยัง
ได้กล่าวถึงปัจจัยอื่นๆ ท่ีอาจส่งผลกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่  

ปัจจัยด้านความแตกต่างของบุคคล (Individual differences) ซึ่งสะท้อนออกมาจากความ
แตกต่างของบุคคลใน 5 ลักษณะ คือ 1) ความแตกต่างในด้านทรัพยากรของผู้บริโภค เช่น ทรัพยากร
ทางการเงิน ทรัพยากรด้านเวลา เป็นต้น 2) ความแตกต่างด้านความรู้  เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการท่ีสะสมอยู่ในหน่วยความทรงจ าของผู้บริโภค 3) ความแตกต่างในด้านทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
การประเมินเลือกตราสินค้าเป็นอย่างมาก 4) ความแตกต่างด้านแรงจูงใจ ท่ีเป็นส่วนช่วยในการ
ผลักดันให้เกิดการตัดสินใจหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค และ 5) ความแตกต่างด้านบุคลิกภาพ ค่านิยม 
และวิถีในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยปัจจัยท้ังหมดจะส่งผลให้ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีพฤติกรรม
การตัดสินใจท่ีแตกต่างกันออกไป 

ปัจจัยด้านอิทธิผลจากส่ิงแวดล้อม (Environmental influences) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น อิทธิพลจากวัฒนธรรม ระดับช้ันทางสังคม ความคิดเห็นของบุคคลในสังคมหรือ
ครอบครัว รวมถึงบริบทและสถานการณ์แวดล้อมต่างๆ เช่น สถานการณ์ในการส่ือสาร สถานการณ์ใน
การซื้อหรือใช้สินค้า เป็นต้น  
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ปัจจัยด้านกระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological processes) ซึ่งเป็นกระบวนการท่ี
เกิดขึ้นภายในจิตใจหรือความนึกคิดของผู้บริโภค โดยอาจแบ่งออกได้เป็น 3 กระบวนการ ได้แก่ 1) 
การประมวลผลข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับมาเก็บไว้ในหน่วยความจ า เพื่อส ารองไว้ใช้งานในยามจ าเป็น 2) 
การเรียนรู้จากประสบการณ์ท่ีได้รับในอดีต และ 3) การเกิดทัศนคติและพฤติกรรม 

โดยปัจจัยท้ังหมดท่ีกล่าวมานั้นเป็นปัจจัยท่ีมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท้ังส้ิน นักการตลาดจึงควรศึกษาและท าความเข้าใจปัจจัยท้ังหมดเพื่อจะได้จัดเตรียม
ข้อมูลท่ีเหมาะสมในการส่ือสารการตลาดให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ปัจจัยในด้านลบน้อยลง จนเกิดความ
เช่ือมั่นในตราสินค้าหรือบริการ และน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการในท่ีสุด 

ขัน้ท่ี 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เกิดขึ้นหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์จากสินค้าหรือบริการแล้ว โดยผู้บริโภคจะประเมินเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง
กับคุณค่าท่ีได้รับจริงจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น และแม้ว่าจะเป็นตราสินค้าประเภทเดียวกันแต่
ผลลัพธ์จากการประเมินของผู้บริโภคนั้นจะแตกต่างกันขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค โดย 
Kotler และ Keller (2012) ได้จัดแบ่งขั้นตอนในการพิจารณาพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค
ออกเป็น 3 ขั้นตอน ประกอบด้วย ขั้นแรก คือ ความพึงพอใจหลังจากการซื้อ (Post purchase 
satisfaction) เป็นส่ิงบ่งช้ีความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งความพึงพอใจนั้นมี
ความสัมพันธ์กับความคาดหวัง กล่าวคือ ถ้าประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการต่ ากว่าความคาดหวัง 
ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกผิดหวัง (Disappointed) แต่ถ้าหากประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการตรง
ตามความคาดหวัง ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) และผู้บริโภคจะเกิดความพึง
พอใจมากขึ้นไปอีก (Delighted) หากประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการเหนือกว่าความคาดหวัง ขั้น
ท่ี 2 คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase action) ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคและจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีตามมา คือ ผู้บริโภคอาจจะกลับมาซื้อซ้ าหรือบอกต่อไปยัง
ผู้อื่นหากได้รับความพึงพอใจจากการซื้อในครั้งนั้น แต่หากผู้บริโภคไม่ได้รับความพึงพอใจจากการซื้อก็
อาจจะเลิกซื้อเลิกใช้สินค้าหรือบริการรวมถึงน าประสบการณ์ในด้านลบไปบอกต่อผู้อื่น ขั้นที่ 3 คือ 
ลักษณะการบริโภคหรือการใช้งานและการก าจัดท้ิง (Postpurchase use and disposal) เช่น 
ระยะเวลาในการใช้งานสินค้าหรือบริการ หากผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการหมดภายในระยะเวลา
อันรวดเร็ว ก็มีแนวโน้มว่าจะกลับมาซื้อใหม่เร็วขึ้นเท่านั้น หรือในกรณีท่ีประสิทธิภาพของสินค้าหรือ
บริการต่ ากว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะมีวิธีในการจัดการกับประสบการณ์ท่ีได้รับอย่างไร ผู้บริโภค
บางคนอาจจะเก็บสินค้าท่ีไม่ได้รับความพึงพอใจไว้อย่างมิดชิดหรืออาจบอกต่อกับผู้อื่น และในบาง
กรณีผู้บริโภคอาจน าสินค้าไปขายต่อหรือเลือกท่ีจะก าจัดท้ิงไปในท่ีสุด ท้ังนี้จึงเป็นหน้าท่ีของนักการ
ตลาดท่ีจะต้องติดตามพฤติกรรมของผู้บริโภคและพยายามหาสาเหตุให้ได้ว่าเพราะเหตุใดสินค้าและ
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บริการจึงถูกก าจัดท้ิง เพื่อน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

อย่างไรก็ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ัง 5 ขั้นตอนท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้นเป็น
รูปแบบท่ัวไปของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ท้ังนี้ไม่ได้หมายความว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการทุกประเภทจะต้องผ่านกระบวนการดังกล่าวทุกขั้นตอนเสมอไป โดยการตัดสินใจซื้อในแต่ละ
ครั้งจะมีรูปแบบท่ีแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับสถานการณ์การซื้อในขณะนั้นและความเกี่ยวพันของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดในล าดับถัดไป 
 
ความเก่ียวพันของผู้บริโภค  
 
 Assael (2004) ได้ให้ความหมายของความเกี่ยวพันของผู้บริโภค (Consumer 
involvement) ว่า เป็นความพยายามหรือความทุ่มเทต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งโดยเฉพาะ
และช่ัวคราวขณะท่ีผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้าหรือบริการ ในขณะท่ี Solomon (2013) ได้จัดแบ่ง
ประเภทของความเกี่ยวพันของผู้บริโภคออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
 1) ความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า (Product involvement) เป็นความเกี่ยวพันท่ีผู้บริโภคช่ืน
ชอบ หรือให้ความส าคัญกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง เช่น สินค้าท่ีมีราคาแพง สินค้าท่ีส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์หรือค่านิยมของผู้บริโภค 
 2) ความเกี่ยวพันต่อสถานการณ์ซื้อ (Purchase situation involvement) เป็นความ
เกี่ยวพันของผู้บริโภคในกรณีท่ีซื้อสินค้าประเภทเดียวกันแต่อยู่ในบริบทหรือสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน 
เช่น หากผู้บริโภคไปงานแต่งงาน ผู้บริโภคจะเลือกซื้อเส้ือผ้าท่ีหรูหรา เป็นทางการกว่าเส้ือผ้าท่ีใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน 
 3) ความเกี่ยวพันต่อสารโฆษณา (Message-response involvement หรือ Advertising 
involvement) เป็นความเกี่ยวพันท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจในการประมวลผลข้อมูลด้านการส่ือสาร
การตลาด เช่น ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันสูงกับส่ืออินเทอร์เน็ต เนื่องจากผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วม
ในการประมวลผลข้อมูลและน าข้อมูลมาพิจารณาทบทวนในขณะใดขณะหนึ่งก็ได้ ในขณะท่ีผู้บริโภค
จะมีความเกี่ยวพันต่ ากับส่ือโฆษณา เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถมีส่วนร่วมในการประมวลผลข้อมูล 
แต่จะท าได้เพียงแค่การเปิดรับ ไม่สามารถควบคุมปริมาณสารจากส่ือโฆษณาในขณะท่ีรับชมได้ 
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โดยความเกี่ยวพันของผู้บริโภคยังสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ระดับ ได้แก่ 
 1) ระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement) เป็นสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจต่อ
สินค้าหรือบริการ เนื่องจากสินค้าหรือบริการนั้นมคีวามส าคัญต่อผู้บริโภค ท้ังในด้านของภาพลักษณ์ 
(Self- image) ความเส่ียง (Risk) หรืออัตตา (Ego) เป็นต้น ดังนั้นผู้บริโภคจึงต้องหาข้อมูลให้เพียงพอ
ก่อนท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านี้ 
 2) ระดับความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) เป็นสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจต่อ
สินค้าหรือบริการน้อย เนื่องจากสินค้าหรือบริการมีความส าคัญต่อผู้บริโภคในระดับต่ า และก่อให้เกิด
ความเส่ียงน้อย ดังนั้น ผู้บริโภคจึงไม่จ าเป็นต้องค้นหาข้อมูลก่อนท าการตัดสินใจซื้อสินค้า (Assael, 
2004) 

 
ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

Hawkins และคณะ (2004) ได้ท าการแบ่งประเภทของการตัดสินใจซื้อออกเป็น 3 ประเภท 
ตามระดับ ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ (Involvement) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ
ในระดับปกติ (Nominal decision making) การตัดสินใจซื้อแบบจ ากัด (limited decision 
making) และ การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Extended decision making) โดยมีรายละเอียดดังท่ี
แสดงในแผนภาพที่ 2.5 
 1) การตัดสินใจซื้อแบบเป็นนิสัยหรือตามความเคยชิน (Nominal / Habitual decision 
making) เป็นรูปแบบของการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีระดับของความเกี่ยวพันกับสินค้าหรือ
บริการต่ า โดยผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลท่ีจ ากัด ซึ่งก็คือข้อมูลภายในหน่วย
ความทรงจ าระยะยาวเท่านั้น เช่น ประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการในอดีต จากนั้นจึงท าการ
ตัดสินใจในทันทีโดยไม่ผ่านกระบวนการประเมินทางเลือกก่อน โดยผู้บริโภคจะกลับมาสู่กระบวนการ
ประเมินทางเลือกอีกครั้ง ถ้าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ การ
ตัดสินใจรูปแบบนี้ ยังสามารถแบ่งย่อยออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ การตัดสินใจซื้อจากความภักดีของ
สินค้า (Brand loyalty decision) ซึ่งเกิดขึ้นได้ในกรณีท่ีผู้บริโภคเคยเลือกซื้อตราสินค้าหรือบริการ
นั้น และได้รับความพึงพอใจจากการซื้อในครั้งนั้น และเมื่อความพึงพอใจมีระดับท่ีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ 
จนกลายเป็นความผูกพัน (Commitment) ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกตราสินค้านั้นอีกในการ
ตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป และยังมีการตัดสินใจอีกรูปแบบ คือ การตัดสินใจจากการซื้อซ้ าจนเป็นนิสัย 
(Repeat purchase decision) โดยไม่ได้เกิดจากความภักดีในตราสินค้า แต่เกิดจากการประเมินตรา
สินค้าแล้วพบว่า ตราสินค้าเดิมยังสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงตัดสินใจซื้อซ้ า 
ท้ังนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคไม่อยากเสียเวลากับการแสวงหาข้อมูลและประเมินทางเลือกใหม่ ดังนั้น 
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นักวิชาการจึงเรียกการตัดสินใจซื้อซ้ ารูปแบบนี้ว่า ความภักดีแบบปลอม (Spurious loyalty) 
(Assael, 2004) 
 2) การตัดสินใจซื้อในวงจ ากัด (limited decision making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมี
รูปแบบคล้ายคลึงกับการตัดสินใจซื้อแบบปกติ แต่จะมีความแตกต่างเล็กน้อยในกระบวนการขั้นตอน
การแสวงหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก เนื่องจากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสินค้าหรือ
บริการในระดับท่ีสูงขึ้น อย่างไรก็ตามแม้ว่าผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งข้อมูล
ภายนอก แต่ยังคงเป็นการค้นหาอย่างจ ากัด และส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะของการคอยรับข้อมูล
ข่าวสาร (Passive learning) มากกว่าท่ีจะกระตือรือร้นออกไปแสวงหาข้อมูลข่าวสารด้วยตัวเอง 
(Active learning) เช่น การได้รับข้อมูลสินค้าหรือบริการเพิ่มเติมจากโฆษณา เป็นต้น และเมื่อได้รับ
ข้อมูลเพียงพอแล้ว ผู้บริโภคจึงจะท าการประเมินตราสินค้า แต่เนื่องจากผู้บริโภคมีทางเลือกน้อย จึงมี
การตัดสินใจเปรียบเทียบตราสินค้าเพียงไม่กี่ตราสินค้าเท่านั้น โดยอาจใช้เกณฑ์ในการพิจารณาเฉพาะ
คุณสมบัติท่ีมีความส าคัญ เช่น เลือกตราสินค้าท่ีมีราคาถูกท่ีสุด เป็นต้น ท้ังนี้ผู้บริโภคอาจเปล่ียน
รูปแบบของการตัดสินใจจากการตัดสินใจซื้อแบบปกติเป็นการตัดสินใจซื้อแบบจ ากัดได้ในกรณีท่ีมีตรา
สินค้าใหม่ออกสู่ตรลาด หรือผู้บริโภคอาจเกิดความเบ่ือหน่ายตราสินค้าเดิมและต้องการแสวงหาความ
หลากหลายเพิ่มขึ้น (Variety seeking) (Assael, 2004)    

3) การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Extended decision making) เป็นการตัดสินใจท่ีผ่าน
กระบวนการทุกขั้นตอน เนื่องจากการตัดสินใจรูปแบบนี้มักจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีระดับความ
เกี่ยวพันกับสินค้าหรือบริการในระดับสูง เช่น สินค้าหรือบริการที่มีราคาแพงและมีแนวโน้มท่ีจะมี
ความเส่ียงสูง หรืออาจเป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค เป็นต้น โดยผู้บริโภค
จะแสวงหาข้อมูลท้ังจากแหล่งข้อมูลภายในและแหล่งข้อมูลภายนอก และท าการประเมินทางเลือก
จากตราสินค้าจ านวนมาก โดยใช้เกณฑ์ท่ีซับซ้อนเพื่อพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าและ
บริการในหลายด้าน นอกจากนี้หลังจากการตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคอาจเกิดความไม่สบายใจ
จากการตัดสินใจซื้อ (Dissonance) จึงพยายามแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเพิ่มเติมเพื่อ
ลดความไม่สบายใจและท าการประเมินถึงความคุ้มค่าอย่างละเอียดอีกครั้ง 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงประเภทของการตัดสินใจซื้อกับระดับความเกี่ยวพัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Hawkins, D. I., Best, R. J. & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building marketing 
strategy (9th ed.). NY: McGraw-Hill, P.502.  
 

ดังนั้น การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงอาจเกิดขึ้นได้ในหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับสถานการณ์
และระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคกับสินค้าหรือบริการนั้น โดยสินค้าหรือบริการที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง ก็ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีสูงตามไปด้วย ผู้บริโภคจึงต้องท า
การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อนครบทุกขั้นตอนก่อนการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้เกิดความคุ้มค่าและลดความ
สูญเสียให้มากท่ีสุด ในขณะท่ีสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันน้อย ผู้บริโภคก็ย่อมรับรู้ความเส่ียงได้น้อย 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงไม่ต้องอาศัยการตัดสินใจท่ีซับซ้อนมากนัก 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ัง 5 ขั้นตอน จึงอาจ
สรุปได้ว่า ความต้ังใจซื้อนั้นเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นในขั้นท่ี 4 ซึ่งเป็นขัน้ตอนสุดท้ายก่อนการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
แต่ในช่วงระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น อาจมีปัจจัยอื่นๆ เข้ามา
แทรกแซง ได้ เช่น ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการทางจิตวิทยา ปัจจัย
ด้านอิทธิพลของสภาพแวดล้อม ทัศนคติจากบุคคลอื่น และยังรวมถึงสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคไม่ได้คาด
เดาล่วงหน้าหรือการรับรู้ถึงความเส่ียงของผู้บริโภคนั่นเอง ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลท าให้ความต้ังใจใน
การซื้อและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป  
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นอกจากนี้ จะเห็นได้ว่าแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสามารถน ามาใช้เพื่ออธิบาย
ถึงแนวโน้มของการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคท้ังหมด ไม่จ ากัดเพียงแค่แนวโน้มของการซื้อหรือความ
ต้ังใจซื้อเท่านั้น แต่ยังสามารถน ามาประยุกต์ใช้เพื่ออธิบายแนวโน้มในการใช้หรือความต้ังใจใช้ซึ่งตรง
กับบริบทของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้อีกด้วย โดยเมื่อทราบถึงภาพรวมของกระบวนการและประเภท
ของการตัดสินใจของผู้บริโภคแล้ว ในล าดับต่อไปผู้วิจัยจะกล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีการกระท าด้วย
เหตุผลซึ่งเป็นอีกหนึ่งแนวคิดท่ีมีความเกี่ยวข้องกับความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค  
 
การวัดความต้ังใจใช้ของผู้บริโภค 

ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้พัฒนามาตรวัดและแนวค าถามส าหรับแบบสอบถาม จาก
งานวิจัยของ Lee (2008) ท่ีศึกษาวิจัยเรื่อง Factors influencing the adoption of internet 
banking: An integration of TAM and TPB with perceived risk and perceived benefit โดย
มีตัวอย่างของแนวค าถามท่ีถูกน ามาใช้ในการวัดความต้ังใจใช้บริการดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2.6 

 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงแนวค าถามท่ีน ามาใช้เป็นมาตรวัดความต้ังใจใช้บริการ 
 

 

 

 

ท่ีมา: lee, M. C. (2008). Factors influencing the adoption of internet banking: An 
integration of TAM and TPB with perceived risk and perceived benefit 

 จะเห็นได้ว่าค าถามเกี่ยวกับความต้ังใจใช้นั้นมีท้ังหมด 3 ข้อ ประกอบด้วย  ค าถามข้อท่ี 1 
เพื่อหาแนวโน้มของการใช้บริการธนาคารออนไลนเ์พื่อตอบสนองความต้องการทางด้านธนาคารและ
การเงิน ต่อมาในค าถามข้อท่ี 2 ถามถึงความเป็นไปได้ในการเลือกใช้บริการธนาคารออนไลน์เพื่อ
จัดการกับธุรกรรมทางการเงิน และค าถามข้อสุดท้าย ถามถึงความเป็นไปได้ในการเลือกใช้บริการ
ธนาคารออนไลน์เพื่อจัดการกับธุรกรรมทางการเงนิในอนาคต ท้ังนี้แนวค าถามดังกล่าวนอกจากจะ
ช่วยให้ผู้วิจัยได้ทราบค าตอบของทัศนคติในด้านบวกซึ่งน าไปสู่ความต้ังใจใช้บริการแล้ว ยังสามารถ
คาดการณ์แนวโน้มในการใช้บริการจริงได้อีกด้วย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้แนวค าถามดังกล่าวเป็น
เกณฑ์ในการวัดความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภค  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเปิดรับ
ข่าวสาร 

 

การรับรู้ความเส่ียง 6 
ประเภท 
 การรับรู้ความเส่ียงด้าน

การเงิน  
 การรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความสามารถของสินค้า 
 การรับรู้ความเส่ียงด้าน

เวลา 
 การรับรู้ความเส่ียงด้าน

สังคม 
 การรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความเป็นส่วนตัว 
 การรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความปลอดภัย 
            

ความต้ังใจใช้
บริการ 
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แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลเิคช่ัน 

 จากแนวคิดเรื่องประเภทของแหล่งท่ีมาของข้อมูลข่าวสาร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูล

เอกสารและบทความท่ีปรากฎตามส่ือประเภทต่างๆ ท้ังจากช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ภายในช่วง

ระยะเวลา 6 เดือน ต้ังแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2014 – เดือนมีนาคม พ.ศ. 2015 เพื่อค้นหาแหล่งข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันและน ามาใช้ประกอบการวิจัย 

จากนั้นจึงน ามาจัดแบ่งประเภทตามแนวคิดของ Assael (2004) ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 

ประเภทหลัก คือ 1) แหล่งข้อมูลประเภทท่ีนักการตลาดควบคุมได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล) 2) 

แหล่งข้อมูลประเภทท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล) โดยมีรายละเอียด 

ดังนี ้

1. แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล) ได้แก่  
 

 1.1 พนักงานธนาคาร ท่ีประจ าตามสาขาของธนาคารต่างๆ ท่ัวประเทศ โดยจะท าหน้าท่ีให้
ข้อมูลและตอบค าถามข้อสงสัยท่ีเกี่ยวข้องกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน 
พนักงานธนาคารยังท าหน้าท่ีช่วยเหลือและอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการสมัครเข้าใช้
บริการโมบายแบงก์กิ้งแอพลิเคช่ัน รวมถึงการให้บริการในการท าธุรกรรมทางการเงิน เช่น การโอน
เงิน การช าระค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภคต่างๆ ผ่านทางระบบวีดีโอออนไลน์ โดยระบบจะส่งเอกสาร
หลักฐานทางการเงินเพื่อยืนยนัผลการท าธุรกรรมให้แก่ผู้บริโภคในรูปแบบของเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงตัวอย่างการให้ข้อมูลจากพนักงานธนาคารและการให้บริการในการท าธุรกรรม
การเงินออนไลน ์
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

52 

1.2 บริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ ธนาคารจะมีเบอร์โทรศัพท์เฉพาะของศูนย์บริการ
ลูกค้า (Call center) เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อสอบถามหากเกิดปัญหาในการใช้บริการหรือ
ต้องการสอบถามข้อสงสัยเกี่ยวกับการใช้บริการของธนาคารทุกประเภท โดยผู้ให้ข้อมูล คือเจ้าหน้าท่ี
ลูกค้าสัมพันธ์ซึ่งได้รับการอบรมจากธนาคารและมีความรู้เกี่ยวกับบริการต่างๆ เป็นอย่างดี เจ้าหน้าท่ี
จะคอยให้ข้อมูลข่าวสารและรับเรื่องร้องเรียนตลอด 24 ช่ัวโมง นอกจากการการช่วยแก้ปัญหาในกรณี
ท่ีผู้บริโภคไม่ได้รับความสะดวกแล้ว เจ้าหน้าท่ีลูกค้าสัมพันธ์ยังสามารถแนะน าสินค้าและบริการ แจ้ง
ข่าวสารกรณีมีการส่งเสริมการขายใหม่ ๆ ในช่วงเวลานั้น รวมไปถึงการส ารวจความพึงพอใจด้านการ
บริการจากผู้บริโภค 
 

ภาพที่ 2.2 แสดงตัวอย่างของแหล่งข้อมูลจากบริการสอบถามข้อมูลทางโทรศัพท์ของธนาคารต่างๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

1.3 อีเมล ธนาคารจะจัดท าจดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) เพื่อแจ้งข้อมูล
ข่าวสารประชาสัมพันธ์และกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีธนาคารจัดขึ้น เช่น กิจกรรมชิงรางวัล การจัด
แถลงข่าว เป็นต้น โดยผู้บริโภคท่ีมีความต้องการทราบข่าวสารจากธนาคารสามารถลงทะเบียนและ
แจ้งท่ีอยู่อีเมลเพื่อรับจดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์จากทางธนาคารได้ ท้ังนี้จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์
ถือเป็นโฆษณารูปแบบหนึ่ง ดังนั้นจึงมีรูปแบบของการใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย เนื้อหาส้ันกระชับและมี
ความน่าสนใจ มีการเลือกใช้สีสันท่ีสวยงาม เพื่อเชิญชวนให้ผู้บริโภคคล๊ิกเพื่ออ่านรายละเอียดเพิ่มเติม 
โดยจดหมายนี้อาจส่งตรงถึงผู้บริโภคสัปดาห์ละครั้งหรือเดือนละสองครั้ง 
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ภาพที่ 2.3 แสดงตัวอย่างของจดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) ท่ีธนาคารจัดส่งทางอีเมล 
 

 
 

 
 

 
 
 
1.4 ส่ือโฆษณา ท่ีธนาคารจัดท าขึ้นเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารและรายละเอียดต่างๆ ตลอดจนจูงใจ

ให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน ได้แก่  
    
   1.4.1 ส่ือหนังสือพิมพ์ ซึ่งมีรายละเอียดของข้อมูลข่าวสารส้ันๆ กระชับ มีจุดประสงค์เพื่อ

สร้างการรับรู้และความตระหนักรู้ในตราสินค้าและการมีอยู่ของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน 

 

ภาพที่ 2.4 แสดงตัวอย่างของส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 
 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
        1.4.2 ส่ือนิตยสารทางการเงินและการตลาด เช่น นิตยสาร Marketeer, นิตยสารผู้จัดการ 
360 องศา, นิตยสารเส้นทางเศรษฐี, นิตยสาร Positioning เป็นต้น ลักษณะของข้อมูลข่าวสารจะ
ค่อนข้างละเอียดมีการกล่าวถึงคุณสมบัติและขั้นตอนในการสมัครเข้าใช้บริการ รวมถึงประโยชน์ท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้บริการโดยส่วนมากลงในคอลัมน์ดิจิตอลและวงเล็บว่า advertorial 
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ภาพที่ 2.5 แสดงตัวอย่างของส่ือโฆษณาในนิตยสาร 
 

 
 
 
 
 
 

 
  
 
 

1.5 ส่ือโฆษณาภายในสาขาของธนาคาร ได้แก่ แผ่นพับและป้ายโฆษณาแนะน าบริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน ซึ่งมีรายละเอียดของขั้นตอนการใช้งานและบริการต่างๆ  
 

ภาพที่ 2.6 แสดงตัวอย่างของส่ือโฆษณาภายในสาขาของธนาคาร 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
1.6 การส่งเสริมการขาย ธนาคารมีการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค

และโน้มน้าวให้ผู้บริโภคหันมาเลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน เช่น การแจก
บัตรสมนาคุณ การให้ส่วนลดตามร้านอาหารหรือโรงภาพยนตร์ กิจกรรมรว่มชิงโชคเพื่อลุ้นรับรถยนต์ 
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 
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ภาพที่ 2.7 แสดงตัวอย่างของการส่งเสริมการขาย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

1.7 ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันส่วนใหญ่จะถูกเผยแพร่ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของ
ธนาคารเป็นคนรุ่นใหม่และเป็นคนทันสมัย ดังนั้น ธนาคารส่วนใหญ่จึงเลือกใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเป็นหลัก 
    1.7.1 ส่ือเว็บไซต์ของธนาคาร เป็นแหล่งรวมข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโม
บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท้ังหมด 
 

ภาพที่ 2.8 แสดงตัวอย่างของส่ือเว็บไซต์ของธนาคาร 
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    1.7.2 ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางในการแจ้งข่าวสารข้อมูลและกิจกรรม
ส่งเสริมการขายของธนาคาร 
 

ภาพที่ 2.9 แสดงตัวอย่างของส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      1.7.3 ส่ือวิดีโอออนไลน์ ลักษณะของข้อมูลข่าวสารจะเน้นการให้รายละเอียดเกี่ยวกับ
ขั้นตอนในการสมัครใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน 
 
ภาพที่ 2.10 แสดงตัวอย่างของส่ือวิดีโอออนไลน์  
 
 
 
     
 
 

 
 
 
1.7.4 ส่ือโปรแกรมสนทนาไลน์ เมื่อผู้บริโภคลงทะเบียนเป็นผู้ใช้บริการออฟฟิเชียล แอค

เคานต์ (Official Accounts) ของแต่ละธนาคาร ผู้บริโภคสามารถสนทนาผ่านโปรแกรมไลน์เพื่อ
สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับบริการของธนาคารได้ นอกจากนี้ธนาคารยังจัดท าสต๊ิกเกอร์ส าหรับดาวน์โหลด
ฟรีเพื่อส่ือสารให้เกิดการจดจ าตราสินค้าอีกด้วย 



 

 

57 

 
ภาพที่ 2.11 แสดงตัวอย่างของส่ือโปรแกรมสนทนาไลน์  
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
2. แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล) ได้แก่ 
 2.1 การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) โดยผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจะท าการส่ือสารเพื่อบอกต่อข้อมูลไปยัง
ผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้บริโภคคนอื่นๆ ผ่านทางการส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face to face 
communication) หรืออาจเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
word of mouth : eWOM) เช่น เว็บบอร์ด เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเนื้อหาข่าวสารอาจเป็นได้ท้ัง
เนื้อหาในด้านบวก เช่น ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ ความง่ายและความสะดวกในการใช้งาน 
ความประหยัดเวลา หรืออาจเป็นเนื้อหาในด้านลบ เช่น ระบบรักษาความปลอดภัยท่ียังไม่สามารถเช่ือ
ใจได้ หรือการถูกโจรกรรมข้อมูลของผู้ใช้งาน เป็นต้น ท้ังนี้ยังรวมถึงการแนะน าให้ผู้บริโภคคนอื่นๆ 
รู้จักกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันและการชักชวนกันใช้งานด้วย  
 
ภาพที่ 2.12 แสดงตัวอย่างของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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2.2 ค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ (Professional advice) เป็นอีกรูปแบบของการส่ือสารบอก
ต่อข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันในลักษณะของการให้ค าแนะน า
จากผู้เช่ียวชาญทางด้านเทคโนโลยีหรือบรรณาธิการคอลัมน์เทคโนโลยี ซึ่งการบอกต่อในลักษณะนี้
ค่อนข้างมีความน่าเช่ือถือสูงเพราะผู้เช่ียวชาญจะสามารถให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นคุณสมบัติท่ีแท้จริง
หรือลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการเหล่านั้นได้  

 
ภาพที่ 2.13 แสดงตัวอย่างของค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญผ่านทางวิดีโอออนไลน์ 
 

 
 
 
 
 
 

 
2.3 ประสบการณ์จากผู้ใช้  ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมาจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการจริงน ามาบอก

กล่าวและแบ่งปันผ่านการสนทนา หรือผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์และกระทู้สนทนาใน 
Pantip.com เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook.com, Twitter.com เป็นต้น โดยรูปแบบของ
เนื้อหาข่าวสารก็จะมีความคล้ายคลึงกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก กล่าวคือมีท้ังเนื้อหาในด้านบวก
และเนื้อหาในด้านลบ อย่างไรก็ตาม จากการสังเกตของผู้วิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการท่ีได้รับประสบการณ์ท่ี
ไม่ดีจากการใช้บริการมีแนวโน้มจะน ามาเล่าต่อให้ผู้บริโภครายอื่นๆ มากกว่าผู้ใช้ท่ีได้รับประสบการณ์
ในด้านดี เนื่องจากการน าประสบการณ์ท่ีไม่ดีมาเล่าต่อเปรียบเสมือนการเตือนให้ผู้บริโภคคนอื่นๆมี
ความระมันระวงัในการเลือกใช้บริการ และยังเป็นการเรียกร้องให้ผู้ให้บริการหรือธนาคารหันมา
รับผิดชอบและชดเชยความเสียหายท่ีเกิดขึ้น 

 
ภาพที่ 2.14 แสดงตัวอย่างของกระทู้เล่าประสบการณ์ของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Pantip.com  



 

 

59 

2.4 การให้ข่าวสารประชาสัมพันธ์ โดยธนาคารหรือนักส่ือสารการตลาดจะจัดท าข่าวแจกเพื่อ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมและงานแสดงต่างๆ เช่น งานเปิดตัวบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน กิจกรรมการร่วมสนุกชิงรางวัล เป็นต้น โดยจะส่งข่าวแจกไปยังส่ือมวลชนเพื่อน าไป
เผยแพร่ตามเว็บไซต์รวบรวมข่าวประชาสัมพันธ์ เช่น www.thaipr.net หรือหนังสือพิมพ์ จากนั้น
นักข่าวจะเป็นผู้เขียนเนื้อหาหรือน าเนื้อหาข่าวนั้นมาปรับปรุงให้มีความสอดคล้องกับรูปแบบของ
หนังสือพิมพ์หรือเว็บไซต์นัน้ๆ 
 
ภาพที่ 2.15 แสดงตัวอย่างของข่าวสารประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
2.5 เว็บไซต์ช่วยเปรียบเทียบ ได้แก่ เว็บ Checkraka.com ซึ่งจะรวบรวมข้อมูลข่าวสารและ

รายละเอียดเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของแต่ละธนาคารเพื่อ
เปรียบเทียบให้ผู้บริโภคเห็นว่าแอพพลิเคช่ันของแต่ละธนาคารมีความสามารถและคุณสมบัติแตกต่าง
กันอย่างไร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.thaipr.net/
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ภาพที่ 2.16 แสดงตัวอย่างของข่าวสารประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ thaipr.net 
  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “เปิดรับข่าวสาร การรับรู้ และความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งได้ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 ปีข้ึนไปท้ังเพศชาย
และหญิงท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย เนื่องจากผู้ท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 ปีข้ึนไปสามารถเปิดบัญชีธนาคารและ
ท าธุรกรรมทางการเงินด้วยตนเองได้ ซึ่งประชากรในกลุ่มนี้มีจ านวนท้ังส้ิน 41,725,446 คน 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2557)  
 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 
 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ มาจากการสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ตามตารางแสดงขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมของ Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) โดย
ก าหนดค่าความเช่ือมั่นท่ี 95% และความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5%      
  
 เมื่อแทนค่าจากสูตรค านวณของ Yamane โดยก าหนดให้จ านวนประชากรท่ีต้องการศึกษา 
เท่ากับ 41,725,446 ค่าความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ 5% หรือ 
.05 จะแทนค่าสูตรได้ดังนี้ 
   เมื่อแทนค่าสูตรจะได้ n =    41,725,446 
           1 + 41,725,446 (.05) 2 

        n = 399.99 
         ~ 400 
 จากผลการค านวนและแทนค่าสูตร ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้ง
นี้เป็นจ านวน 400 คน 
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วิธีการสุ่มตัวอย่างและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

 ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability sampling) 
และใช้วิธีในการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างของผู้ท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 ปีข้ึนไป มีบัญชีธนาคารเป็นของตนเอง และเป็นผู้ท่ีใช้โทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์มือถือท่ีสามารถรองรับการท างานของแอพพลิเคช่ันและสามารถเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตผ่านระบบ GPRS, EDGE, 3G หรือ Wifi ได้ โดยผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูล 2 รูปแบบ คือ 

1. เก็บข้อมูลแบบออฟไลน์ด้วยการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกด้วยตนเอง โดยจะ
เลือกเก็บข้อมูลในพื้นท่ีท่ีคาดว่าจะมีกลุ่มตัวอย่างท่ีตรงตามเงื่อนไขท่ีก าหนด เช่น ย่าน
สถานศึกษาและย่านส านักงาน 

2. เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยผู้วิจัยจะจัดท าแบบสอบถามออนไลน์และขอ
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ
น าแบบสอบถามไปโพสต์ลงในเว็บไซต์สาธารณะต่างๆ เช่น Pantip.com และกระดาน
สนทนาอื่นๆ 

 โดยผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ภายในระยะเวลาประมาณ 1 
เดือน คือ ช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2558 
 

สมมติฐานที่ใช้ในการวิจัย  
 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 

   แอพพลิเคช่ันมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 

   แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์

   กิ้งแอพพลิเคช่ัน 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการ 

   ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 3  การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการ

   ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

ตัวแปรอิสระ การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self - administration) 
ประกอบด้วยแบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างและแบบสอบถามหลัก ซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี ้
 
 แบบสอบถามเพือ่คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างของผู้ท่ี
มีอายุต้ังแต่ 15 มีบัญชีธนาคารเป็นของตนเองและและเป็นผู้ท่ีใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือโทร
ศัพท์มือถือท่ีสามารถรองรับการท างานของแอพพลิเคช่ันและสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตผ่านระบบ 
GPRS, EDGE, 3G หรือ Wifi ได้ 
 
 แบบสอบถามหลัก ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคล โดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากค าตอบท่ี
ก าหนดไว้ (Multiple choices) โดยมีค าถามจ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2  ค าถามเพื่อวัดการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันโดยจะวัดจากความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลข่าวสาร 2 ประเภท คือ 1) แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ (ท้ัง
จากบุคคลและไม่ใช่บุคคล) 2) แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล)  
โดยมีค าถามจ านวน 16 ข้อ 
 ส่วนที่ 3  ค าถามเพื่อวัดการรับรู้ความเส่ียง โดยวัดการรับรู้ความเส่ียงท้ังหมด 6 ด้าน ได้แก่ 
การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน การรับรู้ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า การรับรู้ความเส่ียง
ด้านเวลา การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว การรับรู้ความเส่ียง
ด้านความปลอดภัย โดยมีค าถามจ านวน 17 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเพื่อวัดความต้ังใจใช้บริการ โดยมีค าถามจ านวน 2 ข้อ 
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การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและเกณฑ์ในการให้คะแนน 

 ส าหรับตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ความเส่ียง และความ
ต้ังใจใช้บริการ ซึ่งมีรายละเอียดของมาตรวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 

1. ค าถามเพื่อวัดการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน ผู้วิจัยวัดการเปิดรับข่าวสารโดยใช้ตัวชี้วัดท่ีพัฒนามาจาก McLeod และ O'Keefe 
(1972) คือ ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร  

 ส าหรับการจัดแบ่งประเภทของแหล่งข้อมูลข่าวสารที่ใช้ในการวิจัย จะแบ่งออกเป็น 2 
ประเภทตามเกณฑ์ของ Assael (2004) คือ  

 1.1 แหล่งข้อมูลจากบุคคลและนักการตลาดควบคุมได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล) 
แบ่งย่อยออกได้เป็น แหล่งข้อมูลจากพนักงานธนาคาร การตลาดทางโทรศัพท์ อีเมลข่าวสารจาก
ธนาคาร แผ่นพับหรือโฆษณาในธนาคาร เว็บไซต์หรือแฟนเพจของธนาคาร Official Accounts ของ
ธนาคารในโปแกรมสนทนาไลน์ โฆษณาในหนังสือพิมพ์ โฆษณาในนิตยสาร โฆษณาผ่านเว็บไซต์วิดีโอ
ออนไลน์ กิจกรรมส่งเสริมการขาย  

 1.2 แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล) แบ่งย่อย
ออกได้เป็น แหล่งข้อมูลจาก การบอกต่อจากคนรู้จัก ค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีช่ือเสียง 
ประสบการณ์ของผู้ท่ีเคยใช้งาน กระดานสนทนาของแอพพลิเคช่ัน และเว็บไซต์ช่วยเปรียบเทียบ 

 ค าถามในส่วนของการวัดความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโม
บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลประเภทต่างๆ  ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5-pointed Likert 
scale ประกอบด้วยค าถาม 16 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ ดังต่อไปนี้ 

 

 เปิดรับข่าวสารเป็นประจ า    5  คะแนน 
 เปิดรับข่าวสารบ่อยๆ    4  คะแนน 
 เปิดรับข่าสารปานกลาง    3  คะแนน 
 เปิดรับข่าวสารนานๆ ครั้ง    2  คะแนน 
 ไม่เคยเปิดรับข่าวสาร    1  คะแนน  
เกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูลจากระดับคะแนนเฉล่ีย ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารในระดับท่ีสูงมาก 
ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารในระดับท่ีสูง 
ระดับคะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารในระดับท่ีปานกลาง 
ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารในระดับท่ีต่ า 
ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการเปิดรับข่าวสารในระดับท่ีต่ ามาก 
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2. ค าถามเพื่อวัดการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน โดยผู้วิจัยจะวัดการรับรู้ความเส่ียงท้ัง 6 ด้าน ได้แก่ 

2.1 การรับรู้ความเสีย่งด้านการเงิน ผู้วิจัยได้น าเอาแนวค าถามมาจากงานวิจัยเรื่อง
การรับรู้ความเส่ียงและความถ่ีในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือของ Chen (2013) ซึ่งมค่ีา
ความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .94 ร่วมกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
ธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ตของ Lee (2008) ซึ่งมีค่าความความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .81 โดย
ผู้วิจัยได้ปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมซึ่งเป็นการวัดแบบ 7 คะแนน (7-pointed Likert scale) ให้เป็น
การวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert scale) ประกอบด้วยค าถามท้ังส้ิน 3 ข้อ ดังนี้ 

- การท าธุรกรรมทางการเงินด้วยบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมักจะ
เกิดความผิดพลาด จากการท่ีผู้ใช้งานขาดความระมัดระวังในการป้อนข้อมูลเข้าสู่
ระบบ (เช่น การป้อนข้อมูลเลขบัญชีหรือจ านวนเงินไม่ถูกต้อง) ส่งผลให้เกิดความ
สูญเสียด้านการเงิน (Lee, 2008; Chen, 2013) 

- ฉันกังวลว่าจะไมไ่ด้รับการชดเชยค่าเสียหายจากธนาคาร หากเกิดความผิดพลาดจาก
การท าธุรกรรมทางการเงินด้วยบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน (Lee, 
2008) 

- บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเป็นบริการท่ีมีความสูญเสียทางด้าน
การเงิน (Chen, 2013) 

2.2 การรับรู้ความเส่ียงด้านการความสามารถของสนิค้า ผู้วิจัยได้น าเอาแนวค าถาม
มาจากงานวิจัยการรับรู้ความเส่ียงและความถ่ีในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือของ Chen 
(2013) ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .95 ร่วมกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ตของ Lee (2008) ซึ่งมีค่าความความเช่ือมั่นของเครื่องมือ
เท่ากับ .80 โดยผู้วิจัยได้ปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมซึ่งเป็นการวัดแบบ 7 คะแนน (7-pointed 
Likert scale) ให้เป็นการวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert scale) ประกอบด้วยค าถามท้ังส้ิน 3 
ข้อ ดังนี้ 

- ระบบการท างานของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมีประสิทธิภาพ
ต่ ากว่าการให้บริการของเคาน์เตอร์สาขา 

 - ระบบการท างานของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมีความแตกต่าง
จากส่ิงท่ีฉันคิดไว้ 

 - ระบบการท างานของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่มี
ประสิทธิภาพและอาจเกิดความผิดพลาดในการท าธุรกรรมทางการเงนิต่างๆ  
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  2.3  การรับรู้ความเสีย่งด้านเวลา ผู้วิจัยได้น าเอาแนวค าถามมาจากงานวิจัยการรับรู้
ความเส่ียง และความถ่ีในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือของ Chen (2013) ซึ่งมีค่าความ
เช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .92 ร่วมกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
ธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ตของ Lee (2008) ซึ่งมีค่าความความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .83 โดย
ผู้วิจัยได้ปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมซึ่งเป็นการวัดแบบ 7 คะแนน (7-pointed Likert scale) ให้เป็น
การวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert scale) ประกอบด้วยค าถามท้ังส้ิน 3 ข้อ ดังนี้ 
  - ฉันต้องใช้เวลานานในการเรียนรู้เกี่ยวกับวิธีการติดต้ัง ขั้นตอนการใช้งาน และระเบียบ

ข้อบังคับต่างๆ ของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน (Chen, 2013; 
Lee, 2008) 

  - การใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท าให้ฉันได้รับความไม่สะดวก
เพราะธนาคารต้องใช้เวลานานในการแก้ปัญหาเมื่อเกิดความผิดพลาดในการท า
ธุรกรรมทางการเงนิ (Lee, 2008) 

  - การใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท าให้ฉันรู้สึกเสียเวลา (Chen, 
2013) 

2.4 การรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคม ผู้วิจัยได้น าเอาแนวค าถามมาจากงานวิจัยเรื่อง
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ตของ Lee (2008)  ซึ่งมีค่าความ
เช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .81 โดยผู้วิจัยได้ปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมซึ่งเป็นการวัดแบบ 7 
คะแนน (7-pointed Likert scale) ให้เป็นการวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert scale) 
ประกอบด้วยค าถามท้ังส้ิน 2 ข้อ ดังนี้ 

- เพื่อนฝูง ครอบครัวและเพื่อนร่วมงานจะซ้ าเติมฉัน หากการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันก่อให้เกิดความผิดพลาดและความสูญเสีย 

- ฉนัจะสญูเสยีสถานะทางสงัคมหากบัญชีธนาคารของฉันถูกฉ้อโกง หรือถูกโจรกรรม

ข้อมูลจากแฮ็กเกอร์ (Hacker)  
2.5 การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นสว่นตวั ผู้วิจัยได้น าเอาแนวค าถามมาจาก

งานวิจัยการรับรู้ความเส่ียง และความถ่ีในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือของ Chen 
(2013) ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .93 โดยผู้วิจัยได้ปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมซึ่งเป็น
การวัดแบบ 7 คะแนน (7-pointed Likert scale) ให้เป็นการวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert 
scale) ประกอบด้วยค าถามท้ังส้ิน 3 ข้อ ดังนี้ 
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- ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันอาจถูก
โจรกรรมได้ 

- แฮ็กเกอร์ (Hacker) อาจเจาะเข้าระบบเพื่อขโมยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน 

- บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่สามารถเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคล
ของฉันให้เป็นความลับได 

2.6 การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภยั ผู้วิจัยได้น าเอาแนวค าถามมาจาก
งานวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ตของ Lee (2008)  
ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .82 โดยผู้วิจัยได้ปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมซึ่งเป็นการวัด
แบบ 7 คะแนน (7-pointed Likert scale) ให้เป็นการวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert scale) 
ประกอบด้วยค าถามท้ังส้ิน 3 ข้อ ดังนี้ 

- ฉันรู้สึกไม่ปลอดภัยเป็นอย่างมากเมื่อต้องป้อนข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อใช้บริการธนาคาร
ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน 

- ฉันรู้สึกไม่ปลอดภัยเป็นอย่างมากในการส่งต่อข้อมูลท่ีมีความอ่อนไหวผ่านระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น หมายเลขบัญชี รหัสผ่าน และข้อมูลส่วนบุคคลอื่นๆ ใน
ระหว่างการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน 

- ฉันรู้สึกกังวลใจในการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเนื่องจาก
ผู้อื่นอาจเข้าถึงบัญชีธนาคารของฉันได้โดยง่าย 

 
ค าถามในส่วนของการรับรู้ความเส่ียง ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้ 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง     5  คะแนน 
  เห็นด้วย      4  คะแนน 
  เฉยๆ       3  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย      2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง     1  คะแนน 

 โดยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูลจากระดับคะแนนเฉล่ีย ดังนี้  
 ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีสูงมาก

  ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีสูง 
  ระดับคะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีปานกลาง
  ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีต่ า 
  ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีต่ ามาก 
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3. ค าถามเพื่อวัดความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน ผู้วิจัยได้
น าเอาแนวค าถามมาจากงานวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีธนาคารผ่าน
อินเทอร์เน็ตของ Lee (2008)   ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .92 โดยผู้วิจัยได้ปรับเปล่ียน
มาตรวัดจากเดิมซึ่งเป็นการวัดแบบ 7 คะแนน (7-pointed Likert scale) ให้เป็นการวัดแบบ 5 
คะแนน (5-pointed Likert scale)  ประกอบด้วยค าถามท้ังส้ิน 2 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้
  
  - ฉันจะใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อจัดการธุรกรรมทางการ

เงินของฉัน เช่น การตรวจสอบยอดบัญชี การโอนเงิน การช าระเงินค่าสินค้า  
  - ฉันจะใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อจัดการธุรกรรมทางการ

เงินของฉันต่อไปเรื่อยๆ ในอนาคต 
 โดยค าถามในส่วนของความต้ังใจใช้บริการ ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี ้

  เห็นด้วยอย่างยิ่ง     5  คะแนน 
  เห็นด้วย      4  คะแนน 
  เฉยๆ       3  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย      2  คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง     1  คะแนน  
 
 และมีเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูลจากระดับคะแนนเฉล่ีย ดังนี้  
 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความต้ังใจใช้บริการในระดับท่ีสูงมาก 

 ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความต้ังใจใช้บริการในระดับท่ีสูง  

 ระดับคะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความต้ังใจใช้บริการในระดับท่ีปานกลาง 

 ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความต้ังใจใช้บริการในระดับท่ีต่ า  

 ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความต้ังใจใช้บริการในระดับท่ีต่ ามาก 
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การทดสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 

 ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
 ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการน าแบบสอบถามท่ีได้ท าการเรียบเรียงเสร็จ
สมบูรณ์แล้วไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เป็นผู้ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content 
validity) และความถูกต้องของส านวนภาษา (Wording) ท่ีผู้วิจัยใช้ เพื่อปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถถาม
ให้มีความเหมาะสม ชัดเจนและตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยท่ีก าหนดไว้ 
 ตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ (Reliability) ด้วยการน าแบบสอบถามท่ีได้รับการ
ตรวจสอบและแก้ไขปรับปรุงแล้วไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มคนท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 30 คน เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มาหาค่าความความน่าเช่ือถือ โดยการใช้สูตรเพื่อค านวณหา
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) ดังนี้  
 

 
  เมื่อ   α   =  ค่าความน่าเช่ือถือได้ 
     k  =  จ านวนข้อ 
     Vi  =  ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ
  
     Vt  =  ควาแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ
  
 ผลการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของเครื่องมือ พบว่า 
 

1) ค าถามเพื่อวัดการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน มีค่า    ความน่าเช่ือถือเท่ากับ .892 

2) ค าถามเพื่อวัดการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน มีค่า    ความน่าเช่ือถือเท่ากับ .903 

3) ค าถามเพื่อวัดความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน มีค่าความ
น่าเช่ือถือเท่ากับ .981 

 และผลการทดสอบในภาพรวมของค าถามท้ังสามส่วนนั้นมีมีค่าความน่าเช่ือถือเท่ากับ .861 
 

α  =   
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การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบตามท่ีก าหนดแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลท้ังหมดมาตรวจสอบ
ความถูกต้องและลงรหัส (Coding) จากนั้นจะน าข้อมูลดังกล่าวไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ เพื่อท าการวิเคราะห์ทางสถิติ จากนั้นจึงน าผลค านวณทางสถิติท่ีได้มาเขียนวิเคราะห์ 
และน าเสนอผลการวิจัยต่อไป โดยจะแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  
 

1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายและแจกแจง
ความถ่ี ค่าร้อยละและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งจะใช้ในการอธิบายข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับกลุ่ม
ตัวอย่าง ดังต่อไปนี้  

 - ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคล  
  - ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร
จากแหล่งข้อมูลข่าวสาร 2 ประเภท ได้แก่ คือ 1) แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ (ท้ังจากบุคคล
และไม่ใช่บุคคล) 2) แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ (ท้ังจากบุคคลและไม่ใช่บุคคล)   

 - ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียง ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงท้ังหมด 6 ด้าน ได้แก่ การ
รับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน การรับรู้ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า การรับรู้ความเส่ียงด้าน
เวลา การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว การรับรู้ความเส่ียงด้าน
ความปลอดภัย 

  - ข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจใช้บริการของกลุ่มตัวอย่าง  
 

 

2) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  
 ใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยจะทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1  การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 
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โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 

2541) 

  ค่าสหสัมพันธ์   0.08   ขึ้นไป มีค่าความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
  ค่าสหสัมพันธ์  0.60 - 0.79 มีค่าความสัมพันธ์ระดับสูง 
  ค่าสหสัมพันธ์  0.40 - 0.59 มีค่าความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
  ค่าสหสัมพันธ์  0.20 - 0.39 มีค่าความสัมพันธ์ระดับต่ า 
  ค่าสหสัมพันธ์  0.00 - 0.19 มีค่าความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก 
 

ใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหูคุณ (Multiple Regression) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัวโดยจะน ามาใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  สมมติฐานข้อท่ี 3 การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้
บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุด



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร  การรับรู้ความเส่ียง  และความต้ังใจใช้บริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

ซึ่งได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) โดยการใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 

ปีข้ึนไปท้ังเพศชายและหญิงท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และเป็นผู้ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือโทร

ศัพท์มือถือท่ีสามารถรองรับการท างานของแอพพลิเคช่ันและสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตผ่านระบบ 

GPRS, EDGE, 3G หรือ Wifi ได้ จ านวน 400 คน จากนั้นน ามาวิเคราะห์ค่าทางสถิติด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ ซึ่งผลการวิจัยจะน าเสนอตามล าดับ ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

เพื่ออธิบายและแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งจะใช้ในการอธิบาย

ข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การเปิดรับข่าวสาร 

การรับรู้ความเส่ียง และความต้ังใจใช้บริการของกลุ่มตัวอย่าง  

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  

โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation 

coefficient) ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม และใช้การวิเคราะห์

ถดถอยแบบพหูคุณ (Multiple Regression) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 

1 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว โดยจะน ามาใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1  การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 
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สมมติฐานข้อท่ี 3 การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

1.1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากร   

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ านวนท้ังส้ิน 400 คน 

โดยศึกษาข้อมูลใน 5 ด้าน ได้แก่  เพศ  อายุ ระดับการศึกษาหรือก าลังศึกษาอยู่ในปัจจุบัน อาชีพ 

และ รายได้ส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะน าเสนอเป็นจ านวนและร้อยละ ตาม

ตารางท่ี 4.1 – 4.5 ดังต่อไปนี้  

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน  ร้อยละ 

หญิง 271 67.8 

ชาย 129 32.2 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศชาย โดยมีจ านวนท้ังส้ิน 

271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างเพศชายมีจ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2  

 

 

 

 

 

 



 

 

74 

ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน  ร้อยละ 

15 – 24 ปี 91 22.8 

25 – 34 ปี 82 20.5 

35 – 44 ปี 35 8.7 

45 – 54 ปี 120 30.0 

55 ปีข้ึนไป 72 18.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุ 45 – 54 ปีเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวน

มากท่ีสุด จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ล าดับถัดมา คือกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุ 15 – 24 ปี 

จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอาย ุ25 – 34 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็น

ร้อยละ 20.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอาย ุ55 ปีข้ึนไป จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีมีมีอายุ 35 – 44 ปีเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุดจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน  ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า 18 4.0 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 120 30.0 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 32 8.0 

ปริญญาตร ี 161 40.2 

สูงกว่าปริญญาตร ี 71 17.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด 

จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน

ปลายหรือเทียบเท่า จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ล าดับต่อมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ

การศึกษาอยู่ในระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 โดยกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่ามีน้อยท่ีสุด จ านวน 18 คน 

คิดเป็นร้อยละ 4.0 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน  ร้อยละ 

นักเรียน 8 2.0 

นิสิต / นักศึกษา 111 27.8 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 100 25.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 28.5 

เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 20 5.0 

รับจ้าง 14 3.5 

อื่นๆ  32 8.1 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสุดจ านวน 114 

คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมามีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 

อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 อาชีพอื่นๆ จ านวน 32 

คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 อาชีพ

รับจ้างจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และมีอาชีพนักเรียนน้อยท่ีสุดจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 

2.0  
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคล 
 

รายได้ส่วนบุคคล จ านวน  ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท  76 19.0 

10,001 – 20,000 บาท  119 29.8 

20,001 – 30,000 บาท 87 21.7 

30,001 – 40,000 บาท 50 12.5 

40,001 – 50,000 บาท 29 7.2 

50,001 บาทขึ้นไป 39 9.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ส่วนบุคคลในช่วง 10,001 – 20,000 บาทมาก

ท่ีสุด โดยมีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมา คือกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ส่วนบุคคล

ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 ล าดับถัดมาคือกลุ่มตัวอย่างท่ีมี

รายได้ส่วนบุคคลต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้

ส่วนบุคคลในช่วง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมี

รายได้ส่วนบุคคล 50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้

ส่วนบุคคลในช่วง 40,001 – 50,000 บาทมีจ านวนน้อยท่ีสุด 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 
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1.2  ข้อมูลการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 

การวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ ง

แอพพลิเคช่ันผู้วิจัยจะศึกษาการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างจากแหล่งข้อมูล 2 ด้าน ได้แก่ 

แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ และแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้

จะน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตามตารางท่ี 4.6 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 

 

 

การเปิดรับข่าวสาร 

ระดับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วน
เบ่ียง 

เบนมาตร 
ฐาน 

(S.D.) 

การ
แปล
ผล เป็นประจ า 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

บ่อยๆ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

นานๆ คร้ัง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. จากแหล่งข้อมูลที่

นักการตลาดควบคุมได้ 

     2.55 1.088 ต่ า 

1.1 แผ่นพับหรือป้าย

โฆษณาที่อยู่ภายใน

ธนาคารแต่ละสาขา 

29 

(7.3) 

114 

(28.5) 

124 

(31.0) 

106 

(26.5) 

27 

(6.8) 
3.03 1.054 

ปาน

กลาง 

1.2 กิจกรรมส่งเสริมการ

ขาย เช่น การให้ส่วนลด

ตามร้านอาหารหรือโรง

ภาพยนตร์ 

29 

(7.3) 

112 

(28.0) 

135 

(33.8) 

75 

(18.8) 

49 

(12.3) 

2.99 1.118 ปาน

กลาง 

1.3 โฆษณาผ่านทาง

เว็บไซต์วิดีโอออนไลน์ เช่น 

Youtube 

28 

(7.0) 

81 

(20.3) 

134 

(33.5) 

97 

(24.3) 

60 

(15.0) 

2.80 1.135 ปาน

กลาง 

1.4 เว็บไซต์หรือแฟนเพจ

ของธนาคาร 

23 

(5.8) 

75 

(18.8) 

138 

(34.5) 

92 

(23.0) 

72 

(18.0) 

2.71 1.134 ปาน

กลาง 

1.5 โฆษณาในหนังสือพิมพ์ 10 

(2.5) 

64 

(16.0) 

136 

(34.0) 

127 

(31.8) 

63 

(15.8) 

2.57 1.015 ต่ า 

1.6 พนักงานธนาคาร 16 

(4.0) 

60 

(15.0) 

132 

(33.0) 

113 

(28.3) 

79 

(19.8) 

2.55 1.088 ต่ า 

1.7 อีเมลข่าวสารจาก

ธนาคาร 

18 

(4.5) 

60 

(15.0) 

132 

(33.0) 

90 

(22.5) 

100 

(25.0) 

2.51 1.150 ต่ า 
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การเปิดรับข่าวสาร 

ระดับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์

กิ้งแอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วน

เบ่ียง 

เบน

มาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

การ

แปล

ผล เป็นประจ า 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

บ่อยๆ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

นานๆ คร้ัง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1.8 Official Accounts 

ของธนาคารในโปรแกรม

สนทนาไลน์ (Line)  

18 

(4.5) 

66 

(16.5) 

118 

(29.5) 

96 

(24.0) 

102 

(25.5) 

2.50 1.167 ต่ า 

1.9 โฆษณาในนิตยสาร เช่น 

นิตยสารทางการเงินหรือ

การตลาด 

8 

(2.0) 

53 

(13.3) 

131 

(32.8) 

131 

(32.8) 

77 

(19.3) 

2.46 1.010 ต่ า 

1.10 การตลาดทาง

โทรศัพท์ หรือการสอบถาม

ข้อมูลจากเบอร์ Call 

center 

10 

(2.5) 

65 

(16.3) 

98 

(24.5) 

140 

(35.0) 

87 

(21.8) 

2.42 1.075 ต่ า 

2. จากแหล่งข้อมูลที่

นักการตลาดควบคุมไม่ได้ 

     2.47 0.841 ต่ า 

2.1 การบอกต่อจากคนรู้จัก 

เช่น เพื่อน ครอบครัว เพื่อน

ร่วมงาน 

39 

(9.8) 

110 

(27.5) 

126 

(31.5) 

79 

(19.8) 

46 

(11.5) 

3.04 1.150 ปาน

กลาง 

2.2 การบอกเล่า

ประสบการณ์ของผู้ที่เคยใช้

งาน เช่น กระทู้เขียนเล่า

ประสบการณ์จากผู้ใช้งาน

ใน Pantip.com หรือใน 

Social network 

19 

(4.8) 

85 

(21.3) 

125 

(21.3) 

94 

(23.5) 

77 

(19.3) 

2.68 1.145 ปาน

กลาง 

2.3 ข่าวสารประชาสัมพันธ์

ที่นิตยสารหรือหนังสือพิมพ์

เป็นผู้จัดท าเน้ือหา 

5 

(1.3) 

48 

(12.0) 

134 

(33.5) 

124 

(31.0) 

89 

(22.3) 

2.39 1.000 ต่ า 

2.4 ค าแนะน าจาก

ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีชื่อเสียง 

เช่น webmaster ของ

เว็บไซต์ชื่อดังด้าน

เทคโนโลยี 

5 

(1.3) 

53 

(13.3) 

124 

(31.0) 

103 

(25.8) 

115 

(28.8) 

2.32 1.066 ต่ า 
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การเปิดรับข่าวสาร 

ระดับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์

กิ้งแอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย 

( ) 

ส่วน

เบ่ียง 

เบน

มาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

การ

แปล

ผล เป็นประจ า 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

บ่อยๆ 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

นานๆ คร้ัง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

2.5 กระดานสนทนาของ

ผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นใน 

Play Store หรือ App 

Store 

10 

(2.5) 

49 

(12.3) 

107 

(26.8) 

113 

(28.3) 

121 

(30.3) 

2.28 1.098 ต่ า 

2.6 เว็บไซต์ช่วย

เปรียบเทียบ เช่น 

Checkraka.com 

8 

(2.0) 

37 

(9.3) 

106 

(26.5) 

84 

(21.0) 

165 

(41.3) 

2.09 1.105 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยรวม      2.58 0.698 ต่ า 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันโดยรวมท้ังหมดอยู่ในระดับต่ า คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.58 โดยเมื่อ

พิจารณาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูล 

2 ด้าน จะพบว่า 

1) แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันได้โดยรวมอยู่ในระดับต่ า คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

2.55 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจาก แผ่นพับหรือป้ายโฆษณาท่ีอยู่ภายในธนาคารแต่ละ

สาขามากท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.03 รองลงมาได้แก่ กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

เช่น การให้ส่วนลดตามร้านอาหารหรือโรงภาพยนตร์ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.99 และอันดับท่ี 3 

ได้แก่ โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์วิดีโอออนไลน์ เช่น Youtube คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.80  

2) แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันโดยรวมอยู่ในระดับต่ า คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.47 

โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากการบอกต่อจากคนรู้จัก เช่น เพื่อน ครอบครัว เพื่อน

ร่วมงานมากท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 โดยคิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.04 ล าดับถัดมาคือการบอกเล่า
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ประสบการณ์ของผู้ท่ีเคยใช้งาน เช่น กระทู้เขียนเล่าประสบการณ์จากผู้ใช้งานใน Pantip.com หรือ

ใน Social network คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.68 และอันดับท่ี 3 ได้แก่ ข่าวสารประชาสัมพันธ์ท่ี

นิตยสารหรือหนังสือพิมพ์เป็นผู้จัดท าเนื้อหา คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.39  

1.3 ข้อมูลการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลเิคช่ัน 

การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ ง

แอพพลิเคช่ันจะแบ่งการศึกษาออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1. การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน 2. การรับรู้

ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า 3. การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา 4. การรับรู้ความเส่ียงด้าน

สังคม 5. การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว และ 6. การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของ

กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ตามตารางท่ี 4.7 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 

 

 

 

 

 

การรับรู้ความเสี่ยง 

ระดับการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย  

( ) 

ส่วน

เบ่ียง 

เบน

มาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

การ

แปล

ผล เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เฉยๆ 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างย่ิง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

ความเป็นส่วนตัว 

     3.75 0.759 สูง 

1.1 แฮ็กเกอร์ (Hacker) อาจ

เจาะเข้าระบบเพื่อขโมยข้อมูล

ส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิง

แอพพลิเคชั่น 

88 

(22.0) 

214 

(53.5) 

74 

(18.5) 

21 

(5.3) 

3 

(0.8) 

3.90 0.821 สูง 

1.2 ข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นอาจถูก

โจรกรรมได้ 

84 

(21.0) 

208 

(52.0) 

79 

(19.8) 

26 

(6.5) 

3 

(0.8) 

3.86 0.846 สูง 

1.3 บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นไม่

สามารถเก็บรักษาข้อมูลส่วน

บุคคลของฉันให้เป็นความลับ

ได้ 

60 

(15.0) 

143 

(35.8) 

142 

(35.5) 

50 

(12.5) 

5 

(1.3) 

3.50 0.936 สูง 

2. การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

การเงิน 

     3.71 0.702 สูง 

2.1 ฉันกังวลว่าจะไม่ได้รับการ

ชดเชยค่าเสียหายจากธนาคาร 

หากเกิดความผิดพลาดจาก

การท าธุรกรรมทางการเงิน

ด้วยบริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่น 

115 

(28.8) 

190 

(47.5) 

69 

(17.3) 

23 

(5.8) 

3 

(0.8) 

3.97 0.871 สูง 
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การรับรู้ความเสียง 

ระดับการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย  

( ) 

ส่วน

เบ่ียง 

เบน

มาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

การ

แปล

ผล เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เฉยๆ 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างย่ิง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

2.2 การท าธุรกรรมทางการ

เงินด้วยบริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่น

มักจะเกิดความผิดพลาดจาก

การที่ผู้ใช้งานขาดความ

ระมัดระวังในการป้อนข้อมูล

เข้าสู่ระบบ (เช่น การป้อน

ข้อมูลเลขบัญชีหรือจ านวนเงิน

ไม่ถูกต้อง) ส่งผลให้เกิดความ

สูญเสียด้านการเงิน 

73 

(18.3) 

182 

(45.5) 

99 

(24.8) 

43 

(10.8) 

3 

(0.8) 

3.69 0.915 สูง 

2.3 บริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นเป็น

บริการที่อาจก่อให้เกิดความ

สูญเสียทางด้านการเงิน 

54 

(13.5) 

141 

(35.3) 

147 

(37.0) 

54 

(13.5) 

3 

(0.8) 

3.47 0.914 สูง 

3. การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

ความปลอดภัย 

     3.55 0.833 สูง 

3.1 ฉันรู้สึกไม่ปลอดภัยเป็น

อย่างมากในการส่งต่อข้อมูลที่

มีความอ่อนไหวผ่านระบบ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น 

หมายเลขบัญชี รหัสผ่าน และ

ข้อมูลส่วนบุคคลอ่ืนๆ ใน

ระหว่างการใช้บริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์ก้ิง

แอพพลิเคชั่น 

65 

(16.3) 

152 

(38.0) 

143 

(35.8) 

35 

(8.8) 

5 

(1.3) 

3.59 0.904 สูง 

3.2 ฉันรู้สึกกังวลใจในการใช้

บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่น

เน่ืองจากผู้อ่ืนอาจเข้าถึงบัญชี

ธนาคารของฉันได้ 

60 

(15.0) 

164 

(41.0) 

125 

(31.3) 

42 

(10.5) 

9 

(2.3) 

3.56 0.945 สูง 
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การรับรู้ความเสี่ยง 

ระดับการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย  

( ) 

ส่วน

เบ่ียง 

เบน

มาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

การ

แปล

ผล เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เฉยๆ 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น

ด้วย 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างย่ิง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

3.3 ฉันรู้สึกไม่ปลอดภัยเป็น

อย่างมากเมื่อต้องป้อนข้อมูล

ส่วนบุคคลเพื่อใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิง

แอพพลิเคชั่น 

53 

(13.3) 

154 

(38.5) 

139 

(34.8) 

48 

(2.0) 

6 

(1.5) 

3.50 0.920 สูง 

4. การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

ความสามารถของสินค้า 

     3.03 0.722 ปาน

กลาง 

4.1 ระบบการท างานของ

บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นมีความ

แตกต่างจากสิ่งที่ฉันคิดไว้ 

15 

(3.8) 

109 

(27.3) 

204 

(51.0) 

63 

(15.8) 

9 

(2.3) 

3.14 0.806 ปาน

กลาง 

4.2 ระบบการท างานของ

บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นไม่มี

ประสทิธิภาพและอาจเกิด

ความผิดพลาดในการท า

ธุรกรรมทางการเงินต่างๆ 

27 

(6.8) 

98 

(24.5) 

148 

(37.0) 

110 

(27.5) 

17 

(4.3) 

3.02 0.980 ปาน

กลาง 

4.3 ระบบการท างานของ

บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นมี

ประสทิธิภาพต่ ากว่าการ

ให้บริการของเคาน์เตอร์สาขา 

20 

(5.0) 

86 

(21.5) 

163 

(40.8) 

116 

(29.0) 

15 

(3.8) 

2.94 0.919 ปาน

กลาง 
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การรับรู้ความเสี่ยง 

ระดับการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย  

( ) 

ส่วน

เบ่ียง 

เบน

มาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

การ

แปล

ผล 

 
เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 จ านวน 

(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เฉยๆ 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น

ด้วย 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

5. การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

เวลา 

     2.88 0.820 ปาน

กลาง 

5.1 การใช้บริการธนาคารผ่าน

โมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่น

ท าให้ฉันได้รับความไม่สะดวก

เพราะธนาคารต้องใช้เวลานาน

ในการแก้ปัญหาเมื่อเกิดความ

ผิดพลาดในการท าธุรกรรม

ทางการเงิน 

39 

(9.0) 

107 

(26.8) 

155 

(38.8) 

85 

(21.3) 

17 

(4.3) 

3.15 0.994 ปาน

กลาง 

5.2 ฉันต้องใช้เวลานานในการ

เรียนรู้เก่ียวกับวิธีการติดตั้ง 

ขั้นตอนการใช้งาน และ

ระเบียบข้อบังคบัต่างๆ ของ

บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่น 

28 

(7.0) 

119 

(29.8) 

142 

(35.5) 

86 

(21.5) 

25 

(6.3) 

3.09 1.017 ปาน

กลาง 

5.3 การใช้บริการธนาคารผ่าน

โมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่น

ท าให้ฉันรู้สึกเสียเวลา 

9 

(2.3) 

47 

(11.8) 

120 

(30.0) 

148 

(37.0) 

76 

(19.0) 

2.41 0.997 ต่ า 

6. การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

สังคม 

     2.87 0.916 ปาน

กลาง 

6.1 ฉันจะสูญเสียสถานะทาง

สังคมหากบัญชีธนาคารของฉัน

ถูกฉ้อโกง หรือถูกโจรกรรม

ข้อมูลจากแฮ็กเกอร์ (Hacker) 

38 

(9.5) 

107 

(26.8) 

139 

(34.8) 

80 

(20.0) 

36 

(9.0) 

3.07 1.097 ปาน

กลาง 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันโดยรวมท้ังหมดอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 โดย เมื่อ

พิจารณาการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันในแต่ละด้านจะ

พบว่า 

1) การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็น

ส่วนตัวโดยรวมอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 โดยให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องแฮ็ก

เกอร์ (Hacker) อาจเจาะเข้าระบบเพื่อขโมยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์

กิ้งแอพพลิเคช่ันมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 รองลงมาได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันอาจถูกโจรกรรมได้ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 

และให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่สามารถเก็บ

รักษาข้อมูลส่วนบุคคลของฉันให้เป็นความลับได้น้อยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.50 

2) การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินโดยรวมอยู่

ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่อง การไม่ได้รับ

การชดเชยค่าเสียหายจากธนาคาร หากเกิดความผิดพลาดจากการท าธุรกรรมทางการเงินด้วยบริการ

 

 

 

การรับรู้ความเส ่ียง 

ระดับการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย  

( ) 

ส่วน

เบ่ียง 

เบน

มาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

การ

แปล

ผล เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เฉยๆ 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

6.2 เพื่อนฝูง ครอบครัวและ

เพื่ อนร่วมงานจะซ้ า เติมฉั น 

หากก าร ตั ด สิ น ใ จ เลื อ ก ใ ช้

บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นเกิดความ

ผิดพลาดและความสูญเสีย 

16 

(4.0) 

68 

(17.0) 

150 

(37.5) 

107 

(26.8) 

59 

(14.8) 

2.68 1.045 ปาน

กลาง 

โดยรวมทั้งหมด      3.31 0.587 ปาน

กลาง 
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ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 รองลงมาได้แก่

ประเด็นเรื่อง การท าธุรกรรมทางการเงินด้วยบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมักจะ

เกิดความผิดพลาดจากการที่ผู้ใช้งานขาดความระมัดระวังในการป้อนข้อมูลเข้าสู่ระบบ (เช่น การป้อน

ข้อมูลเลขบัญชีหรือจ านวนเงินไม่ถูกต้อง) ส่งผลให้เกิดความสูญเสียด้านการเงิน คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.69 และให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเป็นบริการ

ท่ีอาจก่อให้เกิดความสูญเสียทางด้านการเงินน้อยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.47  

3) การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านความ

ปลอดภัยโดยรวมอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ

ประเด็นเรื่อง การส่งต่อข้อมูลท่ีมีความอ่อนไหวผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น หมายเลขบัญชี 

รหัสผ่าน และข้อมูลส่วนบุคคลอื่นๆ ในระหว่างการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ ง

แอพพลิเคช่ันมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.59 รองลงมาได้แก่ประเด็นเรื่องความไม่ปลอดภัยของ

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเนื่องจากผู้อื่นอาจเข้าถึงบัญชีธนาคารได้ คิดเป็น

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56 และให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องการป้อนข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันน้อยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.50 

4) การรับรู้ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียง

ด้านความสามารถของสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.03 โดยกลุ่ม

ตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องระบบการท างานของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันมีความแตกต่างจากส่ิงท่ีคิดไว้มากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.14 รองลงมาได้แก่

ประเด็นเกี่ยวกับระบบการท างานของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่มี

ประสิทธิภาพและอาจเกิดความผิดพลาดในการท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.02 และให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องระบบการท างานของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันมีประสิทธิภาพต่ ากว่าการให้บริการของเคาน์เตอร์สาขาน้อยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

2.94 

5) การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านเวลาโดยรวมอยู่

ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.88 โดยเฉพาะประเด็นเรื่องการใช้บริการธนาคารผ่านโม
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บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท าให้ได้รับความไม่สะดวกเพราะธนาคารต้องใช้เวลานานในการแก้ปัญหา

เมื่อเกิดความผิดพลาดในการท าธุรกรรมทางการเงินมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.15 และ

ประเด็นรองลงมาคือ การใช้เวลานานในการเรียนรู้เกี่ยวกับวิธีการติดต้ัง ขั้นตอนการใช้งานและ

ระเบียบข้อบังคับต่างๆ ของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.09 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันท าให้รู้สึกเสียเวลาน้อยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.41 

6) การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคมโดยรวม

อยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.87 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นของ

การสูญเสียสถานะทางสังคมหากบัญชีธนาคารของฉันถูกฉ้อโกง หรือถูกโจรกรรมข้อมูลจากแฮ็กเกอร์ 

(Hacker) มากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.07 ประเด็นล าดับต่อมาคือ เพื่อนฝูง ครอบครัวและ

เพื่อนร่วมงานจะซ้ าเติม หากการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเกิด

ความผิดพลาดและความสูญเสียคิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.68 
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1.4 ข้อมูลความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลเิคช่ัน 

การวิเคราะห์ข้อมูลความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน คือ การ

วิเคราะห์แนวโน้มในการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อ

ตอบสนองความต้องการทางด้านบริการธนาคาร และการจัดการธุรกรรมทางการเงินท้ังในปัจจุบัน

และในอนาคต ดังนี้ 

ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.70 โดยกลุ่มตัวอย่างจะใช้บริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อจัดการธุรกรรมทางการเงินของฉัน เช่น การตรวจสอบยอดบัญชี 

การโอนเงิน การช าระเงินค่าสินค้า คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 และจะใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อจัดการธุรกรรมทางการเงินต่อไปเรื่อยๆ ในอนาคต คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.63 

 

 

 

ความต้ังใจใช้บริการ 

ระดับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคชั่น 

ค่าเฉลี่ย  

( ) 

ส่วน

เบ่ียง 

เบน

มาตร 

ฐาน 

(S.D.) 

การ

แปล

ผล เห็นด้วย

อย่างย่ิง 

 

 จ านวน 

(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ)  

เฉยๆ 

 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น

ด้วย 

 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่างย่ิง 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. ฉันจะใช้บริการธนาคารผ่าน

โมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่น

เพื่อจัดการธุรกรรมทางการเงิน

ของฉัน เช่น การตรวจสอบยอด

บัญชี การโอนเงิน การช าระเงิน

ค่าสินค้า 

94 

(23.5) 

164 

(41.0) 

108 

(27.0) 

22 

(5.5) 

12 

(3.0) 

3.76 0.970 สูง 

2. ฉันจะใช้บริการธนาคารผ่าน

โมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่น

เพื่อจัดการธุรกรรมทางการเงิน

ของฉันต่อไปเรื่อยๆ ในอนาคต 

87 

(21.8) 

136 

(34.0) 

134 

(33.5) 

30 

(7.5) 

13 

(3.3) 

3.63 1.007 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม      3.70 0.941 สูง 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  

เป็นการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัย และอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรอิสระและตัวแปรตามโดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s product 

moment correlation และใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหูคุณ (Multiple Regression) เพื่ออธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว โดยจะน ามาใช้ทดสอบ

สมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1  การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลเิคช่ันมี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ตารางที่ 4.9 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันกับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันกับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค สามารถสรุปผลได้ว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ ์ ระดับนัยส าคัญ 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน 
0.021 0.680 
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สมมติฐานที่ 1.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจาก

แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 

ตารางที่ 4.10 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สนัระหว่างการเปิดรับข่าวสาร
เก่ียวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลที่นักการตลาดควบคุม
ได้กับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ ์ ระดับนัยส าคัญ 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริการธนาคารผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจาก
แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาด

ควบคุมได้ 

0.036 0.472 

 

จากตารางท่ี 4.10  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจาก
แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 จึงสามารถสรุปผลได้ว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของ
ผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 1.2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจาก
แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 

 
ตารางที่ 4.11 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สนัระหว่างการเปิดรับข่าวสาร
เก่ียวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลที่นักการตลาดควบคุม
ไม่ได้กับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร 
การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ ์ ระดับนัยส าคัญ 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริการธนาคารผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจาก
แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาด

ควบคุมไม่ได้ 

-0.006 0.904 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สันระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจาก
แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 จึงสามารถสรุปผลได้ว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียง
โดยรวมของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

ตารางที่ 4.12 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค
กับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร 
ความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ ์ ระดับนัยส าคัญ 

การรับรู้ความเส่ียงของ
ผู้บริโภค 

-0.351* 0.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคกับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์

กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  จึงสามารถสรุปผลได้ว่า การรับรู้ความ

เส่ียงโดยรวมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้

ความเส่ียงของผู้บริโภคกับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

เท่ากับ -0.351 หมายความว่า การรับรู้ความเส่ียงโดยรวมของผู้บริโภคกับความต้ังใจใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม ใน

ระดับต่ า  

 กล่าวโดยสรุปคือ หากผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีมากขึ้นก็จะส่งผลให้ผู้บริโภค

เกิดความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันน้อยลง ในทางตรงกันข้ามหาก

ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีต่ าลงก็จะท าให้เกิดความต้ังใจในการใช้บริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมากขึ้น 
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สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการ  

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากที่สุด 

ตารางที่ 4.13 แสดงการวิเคราะห์การถดทอยเพื่อพยากรณ์ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโม
บายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร b SEb β t Sig. 

1. การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้าน

ความปลอดภัย 

-0.283 0.061 -0.250 -4.609 0.000 

2. การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้าน

ความสามารถของสินค้า 

-0.175 0.079 -0.134 -2.223 0.027 

3. การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้าน

เวลา 

-0.132 0.066 -0.115 -2.010 0.045 

ค่าคงท่ี 5.616 ; SEest = ±0.21 

R = 0.414 ; R2 = 0.171 ; F = 27.310; Sig. = 0.000  

จากตารางท่ี 4.13 จะเห็นว่า การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านความปลอดภัย การรับรู้
ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านความสามารถของสินค้า และการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านเวลา มี
ความสัมพันธ์แบบพหุคูณกับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของ
ผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ เป็น 0.414 และสามารถพยากรณ์ความต้ังใจใช้บริการ ธนาคาร
ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคได้ร้อยละ 17.1 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานใน
การพยากรณ์ เท่ากับ ±0.21 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ พบว่า การรับรู้ความเส่ียงของ
ผู้บริโภคด้านความปลอดภัย สามารถพยากรณ์ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคได้สูงสุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบ (b) และค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) ได้เท่ากับ -0.283 กับ -0.250 อย่างมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 รองลงมาได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านความสามารถของสินค้า 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบ (b) และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนน

มาตรฐาน (β) ได้เท่ากับ -0.175 กับ -0.134 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และการรับรู้
ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านเวลา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบ (b) และค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) ได้เท่ากับ -0.132 กับ -0.115อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ส่วนการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านสังคม การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้าน
ความเป็นส่วนตัว และการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านการเงินไม่สามารถพยากรณ์ความต้ังใจใช้
บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค



 

 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร  การรับรู้ความเส่ียง  และความต้ังใจใช้บริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของ   

ผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ความเส่ียงในการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน

ของผู้บริโภค 

3. เพื่อศึกษาความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

โดยมีสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

1. การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 

2. การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

3. การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง

ส ารวจ (Survey research method) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้โทรศัพท์มือถือท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 ปีข้ึนไปท้ังเพศชายและ

หญิงท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย มีบัญชีธนาคารเป็นของตนเอง และเป็นผู้ท่ีใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ท

โฟนหรือโทรศัพท์มือถือท่ีสามารถรองรับการท างานของแอพพลิเคช่ันและสามารถเช่ือมต่อ

อินเทอร์เน็ตผ่านระบบ GPRS, EDGE, 3G หรือ Wifi ได้ จ านวน 400 คน  
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จากนั้นน าข้อมูลดังกล่าวไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพื่อท าการวิเคราะห์

ทางสถิติ โดยผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) เพื่อ

วิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการแจกแจงในรูปความถ่ี (Frequency) ค านวณเป็น

ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อ

อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน และข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ัน  

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันกับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคตามสมมติฐาน
การวิจัยข้อท่ี 1 และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคกับความต้ังใจใช้
บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคตามสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 2 และใช้
การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหูคุณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาการรับรู้ความเส่ียงด้านความ
ปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค
มากท่ีสุดตามสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 3 
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สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

1. ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากร   

จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน พบว่าเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีกลุ่มตัวอย่าง

เพศหญิงจ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 และกลุ่มตัวอย่างเพศชายจ านวน 129 คน คิดเป็น

ร้อยละ 32.2 และกลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 45 – 54 ปีมากท่ีสุด จ านวน 120 คน คิด

เป็นร้อยละ 30 โดยมีระดับการศึกษาสูงสุดหรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด 

นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อย

ละ 28.5 และมีระดับรายได้ส่วนบุคคลอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาทมากท่ีสุด จ านวน 119 คน 

คิดเป็นร้อยละ 29.8 

2. ข้อมูลการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 
 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันโดยรวมท้ังหมด

อยู่ในระดับต่ า (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.58) โดยเมื่อพิจารณาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูล 2 ด้าน พบว่า 

ในด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจาก

แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับต่ า 

(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.55)  โดยเปิดรับจากแผ่นพับหรือป้ายโฆษณาท่ีอยู่ภายในธนาคารแต่ละสาขามาก

ท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.03) รองลงมาคือ กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลดตามร้านอาหาร

หรือโรงภาพยนตร ์(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.99)  และโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์วิดีโอออนไลน์ เช่น Youtube 

(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.80) ตามล าดับ   

ด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจาก

แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับ

ต่ า (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.47)   โดยมีการเปิดรับข่าวสารจากการบอกต่อจากคนรู้จัก เช่น เพื่อน 
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ครอบครัว เพื่อนร่วมงานมากท่ีสุด(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.04) ล าดับถัดมา คือ การบอกเล่าประสบการณ์

ของผู้ท่ีเคยใช้งาน เช่น กระทู้เขียนเล่าประสบการณ์จากผู้ใช้งานใน Pantip.com หรือใน Social 

network (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.68) และ เปิดรับจากข่าวสารประชาสัมพันธ์ที่นิตยสารหรือหนังสือพิมพ์

เป็นผู้จัดท าเนื้อหา (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.39) ตามล าดับ 

3.   ข้อมูลการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลเิคช่ัน 
การรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน ผู้วิจัยได้

ท าการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคใน 6 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็น

ส่วนตัว การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย การรับรู้ความเส่ียง

ด้านความสามารถของสินค้า การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา และการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม (Lee, 

2008; Chen, 2013)  

ผลของการวิจัยในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันโดยรวมท้ังหมดอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31) โดย

เมื่อพิจารณาแยกย่อยการรับรู้ความเส่ียงออกเป็นแต่ละด้าน พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัวอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75) 

โดยให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องแฮ็กเกอร์ (Hacker) อาจเจาะเข้าระบบเพื่อขโมยข้อมูลส่วนบุคคล

ของผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90) ประเด็นท่ี

ได้รับค่าเฉล่ียรองลงมาได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันอาจถูกโจรกรรมได้ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86)  และประเด็นเรื่องบริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่สามารถเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของฉันให้เป็นความลับได้ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.50)  ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71) 

โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่อง การไม่ได้รับการชดเชยค่าเสียหายจากธนาคาร หาก

เกิดความผิดพลาดจากการท าธุรกรรมทางการเงินด้วยบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97)  รองลงมาได้แก่ประเด็นเรื่อง การท าธุรกรรมทางการเงนิ

ด้วยบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมักจะเกิดความผิดพลาดจากการที่ผู้ใช้งานขาด
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ความระมัดระวังในการป้อนข้อมูลเข้าสู่ระบบ (เช่น การป้อนข้อมูลเลขบัญชีหรือจ านวนเงินไม่ถูกตอ้ง) 

ส่งผลให้เกิดความสูญเสียด้านการเงิน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.69)  และประเด็นเรื่องบริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเป็นบริการท่ีอาจก่อให้เกิดความสูญเสียทางด้านการเงิน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.47) ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.55) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่อง การส่งต่อข้อมูลท่ีมีความอ่อนไหวผ่านระบบ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น หมายเลขบัญชี รหัสผ่าน และข้อมูลส่วนบุคคลอื่นๆ ในระหว่างการใช้

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน สูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.59) รองลงมาได้แก่

ประเด็นเรื่องความไม่ปลอดภัยของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเนื่องจากผู้อื่นอาจ

เข้าถึงบัญชีธนาคารได้ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56) และประเด็นเรื่องการป้อนข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อใช้

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.50) ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้ามีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.03) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องระบบการท างานของบริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมีความแตกต่างจากส่ิงท่ีคิดไว้คิดเป็นค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.14) รองลงมาได้แก่ประเด็นเกี่ยวกับระบบการท างานของบริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่มีประสิทธิภาพและอาจเกิดความผิดพลาดในการท าธุรกรรมทางการเงนิ

ต่างๆ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.02) และประเด็นเรื่องระบบการท างานของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์

กิ้งแอพพลิเคช่ันมีประสิทธิภาพต่ ากว่าการให้บริการของเคาน์เตอร์ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.94) ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านเวลามีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

2.88)  โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงในประเด็นเรื่องการใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันท าให้ได้รับความไม่สะดวกเพราะธนาคารต้องใช้เวลานานในการแก้ปัญหาเมื่อเกิดความ

ผิดพลาดในการท าธุรกรรมทางการเงินสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.15)  และประเด็นรองลงมา คือ การ

ใช้เวลานานในการเรียนรู้เกี่ยวกับวิธีการติดต้ัง ขั้นตอนการใช้งานและระเบียบข้อบังคับต่างๆ ของ

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.09)  และประเด็นเรื่องการใช้

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท าให้รู้สึกเสียเวลา (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.41) ตามล าดับ 
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กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

2.87)   โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นของการสูญเสียสถานะทางสังคมหากบัญชีธนาคาร

ของฉันถูกฉ้อโกง หรือถูกโจรกรรมข้อมูลจากแฮ็กเกอร์ (Hacker) สูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.07)  

ประเด็นล าดับต่อมาคือ เพื่อนฝูง ครอบครัวและเพื่อนร่วมงานจะซ้ าเติม หากการตัดสินใจเลือกใช้

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเกิดความผิดพลาดและความสูญเสีย (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

2.68) ตามล าดับ    

4. ข้อมูลความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 
 
ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.70)    พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มจะใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อ

จัดการธุรกรรมทางการเงิน เช่น การตรวจสอบยอดบัญชี การโอนเงิน การช าระเงินค่าสินค้า อยู่ใน

ระดับสูง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76) และจะใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อจัดการ

ธุรกรรมทางการเงนิต่อไปเรื่อยๆ ในอนาคตคิดเป็นค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสูงด้วยเช่นกันตามล าดับ 

(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63) 
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ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นมี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์
กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค  

 
โดยผู้วิจัยได้จ าแนกสมมติฐานออกเป็น 2 ข้อย่อยตามประเภทของแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาด

ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ ปรากฏผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 1.1  การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียง

ของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์
กิ้งแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความ
เส่ียงของผู้บริโภค 

 
สมมติฐาน ท่ี 1.2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ ง
แอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความ
เส่ียงของผู้บริโภค 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์
กิ้งแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ความเส่ียงของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ี

สูงขึ้นก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันน้อยลง 

ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีต่ าลงก็จะท าให้เกิดความต้ังใจในการใช้

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมากขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการ  

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากที่สุด 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านความปลอดภัย ส่งผล
กระทบต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุด  

นอกจากนี้ยังพบว่า การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านความสามารถของสินค้า และการ
รับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านเวลา ส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์
กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคด้วยตามล าดับ 

ส่วนการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านสังคม การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านความเป็น
ส่วนตัว และการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านการเงินไม่ส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื ่องการเปิดรับข่าวสาร  การรับรู้ความเส่ียง  และความต้ังใจใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค สามารถอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์

ของการศึกษาได้ ดังนี้ 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 

ผลการวิจัยในภาพรวมพบว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันอยู่ในระดับต่ า ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าอาจมีสาเหตุเนื่องมาจาก 

ลักษณะของการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันใน

ประเทศไทย ส่วนใหญ่มีจุดมุ่งหมายเพียงแค่ระดับของการสร้างความตระหนักรู้ (Awareness 

knowledge) เท่านั้น จึงท าให้ผู้บริโภคยังขาดการรับรู้ถึงประโยชน์และไม่เห็นความส าคัญของการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารดังกล่าว โดยเมื่อพิจารณาเนื้อหาสารพบว่า ยังขาดรายละเอียดท่ีเกี่ยวข้องกับ

ความรู้ในด้านขั้นตอนวิธีการ (How-To knowledge) ซึ่งเป็นความรู้ท่ีมีความจ าเป็นกับผู้บริโภค 

โดยเฉพาะในบริบทของบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันซึ่งจัดเป็นบริการนั้นมี

ลักษณะเป็นนวัตกรรม ยิ่งจะต้องเผยแพร่ข่าวสารประเภทนี้ให้ผู้บริโภครับรู้มากขึ้น เพราะข่าวสาร

ความรู้ประเภทนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักถึงประโยชน์จากการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนช่วย

ให้เกิดความรู้ความเข้าใจขั้นตอนวิธีการใช้งานจนสามารถใช้สินค้าหรือบริการนั้นได้อย่างถูกต้อง

เหมาะสม (Rogers, 2003)  

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ จิรพร ศรีพลาวัฒน์ (2552) ท่ีท าการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการยอมรับและใช้บริการโมบายแบงก์กิ้ง ยังช้ีให้เห็นว่าธนาคารในประเทศไทยยังไม่

สามารถประชาสัมพันธ์ข่าวสารให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องครบถ้วนและเพียงพอ 

รวมถึงความยุ่งยากซับซ้อนในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค ยังเป็นอุปสรรคข้อส าคัญท่ีส่งผล

ต่อการยอมรับและใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนั้น จึงอาจสรุปได้ว่า

สาเหตุท่ีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันอยู่ในระดับต่ า 

เกิดจากลักษณะของเนื้อหาข่าวสารท่ียังขาดรายละเอียดและไม่เพียงพอซึง่จะช่วยให้ความรู้แก่

ผู้บริโภค 



 

 

105 

ในขณะท่ีผลการวิจัยของ Laforet และ li (2005) ท่ีท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคใน

ประเทศจีนกับการยอมรับเทคโนโลยีโมบายแบงก์กิ้ง พบว่า ผู้บริโภคในประเทศจีนยังคงมีระดับของ

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเทคโนโลยีโมบายแบงก์กิ้งอยู่ในระดับต่ าเช่นกัน เนื่องจากเทคโนโลยีโม

บายแบงก์กิ้งยังคงอยู่ในระยะเริ่มต้นเข้าสู่ตลาด จึงยังไม่เป็นท่ีรู้จักของสังคมท่ัวไปและได้รับความนยิม

ในการใช้งานจากผู้บริโภคแค่บางกลุ่มในสังคมเท่านั้น เช่น กลุ่มคนเมือง กลุ่มชนช้ันกลางและกลุ่มท่ีมี

ฐานะดี  

ประเภทของแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน

โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ (Assael, 2004) 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจในรายละเอียดของพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

โดยผลการวิจัยสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

การเปิดรับข่าวสารจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้โดยรวมอยู่ในระดับต่ าท่ีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 2.55   โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากแผ่นพับหรือป้ายโฆษณาท่ีอยู่ภายในธนาคาร

แต่ละสาขาสูงท่ีสุด รองลงมาคือ กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลดตามร้านอาหารหรือโรง

ภาพยนตร์ และโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์วิดีโอออนไลน์ เช่น Youtube ตามล าดับ ในส่วนของการ

เปิดรับข่าวสารจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้อยู่ในระดับต่ าเช่นกันท่ีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

2.47   โดยมีการเปิดรับข่าวสารจากการบอกต่อจากคนรู้จัก เช่น เพื่อน ครอบครัว เพื่อนร่วมงานมาก

ท่ีสุด ล าดับถัดมา คือ การบอกเล่าประสบการณ์ของผู้ท่ีเคยใช้งาน เช่น กระทู้เขียนเล่าประสบการณ์

จากผู้ใช้งานใน Pantip.com หรือใน Social network และเปิดรับจากข่าวสารประชาสัมพันธ์ที่

นิตยสารหรือหนังสือพิมพ์เป็นผู้จัดท าเนื้อหาตามล าดับ  

จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่าแหล่งข้อมูลข่าวสารจากท้ังสองด้านต่างเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมี

ความส าคัญต่อการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคเนื่องจากมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับท่ีใกล้เคียงกัน โดย

แหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้มีค่าเฉล่ียสูงกว่าแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมไม่ได้เพียง

เล็กน้อยเท่านั้น ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้ต่างสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตหลายงานวิจัย (Kumar, 

2015; Nguyen, 2014)  
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เมื่อพิจารณาแหล่งข้อมูลข่าวสารประเภทท่ีนักการตลาดควบคุมได้โดยเรียงตามล าดับ

ค่าเฉล่ียท่ีได้ พบว่า การประชาสัมพันธ์ข่าวสารจากแผ่นพับหรือป้ายโฆษณาท่ีอยู่ภายในธนาคาร 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย และโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์วิดีโอออนไลน์ เป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีความส าคัญ

กับผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Kumar (2015) และ Nguyen (2014)  ท่ีท าการศึกษา

พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีโมบายแบงก์กิ้งของผู้บริโภคในประเทศจีนและเวียดนามตามล าดับ 

พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปิดรับข้อมูลผ่านเว็บไซต์ของธนาคารแผ่นพับหรือป้ายโฆษณาภายในสาขา 

อย่างไรก็ตามแหล่งข้อมูลข่าวสารที่นักการตลาดควบคุมไม่ได้ก็มีความส าคัญเช่นกัน โดยเฉพาะการ

บอกต่อจากคนรู้จัก เช่น เพื่อน ครอบครัว เพื่อนร่วมงานหรือการบอกเล่าประสบการณ์ของผู้ท่ีเคยใช้

งาน เช่น กระทู้เขียนเล่าประสบการณ์จากผู้ใช้งานใน Pantip.com หรือใน Social network รวมถึง

ข่าวสารประชาสัมพันธ์ที่นิตยสารหรือหนังสือพิมพ์เป็นผู้จัดท าเนื้อหา โดยผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ

ผลการวิจัยของ Kumar (2015) ท่ีพบว่า การบอกต่อผ่านครอบครัว เพื่อนร่วมงานและอินเทอร์เน็ต

เป็นอีกช่องทางท่ีช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักและรับรู้ถึงความส าคัญของบริการโมบายแบงก์กิ้ง 

จากผลการวิจัยดังกล่าวสามารถน าไปประยุกต์ใช้เพื่อช่วยให้นักการตลาดสามารถเลือกใช้

เครื่องมือในการส่ือสารการตลาดเพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไปยังผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยนักการตลาดควรเลือกใช้การ

ประชาสัมพันธ์ด้วยแผ่นพับหรือป้ายโฆษณารวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการขาย และ วิดีโอออนไลน์หรือ

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือหลักในการส่ือสารข้อมูลไปยังผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือเหล่านี้

นับเป็นเครื่องมือท่ีมีข้อได้เปรียบส าคัญคือนักการตลาดสามารถควบคุมเนื้อหาได้ตามความต้องการ 

และในขณะเดียวกันก็ควรให้ความส าคัญกับการส่ือสารผ่านการบอกต่อและการเล่าประสบการณ์ของ

ผู้ท่ีเคยใช้งาน ดังท่ี Murray (1991) ได้กล่าวว่า ในการเลือกซื้อบริการ ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับ

ข้อมูลข่าวสารที่มาจากแหล่งข้อมูลประเภทบุคคล เนื่องจากธรรมชาติของการบริการนั้นจับต้องไม่ได้

จึงมีความไม่แน่นอนและมีความเส่ียงสูง ท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคท าได้ยากกว่าการเลือกซื้อ

สินค้า ดังนั้น ผู้บริโภคจึงต้องการแหล่งข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ แม้ว่านักการตลาดจะไม่สามารถ

ควบคุมเนื้อหาข่าวสารของแหล่งข้อมูลประเภทนี้ได้ แต่ก็ต้องคอยเอาใจใส่และสังเกตการณ์อย่าง

ใกล้ชิด เพื่อให้สามารถแก้ปัญหาได้อย่างทันท่วงที หากเกิดกรณีท่ีเนื้อหาข่าวสารที่ผู้บริโภคบอกต่อ

เกิดความคลาดเคล่ือนหรือผิดไปจากความเป็นจริง และหากมีการบริหารจัดการท่ีดีการบอกต่อและ
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การเล่าประสบการณ์ของผู้ท่ีเคยใช้งานก็อาจกลายเป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์และ

ช่วยประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันได้เป็นอย่างดี 

(Kumar, 2015)  

พฤติกรรมการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ัน 

ในการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคใน 6 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงด้านความ

เป็นส่วนตัว การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน การรบัรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย การรับรู้ความ

เส่ียงด้านความสามารถของสินค้า การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา และการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม 

(Lee, 2008; Chen, 2013)  

ผลของการวิจัยในภาพรวมพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงอยู่ในระดับปาน

กลาง โดยเมื่อพิจารณาแยกย่อยการรับรู้ความเส่ียงออกเป็น 6 ด้าน พบว่า  

ด้านท่ีผู้บริโภคมีค่าเฉล่ียการรับรู้อยู่ในระดับสูง ประกอบด้วย ความเส่ียงด้านความเป็น

ส่วนตัว ความเส่ียงด้านการเงิน และความเส่ียงด้านความปลอดภัย ตามล าดับ ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าว

มีความคล้ายคลึงกับผลการวิจัยของ Farzianpour และคณะ (2014) ท่ีส ารวจการรับรู้ความเส่ียงของ

ผู้บริโภคในประเทศอิหร่าน ในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้บริโภคมี

การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัวสูงท่ีสุด รองลงมาคือการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 

และผลการวิจัยของ Rakhi และ Mala (2014)  ท่ีท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและ

ความต้ังใจใช้บริการช าระค่าใช้จ่ายทางโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย พบว่า ผู้บริโภค

ชาวอินเดียมีการรับรู้ความเส่ียงในด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวได้มากท่ีสุด รวมถึง

ผลการวิจัยของ Lee (2008) ท่ีศึกษาวิจัยเพื่อหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและความต้ังใจใช้

บริการธนาคารออนไลน์ พบว่า การรับรู้ความเส่ียงในด้านความปลอดภัย การรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความเปน็ส่วนตัว และการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินเป็นความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ได้มากท่ีสุดจาก

การใช้บริการการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ  

ในขณะท่ีความเส่ียงด้านท่ีผู้บริโภคมีค่าเฉล่ียการรับรู้อยู่ในระดับปานกลางรองลงมาจาก 3 

ล าดับแรก ประกอบด้วย ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า ความเส่ียงด้านเวลา ความเส่ียงด้าน
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สังคม ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีความคล้ายคลึงกับผลการวิจัยของ Farzianpour และคณะ (2014) ท่ี

พบว่า ความเส่ียงด้านเวลา และความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า เป็นความเส่ียงด้านท่ี

ผู้บริโภคมีการรับรู้อยู่ในระดับรองลงมาจากความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัวและความเส่ียงด้าน

ความปลอดภัย และยังพบอีกว่าความเส่ียงด้านสังคมเป็นความเส่ียงท่ีผู้บริโภคมีระดับของการรับรู้

น้อยท่ีสุดซึ่งตรงกับผลการวิจัยในครั้งนี้เช่นกัน  

ดังนั้น ตามท่ี Garner (1986) ได้กล่าวไว้ว่า ในการศึกษาการรับรู้ความเส่ียง ผู้บริโภคจะมี

การรับรู้ความเส่ียงในแต่ละด้านไม่เท่ากันขึ้นอยู่กับประเภทและชนิดของผลิตภัณฑ์ท่ีท าการศึกษาใน

ครั้งนั้น ย่อมมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยในครั้งนี้ ซึง่เป็นการศึกษาในบริบทของธุรกิจท่ีมีความ

อ่อนไหวดังเช่นธุรกิจบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท่ีจัดเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีจับ

ต้องไม่ได้ (Intangible product) โดยผลวิจัยได้พบว่า จากการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค

ท้ัง 6 ด้าน การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในแต่ละด้านมีระดับท่ีไม่เท่ากัน โดยพบว่าผู้บริโภคมีการ

รับรู้ความเส่ียงอยู่ในระดับปานกลางไปจนถึงระดับสูง ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากบริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเป็นเทคโนโลยีท่ีซับซ้อน ผู้บริโภคจึงเกิดความเป็นกังวลและความไม่คุ้นเคยใน

เทคโนโลยีดังกล่าว จากการศึกษายังพบอีกว่า ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับการรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความเป็นส่วนตัว การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน และการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยมากกว่า

ความเส่ียงด้านอื่นๆ ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคมเป็นความเส่ียงด้านท่ีมีความส าคัญกับ

ผู้บริโภคน้อยท่ีสุด  

ความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลเิคช่ัน 

ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันอยู่ใน

ระดับสูง โดยมีแนวโน้มจะใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพื่อจัดการธุรกรรม

ทางการเงิน เช่น การตรวจสอบยอดบัญชี การโอนเงิน การช าระเงินค่าสินค้า เป็นต้น และกลุ่ม

ตัวอย่างยังคงเลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันในการจัดการธุรกรรมทางการ

เงินต่อไปเรื่อยๆ ในอนาคต แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 ปีข้ึนไป มี

บัญชีธนาคารเป็นของตนเอง และใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนท่ีรองรับการท างานของแอพพลิเคช่ัน

และสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ เป็นกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
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ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันสูงกว่าผู้บริโภคในกลุ่มท่ียังไม่มีคุณสมบัติดังท่ีกล่าวมา

ข้างต้น ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับผลส ารวจการท าธุรกรรมการเงินบนมือถือของประเทศไทยในปี 

พ.ศ. 2557 ซึ่งพบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการท าธุรกรรมการเงินบนมือถือเป็นผู้บริโภควัยท างานถึงร้อย

ละ 26 และยังได้คาดการณ์ไว้ว่าการเติบโตของธุรกรรมการเงินบนมอืถือจะมาจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี

บัญชธีนาคารแต่ไม่เคยท าธุรกรรมบนมือถือเป็นจ านวนถึงรอ้ยละ 44  (เผยส ารวจคนไทยกับการท า

ธุรกรรมการเงนิบนมือถือ, 2557) รวมถึงผลส ารวจของธนาคารแห่งประเทศไทยปี (2557) ท่ีพบว่า 

สัดส่วนการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านหน้าเคาน์เตอร์สาขา และช่องทางอื่นๆ เริ่มลดลง ในขณะท่ีการ

ท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องและเป็นช่องทางท่ีมีอัตรา

เติบโตสูงสุด  

นอกจากนี้จากผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2557) ยังพบว่า

พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ทท่ีคนไทยใช้มากท่ีสุด คือ การซื้อสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ ซึ่ง

ส่งผลให้มีความเป็นไปได้สูงท่ีจะน าไปสู่การเลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย ดังนั้น จึงเป็นไปได้ว่าในอนาคตการท าธุรกรรมผ่านมือถือจะมีบทบาทส าคัญ

อย่างยิ่งต่อภาคธุรกิจและบริการ โดยโทรศัพท์มือถือจะท าหน้าท่ีเสมือนกระเป๋าเงินให้ผู้บริโภคได้

จับจ่ายใช้สอยและท าธุรกรรมต่างๆ และจะเป็นช่องทางใหม่ท่ีเข้ามาแทนท่ีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

เคล่ือนท่ีประเภทอื่นๆ ท้ังหมด (Chen, 2013) 
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การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคชั่นไม่มีความสัมพันธ์กับ

การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบด้วยว่าการเปิดรับ
ข่าวสารจากแหล่งข้อมูลข่าวสารท้ังจากแหล่งท่ีนักการตลาดควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับ Heany และ 
Goldsmith (1999) ท่ีพบว่า การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการของธนาคารไม่มีความสัมพันธ์
กับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค ซึ่งอาจมีสาเหตุเนื่องมาจากลักษณะของธุรกิจธนาคารซึ่งจัดเป็น
การให้บริการที่ไม่สามารถจับต้องได้เหมือนสินค้า ท าให้ผู้บริโภคท าการประเมินและตัดสินใจได้ยาก 
ผู้บริโภคจึงรู้สึกว่าการค้นหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมก็ไม่สามารถช่วยลดระดับของการรับรู้ความเส่ียงใน
การใช้บริการและท าให้การตัดสินใจง่ายข้ึน 

อย่างไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสังเกตว่า ผลการวิจัยในครั้งนี้ไม่เป็นไปตามกับแนวคิดของ 
Schiffman และ Kanuk (2007) ท่ีกล่าวว่า การเปิดรับข่าวสารและค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม เป็นวิธีท่ีช่วย
เพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภคและช่วยลดระดับของการรับรู้ความเส่ียงได้ดีท่ีสุด ท้ังนี้ ผู้วิจัยคาดว่า
อาจมีสาเหตุเนื่องมาจาก การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในบริบทของบริการธนาคารผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันนั้น อาจไม่ได้มีท่ีมาจากตัวแปรเรื่องการเปิดรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 
แต่ยังมีตัวแปรอื่นๆ ท่ีนอกเหนือจากการเปิดรับข่าวสารซึ่งอาจส่งผลต่อการรับรู้ความเส่ียงของ
ผู้บริโภคได้ ดังเช่น ตัวแปรท่ีเกี่ยวกับการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) ซึ่ง
เป็นตัวแปรหนึ่งท่ีนักวิจัยน ามาศึกษาและผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ
การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค โดยสินค้าหรือบริการที่ถูกออกแบบให้ง่ายต่อการใช้งาน ไม่มีกลไกท่ี
ซับซ้อน จะท าให้ผู้บริโภคสามารถท าความเข้าใจวิธีการใช้งานได้ง่ายข้ึน จึงช่วยลดความไม่แน่นอน
และความเส่ียงของผู้บริโภคได้ (Featherman & Pavlou, 2002)  นอกจากนี้ยังมีตัวแปรด้านการรบัรู้
ถึงความซับซ้อนในการใช้งาน (Perceived complexity) ท่ีมีผลต่อการรับรู้ความเส่ียงเช่นกัน โดย
หากผู้บริโภคมีการรับรู้ความซับซ้อนในการใช้งานสินค้าหรือบริการสูง ก็มีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ความเส่ียง
ได้สูงขึ้นด้วย (Cheng et al., 2014)  และการรับรู้ความเส่ียงยังอาจเกี่ยวข้องกับตัวแปรด้านความเช่ือ
ใจ (Trust) โดยมีความสัมพันธ์กันในลักษณะการแปรผกผัน กล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภคมีความเช่ือใจสูง ก็จะ
ส่งผลให้รับรู้ความเส่ียงได้ต่ าลง (เกริดา โคตรชารี, 2555) 
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การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการ และการรับรู้ความเสี่ยงด้านความ

ปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการมากที่สุด 

ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี

ความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีมากขึ้นก็

จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันน้อยลง ในทาง

ตรงกันข้ามหากผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดับท่ีต่ าลงก็จะท าให้เกิดความต้ังใจในการใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมากขึ้น 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังท าการศึกษาเพิ่มเติมด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อหาว่าการ

รับรู้ความเส่ียงด้านใดท่ีส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุด ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเส่ียงของ

ผู้บริโภคด้านความปลอดภัยเป็นความเส่ียงด้านท่ีส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโม

บายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคมากท่ีสุดเป็นการยืนยันสมมติฐาน  

จากผลการวิจัย พบว่ามีความสอดคล้องกับผลการศึกษาจากงานวิจัยในอดีตหลายงาน เช่น 

งานวิจัยของ Rakhi และ Mala (2014) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและความ

ต้ังใจใช้บริการช าระค่าใช้จ่ายทางโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย และ Chen (2013) ท่ี

ท าการวิจัยเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและความต้ังใจใช้บริการธนาคารออนไลน์ทาง

โทรศัพท์มือถอืของผู้บริโภคในประเทศไต้หวัน รวมถึง Lee (2008) ท่ีศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อการยอมรับและความต้ังใจใช้บริการธนาคารออนไลน์ โดยผลการวิจัยต่างพบว่า การรับรู้ความเส่ียง

มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการในทิศทางตรงกันข้าม โดยการรับรู้ความเส่ียงด้านความ

ปลอดภัยส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคมากท่ีสุด   

จากผลการศึกษาได้ช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่าการรับรู้ความเส่ียงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีส่งผล
กระทบกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยซึ่งยังคงเป็นเหตุผลหลักท่ีผู้บริโภคจะเลือกจะใช้
หรือไม่ใช้บริการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ (คนไทยกับการท าธุรกรรมการเงินบนมอื
ถือและแท็บเล็ต, 2014)  ดังนั้น ธนาคารจึงควรจะเริ่มพิจารณาและให้ความส าคัญกับการรับรู้ความ
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เส่ียงด้านความปลอดภัยของผู้บริโภคก่อนเป็นล าดับแรกเพราะหากธนาคารสามารถลดระดับของการ
รับรู้ความเส่ียงในด้านนี้ได้ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาเลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันมากขึ้น 

นอกจากนี้ จากผลการวิจัยเพิ่มเติมพบว่าการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านความสามารถ
ของสินค้า และการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคด้านเวลา ยังส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคอีกด้วย 

 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-

Probability sampling) และใช้วิธีในการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยผู้วิจัยเป็นผู้ก าหนดลักษณะของประชากรท่ีจะมาเป็นกลุ่มตัวอย่างว่าจะต้องมีลักษณะ

สอดคล้องและเหมาะสมกับปัญหาน าวิจัยในครั้งนี้ ดังนั้น ผลการศึกษาจึงสามารถน ามาใช้สรุปอ้างอิง

เฉพาะในขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างเท่านั้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. เพื่อให้ผลการวิจัยมีความครบถ้วนสมบูรณ์มากขึ้น การวิจัยในอนาคตผู้วิจัยเสนอแนะให้

ศึกษาตัวแปรอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use)  การรับรู้

ความซับซ้อนจากการใช้งาน (Perceived complexity)  และ ความเช่ือใจ (Trust)  ซึ่งตัวแปรเหล่านี้

อาจน ามาใช้อธิบายหรือท านายพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันของกลุ่มตัวอย่างได้ดียิ่งขึ้น  

2. ควรศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้ความเส่ียงของกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีท่ีแตกต่างกัน 

เช่น ศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยในเขตเมืองหรือจังหวัดใหญ่ท่ีมีความเจริญ มีระบบเทคโนโลยีการ

ส่ือสารและการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีรวดเร็ว ทันสมัย เปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยในพื้นท่ี

เขตชนบทท่ียังมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงเทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เน็ต เพื่อเปรียบเทียบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างท้ังสองกลุ่มมีระดับของการเปิดรับข่าวสาร และการรับรู้ความเส่ียงในแต่ละด้านแตกต่างกัน

หรือไม่ รวมถึงความเส่ียงในด้านใดบ้างท่ีส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย

แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพื้นท่ี 
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3. การวิจัยในอนาคตอาจเลือกท าการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้กา

รสทนากลุ่ม (Focus group) หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิง

ลึก เช่น แหล่งข้อมูลจากด้านใดท่ีผู้บริโภคให้ความเช่ือถือ หรือการรับรู้ความเส่ียงในด้านใดท่ีผู้บริโภค

รับรู้ได้สูงและมีความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากท่ีสุด เหตุผลอะไรจึงตัดสินใจเลือกใช้

หรือไม่ใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 ผลจากการศึกษาเรื่องการเปิดรับข่าวสาร  การรับรู้ความเส่ียง  และความต้ังใจใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ดังต่อไปนี้ 

1. จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค ถึงแม้จะพบว่าในภาพรวมระดับ

ค่าเฉล่ียการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจะไม่สูงมากนัก แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียแยก

เป็นแต่ละประเภทย่อยตามแหล่งข้อมูลข่าวสาร ผลการวิจัยได้ช้ีให้เห็นว่า แหล่งข้อมูลข่าวสารบาง

แหล่งยังคงมีความจ าเป็นและมีความส าคัญในการเป็นช่องทางให้ผู้บริโภคได้รับรู้และติดตามข่าวสาร

เกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน ท้ังจากแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดควบคุมได้

และนักการตลาดควบคุมไม่ได้ ดังนั้น นักการตลาดจึงสามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการเลือก

เครื่องมือในการส่ือสารการตลาดไปยังผู้บริโภคได้ โดยควรเลือกใช้การประชาสัมพันธ์ด้วยแผ่นพับหรือ

ป้ายโฆษณา กิจกรรมส่งเสริมการขาย และ วิดีโอออนไลน์หรือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือ

หลักในการส่ือสารข้อมูลไปยังผู้บริโภค ร่วมกับการเอาใจใส่และสังเกตการณ์เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับ

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท่ีผู้บริโภคมีการการบอกต่อและการเล่าประสบการณ์

อย่างใกล้ชิด เพื่อให้สามารถแก้ปัญหาได้อย่างทันท่วงที หากเกิดกรณีท่ีเนื้อหาข่าวสารที่ผู้บริโภคบอก

ต่อเกิดความคลาดเคล่ือนหรือผิดไปจากความเป็นจริง โดยเฉพาะการบอกต่อผ่านทางสังคมออนไลน์

หรือส่ืออินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นช่องทางท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้ม

จะเลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันนั้น เป็นผู้บริโภคท่ีมีความคุ้นชินกับ

เทคโนโลยีเป็นอย่างดีจึงมีแนวโน้มท่ีจะเลือกเปิดรับข่าวสารจากส่ือออนไลน์มากกว่าส่ืออื่น 
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 2. ผลการวิจัยยังช้ีให้เห็นว่า การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจในการใช้บริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ัน ดังนั้น ธนาคารจึงควรให้ความส าคัญกับปัจจัยในด้านการ

รับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค โดยเฉพาะการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยเพราะหากธนาคาร

สามารถลดระดับของการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในด้านนี้ได้ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาเลือกใช้

บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมากขึ้น โดยอาจใช้กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด 

เช่น การออกแบบสาร การเลือกใช้ส่ือ ร่วมกับการพัฒนาระบบการรักษาความปลอดภัยของบริการ

ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเพื่อสร้างความเช่ือมั่นและความ

ไว้วางใจให้กับผู้บริโภค  

3. และจากผลการวิจัยเพิ่มเติมยังพบว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านความสามารถของสินค้า และ

การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา ยังส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง

แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคอีกด้วย ดังนั้น การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภค เช่น การพัฒนาแอพพลิเคช่ันให้สามารถท าธุรกรรมได้รวดเร็วกว่าเคาน์เตอร์สาขา การลด

ความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้งานให้น้อยลง พร้อมกับการส่ือสารการตลาดโดยเน้นการช้ีให้เห็นถึง

ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้งานให้ชัดเจนขึ้น จึงเป็นอีกเรื่องหนึง่ท่ีธนาคารต้องท าควบคู่กันไปเพื่อ

ลดความกังวลและความเส่ียงของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังช่วยสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันได้

เป็นอย่างดี 

 



 

 

รายการอ้างอิง 
 

ภาษาไทย 

เกริดา โคตรชารี. (2555). ปัจจัยน าของการรับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต), 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.    

จิรพร ศรีพลาวัฒน์. (2552). ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง. 
(การศกึษาอิสระหลักสูตรวิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต), มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.    

ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล. (2553). E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
บนอินเทอร์เน็ต : กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย. (การค้นคว้าอิสระ วิทยา
ศาสตรมหาบัณฑิต), มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.    

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ. (2556). กลยุทธ์ส่ือสารการตลาด = IMC & marketing communication. 
กรุงเทพมหานคร: BrandAge books. 

ทัศนันทน์ ตันติรัศมี. (2556). ผลของโฆษกและประเภทความเส่ียงของสินค้าในโฆษณาต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ), จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.    

ทิวาวรรณ จันทร์เช้ือ. (2553). การศึกษาเชิงประจักษ์ของความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าใน
การค้าทางอินเตอร์เน็ต. (การค้นคว้าอิสระ วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต), วิทยาลัยนวัตกรรม 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.    

ธนาคารแห่งประเทศไทย. (2557). บริการทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี.   Retrieved 26 
กุมภาพันธ์ 2557, from http://www.bot.or.th 

พีระ จิรโสภณ. (2540). หลักและทฤษฎีการส่ือสาร. กรุงเทพมหานคร: 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

มนทกานต์ เมฆรา. (2546). ปัจจัยท่ีพยากรณ์ความต้ังใจท่ีจะเป็นผู้ประกอบการของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. (การค้นคว้าแบบอิสระ), มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.    

วิเชียร เกตุสิงห์. (2541). คู่มือการวิจัย: การวิจัยเชิงปฏิบัติ (พิมพ์ครั้งท่ี 3). กรุงเทพ: ไทยวัฒนาพานิช. 
ส านักงานพัฒนาธรุกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2557). ผลส ารวจการท าธุรกรรมผ่านมือถือ.   

Retrieved 15 มกราคม, 2558, from https://www.etda.or.th 
ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (2557). ผลส ารวจจ านวนประชากรผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ.   Retrieved 13 

มกราคม, 2558, from www.nso.go.th 

ภาษาอังกฤษ 

 

http://www.bot.or.th/
http://www.etda.or.th/
http://www.nso.go.th/


 

 

116 

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social 
behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 

 ldas- an ano,   ,  ui - afe, C ,  an - las,   ,    assala- avarr , C. (2011). Internet 
banking loyalty: evaluating the role of trust, satisfaction, perceived risk and 
frequency of use. The Service Industries Journal, 31(7), 1165-1190.  

Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6 ed.). Cincinnati: OH: 
South-Western College. 

Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston: MA: Houghton. 
Atkin, C. K. (1973). Instrumental utilities and information seeking. New model for mass 

communication research. Beverly Hills: Sage Publications. 
Bauer, R. A. (1960). Consumer behavior as risk taking. Paper presented at the 

Dynamic Marketing for a Changing World, Proceedings of the 43rd Conference 
of the American Marketing Association. 

Bettman, J. R. (1973). Perceived risk and its components: A model and empirical test. 
Journal of Marketing Research, 10(May 1973), 184-190.  

Blythe, J. (2013). Consumer Behaviour. Los Angeles: SAGE Publications. 
Chen, C. (2013). Perceived risk, usage frequency of mobile banking services, Managing 

service. An International journal, 23(5), 410-436.  
Cox, D. F., & Rich, S. V. (1964). Perceived risk and consumer decision-making: The case 

of telephone shopping. Journal of Marketing Research, 1, 32-39.  
Cunningham, L. F., Gerlach, J. H., Harper, M. D., & Young, C. E. (2005). Perceived risk 

and the consumer buying process: internet airline reservations. International 
Journal of Service Industry Management, 16(4), 357-372  

Cunningham, S. M. (1967). The major dimensions of perceived risk Risk taking and 
information handling in consumer behavior (pp. 82-108). Boston, MA: Harvard 
University Press. 

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer behavior (8th ed.). 
Orlando, FL: Dryden Press. 

Farzianpour, F., Pishdar, M., Shakib, M. D., & Toloun, M. R. S. H. (2014). Consumers’ 
perceived risk and its effect on adoption of online banking services. American 
Journal of Applied Sciences, 11(1), 47-56.  



 

 

117 

Featherman, M. S., & A., P. P. (2002). Predicting E-services adoption: A perceived risk 
facets perspective. International Journal of Human-Computer Studies, 59(4), 
451-474.  

Festinger, L. (1957). A Theory of Cognitive Dissonance. Stanford, CA: Stanford 
University Press. 

Forsythe, S. M., & Shi, B. (2003). Consumer patronage and risk perceptions in Internet 
shopping. Journal of Business Research, 56(11), 867-875.  

Garner, S. J. (1986). Perceived Risk and Information Sources in Services Purchasing. 
The Mid-Atlantic Journal of Business, 24(2), 49-58.  

Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building 
marketing strategy (9th ed.). NY: McGraw-Hill. 

Heaney, J. G., & Goldsmith, R. E. (1999). External information search for banking 
services. International Journal of Bank Marketing, 17(7), 305 - 323.  

Klapper, J. (1967). The Effect of Mass Communication. NY: Free Press. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Pearson Prentice Hall. 
Kumar,    (2015)  Consumer awareness about bank’s android mobile- app and its 

usages. International Journal of Multidisciplinary Research and Development, 
2(2), 528-530.  

Laforet, S., & Li, X. (2005). Consumers' attitudes towards online and mobile banking in 
China. International Journal of Bank Marketing, 23(5), 362-380.  

Lantos, G. (2011). Consumer Behaviour: in action real-life application for marketing 
managers. M.E.: Sharp, Inc. 

Lee, M. C. (2008). Factors influencing the adoption of internet banking: An integration 
of TAM and TPB with perceived risk and perceived benefit. Electronic 
Commerce Research and Applications, 8(3), 130-141.  

Lerrthaitrakul, W., & Panjakajornsak, V. (2014). The Impact of Electronic Word-of-
 outh Factors on Consumers’  uying Decision-Making Processes in the Low 
Cost Carriers: A Conceptual Framework. International Journal of Trade, 
Economics and Finance, 5(2), 142-146.  



 

 

118 

Lu, H. P., Hsu, C. L., & Hsu, H. Y. (2005). An empirical study of the effect of perceived 
risk upon intention to use online applications. Information Management & 
Computer Security, 13(2), 106-120.  

Maditinos, D., Chatzoudes, D., & Sarigiannidis, l. (2013). An examination of the critical 
factors affecting consumer acceptance of online banking. Journal of System 
and Information Technology, 15(1), 97-116.  

Mc Combs, M. E., & Becker, L. B. (1979). Using mass communication. New Jersey: 
Prince-Hall. 

McLeod, J. K., & O' Keefe, G. J. (1972). The socialization perspective and 
communication behavior. Current perspectives in mass communications 
research. Beverly Hills, CA: Sage Publications. 

Melvin, L., Fleur, D., & Dennis, E. E. (1988). Understanding mass communication. 
Boston: Houghton Mifflin. 

Merrill, J. C., & Lownestein, R. L. (1973). Media, messages, and men: New 
perspectives in communication. New York: David Mckay Company. 

Murray, K. B. (1991). A test of services marketing theory: consumer information 
acquisition activities. Journal of Marketing, 55, 10-25.  

Nguyen, N. (2014). Potential of developing and using mobile banking apps in 
Vietnam. (International Business Bachelor Thesis), University of Applied 
Sciences.    

Rakhi, T., & Mala, S. (2014). Adoption readiness, personal innovativeness, perceived 
risk and usage intention across customer groups for mobile payment services 
in India. Internet Research, 24(3), 369-392.  

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). Newyork: FreePress. 
Rossiter, J. R., & Bellman, S. (2005). Marketing Communications: Theory and 

Applications. Forest, NSW, Australia: Pearson Education. 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer Behavior (9th ed.). New Jersey: 

Pearson: Prentice Hall. 
Schramm, W. (1973). Channels and audience in handbook of communication. 

Chicago: Rand McNelly College Publishing Company. 



 

 

119 

Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior: Buying, having, and being (10th ed.). 
Boston: Pearson. 

Stone, R. N., & Winter, F. W. (1987). Risk: Is it still uncertainty times consequences? 
Paper presented at the American Marketing Association Conference, Chicago. 

Taylor, J. W. (1974). The role of risk in consumer behavior. Journal of Marketing, 
38(2), 54-60.  

Thailand, I. (2014). คนไทยกับการท าธุรกรรมการเงินบนมือถือและแท็บเล็ต.   Retrieved 26 
มิถุนายน, 2015, from http://www.imoneythailand.com/articles/financial-
transaction-on-phone-and-tablet/ 

Zhao, A. L., Hanmer‐Lloyd, S., & Philippa Ward, M. M. H. G. (2008). Perceived risk and 
Chinese consumers' internet banking services adoption. International Journal 
of Bank Marketing, 26(7), 505-525.  

Zheng, L., Favier, M., P., H., & Coat, F. (2012). Chinese consumer perceived risk and 
risk relievers in e-shopping for clothing. Journal of Electronic Commerce 
Research, 13(3), 255-274.  

 

http://www.imoneythailand.com/articles/financial-transaction-on-phone-and-tablet/
http://www.imoneythailand.com/articles/financial-transaction-on-phone-and-tablet/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

  



 

 

121 

แบบสอบถาม 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การเปิดรับข่าวสาร  การรับรู้ความเสี่ยง  และความต้ังใจใช้บริการธนาคาร

ผ่านโมบายแบงก์ก้ิงแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภค” 

 

 ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับปริญญาโท  

 กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงขอความ

ร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อและตรงกับความ 

 เป็นจริง เพ่ือผู้วิจัยสามารถน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดที่ท่านได้ 

 ตอบในแบบสอบถามในคร้ังน้ีจะถือเป็นความลับและถูกน าเสนอในภาพรวมเท่าน้ัน ผู้วิจัยขอ 

 ขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ีเป็นอย่างดี 

 

ค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบ   กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงใน (   ) ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวของ

ท่าน 

1. ท่านมีอายุต้ังแต่ 15 ปีข้ึนไปใช่หรือไม่ 

(   )  ใช่   (   )  ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านมีบัญชีธนาคารเป็นของตนเองใช่หรือไม่ 

(   )  ใช่   (   )  ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

 

3. ท่านใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์มือถือท่ีรองรับการใช้งานแอพพลิเคช่ัน 

(Application) และสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตผ่านระบบ GPRS, EDGE, 3G หรือ 

Wifi ได้ใช่หรือไม่ 

(   )  ใช่   (   )  ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากร  

กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงใน (   ) ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวของท่าน 

 

1. เพศ 

(   )  1. หญิง    (   )  2. ชาย 

2. อายุ 

(   )  1. 15 – 24 ปี    (   ) 2. 25 – 34 ปี 

(   )  3. 35 – 44 ปี    (   ) 4. 45 – 54  ปี 

(   )  5. 55 ปีข้ึนไป     

3. ระดับการศึกษาหรือก าลังศึกษาอยู่ในปัจจุบัน 

(   ) 1. มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า (   ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ

เทียบเท่า 

(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  (   ) 4. ปริญญาตร ี

(   ) 5. สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 

(   ) 1. นักเรียน    (   ) 2. นิสิต / นักศึกษา 

(   ) 3. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 

(   ) 5. เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว  (   ) 6. รับจ้าง 

(   ) 7. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………………………………………  

5. รายได้ส่วนบุคคล 

(   ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท   (   ) 2. 10,001 – 20,000 บาท 

(   ) 3. 20,001 – 30,000 บาท  (   ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 

(   ) 5. 40,001 – 50,000 บาท  (   ) 6. 50,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร 

กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงใน (   ) ท่ีตรงกับตัวของท่านมากที่สุด 

ค าชี้แจง โปรดอ่าน**   โมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคชัน่ คือ แอพพลิเคชั่นท่ีช่วยให้ท่านสามารถท าธุรกรรม

ทางการเงิน เช่น การโอนเงิน การเช็คยอดเงิน การจ่ายค่าสาธารณูปโภคต่างๆ ผ่านโทรศัพท์มือถือสมาร์ท

โฟน  

2.1 ท่านเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันจากแหล่งข้อมูล

ข่าวสารต่างๆ เหล่านี้มากน้อยเพียงใด 

 
แหล่งข้อมูลข่าวสาร 

เป็นประจ า 
    (5) 
 

   บ่อยๆ     
(4) 
 
 
 
 
 

ปานกลาง 
(3) 
 
 

นานๆ ครั้ง 
(2) 
 
 

ไม่เคย 
(1) 

แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดควบคุมได้      

1. พนักงานธนาคาร      
2. การตลาดทางโทรศัพท์ หรือการ
สอบถามข้อมูลจากเบอร์ Call center 

     

3. อีเมลข่าวสารจากธนาคาร      

4. โฆษณาในหนังสือพิมพ์      
5. โฆษณาในนิตยสาร เช่น นิตยสาร
ทางการเงินหรือการตลาด 

     

6. แผ่นพับหรือป้ายโฆษณาที่อยู่ภายใน
ธนาคารแต่ละสาขา 

     

7. โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์วิดีโอ
ออนไลน์ เช่น Youtube 

     

8. กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การให้
ส่วนลดตามร้านอาหารหรือโรง
ภาพยนตร์ 

     

9. เว็บไซต์หรือแฟนเพจของธนาคาร      

10. Official Accounts ของธนาคารใน
โปรแกรมสนทนาไลน์ (Line)  
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แหล่งข้อมูลข่าวสาร 

เป็น
ประจ า 

(5) 
 

บ่อยๆ 
 

(4) 
 
 
 
 
 

ปานกลาง 
 

(3) 
 
 

นานๆ 
คร้ัง 
(2) 
 
 

ไม่เคย 
 

(1) 

แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดควบคุม
ไมไ่ด้ 

     

1. การบอกต่อจากคนรู้จัก เช่น เพื่อน 
ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน 

 
 

     

2. ค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญหรือผู้มี
ช่ือเสียง เช่น webmaster ของเว็บไซต์
ช่ือดังด้านเทคโนโลยี 

     

3. การบอกเล่าประสบการณ์ของผู้ที่เคย
ใช้งาน เช่น กระทู้เขียนเล่า
ประสบการณ์จากผู้ใช้งานใน 
Pantip.com  หรือใน Social network  

     

4. กระดานสนทนาของผู้ใช้งาน
แอพพลิเคช่ันใน Play Store หรือ App 
Store 
 

     

5. ข่าวสารประชาสัมพันธ์ที่นิตยสาร
หรือหนังสือพิมพ์เป็นผู้จัดท าเน้ือหา 
 

     

6. เว็บไซต์ช่วยเปรียบเทียบ เช่น 
Checkraka.com 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยง 

กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงใน (   ) ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านต่างๆ 
 

 เห็นด้วย 
 อย่างยิ่ง 
    
 (5) 
  

เห็นด้วย 
 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
     

(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง  
(1) 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน      

1. การท าธุรกรรมทางการเงินด้วย
บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันมักจะเกิดความผิดพลาด
จากการที่ผู้ใช้งานขาดความระมัดระวัง
ในการป้อนข้อมูลเข้าสู่ระบบ (เช่น การ
ป้อนข้อมูลเลขบัญชีหรือจ านวนเงินไม่
ถูกต้อง) ส่งผลให้เกิดความสูญเสียด้าน
การเงิน 

     

2. ฉันกังวลว่าจะไม่ได้รับการชดเชย
ค่าเสียหายจากธนาคาร หากเกิดความ
ผิดพลาดจากการท าธุรกรรมทางการเงิน
ด้วยบริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน 

     

3. บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันเป็นบริการที่อาจก่อให้เกิด
ความสูญเสียทางด้านการเงิน 

     

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความสามารถ
ของสินค้า 

     

1. ระบบการท างานของบริการธนาคาร
ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมี
ประสิทธิภาพต่ ากว่าการให้บริการของ
เคาน์เตอร์สาขา 
 
 
 

     

2. ระบบการท างานของบริการธนาคาร
ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันมี
ความแตกต่างจากสิ่งที่ฉันคิดไว้ 
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การรับรู้ความเสี่ยงด้านต่างๆ 

 

 เห็นด้วย 
 อย่างยิ่ง 
   
  (5) 
  

เห็นด้วย 
 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
     

(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง  
(1) 

3. ระบบการท างานของบริการธนาคาร
ผ่านโมบายแบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันไม่มี
ประสิทธิภาพและอาจเกิดความ
ผิดพลาดในการท าธุรกรรมทางการเงิน
ต่างๆ 

     

การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา      

1. ฉันต้องใช้เวลานานในการเรียนรู้
เก่ียวกับวิธีการติดต้ัง ข้ันตอนการใช้งาน 
และระเบียบข้อบังคับต่างๆ ของบริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน 

     

2. การใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท าให้ฉันได้รับ
ความไม่สะดวกเพราะธนาคารต้องใช้
เวลานานในการแก้ปัญหาเมื่อเกิดความ
ผิดพลาดในการท าธุรกรรมทางการเงิน 

     

3. การใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันท าให้ฉันรู้สึก
เสียเวลา 

     

การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม      

1. เพ่ือนฝูง ครอบครัวและเพ่ือน
ร่วมงานจะซ้ าเติมฉัน หากการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์
กิ้งแอพพลิเคช่ันเกิดความผิดพลาดและ
ความสูญเสีย 

     

2. ฉันจะสูญเสียสถานะทางสังคมหาก
บัญชีธนาคารของฉันถูกฉ้อโกง หรือถูก
โจรกรรมข้อมูลจากแฮ็กเกอร์ (Hacker)  
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การรับรู้ความเสี่ยงด้านต่างๆ 

 

 เห็นด้วย 
 อย่างยิ่ง 
     
(5) 
  

เห็นด้วย 
 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
     

(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง  
(1) 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็น
ส่วนตัว 

     

1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันอาจถูกโจรกรรมได้ 

 

     

2. แฮ็กเกอร์ (Hacker) อาจเจาะเข้า
ระบบเพ่ือขโมยข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน 

     

3. บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันไม่สามารถเก็บรักษาข้อมูล
ส่วนบุคคลของฉันให้เป็นความลับได้ 
 

     

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย      

1. ฉันรู้สึกไม่ปลอดภัยเป็นอย่างมากเมื่อ
ต้องป้อนข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือใช้บริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน 

     

2. ฉันรู้สึกไม่ปลอดภัยเป็นอย่างมากใน
การส่งต่อข้อมูลที่มีความอ่อนไหวผ่าน
ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น 
หมายเลขบัญชี รหัสผ่าน และข้อมูล
ส่วนบุคคลอื่นๆ ในระหว่างการใช้
บริการธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ัน 

     

3. ฉันรู้สึกกังวลใจในการใช้บริการ
ธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิ้ง
แอพพลิเคช่ันเน่ืองจากผู้อื่นอาจเข้าถึง
บัญชีธนาคารของฉันได้โดยง่าย 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับความต้ังใจใช้ 

กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงใน (   ) ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 
ความต้ังใจใช้บริการ 

 เห็นด้วย 
 อย่างยิ่ง     
     
(5) 
  

เห็นด้วย 
 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
     

(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง  
(1) 

1. ฉันจะใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเพ่ือจัดการ
ธุรกรรมทางการเงินของฉัน เช่น การ
ตรวจสอบยอดบัญชี การโอนเงิน การ
ช าระเงินค่าสินค้า 

     

2. ฉันจะใช้บริการธนาคารผ่านโมบาย
แบงก์กิ้งแอพพลิเคช่ันเเพ่ือจัดการ
ธุรกรรมทางการเงินของฉันต่อไปเร่ือยๆ 
ในอนาคต 

     

 

สิ้นสุดแบบสอบถาม ขอขอบคุณที่ท่านสละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
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ประว ัติผู้เขียนว ิทยา นิพนธ ์
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นางสาวนราทิพย์ ณ ระนอง เกิดวันท่ี 1 มกราคม 2530 ส าเร็จการศึกษาบริหารธุรกิจ
บัณฑิต สาขาวิ ชาการบริหารธุ รกิ จระหว่ างประ เทศ โลจิสติก ส์และการขนส่ง  จาก
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ในปีการศึกษา 2551 และเข้าศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาสตร์
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปี
การศึกษา 2556 
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