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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน 
บริบทธนาคารพาณิชย์ และเสนอแนวทางในการพัฒนาเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ให้
เกิดการนําไปใช้จริง ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีขั้นตอนในการศึกษาวิจัยแบ่งออกเป็น 4 
ขั้นตอนหลัก คือ (1) การศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (2) การสังเกตการณ์ (3) 
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับงานวิจัย  (4) การวิเคราะห์และสรุป
ผลงานวิจัย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร
พาณิชย์ ประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ (1) 4C’s : มุมมองด้านความสะดวกในการหาใช้บริการ 
(Convenience), มุมมองด้านการส่ือสาร (Communication) และมุมมองด้านความต้องการของ
ลูกค้า (Customer Need) (2) คุณภาพระบบ (System Quality) และ (3) คุณภาพข้อมูล 
(Information Quality)  

ผลการวิจัยนี้สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการดําเนินธุรกิจของธนาคารพาณิชย์ได้ ใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้มากท่ีสุด และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน 

ค าส าคัญ: เทคโนโลยีทางการเงิน, ธนาคารพาณิชย์, การยอมรับ 
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ABSTRACT 
 

This research is aimed to study about factor that affect consumer 
behaviours for FinTech adoption in banking industry.This is the quantitative study 
with four stages of work. The first stage is the review of the literature and all relevant 
studies. The second stage is the observation. The third stage is the in-depth interview 
with the experts in the field. The fourth stage is the data analysis and conclusion. 
This research employs questionnaire in collecting the data and the data is analyzed 
through Expolratory Factor Analysis and Structure Equation Model. 

The research findings factor for Financial Technology adoption in Banking 
industry. The factors include (1) 4C's; Convenience, Communication, Customer Needs, 
(2) system quality, and (3) information quality.  

The results obtained in this research can be applied as the guidelines in 
planning marketing and technology development strategy. 

 
Keywords: FinTech (Financial Technology), Banking Industry, Adoption 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์เล่มนี้สําเร็จลุล่วงไปด้วยดีด้วยความกรุณาจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อร
พรรณ คงมาลัย อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ท่ีกรุณาให้คําแนะนํา ปรึกษา ฝึกฝนและขัดเกลาให้
ผู้วิจัยสามารถคิด วิเคราะห์ และสังเคราะห์องค์ความรู้ต่างๆ ท่ีได้เรียนรู้มาประยุกต์ใช้กับการทําวิจัย
ในครั้งนี้ ตลอดจนปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง อีกท้ังให้คําปรึกษา
และคําแนะนําในด้านการเรียน การทํางาน และการดําเนินชีวิตท่ีเหมาะสม ผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณท่านประธานกรรมการและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ได้แก่ ดร. 
อัญณิฐา ดิษฐานนท์ และ ดร. กฤษณา วิสมิตะนันทน์ ท่ีให้คําแนะนํา และคําปรึกษาเพิ่มเติมแก่ผู้วิจัย
ในการดําเนินงานวิจัยให้เหมาะสมมากยิ่งขึ้น เพื่อให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีความสมบูรณ์ อ ีกท ั้ง
ขอขอบพระค ุณอาจารย ์ประจําหลักสูตรสาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยีทุกท่านที่ได้ประสิทธ์
ประสาทวิชา ความรู้ อบรมทั้งคุณธรรมและจริยธรรม จนทําให้ผู้วิจัยประสบความสําเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี  

ขอขอบพระคุณผู้ที่อยู ่เบื้องหลังความสําเร็จในงานวิจัยครั ้งนี ้ทุกท่าน ได้แก่ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้เช่ียวชาญท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องในบริบทงานวิจัยท่ีสละเวลาอันมีค่าในการ
ตอบแบบสอบถามและอนุญาตให้ผู้วิจัยเข้าพบสัมภาษณ์เพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ์และ
องค์ความรู้ ทําให้ผู้วิจัยสามารถนํามาใช้เพื่อทําให้งานวิจัยสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น   

ขอขอบคุณ พี่นนท์ พี่ผ้ึง พี่ออฟ ทีมโค้ชทุกๆคน และเพื่อนๆในรุ่น 28  ท่ีคอยให้
คําแนะนํา และกําลังใจในการทํางานวิจัยเป็นอย่างดี  โดยเฉพาะ พี่ออฟ ท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ 
คําแนะนํา ท้ังในเรื่องการเรียนและเรื่องท่ัวๆไป รวมถึงผลักดันให้ผู้วิจัยสามารถทํางานวิจัยได้สําเร็จ
ลุล่วงไปด้วยดีตลอดการทําวิจัย  

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และสมาชิกในครอบครัวท่ีให้การสนับสนุน 
ส่งเสริม และปลูกฝังการเรียนรู้ของผู้วิจัยมาโดยตลอด ทําให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสทางการศึกษาท่ีดี  

หากงานวิจัยนี้พึงมีประโยชน์ประการใด ผู้วิจัยขอมอบให้กับผู้ท่ีมีพระคุณทุกท่าน 
ตามท่ีได้กล่าวอ้างไว้ข้างต้นไว้ทุกประการ 
        นางสาวธนาภา หิมารัตน์ 

  



(4) 
 

  

สารบัญ 
 
           หน้า 
 
บทคัดย่อ (1) 
 

ABSTRACT (2) 
 

กิตติกรรมประกาศ (3) 
 
สารบัญตาราง (8) 
 

สารบัญรูปภาพ (10) 
 

บทท่ี 1 บทนํา 1 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 1 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 4 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 5 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษา 5 
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 5 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 5 
1.4.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 5 
1.4.2 ประโยชน์เชิงบริหาร 5 

1.5 นิยามคําศัพท์ 5 
1.5.1 ธนาคารพาณิชย์ (Bank) 6 
1.5.2 เทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) 6 
1.5.3 ผู้บริโภค (Consumer) 6 
1.5.4 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 6 
1.5.5 การใช้จริง (Actual Use) 6 

 

บทท่ี 2  กรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 7 
 



(5) 
 

  

2.1 บริบทงานวิจัยท่ีศึกษา 7 
2.1.1 ธนาคาร 7 
2.1.2 เทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) 8 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 9 
2.2.1 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 9 
2.2.2 แบบจําลองของ DeLone and Mclean (Information System Success 

Model: IS Success Model) 11 
2.2.3 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 12 
2.2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) 13 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 16 
2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 19 

2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 19 
2.4.2 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 27 

 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย 29 
 

3.1 ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 29 
3.2 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาและกลุ่มตัวอย่าง 32 

3.2.1 ประชากรท่ีนํามาศึกษาในงานครั้งนี้ 32 
3.2.2 การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 32 

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย 33 
3.3.1 การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 34 
3.3.2 การให้คะแนนตัวแปร 35 

3.4 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 36 
3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 36 
3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 36 

3.5 การขอความเห็นจากคณะผู้เช่ียวชาญร่วมอภิปรายผล 37 
3.6 แผนการดําเนินงาน 37 

 

บทท่ี 4 ผลการวิจัยและอภิปรายผล 39 
 

4.1 ผลการวิจัย 40 



(6) 
 

  

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูล Pre-Survey 40 
4.1.1.1 การยืนยันตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย (Research Model) 40 
4.1.1.2 การพัฒนาแบบสอบถาม 41 
4.1.1.3 การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validation) 47 
4.1.1.4 การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 54 
4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูล Full Survey 56 
4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 56 
4.1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงสารวจ 63 
4.1.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลด้วยสมการโครงสร้าง 81 
4.1.3 การวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ 85 
4.1.3.1 มุมมองเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 86 
4.1.3.2 มุมมองเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ 87 
4.1.3.2 มุมมองเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล 88 
4.1.3.3  มุมมองเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้การใช้งานง่าย 88 
4.1.3.4 มุมมองเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ 88 
4.1.3.5 มุมมองเกี่ยวกับปัจจัยด้านการใช้บริการจริง 88 

4.2 ประมวลผลการวิจัย 88 
4.3 อภิปรายผล 89 

4.3.1 เพื่อทราบปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ 89 
4.3.2 เพื่อทราบปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 90 
4.3.3 เพื่อทราบปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้บริการจริง 90 
4.3.4 เพื่อนําทิศทางในการทําการตลาดสําหรับเทคโนโลยีทางการเงิน มากําหนดเป็นกล

ยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy), กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development Straregy), แผนกิจกรรมทางการตลาด และแผนกิจกรรมการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ (Action Plan) 91 

 

บทท่ี 5 สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 92 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 92 
5.1.1 สรุปผลจากกระบวนการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ 93 
5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 95 



(7) 
 

  

5.2 ข้อเสนอแนะ 96 
5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านบริหาร 96 
5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 98 

5.3 ข้อจํากัดในการวิจัย 99 
 

รายการอ้างอิง 100 
 

ภาคผนวก 105 
 

ภาคผนวก ก 106 
 

ประวัติผู้เขียน 114 
 



(8) 
 

  

สารบัญตาราง 
 
ตารางท่ี                     หน้า 
 
2. 1 ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 20 
2. 2 ตารางสรุปปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Information Quality & Service Quality) 25 
2. 3 ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Marketing Mix)  26 
3. 1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้สถิติวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง      33 
3. 2 แผนการดําเนินงานวิจัยและกิจกรรม 38 
4. 1 ตารางแสดงรายละเอียดการพัฒนาคําถาม        41 
4. 2 ตารางการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาปัจจัย 48 

4. 3 แสดงจํานวนข้อคําถามท่ีใช้ช้ีวัดในแต่ละปัจจัย 54 

4. 4 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 54 

4. 5 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 56 

4. 6 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล 59 

4. 7 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพระบบ 59 

4. 8 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 60 

4. 9 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 62 

4. 10 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย 62 

4. 11 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity กลุ่มตัวแปรคุณภาพข้อมูลก่อนตัดคําถาม 64 

4. 12 ค่า Communalities กลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูล ก่อนพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามออก 64 

4. 13 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity กลุ่มตัวแปรคุณภาพข้อมูลหลังตัดคําถาม 64 

4. 14 ค่า Communalities กลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูล หลังพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามออก 65 

4. 15 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูล 65 

4. 16 ค่า Rotated Component Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูล 66 

4. 17 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพระบบ 67 

4. 18 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพระบบ 68 

4. 19 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพระบบ 68 



(9) 
 

  

4. 20 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพระบบ 69 

4. 21 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาด 70 

4. 22 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาด 71 

4. 23 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาด 72 

4. 24 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนผสมการตลาด 72 

4. 25 แสดงผลการตัดข้อคําถามของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนผสมการตลาด 73 

4. 26 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน์ 75 

4. 27 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน์ 75 

4. 28 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน ์ 75 

4. 29 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน ์ 76 

4. 30 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน์ 77 

4. 31 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ความง่าย 77 

4. 32 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ความง่าย 77 

4. 33 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ความง่าย 78 

4. 34 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านการใช้บริการจริง 79 

4. 35 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านการใช้บริการจริง 79 

4. 36 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านการใช้บริการจริง 79 

4. 37 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการใช้บริการจริง 80 

4. 38 ผลวิเคราะห์และแหล่งอ้างอิงจากงานวิจัยอืน่ๆ ในการพิจารณาค่าสถิติ Goodness-of-fit 81 

4. 39 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 83 

 
 

 



(10) 
 

  

สารบัญรูปภาพ 
 
รูปท่ี                                                                                                              หน้า 
 
1. 1 Consumers are shifting towards more frequent usage of digital channels 2 
1. 2  การเติบโตของการลงทุนใน FinTech 3 
2. 1 แบบจําลองการยอมรับของผู้ใช้งานเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model:TAM) 11 
2. 2  แบบจําลองของ DeLone and Mclean (IIS Success Model) 12 
2. 3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 27 
3. 1 ขั้นตอนดําเนินการวิจัย จากผู้วิจัยเรียบเรียงจากกระบวนการทําวิจัย 31 
4. 1 โมเดลงานวิจัยเบื้องต้น 40 

4. 2 องค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 63 

4. 3 องค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพข้อมูลหลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 66 

4. 4 องค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพระบบก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 66 

4. 5 องค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพระบบหลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 69 

4. 6 องค์ประกอบของด้านส่วนประสมการตลาดก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 69 

4. 7 องค์ประกอบของด้านส่วนประสมการตลาดหลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 74 

4. 8 โมเดลงานวิจัยหลังจากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 80 

4. 9 แสดงค่าจากการสรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝง 84 



1 
 

  

บทท่ี 1 
บทน า 

 
งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร

พาณิชย์” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีรายละเอียดบทนํา ดังต่อไปนี้ 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ประโยชน์ในเชิงวิชาการ 
1.4.2 ประโยชน์ในเชิงบริหาร 

1.5 นิยามคําศัพท์ 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ธนาคารพาณิชย์ เป็นแหล่งเงินทุนท่ีสําคัญของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคท่ีเป็น
บุคคลท่ัวไป นิติบุคคล ธุรกิจ ภาครัฐและเอกชน ซึ่งประชาชนส่วนใหญ่มีความคุ้นเคยในการใช้บริการ 
มีความเข้าใจและยอมรับ ปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ระเบียบวิธีท่ีธนาคารกําหนด สาขาของธนาคาร
พาณิชย์ในปัจจุบันมีจานวน 7,046 สาขา (ธนาคารแห่งประเทศไทย , 2559) และมีบริการท่ี
หลากหลายครบวงจร อาทิ บริการด้านเงินฝาก บริการด้านสินเช่ือ บริการด้านบัตร บริการโอนเงิน
ต่างประเทศ เป็นต้น สามารถอํานวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ และสามารถ
ตอบสนองความต้องการทางด้านการเงินได้ดีในอดีต แต่ในปัจจุบันเมื่อเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าท่ี
สูงขึ้นและปรับเปล่ียนอย่างรวดเร็ว ตลาดการเงินในประเทศต่างๆท่ัวโลกก็ได้เปล่ียนแปลงตามทําให้
เกิดผลิตภัณฑ์ทางการเงินใหม่ๆ เพื่อสร้างความแตกต่างและสามารถดึงดูดลูกค้าให้มาทําธุรกรรมมาก
ขึ้นจากรูปแบบธุรกรรมเดิมๆ คือ การใช้เทคโนโลยีทางเทคโนโลยีทางการเงิน ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1. 1 Consumers are shifting towards more frequent usage of digital channels 

 
 
ท่ีมา : McKinsey Asia Personal Financial Services Survey, 2014 
 

เทคโนโลยีทางการเงิน หรือ FinTech (Financial Technology) เป็นหนึ่งในกลไก
สําคัญท่ีจะเข้ามาช่วยเพิ่มโอกาสในการแข่งขันให้แก่ธนาคารพาณิชย์ หรืออาจจะเป็นดาบสองคมท่ีจะ
เข้ามาแย่งชิงความได้เปรียบจากธนาคารพาณิชย์ก็ได้ จากการวิจัยจาก Accenture พบว่าใน Asia 
Pacific เอง มีการเติบโตของการลงทุนใน FinTech เป็นอย่างมากจาก 31,897 ล้านบาทในปี 2557 
เป็น 125,703 ล้านบาทในปี 2558 (Accenture and CB Insights, 2015) สะท้อนถึงความเช่ือมั่นว่า 
FinTech จะเข้ามามีบทบาทในการทําธุรกรรมภาคการเงินมากขึ้น และอาจจะเข้ามาแทนท่ีธุรกรรม
ภาคการเงินแบบท่ัวๆไปได้ (สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์, 2559) 
ดังภาพที่ 1.2 
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ภาพที่ 1. 2  การเติบโตของการลงทุนใน FinTech 

 
ท่ีมา : Accenture and CB Insights (2015) 
 

สําหรับประเทศไทย ในอนาคต FinTech จะก้าวขึ้นมาเป็นหนึ่งในกลไกสําคัญท่ีช่วย
ขับเคล่ือนระบบการเงินแห่งยุคดิจิตอล โดยการเติบโตของ FinTech ท่ัวโลกจะนําไปสู่การพัฒนา
บริการทางการเงินรูปแบบใหม่ขึ้นมากมาย โดยเฉพาะบริการในกลุ่มธุรกรรมการเงินหลัก 3 กลุ่มท่ี
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคท่ัวไป ได้แก่ ธุรกรรมท่ีเกี่ยวกับการชําระเงิน/โอนเงิน, การบริหารการเงินส่วน
บุคคล และการให้สินเช่ือและเงินทุน (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2559) ประโยชน์ของ FinTech นอกเหนือจาก
การพัฒนาบริการทางการเงินให้ทันสมัย ยังสามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ ช่วยให้
ผู้บริโภคเข้าถึงการบริการได้อย่างรวดเร็ว และลดค่าใช้จ่ายในการทําธุรกรรมอย่างมาก ( PWC, 
2016)  ธนาคารพาณิชย์เองต่างก็ให้ความสนใจ และเล็งเห็นความสําคัญของ FinTech เช่นกัน 
ตัวอย่างเช่น ธนาคารกสิกร เรง่เดินหน้าเพิ่มจํานวนผู้ใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง ขณะเดียวกันธนาคารไทย
พาณิชย์ก็รุกตลาดออนไลน์กลุ่มผู้ใช้งานสมาร์ทโฟนด้วยแอพพลิเคช่ัน SCB Easy เป็นต้น  

ออนไลน์แบงค์กิ้ง (Online Banking) ถือเป็นเทคโนโลยีทางการเงิน เป็นช่องทางการ
ให้บริการทางการเงินท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องในประเทศไทยแต่อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีทางการ
เงินนี้ก็ยังคงมีอุปสรรค จากการสํารวจพบว่าปัจจัยท่ียังคงเป็นอุปสรรคต่อการทําธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตได้แก่ ปัจจัยด้านความปลอดภัย ผู้บริโภคยังกังวลในเรื่องของความเส่ียง แม้
แนวโน้มของผู้ใช้งานและปริมาณการทําธุรกรรมจะมีอัตราการ เจริญเติบโตเพิ่มขึ้นก็ตาม แต่ความ
ไว้วางใจ ความกังวลของลูกค้ายังเป็นเรื่องสําคัญในประเทศไทย ซึ่งการจะชักจูงให้ลูกค้ามาใช้บริการ
เทคโนโลยีทางการเงินมากขึ้น จึงจําเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าอย่างแท้จริง 
เพื่อท่ีจะสามารถพัฒนาปรับปรุงการบริการให้เป็นไปตามการใช้งานจริงของลูกค้าได้ เพราะพฤติกรรม
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ผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปตามเทคโนโลยีนั่นเอง ซึ่งปัจจัยด้านส่วนผสมทางด้านการตลาดเป็นหนึ่ง
ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานจริง ส่ิงเหล่านี้เป็นส่ิงสําคัญท่ีต้องให้ความสําคัญในระยะยาว 
(Annam & Yallapragada, 2006) อีกท้ังปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(Marketing Mix from Customer’s Perspectives) ซึ่งมีความแตกต่างจากส่วนประสมการตลาด 
แบบด้ังเดิม ได้แก่ด้านสินค้าและบริการ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) 
และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นแนวคิดทางการตลาดท่ีให้ความสําคัญกับมุมมองของ
ผู้ผลิตเป็นหลัก แต่เมื่อสินค้า และบริการเริ่มมีความเหมือนกัน รวมถึงช่องทางการจัดจําหน่ายวิธีการ
ทําการส่งเสริมการตลาด หรือการกําหนดราคาขายก็ไม่แตกต่างกัน ทําให้แนวคิดการตลาดแบบด้ังเดิม 
ในท่ีสุดก็มีการเปล่ียนแปลงไปตามเวลา โดยแนวคิดใหม่ในการทําการตลาดแบบใหม่ท่ีเน้นความสําคัญ
กับมุมมองของผู้บริโภค ก็เริ่มเข้ามาแทนท่ีการตลาดแบบด้ังเดิม 4P’s (ศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี และ นิต
นา ฐานิตธนกร, 2557) 

จากสถานการณ์ดังกล่าวจึงนํามาสู่การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์” ในมุมมองของผู้บริโภค ท้ังปัจจัยทางด้านส่วนผสม
ทางการตลาด และการรับรู้ความเส่ียง เพื่อให้ผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องทราบถึงปัจจัยสําคัญท่ีมีผลทําให้เกิด
การใช้งานจริงของผู้บริโภค และส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นและเลือกใช้ในท่ีสุดซึ่ง
เป็นส่ิงสําคัญต่อการเพิ่มจํานวนผู้ใช้งานในการทําธุรกรรมทางการเงินบนธนาคารอินเทอร์เน็ตและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าผู้ใช้บริการเทคโนโลยีทางการเงินต่อไป อีกท้ังยังให้ผู้ท่ีมีส่วน
เกี่ยวข้องสามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข การพัฒนาเทคโนโลยีทางการเงิน รวมถึงการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ตอบสนองผู้บริโภค  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร
พาณิชย์” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษางานวิจัยดังนี้ 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยนําไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ 
1.2.2 เพื่อเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ใน

การนําไปใช้จริง 
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1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 
ขอบเขตงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบท

ธนาคารพาณิชย์” ประกอบไปด้วยขอบเขตงานวิจัยด้านเนื้อหาการศึกษา และด้านประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดในแต่ละด้าน ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษา 
ขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษาของงานวิจัยฉบับนี้ มีความต้องการศึกษาปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์ 
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษางานวิจัยนี้ มีขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเคยใช้งานเทคโนโลยีทางการเงิน การศึกษาไม่ตํ่ากว่าปริญญาร ีอายุระหว่าง 25-34 ปี 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.4.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ  
ประโยชน์เชิงวิชาการ สําหรับงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์” นั้นเพื่อขยายผลการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน 

1.4.2 ประโยชน์เชิงบริหาร 
สําหรับงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบท

ธนาคารพาณิชย์” มีประโยชน์เชิงบริหาร คือ เพื่อพัฒนาเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ให้
เกิดการนําไปใช้จริง และใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค  
 
1.5 นิยามค าศัพท์ 
 

งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมทางการเงิน บริบทธนาคาร
พาณิชย์” นั้นมีนิยามคําศัพท์ท่ีใช้ในการศึกษา ดังนี้ 
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1.5.1 ธนาคารพาณิชย์ (Bank)  
หมายถึง ธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยท่ีจดทะเบียนท้ัง 14 ธนาคาร ได้แก่ 

ธนาคารกรุงเทพจํากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงไทยจํากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงศรีอยธุยาจํากัด 
(มหาชน) ธนาคารกสิกรไทยจํากัด (มหาชน) ธนาคารเกียรตินาคินจํากัด (มหาชน) ธนาคารซีไอเอ็มบี
ไทยจํากัด (มหาชน) ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคารทิสโก้ จํากัด (มหาชน) ธนาคารไทย
พาณิชย์จํากัด (มหาชน) ธนาคารธนชาติจํากัด (มหาชน) ธนาคารยูโอบจํีากัด (มหาชน) ธนาคารแลนด์
แอนเฮ้าส์จํากัด (มหาชน) ธนาคารสแตนดาร์ดชาร์เตอร์ด(ไทย)จํากัด (มหาชน) และธนาคารไอซีบีซี
(ไทย)จํากัด (มหาชน)  

1.5.2 เทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology)  
หมายถึง การนําเทคโนโลยีสมัยใหม่มาประยุกต์ใช้กับการให้บริการธุรกรรม

ทางการเงินในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้สามารถนําเสนอบริการท่ีตอบโจทย์ ผู้บริ โภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะด้านความสะดวกรวดเร็วที่เพิ่มขึ้น และต้นทุนการใช้บริการท่ีตํ่าลง 

1.5.3 ผู้บริโภค (Consumer)  
หมายถึง ผู้ใช้ธุรกรรมการเงินผ่านระบบอินเตอร์เน็ต หรือ โทรศัพท์เคล่ือนท่ี  

1.5.4 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
หมายถึง ส่วนผสมทางการตลาดของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ 

ด้านราคาหรือต้นทุน ด้านความสะดวก และด้านการติดต่อส่ือสาร 
1.5.5 การใช้จริง (Actual Use)  

หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีทางการเงินโดยการนํามาใช้จริง โดยมีทัศนคติต่อ
การใช้งานเป็นตัวแปรท่ีมีผลต่อการใช้งานจริงของผู้ใช้ 
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บทท่ี 2  
กรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร

พาณิชย์”  ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา ทบทวนวรรณกรรม บทความ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อให้เกิด
ความเข้าใจในเนื้องาน หัวข้อวิจัย และทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องต่างๆกับเรื่องท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา ซึ่งมี
รายละเอียดจากการศึกษาดังนี้ 

2.1 บริบทงานท่ีศึกษา 
2.1.1 ธนาคารพาณิชย์  
2.1.2 เทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) 

2.2 กรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
2.2.1 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
2.2.2 แบบจําลองของ DeLone and Mclean (Information System Success 

Model: IS Success Model) 
2.2.3 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
2.2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) 

2.3 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.4.2 กรอบแนวคิดในงานวิจัย (Research Model) 

 
2.1 บริบทงานวิจัยที่ศึกษา 
 

2.1.1 ธนาคาร 
ธนาคาร คือ สถาบันการเงินหรือองค์กรธุรกิจท่ีดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับการเงิน โดย

การระดมเงินทุน จากผู้ท่ีมีเงินทุนเกินความต้องการ และจะกระจายเงินทุนให้แก่ผู้ท่ีต้องการเงินทุน 
แต่ขาดแคลนเงินทุนของตนเอง (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2559) 
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ความหมายของธนาคารพาณิชย์ 
ธนาคารพาณิชย์ หมายความว่า บริษัทจํากัดมหาชนท่ีได้รับอนุญาตให้ประกอบ

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ และให้หมายความรวมถึงธนาคารพาณิชย์เพื่อรายย่อย ธนาคารพาณิชย์ท่ีเป็น
บริษัทลูกของธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ และสาขาของธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศท่ีได้รับอนุญาต
ให้ประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชย์ 

ตามพระราชบญัญัติการธนาคารพาณิชย์ (ฉบับท่ี 4) พ.ศ. 2551 มาตรา 4 ได้ให้
ความหมายของการธนาคารพาณิชย์ และธนาคารพาณิชย์ไว้ว่า การธนาคารพาณิชย์ คือ ธนาคารท่ี
ประกอบธุรกิจประเภทรับฝากเงินท่ีต้องจ่ายคืนเมื่อทวงถาม หรือเมื่อส้ินระยะเวลาอันกําหนดไว้และ
ใช้ประโยชน์จากเงินนั้นในทางหนึ่งหรือหลายทาง เช่น การให้กู้ยืม ซื้อขายหรือเก็บเงินตามต๋ัวเงิน 
หรือตราสารเปล่ียนมืออื่นใด ซื้อหรือขายเงินตราต่างประเทศ ท้ังนี้จะประกอบธุรกิจประเภทอื่น ๆ อัน
เป็นประเพณีของธนาคารพาณิชย์ด้วยก็ได้ สําหรับธนาคารพาณิชย์ คือธนาคารท่ีได้รับอนุญาตให้
ประกอบการธนาคารพาณิชย์ และหมายความรวมถึงสาขาของธนาคารต่างประเทศ ท่ีได้รับอนุญาตให้
ประกอบการธนาคารพาณิชย์ด้วย 

 
2.1.2 เทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) 

เทคโนโลยีทางการเงิน หรือ FinTech คือคําศัพท์ทางเศรษฐกิจท่ีย่อมาจากคําว่า 
Financial Technology ถูกบัญญัติขึ้นโดย National Digital Research Centre ในเมืองดับลิน 
ประเทศไอร์แลนด์ หมายถึง การนําเทคโนโลยีต่าง ๆ โดยเฉพาะด้านการส่ือสารมาประยุกต์ใช้ในธุรกิจ
ด้านการเงิน การธนาคาร การลงทุน เพื่อให้การบริการด้านการเงินมีประสิทธิภาพมากขึ้น และยังอาจ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผู้บริโภคไปสู่ส่ิงใหม่ด้วย เช่น การทําแอพพลิเคช่ันขึ้นมาเพื่อให้ผู้ใช้งาน
สามารถทําธุรกรรมผ่านทางสมาร์ทโฟนได้อย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องไปติดต่อท่ีธนาคาร หรือท่ีเรียกว่า 
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง 

ความหมายของอินเตอร์เน็ตแบงค์ก้ิง 
ความหมายของอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้งท่ีใช้เรียกในประเทศไทย มีคําท่ีใช้เรียกแทน

ด้วยกันหลายคํา โดยช่ือท่ีเรียกนั้นจะขึ้นอยู่กับธนาคารท่ีต้ังช่ือแตกต่างกันออกไป โดยการใช้คํา และ
ความหมายดังต่อไปนี้ 

อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง (Internet Banking) หรือ ธนาคารอินเตอร์เน็ต หมายถึง 
ธนาคารที่ให้การบริการในการทําธุรกรรมต่างๆผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

ดิจิตอลแบงค์กิ้ง (Digital Banking) หมายถึง ธนาคารท่ีให้บริการในการทํา
ธุรกรรมโดยลูกค้าไม่จําเป็นต้องมาธนาคารไม่ว่าจะผ่าน ตู้เอทีเอ็ม, การให้บริการทางโทรศัพท์ หรือ 
ผ่านอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
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โมบายแบงค์กิ้ง (Mobile Banking) หมายถึง การทําธุรกรรมทางการเงินต่างๆไม่
ว่าจะเป็น การฝาก-ถอน โอน เช็คยอดบัญชีคงเหลือ ผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ีท่ีมีฟังก์ช่ันรองรับในการใช้
งาน 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 

งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร
พาณิชย์” นี้ ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด แบบจําลอง และทฤษฎี เพื่อให้การศึกษา
วิจัยอยู่บนหลักการพื้นฐานท่ีเกี่ยวข้อง โดยประกอบด้วย ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้งาน 
แบบจําลองของ Delon and Mclean แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า เพื่อมุ่งหาปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ทําให้เกิดการยอมรับการใช้งาน
เทคโนโลยีทางการเงินจริง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

 
2.2.1 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 

TAM) 
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 

รวมถึงการแพร่กระจายและการยอมรับนวัตกรรมนั้น มีรากฐานมาจากหลักการทางจิตวิทยามนุษย์ 
เช่น ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) (Ajzen & Fishbein, 
1980) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) (Ajzen, 1985) ทฤษฏีการ
แพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovations: DOI) (Rogers, 2003) ทฤษฎีปัญญาทางสังคม 
(Social Cognitive Theory: SCT) (Bandura, 1986) แบบจําลองการจูงใจ (Motivational Model) 
(Cox & Klinger, 1990) แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) (Davis, 1989) และทฤษฎี Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
(UTAUT) (Venkatesh, Morris, Davis และ Davis, 2003) เป็นต้น  

จากการศึกษาหลากหลายในแนวคิดทฤษฎีดังกล่าว ประกอบกับแนวทางการ
ดําเนินงานวิจัยหลายเรื่องในประเด็นของการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า แบบจําลอง TAM ได้ถูกนํามา
อธิบายการยอมรับเทคโนโลยีอย่างแพร่หลาย เช่น  Wang, Wang, Lin, และ Tang (2003) 
ทําการศึกษาตัวกําหนดพฤติกรรมการใช้งานธนาคารออนไลน์ ,  Amin (2007) ทําการศึกษาการใช้
งานเครดิตการ์ดผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี, Chian-Son Yu (2012) ได้ทําการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง และ John P Wentzel, Krishna Sundar Diatha and VSS 
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Yadavalli3 (2013) ทําการศึกษาเรื่องการยอมรับการบริการทางการเงิน จากท่ีกล่าวมา พบว่า TAM 
มีส่วนสําคัญท่ีไปกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมหรือการตัดสินใจใช้งานจริง ผู้วิจัยจึงได้นําตัวแปรการยอมรับ
เทคโนโลยี หรือ TAM มาใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

แบบจําลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : 
TAM) เป็นทฤษฎีท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการวัดความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยี คิดค้นโดย 
Davis ซึ่งมีการพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทําท่ีสมเหตุสมผล (TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบ
แผน (TPB) ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรด้านทัศนคติ และบรรทัดฐานทางสังคม โดย Davis (1989) ไม่
นําตัวแปรด้านบรรทัดฐานของสังคมท่ีในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของบุคคล หลักการ
ของ TAM จะศึกษาปัจจัยต่างๆท่ีส่งผลต่อการยอมรับการตัดสินใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม
ใหม่ ซึ่งปัจจัยหลักท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับมีดังนี้  

 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) 
หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน ระดับความเช่ือของบุคคล
ต่อการใช้เทคโนโลยีนั้นๆว่าจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน และ
มีส่วนช่วยพัฒนาผลการปฏิบัติงาน และเป็นปัจจัยท่ีจะส่งผลโดยตรงต่อ
ความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วย 

 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use: PEOU) 
หมายถึง การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ระดับความเช่ือมั่นของ
บุคคลท่ีเช่ือว่าการใช้งานนั้นไม่จําเป็นต้องใช้ความพยายาม ง่ายท่ีจะ
เรียนรู้และทําความเข้าใจ ง่ายท่ีจะสามารถใช้งานได้อย่างชํานาญ โดย
ความง่ายจะเป็นตัวกําหนดการรับรู้ และเป็นปัจจัยท่ีจะส่งผลต่อการรับรู้
ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้ 

โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ “ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี ” 
(Behavioral Intention) มีท้ังส้ิน 4 ปัจจัย ได้แก่“ตัวแปรภายนอก”(ExternalVariables) “การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน” (PEOU) “การรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้” (PU) และ “ทัศนคติ” 
(Attitude) ซึ่งในท้ายท่ีสุดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อการยอมรับ
และใช้งานเทคโนโลยีนั้น ดังรูป  
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ภาพที่ 2. 1 แบบจําลองการยอมรับของผู้ใช้งานเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model:TAM) 
 

 
ท่ีมา : Davis et al. (1989)  
 

อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นถึงความจําเป็นท่ีต้องเพิ่มตัว
แปรอื่น ๆ ในแบบจําลอง TAM เพื่อสามารถสร้างความเข้าใจถึงวิธีการอธิบายการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคลได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 

2.2.2 แบบจ าลองของ DeLone and Mclean (Information System Success 
Model: IS Success Model) 

แบบจําลองของ DeLone and Mclean Information System Success 
Model: IS Success Model (Delone, 2003) เป็นแบบจําลองท่ีใช้สําหรับการประเมินผลความสํา 
เร็จหรือความล้มเหลวของการใช้งานระบบสารสนเทศโดยท้ังส้ิน 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 1.) คุณภาพของ
ระบบ (System Quality) หมายถึง ลักษณะท่ีพึงประสงคของระบบสารสนเทศ ตัวอยางเชน ความ
สะดวกในการใชงานระบบ ความยืดหยุน ความนาเช่ือถือของระบบ และความสะดวกในการเรียนรู
รวมท้ังคุณสมบัติของระบบ ความซับซอนความยืดหยุนและการตอบสนองท่ีดี 2.) คุณภาพของข้อมูล 
(Information Quality) หมายถึง ลักษณะท่ีพึงประสงคของผลลัพธของระบบสารสนเทศ นั่นคือ
รายงานการจัดการและหนาเว็บ ตัวอยางเชน ความเกี่ยวของ เปนขอมูลท่ีเขาใจไดงาย มีความถูกตอง 
กระชับสมบูรณ ทันตอความตองการใชงาน และ 3.) คุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
หมายถึง คุณภาพของการสนับสนุนระบบ ผูใชไดรับการบริการท่ีดี การตอบสนองความถูกตอง 
ความนาเช่ือถือ ความสามารถทางเทคนิค และการเอาใจใสของพนักงานบุคลากร ดังภาพท่ี 2.2 
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ภาพที่ 2. 2  แบบจําลองของ DeLone and Mclean (Information System Success Model : IS 
Success Model) 

 
ท่ีมา : Delone, W. H., (2003) 
 

2.2.3 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124 – 125) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. 

(1999). Marketing Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่ง
การใช้สินค้าและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวกับ
การซื้อและการใช้สินค้า 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาท่ีแต่ละบุคคลทําการตัดสินใจ
ท่ีจะใช้ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอื่นๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษา
ว่าสินค้าท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) 
ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อท่ีไหน (Where?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How 
often) รวมท้ังการศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึง
เหตุจูงใจ ท่ีทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ี
ทําให้เกิดความต้องการ ส่ิงกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดํา ท่ีผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อท่ีจะได้รับ
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อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’sresponse) หรือการ 
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

1. พฤติกรรมของผู้ซื้อ 
ผู้ผลิตและผู้จําหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ( Buyer 

behavior)  ซึ่งเป็นส่วนสําคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งท่ีเกี่ยวข้องกับการแลกเปล่ียนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็น
ตัวกําหนดให้มีกระบวนการกระทํานี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผู้ซื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรม 
(Industrial buyer)  หรือเป็นการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพื่อขายต่อ แต่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนั้นเราเน้นถึงการซื้อของผู้บริโภคเอง ปกติเรามักใช้คําว่า พฤติกรรมของลูกค้า (Customer 
behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้คําท้ังสองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้านี้เป็น
ความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 

2. การซื้อและการบริโภค 
คําว่า พฤติกรรมผู้บริโภค นั้น ในความหมายท่ีถูกต้อง มิใช่หมายถึง การ

บริโภค (Consumption) แต่หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นสําคัญ
และท่ีถูกต้องแล้ว การซื้อเป็นเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออกได้จาก
การบริโภคสินค้า ท้ังท่ีกระทําโดยตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อทํา
ตัวเป็นผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ทํางานแทนความพอใจของผู้ท่ีจะบริโภคอีกต่อหนึ่ง 
ด้วยเหตุผลนี้เอง ผู้วิเคราะห์การตลาดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงความสัมพันธ์นั้น 

โดยสรุปแล้วพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดการหาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเกี่ยวข้องกับการแลกเป ล่ียนสินค้า และบริการด้วยเงิน และ
รวมถึงการตัดสินใจ 
 

2.2.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) 
Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังท่ีรู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
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Borden (1964) ได้ให้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
Marketing ดังนี้  

 C: Convergence การรวมเข้าด้วยกัน ท้ังนี้ก็เพราะว่าความสําเร็จของส่วน
ประสมการตลาด สมัยใหม่ ผลิตภัณฑ์โดด ๆ หรือการขาดพันธมิตร 
ผลิตภัณฑ์นั้นมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จยาก เช่น บริษัท Sony 
พยายามทําให้ทุกผลิตภัณฑ์รู้จักกันภายใต้ภาษา Sony คือ การมี Memory 
Stick ท่ีจะใช้เป็นส่ือบันทึกข้อมูลท่ีใช้ได้ท้ังกล้องดิจิทัล โทรศัพท์มือถือ 
คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก เครื่องพีดีเอ เครื่องเล่นวีซีดี หรือ ดีวีดี ซึ่งการรวมเข้า
มาด้วยกัน จะทําให้ผลิตภัณฑ์มีโอกาสเติบโตและกลายเป็น แบรนด์ ท่ีอยู่ใน
ระดับโลกได้ ถ้ามีการสร้างแบรนด์นั้นอย่างถูกวิธี 

 C: Customer Value คุณค่าสู่ลูกค้าการตลาดสมัยใหม่จะเป็นอะไรท่ีมาก
กว่าเดิม อาทิ ใน อดีตนักการตลาดจะพูดถึง การทําอย่างไรให้ลูกค้าพึง
พอใจ แต่นับจากนี้ไปนักการตลาดจะต้องคิด วิธีการในการสร้างคุณค่าให้
ลูกค้าแทนการคิดเพียงว่าทําให้ลูกค้าพึงพอใจเท่านั้น 

 C: Channels หมายถึง ช่องทางการจัดจําหน่ายซึ่งแต่เดิมจะหมายถึง 
สถานท่ี (Place) แต่ ในการตลาดสมัยใหม่เป็นเรื่องการบริหารช่องทาง 
(Channel Management) ท้ังนี้ เพราะว่าปัจจุบัน มีช่องทางการจัด
จําหน่ายเกิดข้ึนมากมาย และบางครั้งผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ สามารถท่ีจะนําส่ง
ให้ถึงลูกค้า เป้าหมายได้หลายช่องทาง อาทิ ช่องทางการจําหน่ายแบบ
ด้ังเดิม ช่องทางจําหน่ายผ่านโมเดิร์นเทรด ช่องทางด้านขายตรง ช่องทาง
อินเทอร์เน็ต ช่องทางด้านโรดโชว์ หรือการแสดงสินค้า ฯลฯ เป็นต้น ดังนั้น 
แนวคิดสมัยใหม่จึงถือว่าการบริหารช่องทางเป็นเรื่องสําคัญ  

 C: Communication หรือ Integrated Marketing Communication: 
IMC เป็นการบูรณาการ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง 
จะใช้เครื่องมือทางการตลาดท้ังหมด เช่น โฆษณาประชาสัมพันธ์ พนักงาน
ขาย หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ โบรชัวร์ บิลบอร์ด ฯลฯ เป็นต้น 
เพื่อส่ือสารท้ัง 4P’s ให้ลูกค้าได้รับรู้ ซึ่งในปัจจุบันจะใช้เทคโนโลยีประสม
กับฐานข้อมูลมาช่วยในการจัดทํา IMC ให้มีประสิทธิภาพ อาทิ CRM (การ
จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า) Call Center ท่ี ให้บริการได้ 24 ช่ัวโมง 7 
วัน การมีเว็บไซต์ท่ีลูกค้าจะศึกษาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ 
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ติดต่อบริษัทได้ทางอีเมล์ การมีโปรแกรมสมาชิกท่ีจะให้ลูกค้าจงรักภักดี 
(Loyalty Program) ซึ่งส่ิง เหล่านี้ช่วยให้การส่ือสารกับลูกค้าง่ายข้ึนมาก  
 

ในช่วงทศวรรษท่ี 1990 ในขณะท่ีนักการตลาดกําลังหาหนทางทําการตลาดให้
ตัวเองอยู่รอด ได้ในทามกลางการแข่งขันทางการตลาด ท่ีมีความรุนแรงและความกดดันท่ีมีเพิ่มขึ้น
เรื่อย ๆ นั้น แนวคิดใหม่ในการทําการตลาดแบบ 4C’s ก็เริ่มเข้ามาแทนท่ีการตลาดแบบ 4P’s  

แนวคิดเรื่องการตลาดแบบ 4C’s ดังกล่าวถูกตีพิมพ์ในหนังสือพิมพ์ Advertising 
Age ซึ่ง เขียนโดยบ๊อบ ลูเทอบอร์น (Lauterborn, 1990) นักโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งบ๊อบได้ตีพิมพ์
ข้อเขียน ของเขา ไว้ในหัวข้อเรื่อง “New Marketing Litany; Four P’s Passe; C-words 
Takeover” ใน บทความดังกล่าว บ๊อบได้ให้ข้อคิดว่า ทุกวันนี้นักการตลาดกําลังใช้กลยุทธ์การตลาด
เก่า ๆ ในโลกท่ีไม่ มีอยู่อีกแล้ว บ๊อบกําลังบอกนักการตลาดในยุคนั้นว่า ตลาดท่ีตอบรับกับกลยุทธ์ 
4P’s นั้นในมุมมอง ของเขาไม่มีอยู่จริงอีกต่อไปในโลกนี้ ตลาดในรูปแบบ 4P’s นั้นได้กลายเป็นอดีต
ไปเสียแล้ว และการท่ี บริษัทต่าง ๆ จะอยู่รอดได้หรือไม่นั้น บริษัทควรจะต้องหันมามองตัวเองใหม่ 
โดยต้องลืมคําว่า 4P’s ให้ได้ และแทนท่ีจะมองในมุมมองของผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่าย นักการตลาด
สมัยใหม่ต้องหันมามองใน อีกมุมคือ มุมมองของผู้ซื้อบ้าง โดยท่ีบ๊อบได้เสนอแนวคิดในการ ทํา
การตลาดในรูปแบบ 4 C’s ของ เขาเอาไว้ดังนี้ (บุริม โอทกานนท์, 2556) 

 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) 
แทนท่ีจะผลิตอะไรก็ได้ท่ีขาย ได้ เราคงต้องผลิตอะไรท่ีผู้บริโภคต้องการ
มากกว่า เพราะปลาท่ีเราเคยคิดว่าหย่อนเหยื่ออะไรไปก็จะ ฮุบเสียหมด
นั้นได้เรียนรู้แล้วว่าพวกเขาควรจะฮุบเหยื่ออะไร และแบบไหน สินค้าท่ี
ผลิตออกมานั้นควร จะเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคจะซื้อ ใช้เพื่อแก้ปัญหาการ
อยู่รอดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนท่ีจะเป็นการอยู่รอด
ของผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่าย 

 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการต้ัง
ราคาเพื่อให้ผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่ายอยู่รอดนั้นต้องเปล่ียนไปเป็นการต้ัง
ราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคท่ีต้องจ่าย เพื่อท่ีจะให้ได้
สินค้ามาใช้ ซึ่งการตั้งราคานั้นต้องคํานวณถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภค
ต้องจ่ายออกไป ก่อนท่ีจะจ่ายเงินซื้อสินค้า ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเรื่อง
การเดินทาง ค่าจอดรถ ค่าเสียเวลา เป็นต้น  
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 ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) การกระจายสินค้า
ในทุก ๆ จุดขายท่ีเป็นไป ได้ โดยคิดว่าหากจุดขายสินค้ามีมาก ผู้บริโภค
จะซื้อนั้นก็เป็นเรื่องท่ีหลงสมัยไปแล้ว ช่องทางการจัด หน่ายสมัยใหม่นั้น
ต้องคิดว่าจะเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้
อย่างไร เพราะในตอนนี้ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อท่ีไหน ซื้อ
มากเท่าไร และซื้อเวลาใด มากกว่าการ ซื้อตามช่องทางท่ีถูกกําหนดขึ้น
จากผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่าย 

 การสื่อสาร (Communication) วิธีการส่ือสารนั้นแทนท่ีจะใช้ส่ือเพื่อ
การกระตุ้นการตัดสินใจ ซื้อแบบในอดีตท่ีเคยประสบความสําเร็จ แต่
วันนี้การส่ือสารต้องมองว่า ท้ังส่ือและสารใดท่ีผู้บริโภคจะรับฟัง 
การตลาดวันนี้ไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในส่ิงท่ีเราต้องการจะพูดดัง
เช่นเดิม แต่วันนี้ผู้บริโภค เลือกท่ีจะฟังและไม่ฟัง เลือกท่ีจะเช่ือและไม่
เช่ือ ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึงควรหันมาให้ ความสําคัญในเรื่องการ
ส่ือสารมากกว่าการลดแลก แจก แถม แต่ให้ความสําคัญในการสร้าง
เรื่องราวสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจ ผ่านส่ือท่ีผู้บริโภครับฟังมากกว่า  
 

แนวคิดใหม่เรื่อง 4 C’s นั้นได้รับการตอบรับจากนักการตลาดท้ังรุ่นเก่าและรุ่น
ใหม่เป็นอย่าง ดี โดยท่ีตําราการตลาดท่ีสอนกันในมหาวิทยาลัยได้มีการปรับเพิ่มจากแนวคิด การสอน
เรื่อง การตลาดแบบ 4P’s มาสู่การเพิ่มเติมมุมมอง ในการสอนตามรูปแบบแนวคิด 4C’s กันแทบทุก
แห่ง รวมถึงในมหาวิทยาลัยของประเทศไทย 
 
2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
  

ในการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องหรือบริบทท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ี
มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์” นั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อนําข้อมูล
ดังกล่าวมาเป็นข้อสนับสนุนในการดําเนินทําการวิจัย โดยแหล่งท่ีมาของงานวิจัยมีความน่าเช่ือถือ ซึ่ง
ผู้ทําวิจัยได้ทําการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่า 

นักวิจัยส่วนใหญ่ใช้แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี  เพื่ออธิบายถึงการยอมรับ
เทคโนโลยีของบุคคล และได้รับการพิสูจน์ว่าการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี และการรับรู้ว่า
เทคโนโลยีมีวิธีการใช้งานท่ีง่ายเป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการยอมรับและนําไปสู่การใช้งานจริง หรือ
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กล่าวได้ว่าท้ังสองปัจจัยเปรียบเสมือนเป็นเครื่องมือท่ีช่วยอธิบายการเปล่ียนความต้ังใจของผู้บริโภคใน
การบริโภคเทคโนโลยี โดยปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ นักวิจัยส่วนใหญ่ให้ข้อสรุปว่า การรับรู้ประโยชน์
ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ และปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการรับรู้
ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ ส่วนปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน ความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการท่ีมีต่อทฤษฎี
นั้นๆ จะเกิดจากการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน จะส่งผลโดย ตรงต่อ
พฤติกรรมผู้ใช้ โดย Chadio (2011) ได้ศึกษาการยอมรับของระบบสารเทศธนาคารออนไลน์ เพื่อ
นําไปพัฒนาเศรษฐกิจของปากีสถาน โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของการใช้
ระบบสารสนเทศธนาคารออนไลน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานตามทฤษฎี TAM เมื่อเทียบกับ
ข้อมูลท่ีพยากรณ์ไว้ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของการใช้ระบบสารสนเทศธนาคารมีอิทธิพล
มากกว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน งานวิจัยนี้จึงช้ีให้เห็นว่า กลุ่มธุรกิจธนาคารควรพัฒนา
สารสนเทศธนาคารออนไลน์เพื่อเพิ่มการยอมรับในการใช้ระบบสารสนเทศนี้  Selamat, Jaffar & 
Boon (2009) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีธนาคารของมาเลเซีย เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การยอมรับข้อมูลเทคโนโลยีในกลุ่มอุตสาหกรรมของคนมาเลเซีย โดยสุ่มตัวอย่างจากประชากร 200 
คนท่ีในเมืองเวลเล่ย์ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยท่ีส่งผลท่ีสุดต่อการตัดสินใจใช้
เทคโนโลยี 

นอกเหนือไปจากปัจจัยข้างต้นท้ัง 3 ปัจจัยแล้วอันได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ, 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติท่ีมีต่อการใช้บริการนั้น ปัจจัยท่ีเกี่ยวกับการรับรู้ความ
เส่ียง ก็ถือเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้ใช้งานซึ่งถูกกล่าวถึงในวิจัยท่ีหลากหลายดังต่อไปนี้ Walker 
& Johnson (2006) ได้ศึกษาว่าทําไมผู้บริโภคถึงใช้หรือไม่ใช้บริการท่ีเป็นเทคโนโลยี ได้แก่ 
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง การซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต และการชําระสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต ผลจาก
การศึกษาพบว่าผู้บริโภคจะเต็มใจหรือไม่เต็มใจ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลหลักคือ ความสามารถของแต่ละ
บุคคลในการใช้บริการเหล่านี้ การรับรู้ความเส่ียง และการรับรู้ถึงประโยชน์ ท้ังสามปัจจัยนี้ล้วนส่งผล
และส่งเสริมให้เกิดการใช้งานจริง Zhao, Hanmer-Lloyd, Ward & Goode (2008) ได้ศึกษาการ
รับรู้ความเส่ียง และการใช้บริการธนาคารผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคชาวจีน  โดยมุ่งเน้น
ปัจจัยด้านความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ และเป็นปัจจัยท่ีเป็นอุปสรรคต่อการใช้งานธนาคารออนไลน์ 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น เพราะการรับรู้ความเส่ียงคือกุญแจท่ีสําคัญท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใช้หรือไม่ใช้ของกลุ่มผู้บริโภคฝ่ังตะวันตก โดยผลจาการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเส่ียงคือ
ปัจจัยท่ีสามารถใช้อธิบายได้เป็นอย่างดีว่าส่งผลให้ผู้บริโภคชาวจีนเกิดการตัดสินใจใช้งานธนาคาร
ออนไลน์ โดยอุปสรรคสําคัญของความเส่ียงสามารถอธิบายได้ว่า เกิดจากอิทธิพลของวัฒนธรรม โดย
ตัวแปรในประเด็นนี้ได้แก่ ความเป็นส่วนตัว, การเงิน,  การรักษาความปลอดภัย คือตัวแปรสําคัญท่ี
เป็นอุปสรรคขัดขวางการใช้บริการธนาคารออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน Lee (2009) ได้ศึกษา
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ประโยชน์ของอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง โดยสํารวจและผสมผสาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึง
ความเส่ียง คือ ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงเรื่องสมรรถภพ ความเส่ียงด้านการรักษาความ
ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ความเส่ียงด้านเวลา และความเส่ียงด้านสังคม ร่วมกับแบบจําลอง
ยอมรับเทคโนโลยี TAM เพื่ออธิบายถึงความต้ังใจใช้งานอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง ผลจากการศึกษาพบว่า 
ความเส่ียงด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว และความเส่ียงในด้านการเงิน มีผลในทางลบต่อ
ความต้ังใจใช้อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง ส่วนการรับรู้ประโยชน์ในการใช้อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง ส่งผลใน
ทางบวก ได้แก่ ประโยชน์ทางตรง คือ ไม่เสียเวลาเดินทาง สะดวก และเสียค่าธรรมเนียมน้อยกว่า 
ประโยชน์ทางอ้อม ได้แก่ ทําธุรกรรมได้ทุกท่ีทุกเวลา เพิ่มเวลาและโอกาสในการทําธุรกรรมทางการ
เงินหรือการลงทุน และ นิธินาถ วงศ์สวัสด์ิ (2557) ได้ศึกษาความต้ังใจใช้บริการของผู้ซื้อขาย
หลักทรัพย์ผ่านอินเตอร์เน็ต โดยตัวแปรอิสระได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
และการรับรู้ความเส่ียง ส่วนตัวแปรตามคือ ความต้ังใจ ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ซื้อขายหลักทรัพย์
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตต้ังใจจะใช้บริการเมื่อรับรู้ว่า ระบบนั้นมีประโยชน์แล้วจึงรับรู้ว่าระบบนั้นมี
ความใช้งานง่าย และ การรับรู้ความเส่ียงมีผลกระทบต่อระดับความต้ังใจใช้ 

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้มีการศึกษาเพิ่มเติมพบว่าธุรกิจบริการไม่เพียงแต่มองจากตัวธุรกิจ
ของตนไปสู่ตัวลูกค้า ในทางกลับกันจะต้องกําหนดทิศทางย้อนกลับ เพื่อค้นหาความต้องการและความ
พึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย ท้ังนี้เพื่อจะได้ทําการผสมผสานบริการตามกระแสความนิยมของตลาด โดย
ใช้ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (4C’s) ซึ่งได้แก่ คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ (Customer 
Value) ต้นทุน (Cost to Customer) ความสะดวก (Convenience)  และการติดต่อส่ือสาร 
(Communication) สามารถนําไปปรับปรุงกลยุทธ์ที่มีอยู่นําไปสู่เป้าหมายการให้บริการลูกค้า นั่นคือ 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ซึ่งเป็นเป้าหมายสําคัญท่ีผู้ให้บริการท้ังหลายต่างหากลยุทธ์
ทางการจัดการและยุทธ์ทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อท่ีจะทําให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความประทับใจในบริการและต้ังใจใช้จริง โดยเฉพาะธุรกิจธนาคารเป็นธุรกิจบริการด้านการเงิน ไม่
เพียงแต่บริการแค่ 2 ด้าน คือ การรับฝากเงิน และการปล่อยเงินกู้ ซึ่งในอดีตนั้นความต้องการของ
ลูกค้านั้นมีความต้องการด้านดังกล่าวอยู่เป็นหลักมากกว่าร้อยละห้าสิบ โดยความต้องการของลูกค้า
นั้นมีการพัฒนาการอยู่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นผลก่อให้เกิดจากการเปล่ียนแปลงด้านการปฏิสัมพันธ์
การค้าขายของผู้ประกอบการธุรกิจธนาคารท่ีมีต่อกัน รวมถึงการเปล่ียนแปลงด้านความเส่ียงและ
พฤติกรรม ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างมากในช่วงสิบปีท่ีผ่านมาเป็นผลให้การดําเนินการของธนาคาร
นั้นมีการเปล่ียนแปลงไป เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า และเพื่อความอยู่รอดของธนาคาร
ในอนาคต หลายๆงานวิจัยได้เพิ่มปัจจัยนี้เข้าไป เช่น Woldemariam (2011) ได้ศึกษาปัจจัยหลักท่ีมี
อิทธิพลต่อลูกค้าในการเลือกใช้บริการธนาคารในเมืองแอดดิสอาบาบา ประเทศเอธิโอเปีย โดยผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาด คือ ความสะดวก และ ค่าบริการ ซึ่งเป็น
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ปัจจัยหลักท่ีส่งผลให้ธนาคารเกิดภาพลักษณ์ท่ีดี และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลน้อยท่ีสุดคือ ผลประโยชน์ทาง
การเงิน และกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย สัญชาย นัดกล่ิน (2552) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการตู้ ATM ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการนั้น  
ในด้านของการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความปลอดภัย ด้านช่องทางการให้บริการ และด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในทางบวก แต่ด้านท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ ด้าน
ช่องทางการให้บริการ ธนาคารจึงควรสนับสนุนโดยมุ่งเน้นไปท่ีช่องทางการบริการ เพื่อผลประโยชน์
ของธนาคารเอง และ อัครเดช ปิ่นสุข (2014) ได้ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนผสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการ
จองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า 1) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารเทศ ได้แก่ ด้านการ
รับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์ 2) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือ และด้านความเป็นส่วนตัว และ 3) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ได้แก่ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวก
ในการใช้งาน ในขณะท่ีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้าน
การเข้าถึงการให้บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้านการจัดองค์ประกอบ และด้าน
ช่องทางในการส่ือสาร ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบ
แอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการ 
 
2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ผลจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน พบว่า มีปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ประกอบด้วย การ
รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน และการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน ขณะท่ีปัจจัยอื่นๆท่ีน่าสนใจ ได้แก่ 
ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 4Cs ประกอบด้วย มุมมองด้านคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ, 
มุมมองด้านราคาหรือต้นทุน, มุมมองด้านความสะดวก และมุมมองด้านการติดต่อส่ือสาร นอกจากนี้
ยังพบว่า เรื่องของการรับรู้ความเส่ียง ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยีทางการเงิน 

จากประเด็นต่างๆ จึงส่งผลให้เกิดการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์” ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่การสร้าง
กรอบแนวคิด โดยใช้แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีตามแนวคิดของ Davis (1989) มาเป็นต้นแบบ
ในการศึกษา และเพิ่มเติมปัจจัยจากงานวิจัยอื่น ๆ ท่ีศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี สามารถ
สรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้ ดังตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2. 1 ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 
 

ล าดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ กลุ่มตัวอยา่ง

1 Age cohort analysis in 
adoption of mobile data 
services: gen Xers versus 
baby boomers

Kiseol Yang Laura D. 
Jolly (2008)

perceived usefulness
perceived ease of use 
perceived fun

Behavioral 
Intention

USA Gen Xers (born from 
1965 to
1977) and baby 
boomers (born from 
1946 and 1964)

2 An application of the 
extended Technology 
Acceptance Model in 
understanding 
technology-enabled 
financial service adoption 
in South Africa

John P Wentzel, 
Krishna Sundar 
Diatha & VSS 
Yadavalli3 (2013)

perceived usefulness 
perceived ease of use
Trust
Social
Hedonistic
Task
Self-efficacy

Behavioral 
Intention

South Africa The bottom of the 
pyramid in South Africa

3 Factors Influencing 
Intention to Adopt 
Internet Banking by 
Postgraduate Students of 
the University of Ibadan, 
Nigeria

Chian-Son Yu (2012) Individual factors 
 - Attitude
 - Trust
 - PU
 - PEOU
 - PBC
Social Influrence
 - SNs
Demographic 
Characteristics
 - Age
 - Gender
 - Course of study

Intention to 
adoption internet 
banking

Nigeria Postgraduate students 
of the University of 
Ibadan Nigeria. The 
faculties selected are 
Science, Technology 
and Arts.

4 The adoption of 
electronic banking 
technologies by US 
consumers

Tero Pikkarainen 
Kari Pikkarainen 
Heikki Karjaluoto 
Seppo Pahnila, (2004)

Personal characteristics
E-banking characteristics
Differences among e-
banking technologies

Intention to adobt United State Each monthly 
telephone survey of 
500 households in US.

5 Consumer acceptance of 
online banking: an 
extension of the 
technology acceptance 
model

Tero Pikkarainen 
Kari Pikkarainen 
Heikki Karjaluoto 
Seppo Pahnila (2004)

Perceived usefulness
perceived ease of use
Perceived enjoyment
information on online 
banking
Security and privacy
Quality of Internet 
connection

Online banking use Finland Questionnaires were
filled in three 
different places, at 
university classes,
at two barber shops, 
and at a medium 
sized retail
company
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 

ล าดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ กลุ่มตัวอยา่ง

6 An Empirical Study on 
the Adoption of 
“Fintech” Service: 
Focused on Mobile 
Payment Services

Yonghee Kim1, 
Young-Ju Park1, 
Jeongil Choi2, 
Jiyoung Yeon (2015)

Personal Mobility
Relative Usefulness
Relative Ease of Use
Service Credibility
Social Influence

Intention to use Korea -

7 Factors Affecting 
Behavioral Intentions 
towards Mobile Banking 
Usage: Empirical 
Evidence from India

SIDDHARTHA 
Dasgupta, RIK Paul 
and SANIAY Fuloria 
(2011)

Perceived Usefulness
Perceived Image
Perceived Ease of Use
Perceived Risk
Perceived Value
Self Efficacy
Perceived Credibility
Tradition

Behavioral 
Intention

India Academic community 
of a prominent 
business
school in Hyderabad, 
India

8 A comprehensive 
examination of internet 
banking user behaviour: 
evidence from customers 
yet to adopt, currently 
using and stopped using

Meimei Wu, 
Chanaka 
Jayawardhena and 
Robert Hamilton 
(2014)

Attitudes
Perceived usefulness
Perceived ease of use
Perceived value
Subjective norms
Perceived behavioural 
control
Moderating variables

Reuse Intention
Continuous 
Intention
Adoption Intention

China IB customers 
(including those yet to 
adopt, current users 
and discontinued 
users) from China

9 Determinants of Young 
Consumers’ Intention to 
Use Internet Banking 
Services in India

Irfan Bashir and C. 
Madhavaiah (2014)

Trust
Self-efficacy
Social Influence
Perceived Risk
Perceived Usefulness
Perceived Ease of Use

Behaviour 
intention to use

India university students 
aged between 18 and 
36 years

10 An Empirical Study of 
Factors Influencing 
Adoption of Internet 
Banking among Students 
of Higher Education: 
Evidence from Pakistan

Abdul Kabeer Kaz 
(2013)

Perceived Ease of Use 
(PEOU)
Perceived Credibility 
(PCRED)
Convenience (CONV)
perceived usefulness 
(PU)

Intention to use  Pakistan Students of Khadim 
Ali Shah Bukhari 
Institute of
Technology (KASBIT), 
Karachi, Pakistan.

11 The Revised Technology 
Acceptance Model and 
the Impact of Individual 
Differences in Assessing 
Internet Banking Use in 
Taiwan

Chu-Fen Li (2013)  age, education level, 
prior experience in 
using IB,and personal 
income , perceived 
ease of use, perceived 
usefulness, perceived 
risk, attitude toward 
using

Intention to use Taiwan Experienced users in 
Taiwan
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 

ล าดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ กลุ่มตัวอยา่ง

12 Adoption of Internet 
Banking by Iranian 
Customer : Am empirical 
Investigation

Mohammad Taqi 
Amini, Mustafa 
Ahmadinejad, 
Mohammad Javad 
Azazi (2011)

Perceived usefulness 
Perceived ease of use 
Perceived risk
Computer self-efficacy
Availability of access to 
Internet
Quality of Internet 

Intention to use Iran nternet banking
users in Iran

13 The Effects of Computer 
Self-Efficacy and 
Technology Acceptance 
Model on Behavioral 
Intention in Internet 
Banking Systems

Mohd Shoki Md 
Ariffa, Yeow S.Ma., 
Norhayati Zakuana, 
Ahmad Jusoha, and 
Ahamad Zaidi 
Baharia (2012)

Computer Self-Efficacy
Perceived Usefulness
Perceived Ease of Use
Perceived Credibility 

Behavioural 
intention to use

Malaysia Undergraduate 
marketing students in 
a Malaysia’s public 
university

14 Factors affecting the 
adoption of Internet 
banking in Tunisia: An 
integration theory of 
acceptance model and 
theory of planned 
behavior

Nasri, Charfeddine
(2012)

Ease-of-use
usefulness,
subjective norm
selfefficacy
governmental support
technology support

Intention to use 
internet banking 

Tunisia Tunisian bank 
customers

15 A Mobile Banking 
Adoption Model in the 
Jordanian Market: An 
Integration of TAM with 
Perceived Risks and 
Perceived Benefits

Khasawneh (2015) Perceived ease of use
Perceived usefulness
Perceived benefits
Perceived risk
Performance risk
Privacy/security risk
Time/convenience risk
Social risk
 Financial risk

Behavioural 
Intention

Jordan Mobile phone users in 
Jordan

16 Factors Affecting 
Customer’s Perceptions 
Towards Online Banking 
Transactions in Malaysia 

Jalil, Talukder, and 
Rahman (2014)

Security
Website
Trust

Intention to use Malaysia Consumer from 5 
major banks in 
Malaysia

17 Development of a 
quantitative model of the 
impact of customers’ 
personality and 
perceptions on Internet 
banking use

H.S. Yoon (2013)  Personality dimension
Security dimension
Usability dimension
Social influence 
dimension
Interaction effects

Internet banking 
to use

US customers’ Internet 
banking in US
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 

ล าดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ กลุ่มตัวอยา่ง

18 Adoption of Internet 
Banking in UAE: Factors 
Underlying Adoption 
Characteristics

Mansumitrchai and
Chiu (2012)

Compatibility
Difficulty
Security
Trust
Third Party Concern
Status

Internet Banking 
Adoption

United Arab 
Emirates

United Arab Emirates

19 The impact of trust and 
perceived risk on 
internet banking adoption 
in India: An extension of 
technology acceptance 

Kesharwani and 
Bhist (2012)

Trust, behavioural 
control
web-site design
social influence
risk

Behavioural 
intention 

India Postgraduate students 
at a premier business
school (one of top 10 
B-Schools) in India, 
who use internet 

20 Online Banking Adoption: 
An Empirical Analysis

Chong et al (2010) Ease of use, 
trust,
usefulness,
governmental support 

Intention to use 
internet banking 

 Vietnam Adopters and non-
adopters of online 
banking

21 Adoption of internet 
banking services in China: 
is it all about trust?

Zhao et al (2010) Perceived risk
Trust in Bank
IBS Competence

Intention to use 
internet banking 

China Chinese university 
students ( 4  
universities in 
Guangdong Province )

22 Internet Banking 
Acceptance Model: Cross 
Market Examination

Alsajjan and
Dennis (2010)

Perceived Usefulness
Trust
Perceived Manageability
Subjective Norms 

Attitudinal 
Intentions

Saudi Arabia 618 university 
students in
the United Kingdom 
and Saudi Arabia

23 The effect of motivation 
on trust in the 
acceptance of 
internetbbanking in a low 
income country

Akhlaq and Ahmed 
(2013)

Perceived of Usefulness
Perceived ease of use
Trust

Intention to use Pakistan 109 respondents, who 
have used internet 
banking

24 The Adoption and Use of 
Personal Internet Banking 
Services in Thailand

Prompattanapakdee
(2009)

Internet Banking
Experience, Trust,
Personal Relationships
Perceived Ease of Use 

Intention,
 Actual Use

Thailand PIB users at each of 
the 10 banks

25 The adoption of 
commercial innovations 
in the former Central 
and Eastern European 
markets: The case of 
internet banking in Estonia

Eriksson, Kerem
and Nilsson (2008)

Relative advantage
lack of complexity
Perceived risk
Compatibility

Use of internet 
bank

Estonia Bank customers in 
Estonia
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 

ล าดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ กลุ่มตัวอยา่ง

26 Adoption of Internet 
Banking: Proposition and 
Implementation of an 
Integrated Methodology 
Approach

Hernandez and 
Mazzon (2007)

Relative Advantage
Visibility
Result Demonstrability
Ease of Use
Trialability
Subjective Norm
SelfEfficacy
Technology Support
Government support 

Intention to Use
Actual Use of 
Internet Banking

Brazil A total of 600 
respondents living in 
one of the biggest 
cities in Brazil  (300 
were internet bank 
users, 150 were 
internet but not 
internet bank users, 
and 150 were neither 
internet nor internet 
bank users)27 The combined model of 

influencing on-line 
consumer behavior

Wen-Bao Lin, Ming-
Kuen Wang and 
Kevin P. Hwang 
(2010)

User motive
Marketing mix
Perceived usefulnes
Preceived ease of use
Preceived risk
Attitude
Subjective Norm

Behavioral 
intention
Real behavior

Taiwan online customers in 
Taiwan

28 Exploring the Influence of 
Price and Convenience 
on Perceived Usefulness 
of On-line Banking within 
the TAM Framework : A 
Cross National (Canada 
and Spain) Decision Model

Jean-Pierre Maxime 
Lévy Mangin, Mario 
Martínez Guerrero, 
Normand Bourgault 
and José Manuel 
Ortega Egea (2013)

Perceived usefulness
Perceived ease of use
Price 
Convenience

Intention to use Canada and 
Spain

 Bank customers in 
Canada and Spain

29 Factors Affecting the 
Acceptance and 
Selection of Commercial 
Bank’s Internet Banking 
in Bangkok

Supattra Phosuwan 
and Sanon 
Chimmanee (2014)

Perceived usefulness 
Perceived ease of use
Marketing Mix
Attitude toward using

Behavioral 
intention

Thailand Consumer from bank 
in Bangkok

30 Bank Selection Decision: 
Factors Influencing the 
choice of Banking services

Woldemariam (2011) Financial benefits/ 
technology, Service 
provision, Employer’s 
influence Reputation, 
Promotion strategy, 
Convenience/ security, 
Bank image

Bank Selection 
Decision

Ethiopia Students, 
businessmen and 
employees dwelling 
in Addis Ababa City.
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ตารางท่ี 2. 2 ตารางสรุปปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Information Quality & Service Quality) 

 
 
 
 

1 Determinants of success 
for online communities: 
an empirical study

Lin and lee (2006)

x x x x

2 An Analysis of Behavioral 
Intention to use Thai 
Internet Banking with 
Quality Management and 
Trust

Namahoot and 
Laohavichien (2015)

x x x x x

3 Effect of trust level on 
mobile banking 
satisfaction: a multi-group 
analysis of information 
system success 
instruments

Namho Chunga and 
Soon Jae Kwon (2009)

x x x x x x x

4 Understanding users’ 
initial trust in mobile 
banking: An elaboration 
likelihood perspective

Tao Zhou (2012)

x x x x

5 Mobile Phone Banking 
Usage Behaviour: An 
Australian Perspective

 Majharul Talukder, Ali 
Quazi and Milind 
Sathye (2014)

x x x x x

6 An analysis of usage 
intentions for mobile 
travel guide systems

Chih-Yung Tsai (2010)

x x x

ปัจจัย

ล าดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย

Information Quality System Quality
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ตารางท่ี 2. 3 ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Marketing Mix) 
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1 The combined model of 
influencing on-line 
consumer behavior

Wen-Bao Lin, Ming-
Kuen Wang and Kevin 
P. Hwang (2010)

x x x x x

2 Exploring the Influence of 
Price and Convenience on 
Perceived Usefulness of On-
line Banking within the TAM 
Framework : A Cross 
National (Canada and Spain) 
Decision Model

Jean-Pierre Maxime 
Lévy Mangin, Mario 
Martínez Guerrero, 
Normand Bourgault and 
José Manuel Ortega 
Egea (2013)

x x x

3 Factors Affecting the 
Acceptance and Selection of 
Commercial Bank’s Internet 
Banking in Bangkok

Supattra Phosuwan and 
Sanon Chimmanee 
(2014) x x x

4 Bank Selection Decision: 
Factors Influencing the 
choice of Banking services

Woldemariam (2011)

x x x x x

Communication

ปัจจัย

ล าดับ ช่ืองานวจัิย ผู้วจัิย

Customer Need Cost Convenience
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2.4.2 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร

พาณิชย์” ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี
ทางการเงิน ทําให้ได้กรอบแนวคิดในการวิจัยท่ีเกิดจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ ตามภาพท่ี 2.3 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
ภาพที่ 2. 3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 

รายละเอียดของปัจจัยในแต่ละตัว มีดังนี้ 
1. คุณภาพของระบบ (System Quality) ประกอบด้วย 

1.1 Reliability 
1.2 Speed 
1.3 Accessibility 

2. คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศ (Information Quality) ประกอบด้วย   
2.1 Completeness 
2.2 Timeliness 
2.3 Relevance 

3. ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
3.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Need) 
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3.1.1 Product Value 
3.1.2 Service Value 

3.2 ด้านต้นทุน (Cost) 
3.2.1 Money Saving 
3.2.2 Time Saving 

3.3. ด้านความสะดวก (Convenience) 
3.3.1 Availability 

3.4 ด้านการส่ือสาร (Communication) 
3.4.1 Completeness 
3.4.2 Responsiveness 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมทางการเงิน บริบทธนาคาร

พาณิชย์” นี้เป็นงานวิจัยท่ีมุ่งเน้นศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน ผู้วิจัยใช้กระบวนการวิจัย
แบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยอาศัยแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้องมาประกอบในการศึกษา โดยผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire)  เพื่อนําผลวิจัยท่ีได้ไป
พัฒนาแนวทางเสนอแนะส่งเสริมและพัฒนาการดําเนินงานในอนาคต โดยผู้ศึกษาได้กําหนดระเบียบ
วิธีวิจัยออกเป็น ดังนี้ 

3.1 ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีนํามาศึกษาในงานครั้งนี้ 
3.2.2 การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3.1 การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3.2 การให้คะแนนตัวแปร 

3.4 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5 การขอความเห็นจากคณะผู้เช่ียวชาญร่วมอภิปรายผล 
3.6 แผนการดําเนินงาน 

 
3.1 ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร
พาณิชย์” มีข้ันตอนและรายละเอียดในการศึกษาวิจัยแบ่งเป็น 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

3.1.1 ระบุประเด็นปัญหางานวิจัย 
ผู้วิจัยทําการศึกษางานวิจัยและบทความเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยีทางการเงิน ในประเด็นและแง่มุมต่างๆ เพื่อเก็บข้อมูล ปัญหา ท่ีมาและความสําคัญต่างๆ 
เพื่อให้ทราบถึงหัวข้อท่ีสนใจในการศึกษา 
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3.1.2 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง (Literature 
review) 

ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง ท้ังในประเทศและ
ต่างประเทศ ในเรื่องของ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีทางการเงิน, Online 
Banking, มุมมองทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาดเพื่อให้ทราบถึงแนวคิด 
และปัจจัยท่ีสําคัญ   

3.1.3 สัมภาษณ์ผู้ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อประเมินปัจจัยต่างๆ ในการดําเนินการจัดทํา 
Research Model (Semi-structured interview) 

จากการทบวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องแล้ว มีการดึงประเด็นปัจจัยออกมา 
หลังจากนั้นดําเนินการประสานงาน ติดต่อขอสัมภาษณ์ผู้ท่ีเกี่ยวข้องจากธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ได้แก่ 
ฝ่ายธุรกิจดิจิตอล และลูกค้าผู้ใช้งานจริง เพื่อสัมภาษณ์ประเด็นปัญหาและระบุปัจจัยเพิ่มเติม จากนั้น
จึงดําเนินการจัดทํา Research Model ปัจจัยต่างๆท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมและสัมภาษณ์ผู้ท่ี
เกี่ยวข้อง โดยอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM) 

3.1.4 ออกแบบแบบสอบถาม (Questionnaire Design) 
ดําเนินการออกแบบแบบสอบถาม โดยจัดทําตารางพัฒนาข้อคําถาม โดยดึงจาก

ปัจจัย จาก Research Model หลังจากนั้นทําการประเมินข้อคําถาม (IOC) โดยผู้เช่ียวชาญ 5 ท่าน 
จึงได้ข้อคําถามเพื่อนํามาจัดทําเป็นแบบสอบถาม และเพื่อตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม จึงนําแบบสอบถามไปทดสอบความเข้าใจในการตอบแบบสอบถามกับกลุ่มทดสอบ 
(Pilot Test) จํานวน 30 คน ก่อนนําไปใช้ในการสอบถามเก็บข้อมูลงานวิจัยต่อไป 

3.1.5 เก็บข้อมูลงานวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูล (Collect and Analyze Research 
Data) 

นําแบบสอบถาม เข้าไปสอบถามและเก็บข้อมูลจากประชากร จากนั้นวิเคราะห์
สรุปผลการวิจัย โดยนําข้อมูลท่ีได้จากการเก็บข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยเทคนิคองค์ประกอบเชิงสํารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) และเทคนิคการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) 

3.1.6 สรุปผลการวิจัย (Conclusion) 
หลังจากประมวลผล วิเคราะห์ข้อมูลแล้ว นํามาสรุปเป็นรายงานผลการวิจัย 

อธิบายถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีทางการเงิน 
ท้ังนี้ สามารถแบ่งเป็นขั้นตอนดําเนินการวิจัยดังแสดงไว้ในภาพที่ 3.1 
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ภาพที่ 3. 1 ขั้นตอนดําเนินการวิจัย จากผู้วิจัยเรียบเรียงจากกระบวนการทําวิจัย 
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3.2 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากรที่น ามาศึกษาในงานคร้ังนี้ 
ประชากร (Population) คือกลุ่มสมาชิก หน่วยท้ังหมดท่ีมีคุณสมบัติอยู่ใน

ขอบเขตท่ีผู้วิจัยสนใจในการศึกษา โดยท้ังนี้กลุ่มประชากรสามารถเป็นได้ท้ัง คน สัตว์ องค์กร หรือ
ส่ิงของต่างๆ (ปาริชาต สถาปิตานนท์ , 2546) ในงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์” มีการกําหนดกลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบัติสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้งาน การศึกษาไม่ตํ่ากว่าปริญญาตรี อายุระหว่าง 
25-34 ปี 

 
3.2.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ กลุ่มสมาชิกย่อยๆภายในกลุ่มประชากรท่ีมี
คุณสมบัติอยู่ในขอบเขตท่ีสามารถทําการศึกษาและตอบโจทย์งานวิจัย โดยถือว่ากลุ่มตัวอย่างนั้น เป็น
ตัวแทนท่ีมีคุณลักษณะท่ีสามารถครอบคลุมกลุ่มประชากรท้ังหมดได้ครบถ้วน ซึ่งผลจากการศึกษาโดย
ใช้กลุ่มตัวอย่างนั้น จึงสามารถนําไปใช้อ้างอิงเป็นคุณลักษณะของกลุ่มประชากรท้ังได้ (ปาริชาต สถา
ปิตานนท์, 2546:130) โดยในการกําหนดกลุ่มตัวอย่างของการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ จะทําการ
กําหนดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมกับหลักการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิง โครงสร้าง (Structural  
Equation  Modeling: SEM) จากท่ีผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
พบว่าขนาดตัวอย่างท่ีดีควรมีจํานวนมากกว่าตัวแปรอย่างน้อย 200 ตัวอย่างขึ้นไป สามารถอ้างอิง
ตามงานวิจัยท่ีตารางท่ี 3.1 นอกจากนี้การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Lindeman, Merenda 
และ Gold (1980) ได้เสนอแนะว่าอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างและจํานวนตัวแปรควรจะเป็น 10-
20 หน่วยต่อ 1 ตัวแปร สําหรับการวิจัยครั้งนี้ มีจํานวนตัวแปรสังเกตได้ท้ังส้ิน 14 ตัวแปร เมื่อคูณกับ 
20 เท่า ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมกับงานนั้นคือ 140 – 280 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามเพื่อป้องกัน
การสูญหายของข้อมูลหรือการได้รับข้อมูลตอบกลับท่ีไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ จึงจะทําการแจก
แบบสอบถามจํานวนท้ังส้ิน 600 ชุด 
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ตารางท่ี 3. 1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้สถิติวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย (ปี) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

1 Structural equation modeling for 
travel behavior research  
 

Thomas F. Golob 
(2003) 
 
 

N should be greater than 
200 for an acceptable 
model  
(N > 200)  

2 Structural equation modeling : 
Adjudging model fit 

Paul Barrett (2006) SEM analyses based upon 
samples of less than 200 
should simply be rejected 
outright for publication 
(N >200) 

3 Issues and Procedures In Adopting 
Structural Equation Modeling 
Technique 

Siu Loon HOE (2008) sample size especially if 
the observations are 
greater than 200  
(N >200) 

4 An Introduction to Structural 
Equation Modeling (SEM) 

Karl L. Wuensch 
(2009) 

A simple model, 200 
cases might be 
adequate 

5 Estimating and Reporting Structural 
Equation Models with Behavioral 
Accounting Data 

Clark Hampton 
(2015) 

Observation-to-free-
parameter ratios of 10:1, 
20:1, or at least 200 
observations (N≥200) 

 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยเชิง
ปริมาณผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) รูปแบบคําถามลักษณะปลายปิด (Close-Ended 
Questions) จากการท่ีผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
รวมถึงการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ เพื่อนํามาสร้างและพัฒนาข้อ
คําถามของแบบสอบถามให้สอดคล้องตามกรอบของงานวิจัยนี้และสามารถตอบวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยได้ครบถ้วนสมบูรณ์โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
ประสบการณ์การทํางาน  

ส่วนที่ 2 คําถามช้ีวัดเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับประโยชน์และยอมรับ
การใช้งานเทคโนโลยีทางการเงิน  
 

3.3.1 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เพื่อให้มั่นใจได้ว่าเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลมีความเท่ียงตรงและน่าเช่ือถือ ผู้วิจัยจึงได้ทําการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ท่ีนํามาใช้ในแบบสอบถาม รวมถึงทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ดังต่อไปนี้ 

1. การทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) โดยการนํา
แบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้นไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญท่ีมีความเกี่ยวข้องกับบริบทงานท่ีศึกษา เพื่อตรวจสอบ
ความถูกต้องและความเข้าใจในข้อคําถาม ว่าตรงตามวัตถุประสงค์ ชัดเจน ง่ายต่อการทําความเข้าใจ 
รวมท้ังครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งใช้วิธีการหาค่าความเท่ียงตรง โดยนําข้อคําถามท่ีผู้วิจัย
สร้างขึ้น ไปตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหาจากผู้เช่ียวชาญ หลังจากนั้นนํามาหาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) โดยใช้สูตร ดังนี้ 
 

IOC = 
∑ 

 
 

  
เมื่อ  ∑R  =  ผลรวมของคะแนนการพิจารณาจากผู้เช่ียวชาญ 
       N   = จํานวนผู้เช่ียวชาญ 
โดย  0.05 ≤ IOC ≤ 1.00 : ข้อคําถามเป็นท่ียอบรับ สามารถนําไปใช้ได้ 
หาก IOC < 0.05 : ข้อคําถามไม่เหมาะสม ควรปรับปรุง  

 
2. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) หลังจากทดสอบความถูกต้องของ

เนื้อหา และปรับปรุงตามคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญแล้วนั้น  ผู้วิจัยจึงได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ
ความน่าเช่ือถือ (Pilot Test) กับกลุ่มทดสอบ จํานวน 30 ตัวอย่างก่อนท่ีจะนําแบบสอบถามไปใช้เก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง โดยใช้เทคนิคการวัดความสอดคล้องของแบบ (Internal Consistency 
Method) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha โดยจะยอมรับการทดสอบเมื่อค่า 
Alpha มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 (Nunnally, 1978) เพื่อตรวจสอบความแม่นยําและความเหมาะสม
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ของแบบสอบถามว่าสามารถส่ือสารให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเข้าใจตรงกัน โดยใช้สูตรของ 
Cronbach (1970) ดังนี้ 

 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า α     =     
 

   
     

∑  
 

  
   

 

เมื่อ  α   แทนค่าความน่าเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม 
n    แทนจํานวนข้อคําถามในแบบสอบถาม 

  แทนค่าความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อคําถาม 

  แทนความแปรปรวนในทุกคําถาม 
 

3.3.2 การให้คะแนนตัวแปร 
สําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale โดยกําหนดให้มีคําตอบ 

5 ตัวเลือกพร้อมท้ังลําดับการให้คะแนนดังนี้ 
ระดับความคิดเห็นท่ีมีความสําคัญต่อปัจจัยนั้นมากท่ีสุด มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นท่ีมีความสําคัญต่อปัจจัยนั้นมาก มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นท่ีมีความสําคัญต่อปัจจัยนั้นปานกลาง มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นท่ีมีความสําคัญต่อปัจจัยนั้นน้อย มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นท่ีมีความสําคัญต่อปัจจัยนั้นน้อยท่ีสุด มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

โดยเกณฑ์การประเมินผลในแต่ละอัตราภาคช้ัน (Class Interval) สามารถใช้
สูตรการคํานวณความกว้างของช่วงแต่ละช้ันได้ดังต่อไปนี้ 
 

พิสัย  =   
คะแนนสูงสุด คะแนนต่าํสุด

จํานวนชั้น
 

 

พิสัย  =  
   

 
 

 
พิสัย  =  0.8 
 

ดังนั้นความกว้างของอันตรภาคช้ัน เท่ากับ 0.8 นํามาจัดช่วงคะแนนเฉล่ียและ
เกณฑ์โดยมีความหมายดังนี้ 
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คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.01 – 1.80 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นน้อยท่ีสุด 

 
3.4 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร

พาณิชย์” มีข้ันตอนเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีผู้วิจัยได้รวบรวมจากการแจก

แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้เทคโนโลยีทางการเงินท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
รวมถึงการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ เพื่อทําการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของงานวิ จัย “ปัจจัยท่ีมีผลต่อ

เทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์” นี้แล้ว ผู้วิจัยจะนําข้อมูลวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติ 
โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

3.4.2.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการแสดง
ลักษณะท่ัวไปของข้อมูลท่ีเก็บมาได้จากกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม และนําเสนอรายละเอียด
ของข้อมูลเหล่านี้เพื่อเป็นการอธิบายค่าของข้อมูล โดยนําเสนอในรูปแบบดังนี้ ได้แก่ การแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) คํานวณค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

3.4.2.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์เพื่อ
ใช้ในการทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) โดยการเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังทางตรงและทางอ้อมของตัว
แปรแฝง (Latent Variables) เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีชัดเจนยิ่งขึ้น โดยการ
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วิเคราะห์เชิงอนุมานแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) 

1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
เป็นการศึกษาว่าองค์ประกอบร่วมท่ีจะสามารถอธิบายความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างตัวแปรต่างๆ ถ้า
หากตัวแปรใดไม่เข้ากลุ่มหรือไม่สัมพันธ์กันจะทําการตัดท้ิงออกไปจากการวิจัย และเมื่อวิเคราะห์
องค์ประกอบเสร็จส้ิน หลังจากนั้นจะทําการวิเคราะห์โมเดลด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) 

2. การวิเคราะห์โมเดลด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) เป็นวิธีการทางสถิติใช้ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยอาจวัดจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีสังเกตได้ (Observed Variables) กับตัวแปรแฝง (Latent Variables) 
หรือวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงต้ังแต่สองตัวขึ้นไป 
 
3.5 การขอความเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญร่วมอภิปรายผล 
 

จากงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์” 
เพื่อให้การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย  รวมท้ังการนําเสนอแนวทางให้เหมาะสมกับบริบทของงานท่ีได้
ทําการศึกษามากท่ีสุด ผู้วิจัยจะนําผลท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง และผลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างเข้าสัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth 
Interview) เป็นการเข้าพบเพื่อปรึกษาผู้เช่ียวชาญและขอความคิดเห็นท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้  โดย
จากงานวิจัยนี้ ผู้เช่ียวชาญท่ีเข้าพบเพื่อสัมภาษณ์จะได้แก่ ฝ่ายธุรกิจดิจิตอล จากธนาคารพาณิชย์ 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้งานจริง เพื่อให้ได้มุมมอง และข้อมูลท่ีครบทุกด้าน เพียงพอท่ีจะนํามาอภิปรายผล
ต่อไป 
 
3.6 แผนการด าเนินงาน 

 
แผนการดําเนินงานและรายละเอียดกิจกรรมต่างๆ ในการดําเนินงานวิจัย “ปัจจัยท่ีมีผล

ต่อเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์”สามารถดูได้จากตารางท่ี 3.2 แผนการดําเนินงาน
วิจัยและกิจกรรม 
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ตารางท่ี 3. 2 แผนการดําเนินงานวิจัยและกิจกรรม 

 

ม.ค.-59 ก.พ.-59 มี.ค.-59 เม.ย.-59 พ.ค.-59 มิ.ย.-59 ก.ค.-59 ส.ค.-59 ก.ย.-59 ต.ค.-59

1.1 ก าหนดปญัหา วตัถปุระสงค์ และขอบเขตในการศึกษา

1.2 ศึกษาแนวคิดและขอ้มูลท่ีเกีย่วขอ้ง

1.3 บรูณาการองค์ความรู้

1.4 เขยีนเค้าโครงวทิยานิพนธ์

1.5 เสนอหวัขอ้และเค้าโครงแกอ่าจารย์ท่ีปรึกษา

1.6 น าเสนอหวัขอ้และเค้าโครงวทิยานิพนธแ์กว่ทิยาลัยฯ

2.1 ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

2.2 ก าหนดเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิัย

2.3 จัดท ารายละเอยีดและขั้นตอนระเบยีบวธิวีจิัย

3.1 ศึกษาค้นควา้วจิัยขอ้มูลต่างๆ

3.2 สอบเค้าโครงวดัผลความกา้วหน้า (บทท่ี 1 - 3)

3.3 เกบ็รวบรวมขอ้มูล

7.1 น าเสนอรายงานวจิัยใหอ้าจารย์ท่ีปรึกษาพิจารณา

7.2 สอบ Defense งานวทิยานิพนธ์

7. เสนอรายงานวิจัย

8. ปรับปรุ งงานวิทยานิพนธ์ ตามค าแนะน าข องกรรมการสอบ

9. น าส่งวิทยานิพนธ์ ฉบับสมบูรณ์

ร ะยะเวลาในการด าเนินการวิจัย

ขั้นตอนการด าเนินงาน

1. เตรี ยมหัวข้ อวิทยานิพนธ์

2. วางแผนงานวิจัย

3. ด าเนินการวิจัย

4. สอบวัดค วามก้าวหน้า

5. วิเค ราะห์สรุปผลการวิจัย

6. เขี ยนรายงานวิจัย
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคาร

พาณิชย์” ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้ทําการพัฒนาเครื่องมือ เก็บ
รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล และอภิปรายผลของงานวิจัยในครั้งนี้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดยทํา
การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมเบื้องต้น (Pre-survey) ก่อนและสอบถาม
ข้อคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญเพื่อสร้างแบบสอบถามท่ีมีความถูกต้องและเข้าใจง่ายเหมาะสมกับบริบท
งานวิจัยท่ีต้องการศึกษา และนําผลท่ีได้จาก Pre-Survey มาทําการพัฒนาเป็นข้อคําถามท่ีใช้ในการ
เก็บข้อมูลแบบ Full-survey เพื่อแจกจ่ายไปยังกลุ่มตัวอย่างต่อไป โดยผลการวิเคราะห์ท่ีได้จากการ
เก็บข้อมูลแบบ Full-survey ผู้วิจัยจะนําไปสัมภาษณ์ความคิดเห็นกับผู้เช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์
เกี่ยวกับเทคโนโลยีทางการเงิน โดยผู้วิจัยดําเนินการวิจัยตามกระบวนการดังต่อไปนี้ 

4.1 ผลการวิจัย 
 4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูล Pre-Survey 
  4.1.1.1 การยืนยันตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย (Research Model) 
  4.1.1.2 การพัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire Development) 
  4.1.1.3 การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validation) 
  4.1.1.4 การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลจาก Full Survey 
  4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
  4.1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงสารวจ 
  4.1.2.3 การวิเคราะห์โมเดลงานวิจัยด้วยวิธี  Structural Equation 

Modeling 
 4.1.3 การวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ 
4.2 ประมวลผลการวิจัย 
4.3 อภิปรายผล 
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4.1 ผลการวิจัย 

 
4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูล Pre-Survey 

การศึกษาและวิจัยครั้งนี้ ทําการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์ โดยผู้วิจัยได้ทําการศึกษาข้อมูลเบื้องต้น (Pre-Survey) 
ตามกระบวนการดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

4.1.1.1 การยืนยันตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (Research Model) 
ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง (Literature Review) 

เพื่อรวบรวมแนวคิดทางทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังในบริบทประเทศไทยและต่างประเทศ เพื่อ
นํามาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยท่ีต้องการศึกษาในครั้งนี้ หลังจากนั้นผู้วิจัยได้นําโมเดลการวิจัยเบื้องต้นท่ี
ได้จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม ไปดําเนินการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ เพื่อยืนยันความถูกต้องและ
ศึกษาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในแต่ละปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงินอย่าง
ละเอียด ซึ่งผู้เช่ียวชาญ ประกอบด้วย หัวหน้างานฝ่ายธุรกิจดิจิตอล หัวหน้างานฝ่ายการตลาด หัวหน้า
งานฝ่ายไอทีจากธนาคารพาณิชย์ และ ผู้ใช้งานจริง ซึ่งเป็นผู้มีบทบาทในอุตสาหกรรมการเงินการ
ธนาคาร ไม่ว่าจะเป็น ในกระบวนการต่างๆ  หรือ ในการมีส่วนร่วมในการสร้างปัจจัยต่างๆ ดังนั้น 
หลังจากผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว สามารถสรุป โมเดลงานวิจัยได้ดังภาพท่ี 4.1 ท้ังนี้ หลังจาก
ได้โมเดลงานวิจัย เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ดําเนินการกําหนดโมเดลวิจัยอย่างละเอียด เพื่อท่ีจะ
นําไปใช้ในการพัฒนาแบบสอบถามต่อไป 
 

ภาพที่ 4. 1 โมเดลงานวิจัยเบื้องต้น 
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4.1.1.2 การพัฒนาแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามตามความหมายของตัวแปรท่ีได้รับจากการ

ทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญถึงความหมายในบริบทงานวิจัย
โดยมีรายละเอียดของข้อคําถาม ดังตารางแสดงรายละเอียดการพัฒนาคําถามมีจํานวนท้ังส้ิน 35 ข้อ 

 
ตารางท่ี 4. 1 ตารางแสดงรายละเอียดการพัฒนาคําถาม 

ปัจจัย นิยามตัวแปร ข้อค าถาม 

คุณภาพข้อมูล (Information Quality) 

Completeness 
(ความสมบูรณ์ของ
ข้อมูล) 

เ นื้ อ ห า ท่ีนํ า เ สนอจะ ต้อ งอธิ บ าย
รายละเอียดของออนไลน์แบงค์กิ้งอย่าง
ชั ด เ จ น  อ า ทิ   วิ ธี ก า ร ใ ช้ ง า น 
ค่าธรรมเนียมการใช้บริการ ขั้นตอน
การใช้งานออนไลน์แบงค์กิ้ง เป็นต้น 
และข้อมูลท่ีนําเสนอจะต้องเป็นความ
จริง  มีความถูกต้อง น่าเช่ือถือ และมี
จํานวนเพียงพอท่ีจะใช้งานได้ เช่น 
ขั้นตอนการใช้บริการท่ีเพียงพอ 

1.ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีชัดเจน
ครบถ้วนเพียงพอต่อการตัดสินใจทํา
ธุ ร ก ร รม ไ ด้  ( เ ช่ น  ร ายละ เอี ยด
ค่าธรรมเนียมการใช้บริการ เงื่อนไข
การใช้บริการ เป็นต้น) 
 
2.ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีมีความ
ถูกต้องและน่าเช่ือถือ (เช่น อัตรา
ดอกเบี้ยต้องมาจากแหล่งอ้างอิงท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ เป็นต้น) 
 

Timeliness  
(ความทันเวลาของ
ข้อมูล)  

ข้อมู ลจะ ต้องมี ความ เป็นปั จ จุบัน
ทันสมัยต่อการใช้งาน มีการอัพเดท
ข้อมูลอย่างสม่ําเสมอ เช่น ประกาศ
อัตราดอกเบี้ย อัตราค่าธรรมเนียม 
อัตราแลกเปล่ียนสกุลเงินต่างประเทศ 
เป็นต้น รวมท้ังมีข้อมูลทันต่อการใช้
งานทุกครั้งตามท่ี ผู้ใช้ต้องการ เช่น 
ต้องการทราบประวัติการเดินบัญชี
ย้อนหลัง 6 เดือน แต่กลับมีข้อมูลแค่
เพียง 3 เดือน เป็นต้น 

3.ออนไลน์แบงค์กิ้ งมีการอัพเดต
ข้อมูล ท่ีทันสมัยตลอดเวลา (เช่น 
อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปล่ียนสกุล
เงินต่างประเทศ เป็นต้น) 
 
4.ออนไลน์แบงค์กิ้งมีข้อมูลทันต่อการ
ใช้งานทุกครั้งตามท่ีผู้ใช้งานต้องการ 
(เช่น ต้องการทราบประวัติการเดิน
บัญชีย้อนหลัง 6 เดือน แต่กลับมี
ข้อมูลแค่เพียง 3 เดือน เป็นต้น) 
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Relevance  
(ข้อมูลตรงกับ
ความต้องการ)  

ข้อมูลต้องมีความสอดคล้องกับความ
ต้องการเป็นข้อมูลท่ีผู้ใช้ต้องการหรือ
เป็นข้อมูลท่ีจําเป็นต้องทราบ มีมุมมอง
และความละเอียดเพียงพอ และผู้ใช้
สามารถนําไปใช้เพิ่มประสิทธิภาพได้ 
มากกว่าไม่ใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง 

5.ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีมีความ
จํา เป็น เบื้ อ ง ต้น  ( เ ช่น  ยอด เงิ น
คงเหลือ รายการเดินบัญชี เป็นต้น) 
 
6.ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลตรงตาม
ความต้องการของ ผู้ใ ช้งาน ผู้ ใ ช้
สามารถนําไปใช้เพิ่มประสิทธิภาพได้ 
มากกว่าไม่ใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง (เช่น 
การซื้อขายกองทุน  การแจ้งยอด
ค่าใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น) 
 

คุณภาพระบบ (System Quality) 

Reliability 
(ความน่าเช่ือถือ)  

ความเ ช่ือถือ ไ ด้ว่ า ระบบจะต้องมี
เสถียรภาพ คือ มีการใช้งานได้อย่าง
ต่อเนื่องหลังจากการเข้าสู่ระบบ ไม่เกิด
การสะดุด หรื อหลุดการ เ ช่ือม ต่อ 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้
ใช้ได้อย่างรวดเร็ว และตลอดเวลา 

7.ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถใช้งานได้
อย่ าง ต่อเนื่ อง ในระหว่ างการทํา
ธุรกรรมทางการเงินหลังจากการเข้าสู่
ระบบ (เช่น ไม่เกิดการสะดุด หรือ 
หลุดการเช่ือมต่อ เป็นต้น) 
 
8.ออนไลน์แบงค์กิ้งมีความพร้อมใน
การ ให้ บริ กา ร  ระบบไม่ ขั ดข้ อ ง 
สามารถ Log in ได้ตลอดเวลา 
 

Speed 
(ความรวดเร็วของ
ระบบ) 

ความรวดเร็วในการเช่ือมต่อของระบบ 
จะต้องมีการตอบสนองท่ีรวดเร็วใน
ทุกๆ ด้าน อาทิการโหลดเปล่ียนหน้า 
การโหลดข้อมูลต่างๆ การแสดงผลลัพธ์
การทําธุรกรรม 

9.ระบบออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถเข้า
ใช้งานและเช่ือมต่อได้อย่างรวดเร็ว 
 
10. อ อ น ไ ล น์ แ บ ง ค์ กิ้ ง ส า ม า ร ถ
แสดงผลการทําธุรกรรมได้อย่ าง
รวดเร็ว (เช่น ผลการโอนเงิน ผลการ
ชําระค่าสินค้า เป็นต้น) 
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Accessibility
(ความสามารถใน
การเข้าถึง)  

ความง่ายหรือความยากท่ีผู้ใ ช้งาน
สามารถ เข้ าถึ ง ออนไลน์ แบง ค์กิ้ ง  
ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับระบบ
การทํางานได้ทุกเบราว์เซอร์ และมีการ
จัดวางรูปแบบท่ีสามารถเข้าถึงการใช้
งานของระบบได้ง่าย เช่น สามารถทํา
ธุรกรรมทางการเงินได้ภายใน 1 -2 
หน้าท่ีเปิด 

11.ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับ
ระบบการทํางานได้ทุกเบราว์เซอร์ 
(เช่น IE, safari, firefox, google 
chrome และอื่นๆ เป็นต้น) 
 
12.ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการจัดวาง
รูปแบบท่ีสามารถเข้าถึงการใช้งาน
ของระบบได้ง่าย (เช่น สามารถทํา
ธุรกรรมทางการเงินได้ภายใน 1 -2 
หน้าท่ีเปิด เป็นต้น) 
 

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ความต้องการของลูกค้า (Customer Need) 

Product value 
(คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์)  

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีความหลากหลายใน
การให้บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
เลือกใช้บริการได้ตามความสนใจ เช่น 
บริการสอบถามยอดคงเหลือในบัญชี 
บริการโอนเงิน บริการชําระค่าสินค้า
หรือบริการ ต่างๆ  บริ การ เ ติม เงิ น
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น และสามารถ
ตอบสนองความต้องการมีรูปแบบท่ี
ตรงกับวัตถุประสงค์ในการใช้งาน มี
ความทันสมัย คุ้มค่าของเงินท่ีเสียไป 
 

13. ออนไลน์ แบง ค์กิ้ ง มี บริ ก าร ท่ี
หลากหลาย (เช่น บริการสอบถาม
ยอดคงเหลือในบัญชี บริการโอนเงิน 
บริการชําระค่าสินค้าหรือบริการ
ต่างๆ บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ซื้อ/ขายกองทุน เป็นต้น) 
 
14.ออนไลน์แบงค์กิ้งมีรูปแบบท่ีมี
ค ว าม ทัน สมั ย  น่ า ใ ช้ ง า น  ( เ ช่ น 
รูปแบบ/การออกแบบ Theme สี 
เป็นต้น) 
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Service value 
(คุณค่าของการ
บริการ)  

ออนไลน์แบงค์กิ้งต้องมีความปลอดภัย
ในการทําธุรกรรม โดยผู้ใช้งานจะไม่
รู้สึกกังวลใจ หรือเกิดความกลัว โดย
ให้บริการท่ีไม่มีความผิดพลาดในการ
ทําธุรกรรมทางการเงินต่างๆ รวมท้ัง
การรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน 
และบริการหลังการใช้ เช่น การแจ้ง 
SMSการแจ้ง E-mail และ E-Slip ทุก
ครั้งหลังการทําธุรกรรม เป็นต้น 

15.ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการแจ้งยืนยัน
ความถูกต้องของการทําธุรกรรมทุก
ครั้ งหลังใช้บริการ (เช่น การแจ้ง 
SMSการแจ้ง E-mail และ E-Slip 
เป็นต้น) 
 
16.ออนไลน์แบง ค์กิ้ งมีการรักษา
ความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้ใช้งาน (เช่น การเปิดเผยเลขท่ีบัญชี
บางส่วน) 
 

ต้นทุนของลูกค้า (Cost) 

Money Saving
(ประหยัดต้นทุนท่ี
เป็นตัวเงิน)  

การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ ง ในการทํา
ธุ ร ก ร ร ม ต่ า ง ๆ  อั ต ร า ค่ า บ ริ ก า ร 
ค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม โดย
ค่าธรรมเนียมอาจจะต้องตํ่ากว่าการทํา
ธุรกรรมแบบเดิม เช่น การยกเว้น
ค่าธรรม เนียมการโอนเงิ นภายใน
ธนาคารเดียวกัน การยกเว้นอัตรา
ค่าธรรม เนียมการชําระเงิน ต่างๆ 
รวมท้ังการยกเว้นค่าธรรมเนียมการ
สมัครใช้บริการ 

17.ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัด
ค่าธรรมเนียมในการทําธุรกรรม (เช่น 
การชําระค่าสาธารณูปโภคท่ีถูกกว่า 
เป็นต้น) 
 
18.ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัด
ค่า ใ ช้ จ่ าย ในการ เ ดินทาง ไป ทํ า
ธุรกรรมทางการเงินแทนการทํา
ธุรกรรมแบบเดิม (เช่น เคาน์เตอร์
ธนาคาร ATM เป็นต้น) 
 

Time Saving 
(ประหยัดต้นทุน
เรื่องของเวลา) 

การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งจะต้องช่วยให้
ลูกค้าประหยัดเวลาท้ังการเดินทางและ
การทําธุรกรรม โดยออนไลน์แบงค์กิ้ง
ต้องมีระบบการดําเนินงานในการทํา
ธุรกรรมท่ีมีความรวดเร็ว มีการลด
ขั้นตอนทํางานจากการทําธุรกรรมแบบ

19. อ อ น ไ ล น์ แ บ ง ค์ กิ้ ง ช่ ว ย
ประหยัดเวลาในการเดินทางไปทํา
ธุรกรรมทางการเงินแทนการทํา
ธุรกรรมแบบเดิม (เช่น เคาน์เตอร์
ธนาคาร ATM เป็นต้น) 
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ด้ังเดิม เช่น ไม่ต้องกรอกเอกสารหรือ
แบบฟอร์มต่างๆ รวมท้ังการสมัครเข้า
ใช้บริการท่ีไม่ยุ่งยาก หรือซับซ้อน (ไม่
ต้องเตรียมเอกสารใดๆ) 

20. อ อ น ไ ล น์ แ บ ง ค์ กิ้ ง ช่ ว ย ล ด
ระยะเวลาในการทําธุรกรรม (เช่น ไม่
ต้องกรอกเอกสาร หรือ แบบฟอร์มใน
การทําธุรกรรม เป็นต้น) 
 

ความสะดวก (Convenience) 

Availability 
(ความสะดวกต่อ
การใช้งาน) 

ออนไลน์แบงค์กิ้ งสามารถเข้าถึงไ ด้
ตลอดเวลา มีสภาพพร้อมใช้งาน ลูกค้า
สามารถทําธุรกรรมทางการเงิน หรือ
เข้าระบบได้ตามท่ีต้องการ ได้ทุกเวลา
ทุกสถานท่ีท่ีมีการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต 

21. อ อ น ไ ล น์ แ บ ง ค์ กิ้ ง ส า ม า ร ถ
ให้บริการตลอดเวลา (เช่น ให้บริการ
ได้ทุกวันและตลอด 24ช่ัวโมง) 
 
22.ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับ
การใช้งานได้หลากหลายอุปกรณ์ 
(เช่น computer, tablet, 
smartphone เป็นต้น) 
 

Flexible 
(ความยืดหยุ่น) 

ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยให้ลูกค้ามีความ
ยืดหยุ่นของการดําเนินชีวิต ลูกค้า
สามารถใช้บริการได้ทุกท่ีทุกเวลา (ไม่
ต้องรอธนาคารเปิดทําการ หรือเร่งรีบ
เพื่อให้ทันเวลาก่อนธนาคารปิดทําการ) 
เหลือเวลาท่ีจะใช้ทําส่ิงอื่นๆ  รวมท้ัง
การสมัค ร ใ ช้บริ การ เอง ก็ มี ค วาม
หลากหลายไม่จํากัดแค่เพียงท่ีธนาคาร
เท่านั้น 

23. อ อ น ไ ล น์ แ บ ง ค์ กิ้ ง ส า ม า ร ถ
ตอบสนองต่อ Life Style ของผู้ใช้ 
(เช่น ไม่ต้องรอธนาคารเปิดทําการ 
หรือ  เร่ งรี บเพื่ อ ให้ ทัน เวลาก่อน
ธนาคารปิดทําการ เป็นต้น) 
 
24.ออนไลน์แบงค์กิ้งมีช่องทางในการ
สมัครใช้บริการท่ีหลากหลาย (เช่น 
สาขาของธนาคาร, ตู้ ATM , Online 
Banking เป็นต้น) 
 

การสื่อสาร (Communication) 

Completeness 
(ความสมบูรณ์ของ

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ ผ่าน ส่ือต่างๆอย่าง

25.ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการโฆษณาให้
เ ป็ น ท่ี รู้ จั ก ผ่ า น ส่ื อ ต่ า ง ๆ  ( เ ช่ น 
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ข่าวสาร) หลากหลายช่องทาง เช่น การโฆษณา
ทางส่ิงพิมพ์  โททัศน์ วิทยุ ส่ือออนไลน์ 
เป็นต้น  มีการแจ้งข่าวสาร  การแจ้ง
สิทธิประโยชน์อย่างสม่ํ าเสมอ เช่น 
หากลูกค้าสมัครใช้บริการออนไลน์
แบงค์กิ้ง จะได้รับยกเว้นค่าธรรมเนียม
รายปี เป็นต้น  โดยการประชาสัมพันธ์
จะต้องมีรายละเอียดท่ีชัดเจน ครบถ้วน 
และเป็นข้อเท็จจริง ผู้บริโภคสามารถ
เข้าใจในการส่ือสารนั้น 

โ ท ร ทั ศ น์  วิ ท ยุ  ห นั ง สื อ พิ ม พ์ 
อินเตอร์เน็ต รวมถึงส่ือออนไลน์ต่างๆ 
เป็นต้น) 
 
26. อ อ น ไ ล น์ แ บ ง ค์ กิ้ ง มี ก า ร
ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ข่ า ว ส า ร  สิ ท ธิ
ประโยชน์พิเศษอย่างสม่ําเสมอ (เช่น 
อัตราดอกเบี้ย ค่าธรรมเนียมรายปี 
ส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์ เป็นต้น) 
 

Responsiveness 
(การตอบสนองของ
เจ้าหน้าท่ี) 

เมื่อลูกค้าเกิดเหตุขัดข้อง หรือประสบ
ปัญหาขณะใช้งานตลอด ลูกค้าสามารถ
แจ้งปัญหาการใช้งานไ ด้ทันที โดย
เจ้าหน้าท่ีพร้อมบริการ มีการให้ความ
ช่วยเหลือด้วยความเต็มใจ และติดตาม
ปัญหาจากลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

27. Call Center สามารถตอบข้อ
ซักถาม/แก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 

28. Call Center ให้บริการท่านด้วย
คว าม เ ต็ม ใจและ ใ ส่ ใ จ  ( Service 
mind) 
 
29. Call Center มีการติดตามผล
การแก้ไขปัญหาจากข้อร้องเรียน 
 

พฤติกรรมความต้ังใจใช้ (Behavioral Intention) 

Perceived 
Usefulness 
(การรับรู้
ประโยชน์) 

ความ เ ช่ื อ ท่ี ว่ า ออน ไ ลน์ แบง ค์กิ้ ง 
(Online Banking)  สามารถให้
ประ โยชน์ ท่ี ต่อ ผู้ ใ ช้ งาน ในการ ทํา
ธุรกรรมต่างๆ ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้
การทํางานนั้นๆดียิ่งขึ้นหรือทํางาน

30.จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์
แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่าออนไลน์แบงค์กิ้ง
มีประโยชน์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน
การทําธุรกรรมทางการเงิน 
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ปัจจัย นิยามตัวแปร ข้อค าถาม 

เ ส ร็ จ เ ร็ ว  เ ช่ น  ค ว า ม ส ะ ด ว ก 
ประหยัด เวลาในการ เ ดินทาง  ทํา
ธุ รกรรมไ ด้ ทุก ท่ี  ตลอดเวลา และ
ประหยัดค่าใช้จ่าย และช่วยให้การ
จัดการบริหารการเงินส่วนตัวได้ง่าย 

31.จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์
แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่าออนไลน์แบงค์กิ้ง
ช่วยให้การบริหารจัดการการเงินได้
ง่ายข้ึน 

Perceived Ease 
of Use 
(การรับรู้ความง่าย)  

ความ เ ช่ื อ ท่ี ว่ า ออน ไ ลน์ แบง ค์กิ้ ง 
(Online Banking) ใช้งานง่าย สามารถ
ทําธุ รกรรมไ ด้ โดยไม่ยุ่ ง ยาก  หรื อ 
สามารถเรียนรู้ได้ด้วยตัวเอง 

32.จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์
แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่าออนไลน์แบงค์กิ้ง
เป็นเรื่องง่ายท่ีสามารถทําความเข้าใจ
และเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง 
 
33.จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์
แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่าออนไลน์แบงค์กิ้ง
มีข้ันตอนท่ีใช้งานง่าย 
 

Actual use 
(การใช้บริการจริง) 

ผู้ บ ริ โ ภคยอ มรั บ  และ ใ ช้บ ริ ก า ร
ออนไลน์แบง ค์กิ้ ง เพื่ อ ทําธุ รกรรม
ทางการเงินอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การ
โอนเงินระหว่างบัญชี, การตรวจสอบ
ยอดเงิน และการชําระเงิน เป็นต้น 
และจะใช้งานอย่างสม่ําเสมอ 

34.ท่านใช้งานออนไลน์แบงค์กิ้งอย่าง
ต่อเนื่อง 
 
35.ท่านแนะนําออนไลน์แบงค์กิ้ ง
ให้แก่ผู้อื่น 
 

 
 

4.1.1.3 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validation) 
การศึกษางานวิจัย “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน 

บริบทธนาคารพาณิชย์” ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือจึงได้เลือกใช้การทดสอบความชัดเจน
และความถูกต้องของโดยนําแบบทดสอบ IOC ไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 5 ท่าน เพื่อทําการ
พิจารณาถึงความถูกต้องด้านเนื้อหาและความเข้าใจของข้อคําถามและภาษาในแบบสอบถามท่ี
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พัฒนาขึ้น มีความเท่ียงตรงของเนื้อหา ให้ครอบคลุมในแต่ละด้าน และครอบคลุมวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย โดยท่ีสามารถนํามาสร้างแบบสอบถามในการวิจัยต่อไป 

ข้อคําถามมีความเท่ียงตรงควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ถ้าหากมีค่าน้อยกว่า 
0.5 ถือว่าข้อคําถามข้อนั้นไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม จะต้องตัดข้อคําถามนั้น
ออกไปหรือทําการปรับปรุงข้อคาถามข้อนั้นใหม่ โดยผลท่ีได้จากการทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา
จากผู้เช่ียวชาญมีรายละเอียดดังตารางท่ี 4.2 ตารางการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาปัจจัย 
 
ตารางท่ี 4. 2 ตารางการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาปัจจัย 

ข้อ ข้อค าถาม 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 4 5 

คุณภาพข้อมูล (Information Quality) 

ความสมบูรณ์ของข้อมูล (Completeness) 

1 

ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีชัดเจนครบถ้วน
เพียงพอต่อการตัดสินใจทําธุรกรรมได้ (เช่น 
รายละเอียดค่าธรรมเนียมการใช้บริการ 
เงื่อนไขการใช้บริการ เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

2 

ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีมีความถูกต้อง
และน่าเช่ือถือ (เช่น อัตราดอกเบ้ียต้องมา
จากแหล่งอ้างอิงท่ีมีความน่าเช่ือถือ เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ความทันเวลาของข้อมูล (Timeliness) 

3 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการอัพเดตข้อมูลท่ี
ทันสมัยตลอดเวลา (เช่น อัตราดอกเบ้ีย 
อัตราแลกเปล่ียนสกุลเงินต่างประเทศ เป็น
ต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

4 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีข้อมูลทันต่อการใช้งานทุก
ครั้งตามท่ีผู้ใช้งานต้องการ (เช่น ต้องการ
ทราบประวัติการเดินบัญชีย้อนหลัง 6 เดือน 
แต่กลับมีข้อมูลแค่เพียง 3 เดือน เป็นต้น) 

1 0 1 1 1 0.8 ผ่าน 



49 
 

  

ข้อ ข้อค าถาม 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 4 5 

ข้อมูลตรงกับความต้องการ (Relevance) 

5 

ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีมีความจําเป็น
เบ้ืองต้น (เช่น ยอดเงินคงเหลือ รายการเดิน
บัญชี เป็นต้น) 

1 1 1 0 1 0.8 ผ่าน 

6 

ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลตรงตามความ
ต้องการของผู้ใช้งาน ผู้ใช้สามารถนําไปใช้
เพิ่มประสิทธิภาพได้ มากกว่าไม่ใช้ออนไลน์
แบงค์กิ้ง (เช่น การซื้อขายกองทุน  การแจ้ง
ยอดค่าใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น) 

1 1 1 0 1 0.8 ผ่าน 

คุณภาพระบบ (System Quality) 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

7 

ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถใช้งานได้อย่าง
ต่อเนื่องในระหว่างการทําธุรกรรมทางการ
เงินหลังจากการเข้าสู่ระบบ (เช่น ไม่เกิดการ
สะดุด หรือ หลุดการเช่ือมต่อ เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

8 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีความพร้อมในการ
ให้บริการ ระบบไม่ขัดข้อง สามารถ Log in 
ได้ตลอดเวลา 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ความรวดเร็วของระบบ (Speed) 

9 

การเข้าใช้ระบบออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถ
เช่ือมต่อได้อย่างรวดเร็วไม่เกิดความล่าช้า 1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

10 

ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถแสดงผลการทํา
ธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว (เช่น ผลการโอนเงิน 
ผลการชําระค่าสินค้า เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 4 5 

11 

ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับระบบการ
ทํางานได้ทุกเบราว์เซอร์ (เช่น IE, safari, 
firefox, google chrome และอื่นๆ เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

12 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการจัดวางรูปแบบท่ี
สามารถเข้าถึงการใช้งานของระบบได้ง่าย 
(เช่น สามารถทําธุรกรรมทางการเงินได้
ภายใน 1-2 หน้าท่ีเปิด เป็นต้น) 

1 1 0 1 1 0.8 ผ่าน 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ความต้องการของลูกค้า (Customer Need) 

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Product value) 

13 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีบริการท่ีหลากหลาย (เช่น 
บริการสอบถามยอดคงเหลือในบัญชี บริการ
โอนเงิน บริการชําระค่าสินค้าหรือบริการ
ต่างๆ บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือ ซื้อ/ขาย
กองทุน เป็นต้น) 

1 1 1 1 0 0.8 ผ่าน 

14 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีรูปแบบท่ีมีความทันสมัย 
น่าใช้งาน (เช่น รูปแบบ/การออกแบบ 
Theme สี เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

คุณค่าของการบริการ (Service value) 

15 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการแจ้งยนืยันความ
ถูกต้องของการทําธุรกรรมทุกครั้งหลังใช้
บริการ (เช่น การแจ้ง SMSการแจ้ง E-mail 
และ E-Slip เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

16 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการรกัษาความปลอดภัย
ในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน (เช่น การ
เปิดเผยเลขท่ีบัญชีบางส่วน)  

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 4 5 

ต้นทุนของลูกค้า (Cost) 

ประหยัดต้นทุนที่เป็นตัวเงิน (Money Saving) 

17 

ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดค่าธรรมเนียม
ในการทําธุรกรรม (เช่น การชําระค่า
สาธารณูปโภคท่ีถูกกว่า เป็นต้น) 

1 1 1 1 0 0.8 ผ่าน 

18 

ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายใน
การเดินทางไปทําธุรกรรมทางการเงินแทน
การทําธุรกรรมแบบเดิม (เช่น เคาน์เตอร์
ธนาคาร ATM เป็นต้น) 

1 1 1 1 0 0.8 ผ่าน 

ประหยัดต้นทุนเร่ืองของเวลา (Time Saving) 

19 

ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดเวลาในการ
เดินทางไปทําธุรกรรมทางการเงินแทนการทํา
ธุรกรรมแบบเดิม (เช่น เคาน์เตอร์ธนาคาร 
ATM เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

20 

ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยลดระยะเวลาในการทํา
ธุรกรรม (เช่น ไม่ต้องกรอกเอกสาร หรือ 
แบบฟอร์มในการทําธุรกรรม เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ความสะดวก (Convenience) 

ความสะดวกต่อการใช้งาน (Availability) 

21 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีความพร้อมในการ
ให้บริการตลอดเวลา (เช่น สามารถให้บริการ
ได้ทุกวันและตลอด 24ช่ัวโมง) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

22 

ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับการใช้งาน
ได้หลากหลายอุปกรณ์ (เช่น computer, 
tablet, smartphone เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 



52 
 

  

ข้อ ข้อค าถาม 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 4 5 

ความยืดหยุ่น (Flexible) 

23 

ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถตอบสนองต่อ Life 
Style ของผู้ใช้ (เช่น ไม่ต้องรอธนาคารเปิด
ทําการ หรือ เร่งรีบเพื่อให้ทันเวลาก่อน
ธนาคารปิดทําการ เป็นต้น) 

1 0 1 -1 -1 0.0 ไม่ผ่าน 

24 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีช่องทางในการสมัครใช้
บริการท่ีหลากหลาย (เช่น สาขาของธนาคาร, 
ตู้ ATM , Online Banking เป็นต้น) 

1 0 1 -1 -1 0.0 ไม่ผ่าน 

การสื่อสาร (Communication) 

ความสมบูรณ์ของข่าวสาร (Completeness) 

25 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จักผ่านส่ือต่างๆ
หลากหลายประเภท (เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต รวมถึงส่ือออนไลน์
ต่างๆ เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

26 

ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการประชาสัมพันธ์
ข่าวสาร สิทธิประโยชน์พิเศษอย่างสม่ําเสมอ 
(เช่น หากลูกค้าสมัครใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง จะ
ได้รับยกเว้นค่าธรรมเนียมรายปี เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

การตอบสนองของเจ้าหน้าที่ (Responsiveness) 

27 
Call Center สามารถตอบข้อซักถาม/แก้ไข
ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

28 
Call Center ให้บริการท่านด้วยความเต็มใจ
และใส่ใจ (Service mind) 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

29 
Call Center มีการติดตามผลการแก้ไข
ปัญหาจากข้อร้องเรียน  

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 4 5 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

30 

จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง
ท่านรู้สึกว่าออนไลน์แบงค์กิ้งมีประโยชน์ช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในการทําธุรกรรมทางการ
เงิน 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

31 

จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง
ท่านรู้สึกว่าออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยให้การ
บริหารจัดการการเงินได้ง่ายข้ึน  

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

การรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of Use) 

32 

จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง
ท่านรู้สึกว่าออนไลน์แบงค์กิ้งเป็นเรื่องง่ายท่ี
สามารถทําความเข้าใจและเรียนรู้ได้ด้วย
ตนเอง 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

33 

จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง
ท่านรู้สึกว่าออนไลน์แบงค์มีข้ันตอนท่ีใช้งาน
ง่าย 

1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

การใช้บริการจริง (Actual Use) 

34 ท่านใช้งานออนไลน์แบงค์กิ้งอย่างต่อเนื่อง 1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

35 ท่านแนะนําออนไลน์แบงค์กิง้ให้แก่ผู้อื่น 1 1 1 1 1 1.0 ผ่าน 

 
โดยผลจากการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญพบว่า มี 2 ข้อคําถาม ในปัจจัยด้าน 

“ความยืดหยุ่น (Flexible)” คือ คําถามข้อท่ี 23 และ 24 ไม่ผ่านเกณฑ์ความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญท่ี
กําหนดไว้ เนื่องจากข้อคําถามมีความหมายท่ีซ้ําซ้อนกับข้อคําถามภายในปัจจัยอื่นๆ  

จากผลท่ีได้จากการทดสอบความเท่ียงตรงนําไปสู่การตัดข้อคําถามท่ีไม่
ผ่านเกณฑ์ สรุปเป็นข้อคําถามในแบบสอบถามเพื่อนําไปเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง โดยสรุปได้ดังนี้  
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ตารางท่ี 4. 3 แสดงจํานวนข้อคําถามท่ีใช้ช้ีวัดในแต่ละปัจจัย 

ค าถามชี้วัดปัจจัย จ านวนข้อค าถามชี้วัด 

คุณภาพข้อมูล (Information Quality) 6 ข้อ 
คุณภาพระบบ (System Quality) 6 ข้อ 
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 17 ข้อ 
การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 2 ข้อ 
การรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of Use) 2 ข้อ 
การใช้บริการจริง (Actual Use) 2 ข้อ 
ข้อค าถามทั้งหมด 35 ข้อ 
ข้อค าถามที่ถูกตัด 2 ข้อ 
ข้อค าถามที่เหลือทั้งสิ้น 33 ข้อ 
 

4.1.1.4 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามมาทําการทดสอบ (Pilot Test) กับกลุ่ม

ทดสอบจํานวน 30 ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบความแม่นยําของแบบสอบถามว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความเข้าใจท่ีตรงกัน ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha โดยค่าท่ีเหมาะสมต้องไม่ตํ่ากว่า 
0.7 (Lunneborg, 1979) จึงจะสามารถยอมรับได้ว่าข้อมูลในแบบสอบถามมีความเท่ียงตรง (Santos, 
1999) 
 
ตารางท่ี 4. 4 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 

ค าถามชี้วัดปัจจัย Item Mean S.D. 
Reliability  
Cronbach's  

Alpha 
คุณภาพข้อมูล (Information Quality) 6 4.07 0.794 0.919 
-ความสมบูรณ์ของข้อมูล (Completeness) 2 3.73 0.881 0.922 
-ความทันเวลาของข้อมูล (Timeliness) 2 4.00 0.899 0.919 
-ข้อมูลตรงกับความต้องการ (Relevance)  2 4.49 0.603 0.916 
คุณภาพระบบ (System Quality) 6 4.08 0.839 0.916 
-ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 2 3.84 0.892 0.917 
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ค าถามชี้วัดปัจจัย Item Mean S.D. 
Reliability  
Cronbach's  

Alpha 
-ความรวดเร็วของระบบ (Speed) 2 4.22 0.871 0.915 
-ความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) 2 4.19 0.754 0.916 
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 15 4.33 0.672 0.918 
ความต้องการของลูกค้า (Customer Need) 4 4.38 0.708 0.917 
-คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Product value) 2 4.52 0.616 0.918 
-คุณค่าของการบริการ (Service value) 2 4.24 0.800 0.916 
ต้นทุนของลูกค้า (Cost) 4 4.54 0.654 0.917 
-ประหยัดต้นทุนท่ีเป็นตัวเงิน (Money Saving) 2 4.30 0.837 0.917 
-ประหยัดต้นทุนเรื่องของเวลา (Time Saving) 2 4.79 0.471 0.918 
ความสะดวก (Convenience) 2 4.68 0.599 0.917 
-ความสะดวกต่อการใช้งาน (Availability) 2 4.68 0.599 0.917 
การสื่อสาร (Communication) 5 3.72 0.726 0.920 
-ความสมบูรณ์ของข่าวสาร (Completeness) 2 3.68 0.655 0.921 
-การตอบสนองของเจ้าหน้าท่ี (Responsiveness) 3 3.76 0.798 0.919 
การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 2 4.58 0.593 0.916 
การรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of Use) 2 4.44 0.703 0.918 
การใช้บริการจริง (Actual Use) 2 4.17 0.892 0.917 
ค่าความน่าเชื่อม่ันโดยรวม 33 4.28 0.749 0.920 
 

ผลการทดสอบความเท่ียงตรงของข้อมูลในแบบสอบถามจากการหาค่า
สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของแต่ละปัจจัยอยู่ในช่วง 0.915 ถึง 0.922 และค่าความเท่ียงตรง
ของชุดข้อมูลแบบสอบถามเท่ากับ 0.920 สรุปได้ว่าแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นเพื่อใช้ในการวิจัยครั้งนี้
มีความเท่ียงตรงของข้อมูลสูงกว่าท่ีกําหนดไว้ ดังนั้นพิจารณาได้ว่าแบบสอบถามมีความเท่ียงตรงท่ีดี
เพียงพอสามารถนําไปใช้ในการสํารวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยในครั้งนี้ได้ 
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4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูล Full Survey 
การศึกษางานวิจัย “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบท

ธนาคารพาณิชย์”ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากร ผู้บริโภคท่ีเคยใช้เทคโนโลยี
ทางการเงินในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 600 ชุด และ
ได้รับความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามมาจํานวน 512 ชุด คิดเป็นร้อยละ 85.33 

4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยสถิติเชิง

พรรณา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 

(1) การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นสถิติเพื่อนามาใช้

อธิบายคุณลักษณะของข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลท่ัวไปประกอบไปด้วย 10 ข้อ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพในปัจจุบัน สายงานปัจจุบัน รายได้เฉล่ียต่อเดือน เคยหรือไม่เคยใช้
เทคโนโลยีทางการเงิน แหล่งเทคโนโลยีทางการเงินท่ีเคยใช้ ระยะเวลาท่ีเคยใช้เทคโนโลยีทางการเงิน 
วัตถุประสงค์ท่ีใช้เทคโนโลยีทางการเงิน ธนาคารใดท่ีเคยใช้เทคโนโลยีทางการเงิน และปัจจุบันใช้
ธนาคารใด โดยตารางด้านล่างแสดงค่าความถี่(Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) และ ค่าร้อยละ
สะสม(Cumulative Percent) ของผู้ท่ีตอบแบบสอบถามงานวิจัยจํานวน 512 คน 
 
ตารางท่ี 4. 5 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ชาย 357 69.7 69.7 

หญิง 155 30.3 100.0 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

21 – 25 ปี 189 36.9 36.9 

26 – 30 ปี 225 43.9 80.9 

31 – 35 ปี 98 19.1 100.0 

36 – 40 ปี 0 0.0 100.0 

41 – 45 ปี 0 0.0 100.0 

46 ปีข้ึนไป 0 0.0 100.0 
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ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี 0 0.0 0.0 

ระดับปริญญาตร ี 376 73.4 73.4 

ระดับปริญญาโท 133 25.8 99.2 

ระดับปริญญาเอก 4 0.8 100.0 

อาชีพในปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

พนักงานบริษัท/ห้างร้านของเอกชน 333 65.0 65.0 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 51 10.0 75.0 

ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 56 10.9 85.9 

รับจ้างงานอิสระ 20 3.9 89.8 

อื่นๆ 52 10.2 100.0 

สายงานในปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

สายงานการตลาด 102 19.9 19.9 

สายงานบริหารการเงิน 188 36.7 56.6 

สายงานบริหารทั่วไป 119 23.2 79.9 

สายงานด้านไอที 50 9.8 89.6 

สายงานบุคคล 10 2.0 91.6 

อื่นๆ 43 8.4 100.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 10 2.0 2.0 

15,001 – 25,000 บาท 230 44.9 46.9 

25,001 – 35,000 บาท 159 31.1 77.9 

35,001 – 45,000 บาท 87 17.0 94.9 

45,00 บาท ขึ้นไป 26 5.1 100.0 

แหล่งที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงิน จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

คอมพิวเตอร์ 143 27.9 27.9 

แท็บเล็ต/ไอแพด 41 8.0 35.9 
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โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 328 64.1 100.0 

ระยะเวลาที่เคยใช้เทคโนโลยีทางการเงิน จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ไม่เกิน 6 เดือน 82 16.0 16.0 

6 เดือน – 1 ปี 143 27.9 43.9 

มากกว่า 1 ปี 287 56.1 100.0 

วัตถุประสงค์ท่ีใช้เทคโนโลยีทางการเงิน จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

การสอบถามยอดบัญชี 343 67.0 - 

การตรวจสอบรายการเดินบัญชีย้อนหลัง 215 42.0 - 

การโอนเงิน 440 85.9 - 

การชําระค่าสินค้าและบริการ 328 64.1 - 

บริการข้อมูลต่างๆของธนาคาร 118 23.0 - 

อื่นๆ 5 1.0 - 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติ

พรรณนาจากตารางท่ี 4.5 ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 512 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 
357 คน คิดเป็นร้อยละ 69.7 อายุระหว่าง 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.9 ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 73.4 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้านของเอกชน คิดเป็นร้อยละ 65.0 สาย
งานบริหารการเงิน คิดเป็นร้อยละ 36.7 มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.9 ใช้
เทคโนโลยีทางการเงินจากโทรศัพท์สมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 64.1 ระยะเวลาท่ีเคยใช้มากกว่า 1 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 56.1 และวัตถุประสงค์ท่ีใช้เพื่อโอนเงิน คิดเป็นร้อยละ 85.9 
 

(2) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้วย

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย (Means) เพื่อให้ทราบระดับ
ความคิดเห็นของประชากรในงานวิจัย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
ซึ่งเป็นค่าท่ีแสดงถึงการกระจายของข้อมูล ซึ่งผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 4. 6 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล 

ปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล (Information Quality) 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. ระดับ 
ปัจจัยด้านความสมบูรณ์ของข้อมูล (Completeness) 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีชัดเจนครบถ้วนเพียงพอต่อการ
ตัดสินใจทําธุรกรรมได้ (เช่น รายละเอียดค่าธรรมเนียมการใช้

บริการ เงื่อนไขการใช้บริการ เป็นต้น) 
4.07 .774 มากท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีมีความถูกต้องและน่าเช่ือถือ (เช่น 
อัตราดอกเบ้ียต้องมาจากแหล่งอ้างอิงท่ีมีความน่าเช่ือถือ เป็นต้น) 

3.97 .804 มาก 

ปัจจัยด้านความทันเวลาของข้อมูล (Timeliness) 
 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการอัพเดตข้อมูลท่ีทันสมัยตลอดเวลา (เช่น 

อัตราดอกเบ้ีย อัตราแลกเปล่ียนสกุลเงินต่างประเทศ เป็นต้น) 
4.07 .795 มากท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีข้อมูลทันต่อการใช้งานทุกครั้งตามท่ีผู้ใช้งาน
ต้องการ (เช่น ต้องการทราบประวัติการเดินบัญชีย้อนหลัง 6 

เดือน แต่กลับมีข้อมูลแค่เพียง 3 เดือน เป็นต้น) 
4.01 .819 มากท่ีสุด 

ปัจจัยด้านข้อมูลตรงกับความต้องการ (Relevance) 
 ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลท่ีมีความจําเป็นเบ้ืองต้น (เช่น ยอดเงิน

คงเหลือ รายการเดินบัญชี เป็นต้น) 
4.53 .622 มากท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลตรงตามความต้องการของผู้ใช้งาน ผู้ใช้
สามารถนําไปใช้เพิ่มประสิทธิภาพได้ มากกว่าไม่ใช้ออนไลน์แบงค์

กิ้ง (เช่น การซื้อขายกองทุน  การแจ้งยอดค่าใช้จ่ายผ่านบัตร
เครดิต เป็นต้น) 

4.22 .770 มากท่ีสุด 

 
ตารางที่ 4. 7  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพระบบ 

ปัจจัยด้านคุณภาพระบบ (System Quality) 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. ระดับ 
ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่องในระหว่างการ
ทําธุรกรรมทางการเงินหลังจากการเข้าสู่ระบบ (เช่น ไม่เกิดการ

สะดุด หรือ หลุดการเช่ือมต่อ เป็นต้น) 
4.04 .787 มากท่ีสุด 
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ปัจจัยด้านคุณภาพระบบ (System Quality) 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. ระดับ 
 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีความพร้อมในการให้บริการ ระบบไม่ขัดข้อง 

สามารถ Log in ได้ตลอดเวลา 
3.97 .899 มาก 

ปัจจัยด้านความรวดเร็วของระบบ (Speed) 
 การเข้าใช้ระบบออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถเช่ือมต่อได้อย่างรวดเร็ว

ไม่เกิดความล่าช้า 
4.09 .840 มากท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถแสดงผลการทําธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 
(เช่น ผลการโอนเงิน ผลการชําระค่าสินค้า เป็นต้น) 

4.26 .786 มากท่ีสุด 

ปัจจัยด้านความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) 
 ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับระบบการทํางานได้ทุก

เบราว์เซอร์ (เช่น IE, safari, firefox, google chrome และอื่นๆ 
เป็นต้น) 

3.84 .873 มาก 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการจัดวางรูปแบบท่ีสามารถเข้าถึงการใช้งาน
ของระบบได้ง่าย (เช่น สามารถทําธุรกรรมทางการเงินได้ภายใน 

1-2 หน้าท่ีเปิด เป็นต้น) 
4.02 .835 มากท่ีสุด 

 
ตารางที่ 4. 8 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. ระดับ 
ปัจจัยด้านความต้องการของลูกค้า (Customer Need) 

ปัจจัยด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Product value) 
 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีบริการท่ีหลากหลาย (เช่น บริการสอบถาม

ยอดคงเหลือในบัญชี บริการโอนเงิน บริการชําระค่าสินค้าหรือ
บริการต่างๆ บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือ ซื้อ/ขายกองทุน เป็น

ต้น) 

4.39 .671 
มาก
ท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีรูปแบบท่ีมีความทันสมัย น่าใช้งาน (เช่น 
รูปแบบ/การออกแบบ Theme สี เป็นต้น) 

4.09 .734 
มาก
ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านคุณค่าของการบริการ (Service value) 
 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการแจ้งยนืยันความถูกต้องของการทําธุรกรรม 4.41 .721 มาก
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ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. ระดับ 
ทุกครั้งหลังใช้บริการ (เช่น การแจ้ง SMSการแจ้ง E-mail และ 

E-Slip เป็นต้น) 
ท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการรกัษาความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้ใช้งาน (เช่น การเปิดเผยเลขท่ีบัญชีบางส่วน) 

4.25 .765 
มาก
ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost) 
ปัจจัยด้านประหยัดต้นทุนท่ีเป็นตัวเงิน (Money Saving) 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดค่าธรรมเนียมในการทําธุรกรรม 
(เช่น การชําระค่าสาธารณูปโภคท่ีถูกกว่า เป็นต้น) 

4.16 .880 
มาก
ท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปทํา
ธุรกรรมทางการเงนิแทนการทําธุรกรรมแบบเดิม (เช่น เคาน์เตอร์

ธนาคาร ATM เป็นต้น) 
4.42 .746 

มาก
ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านประหยัดต้นทุนเรื่องของเวลา (Time Saving) 
 ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดเวลาในการเดินทางไปทําธุรกรรม

ทางการเงินแทนการทําธุรกรรมแบบเดิม (เช่น เคาน์เตอร์ธนาคาร 
ATM เป็นต้น) 

4.55 .660 
มาก
ท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยลดระยะเวลาในการทําธุรกรรม (เช่น ไม่
ต้องกรอกเอกสาร หรือ แบบฟอร์มในการทําธุรกรรม เป็นต้น) 

4.48 .699 
มาก
ท่ีสุด 

ปัจจัยความสะดวก (Convenience) 
ปัจจัยด้านความสะดวกต่อการใช้งาน (Availability) 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีความพร้อมในการให้บริการตลอดเวลา (เช่น 
สามารถให้บริการได้ทุกวันและตลอด 24ช่ัวโมง) 

4.41 .794 
มาก
ท่ีสุด 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับการใช้งานได้หลากหลายอุปกรณ์ 
(เช่น computer, tablet, smartphone เป็นต้น) 

4.31 .726 
มาก
ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) 
ปัจจัยด้านความสมบูรณ์ของข่าวสาร (Completeness) 

 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จัก
ผ่านส่ือต่างๆหลากหลายประเภท (เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 

หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต รวมถึงส่ือออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น) 
3.83 .843 มาก 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. ระดับ 
 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร สิทธิประโยชน์

พิเศษอย่างสม่ําเสมอ (เช่น หากลูกค้าสมัครใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง 
จะได้รับยกเว้นค่าธรรมเนียมรายปี เป็นต้น) 

3.83 .872 มาก 

ปัจจัยด้านการตอบสนองของเจ้าหน้าท่ี (Responsiveness) 
 Call Center สามารถตอบข้อซักถาม/แก้ไขปัญหาได้อย่าง

รวดเร็ว 
3.66 .945 มาก 

 Call Center ให้บริการท่านด้วยความเต็มใจและใส่ใจ (Service 
mind) 

3.81 .861 มาก 

 Call Center มีการติดตามผลการแก้ไขปัญหาจากข้อร้องเรียน 3.62 .994 มาก 
 
ตารางที่ 4. 9  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. ระดับ 
 จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่าออนไลน์

แบงค์กิ้งมีประโยชน์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทําธุรกรรม
ทางการเงิน 

4.39 .676 มากท่ีสุด 

 จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่าออนไลน์
แบงค์กิ้งช่วยให้การบริหารจัดการการเงินได้ง่ายข้ึน 

4.40 .709 มากท่ีสุด 

 
ตารางที่ 4. 10  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of Use) 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. ระดับ 
 จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่าออนไลน์

แบงค์กิ้งเป็นเรื่องง่ายท่ีสามารถทําความเข้าใจและเรียนรู้ได้ด้วย
ตนเอง 

4.40 .678 มากท่ีสุด 

 จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่าออนไลน์
แบงค์มีข้ันตอนท่ีใช้งานง่าย 

4.36 .701 มากท่ีสุด 
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4.1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงสารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) 

การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ว่าตัวแปรท่ีสังเกตได้ (Observed Variable) ท่ีได้จากแบบสอบถาม
สามารถแบ่งออกได้เป็นกลุ่มปัจจัยและสะท้อนต่อปัจจัยแฝง (Latent variable) ซึ่งเกณฑ์ท่ีใช้ในการ
พิจารณาได้แก่ (1) KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ใช้อธิบาย 
ความเหมาะสมของข้อมูล ค่าท่ีได้ต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.05 (2) Total Variance Explained ใช้เพื่อ
ยืนยันว่าองค์ประกอบสามารถอธิบายข้อมูลได้มากเพียงใด ค่าท่ีได้ต้องมีค่าไม่ตํ่ากว่า 65% ขึ้นไป (3) 
Rotated Component Matrix ใช้อธิบายว่าตัวแปรต่างๆควรอยู่ในองค์ประกอบใด ค่าท่ีได้ต้องมีค่า
ไม่น้อยกว่า 0.5 และ (4) Communality ใช้อธิบายค่าแปรปรวนของตัวแปร ค่าท่ีได้ต้องมีค่าไม่น้อย
กว่า 0.5 หากได้ผลตามข้างต้นจะถือว่าเหมาะสมกอนท่ีจะนําไปวิเคราะห องคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อสรางโมเดลงานวิจัยสมมติฐานตอไป โดยผูวิจัยไดทํา
การแยกวิเคราะหปัจจัยเชิงสํารวจออกเปน 6 กลุมปจจัย ดังตอไปนี้ 

 

 กลุ่มปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล (Information Quality) 
ภาพที่ 4. 2 องค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 

 
 

คัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ (Observed 
Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) จากแบบสอบถามท้ังหมด 33 
ข้อคําถาม จะประกอบด้วยข้อคําถามท่ีใช้ช้ีวัดปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล  (Information Quality) 
ท้ังหมด 6 ข้อคําถาม  ผู้วิจัยจึงนําข้อคําถามท้ังหมดมาทําการวิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงสํารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยพิจารณาไดจากคาของ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) ท่ีควรจะมีคามากกวา 0.5 โดยผลการวิเคราะห์พบว่าข้อคําถาม
ท้ัง 6 ข้อคําถามมีค่า KMO ได้เท่ากับ 0.829 แสดงว่าข้อคําถามมีความเหมาะสมและสามารถใช้
อธิบายปัจจัยได้ ดังตารางท่ี 4.11 
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ตารางที่ 4. 11 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูลก่อนพิจารณา
คัดเลือกข้อคําถามออก 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.829 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1012.968 

Df 15 
Sig. .000 

 
การพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) นั้น พิจารณาได้จาก
ผลวิเคราะห์ของการ หมุนแกนปัจจัย ด้วยวิธี Varimax ซึ่งค่า Communalities ท่ีได้จะแสดงให้ทราบ
ว่าข้อคําถามในแต่ละ ข้อนั้นเป็นข้อคําถามท่ีดีหรือไม่ เมื่อเทียบกับข้อคําถามอื่นๆ ท่ีใช้อธิบายปัจจัย
แฝงตัวเดียวกัน ซึ่งค่า Communalities ท่ีดีควรมีค่ามากกว่า 0.5 จึงจะถือว่าเป็นข้อคําถามช้ีวัดหรือ
ตัวแปร (Observed Variable) นั้นมีความเหมาะสมดี โดยจากผลการวิเคราะห์พบว่า ข้อคําถาม 
IQ.Rlv.05 มีค่า Communalities ตํ่ากว่า 0.5 ดังตารางท่ี 4.11 จึงทําการตัดข้อคําถามออกจากกลุ่ม
แล้วทําการวิเคราะห์ซ้ําอีกครั้งพบว่า ค่า Communalities ของข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรท่ีสังเกตได้ 
(Observed Variable) ทุกตัวมีค่า Communalities สูงกว่า 0.5 ดังตารางท่ี 4.12 

 
ตารางที่ 4. 12 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูล ก่อนพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามออก 

Communalities 
Item Initial Extraction 

IQ.Cpn.01 1.000 .520 
IQ.Cpn.02 1.000 .602 
IQ.Tln.03 1.000 .585 
IQ.Tln.04 1.000 .521 
IQ.Rlv.05 1.000 .446 
IQ.Rlv.06 1.000 .548 

 
ตารางที่ 4. 13 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูลก่อนหลังพิจารณา
คัดเลือกข้อคําถามออก 
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KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.806 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 809.517 

Df 10 
Sig. .000 

 
ตารางที่ 4. 14 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูล หลังพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามออก 

Communalities 

Item Initial Extraction 

IQ.Cpn.01 1.000 .550 

IQ.Cpn.02 1.000 .660 

IQ.Tln.03 1.000 .633 

IQ.Tln.04 1.000 .511 

IQ.Rlv.06 1.000 .512 

 
ท้ังนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งจะชวยใน

การพิจารณาวา ข้อมูลของผูวิจัยนั้นควรมีองคประกอบท้ังหมดกี่องคประกอบ และสามารถอธิบาย
ข้อมูลได้กี่เปอร์เซ็นต์ โดยคาองคประกอบท่ีดีควรอธิบายขอมูลได 2 ใน 3 โดยปัจจัยด้านคุณภาพ
ข้อมูล (Information Quality) ประกอบด้วย 6 ข้อคําถาม จากการทําการวิเคราะหขอมูลด้วย EFA 
แล้ว คําถามถูกตัดออกไป 1 ข้อคําถาม พบวาคา Total Variance Explained สามารถอธิบายข้อมูล
ไดเท่ากับร้อยละ 57.320 ดังตารางท่ี 4.15 

 
ตารางที่ 4. 15 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูล 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.866 57.320 57.320 2.866 57.320 57.320 

2 .686 13.728 71.048    

3 .601 12.016 83.064    
4 .507 10.150 93.214    

5 .339 6.786 100.000    
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การพิจารณาวาขอคําถามช้ีวัดท้ังหมดสามารถท่ีจะสะทอนตัว

แปรแฝง (Latent Variable) สามารถพิจารณาผลจากตาราง Rotated Factor Matrix โดยพิจารณา
จากคา Factor loading ตองมากกวา 0.5 และพิจารณาคา Factor loading ของตัวแปรนั้นตองมี
ค่าอยูเพียง Factor ใด Factor หนึ่งเทานั้นหากคาตัวแปรอยูในชองมากกวาหนึ่ง ตองเลือกตัวแปรท่ี
มีคามาก แต คา มีคาใกลเคียง หรือเทากัน ใหเลือกตัดตัวแปรท่ีมีคานอยท้ิง 

   
ตารางที่ 4. 16 ค่า Rotated Component Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพข้อมูล 

  Component 

1 

IQ.Cpn.02 .812 

IQ.Tln.03 .796 

IQ.Cpn.01 .741 

IQ.Rlv.06 .715 

IQ.Tln.04 .715 

 
ผลจากการทําการวิเคราะหองคประกอบของคุณภาพข้อมูล 

(Information Quality) สามารถจัดกลุมขอคําถามท่ีเหมาะสม จากองคประกอบท้ัง 3 องคประกอบ 
ถูกยุบรวมใหเหลือเพียง 1 องคประกอบดวยขอคําถามท้ังส้ิน จํานวน 5 ขอคําถาม ประกอบไปดวย 
IQ.Cpn.02, IQ.Tln.03, IQ.Cpn.01, IQ.rlv.06 และ IQ.Tln.04 
 
ภาพที่ 4. 3 องค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพข้อมูลหลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 

 
 

 กลุ่มปัจจัยด้านคุณภาพระบบ (System Quality) 
ภาพที่ 4. 4 องค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพระบบก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 
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คัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ (Observed 
Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) จากแบบสอบถามท้ังหมด 33 
ข้อคําถาม จะประกอบด้วยข้อคําถามท่ีใช้ช้ีวัดปัจจัยด้านคุณภาพระบบ (System Quality) ท้ังหมด 6 
ข้อคําถาม  ผู้วิ จัยจึงนําข้อคําถามท้ังหมดมาทําการวิ เคราะห์ ด้วยองค์ประกอบเชิงสํารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยพิจารณาไดจากคาของ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) ท่ีควรจะมีคามากกวา 0.5 โดยผลการวิเคราะห์พบว่าข้อคําถาม
ท้ัง 6 ข้อคําถามมีค่า KMO ได้เท่ากับ 0.829 แสดงว่าข้อคําถามมีความเหมาะสมและสามารถใช้
อธิบายปัจจัยได้ ดังตารางท่ี 4.17 
 

ตารางที่ 4. 17 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพระบบ 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.884 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1811.245 

Df 15 
Sig. .000 

 
ท้ังนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งจะชวยใน

การพิจารณาวา ข้อมูลของผูวิจัยนั้นควรมีองคประกอบท้ังหมดกี่องคประกอบ และสามารถอธิบาย
ข้อมูลได้กี่เปอร์เซ็นต์ โดยคาองคประกอบท่ีดีควรอธิบายขอมูลได 2 ใน 3 โดยปัจจัยด้านคุณภาพ
ระบบ (System Quality) ประกอบด้วย 6 ข้อคําถาม จากการทําการวิเคราะหขอมูล แล้ว คําถามถูก 
พบว่าคา Total Variance Explained สามารถอธิบายข้อมูลไดเท่ากับร้อยละ 66.860 ดังตารางท่ี 
4.18 
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ตารางที่ 4. 18 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพระบบ 
Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 4.012 66.860 66.860 4.012 66.860 66.860 

2 .620 10.330 77.190    
3 .483 8.045 85.235    

4 .375 6.249 91.484    

5 .304 5.064 96.548    
6 .207 3.452 100.000    

 
การพิจารณาวาขอคําถามช้ีวัดท้ังหมดสามารถท่ีจะสะทอนตัว

แปรแฝง (Latent Variable) สามารถพิจารณาผลจากตาราง Rotated Factor Matrix โดยพิจารณา
จากคา Factor loading ตองมากกวา 0.5 และพิจารณาคา Factor loading ของตัวแปรนั้นตองมี
ค่าอยเูพียง Factor ใด Factor หนึ่งเทานั้นหากคาตัวแปรอยูในชองมากกวาหนึ่ง ตองเลือกตัวแปรท่ี
มีคามาก แต คา มีค่าใกลเคียง หรือเทากัน ใหเลือกตัดตัวแปรท่ีมีคานอยท้ิง 

 
ตารางที่ 4. 19 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพระบบ 

  Component 

1 

SQ.Spd.09 .889 

SQ.Rlt.08 .859 

SQ.Rlt.07 .803 

SQ.Act.12 .794 

SQ.Spd.10 .783 

SQ.Act.11 .770 

 
การพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) นั้น พิจารณาได้จาก
ผลวิเคราะห์ของการ หมุนแกนปัจจัย ด้วยวิธี Varimax ซึ่งค่า Communalities ท่ีได้จะแสดงให้ทราบ
ว่าข้อคําถามในแต่ละ ข้อนั้นเป็นข้อคําถามท่ีดีหรือไม่ เมื่อเทียบกับข้อคําถามอื่นๆ ท่ีใช้อธิบายปัจจัย
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แฝงตัวเดียวกัน ซึ่งค่า Communalities ท่ีดีควรมีค่ามากกว่า 0.5 โดยจากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า 
Communalities ของข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรท่ีสังเกตได้ (Observed Variable) ทุกตัวมีค่า 
Communalities สูงกว่า 0.5 ดังตารางท่ี 4.20 

 
ตารางที่ 4. 20 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณภาพระบบ 

Communalities 

Item Initial Extraction 

SQ.Rlt.07 1.000 .645 

SQ.Rlt.08 1.000 .738 

SQ.Spd.09 1.000 .791 

SQ.Spd.10 1.000 .613 

SQ.Act.11 1.000 .594 

SQ.Act.12 1.000 .631 

ผลจากการทําการวิเคราะหองคประกอบของคุณภาพข้อมูล 
(Information Quality) สามารถจัดกลุมขอคําถามท่ีเหมาะสม จากองคประกอบท้ัง 3 องคประกอบ 
ถูกยุบรวมใหเหลือเพียง 1 องคประกอบดวยขอคําถามท้ังส้ิน จํานวน 6 ขอคําถาม ประกอบไปดวย 
SQ.Rlt.07, SQ.Rlt.08, SQ.Spd.09, SQ.Spd.10, SQ.Act.11 และ SQ.Act.12 

 
ภาพที่ 4. 5 องค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพระบบหลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 

 
 

 กลุ่มปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ภาพที่ 4. 6 องค์ประกอบของด้านส่วนประสมการตลาดก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 
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คัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ (Observed 
Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) จากแบบสอบถามท้ังหมด 33 
ข้อคําถาม จะประกอบด้วยข้อคําถามท่ีใช้ช้ีวัดปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ท้ังหมด 15 ข้อคําถาม  ผู้วิจัยจึงนําข้อคําถามท้ังหมดมาทําการวิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงสํารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยพิจารณาไดจากคาของ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) ท่ีควรจะมีคามากกวา 0.5 โดยผลการวิเคราะห์พบว่าข้อคําถาม
ท้ัง 15 ข้อคําถามมีค่า KMO ได้เท่ากับ 0.829 แสดงว่าข้อคําถามมีความเหมาะสมและสามารถใช้
อธิบายปัจจัยได้ ดังตารางท่ี 4.21 

 
ตารางที่ 4. 21 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาด 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.880 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4079.398 

Df 66 
Sig. .000 

 
ท้ังนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งจะชวยใน

การพิจารณาวา ข้อมูลของผูวิจัยนั้นควรมีองคประกอบท้ังหมดกี่องคประกอบ และสามารถอธิบาย
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ข้อมูลได้กี่เปอร์เซ็นต์ โดยคาองคประกอบท่ีดีควรอธิบายขอมูลได 2 ใน 3 โดยปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 15 ข้อคําถาม จากการทําการวิเคราะหขอมูลด้วย EFA 
แล้ว คําถามถูกตัดออกไป 3 ข้อคําถาม พบวาคา Total Variance Explained สามารถอธิบายข้อมูล
ไดเท่ากับร้อยละ 67.060 ดังตารางท่ี 4.22 
 

ตารางที่ 4. 22 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาด 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumula
tive % 

Total 
% of 

Variance 
Cumul
ative % 

Total 
% of 

Variance 
Cumula
tive % 

1 5.928 49.396 49.396 5.928 49.396 49.396 3.832 31.936 31.936 

2 1.897 15.806 65.202 1.897 15.806 65.202 3.467 28.888 60.824 

3 1.060 8.836 74.039 1.060 8.836 74.039 1.586 13.215 74.039 

4 .708 5.904 79.943       

5 .521 4.338 84.281       

6 .446 3.718 87.999       

7 .352 2.936 90.936       

8 .280 2.329 93.265       

9 .220 1.832 95.097       

10 .218 1.815 96.912       

11 .198 1.650 98.562       

12 .173 1.438 100.000       
 

การพิจารณาวาขอคําถามช้ีวัดท้ังหมดสามารถท่ีจะสะทอนตัว
แปรแฝง (Latent Variable) สามารถพิจารณาผลจากตาราง Rotated Factor Matrix โดยพิจารณา
จากคา Factor loading ตองมากกวา 0.5 และพิจารณาคา Factor loading ของตัวแปรนั้นตองมี
ค่าอยเูพียง Factor ใด Factor หนึ่งเทานั้นหากคาตัวแปรอยูในชองมากกวาหนึ่ง ตองเลือกตัวแปรท่ี
มีคามาก แต คา มีค่าใกลเคียง หรือเทากัน ใหเลือกตัดตัวแปรท่ีมีคานอยท้ิง 
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ตารางที่ 4. 23 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาด 

  Component 

1 2 3 

MM.Cst.Tsv.19 .846   

MM.Cst.Tsv.20 .816   

MM.Cst.Msv.18 .797   

MM.CVN.Avl.21 .748   

MM.CVN.Avl.22 .732 .338  

MM.CMT.Rps.27  .849  

MM.CMT.Rps.25  .846  

MM.CMT.Rps.26  .830 .336 

MM.CMT.Cpn.24 .378 .756  

MM.CMT.Cpn.23 .435 .690 -.328 

MM.Ctm.Svv.16 .371  .721 

MM.Ctm.Svv.15 .447  .646 

 
การพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) นั้น พิจารณาได้จาก
ผลวิเคราะห์ของการ หมุนแกนปัจจัย ด้วยวิธี Varimax ซึ่งค่า Communalities ท่ีได้จะแสดงให้ทราบ
ว่าข้อคําถามในแต่ละ ข้อนั้นเป็นข้อคําถามท่ีดีหรือไม่ เมื่อเทียบกับข้อคําถามอื่นๆ ท่ีใช้อธิบายปัจจัย
แฝงตัวเดียวกัน ซึ่งค่า Communalities ท่ีดีควรมีค่ามากกว่า 0.5 โดยจากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า 
Communalities ของข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรท่ีสังเกตได้ (Observed Variable) ทุกตัวมีค่า 
Communalities สูงกว่า 0.5 ดังตารางท่ี 4.24 

 
ตารางที่ 4. 24 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนผสมการตลาด 

Item Initial Extraction 

MM.Ctm.Svv.15 1.000 .644 

MM.Ctm.Svv.16 1.000 .694 
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Item Initial Extraction 

MM.Cst.Msv.18 1.000 .687 

MM.Cst.Tsv.19 1.000 .809 

MM.Cst.Tsv.20 1.000 .732 

MM.CVN.Avl.21 1.000 .656 

MM.CVN.Avl.22 1.000 .658 

MM.CMT.Cpn.23 1.000 .773 

MM.CMT.Cpn.24 1.000 .768 

MM.CMT.Rps.25 1.000 .819 

MM.CMT.Rps.26 1.000 .829 

MM.CMT.Rps.27 1.000 .815 

 
อย่างไรก็ตาม ก่อนท่ีจะได้ผลการวิเคราะห์ในการจัดกลุ่มตัว

แปรตรงตามเกณฑ์ ท่ีกําหนดในข้างต้น ผู้วิจัยได้ดําเนินการตัดข้อคําถามไปท้ังส้ินจํานวน 3 ข้อคําถาม
ด้วยกัน เนื่องจากตัวแปรดังกล่าวไม่สามารถอธิบายตัวแปรแฝงได้อย่างชัดเจน คือ มีค่า Factor 
Loading น้อยกว่า 0.5 หรือ มีค่า Factor Loading มากกว่า 0.5  แต่มีค่ากระจายอยู่มากกว่า 1 
องค์ประกอบ จนไม่สามารถจัดกลุ่มได้ว่าควรอยู่กับองค์ประกอบใด รายละเอียดดัง ตารางท่ี 4.25 
 
ตารางที่ 4. 25 แสดงผลการตัดข้อคําถามของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนผสมการตลาด  

รหัสข้อค าถาม ข้อค าถาม (Item) 
Factor  

Loading 
Msv.17 ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดค่าธรรมเนียมในการทํา

ธุรกรรม (เช่น การชําระค่าสาธารณูปโภคท่ีถูกกว่า เป็นต้น) 
.382, .314, 
.429 

Pdv.14 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีรูปแบบท่ีมีความทันสมัย น่าใช้งาน (เช่น 
รูปแบบ/การออกแบบ Theme สี เป็นต้น) 

.333, .414, 

.397 
Pdv.13 ออนไลน์แบงค์กิ้งมีบริการท่ีหลากหลาย (เช่น บริการ

สอบถามยอดคงเหลือในบัญชี บริการโอนเงิน บริการชําระ
ค่าสินค้าหรือบริการต่างๆ บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ซื้อ/ขายกองทุน เป็นต้น) 

.408, .501 
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ผลจากการทําการวิเคราะหองคประกอบของด้านส่วนประสม

การตลาด (Marketing Mix) สามารถจัดกลุมขอคําถามท่ีเหมาะสม จากองคประกอบท้ัง 4 องค
ประกอบ ถูกยุบรวมใหเหลือเพียง 3 องคประกอบดวยขอคําถามท้ังส้ิน จํานวน 12 ขอคําถาม 
ประกอบไปดวย MM.Ctm.Svv.15, MM.Ctm.Svv.16, MM.Cst.Msv.18, MM.Cst.Tsv.19, 
MM.Cst.Tsv.20, MM.CVN.Avl.21, MM.CVN.Avl.22, MM.CMT.Cpn.23, MM.CMT.Cpn.24, 
MM.CMT.Rps.25, MM.CMT.Rps.26 และ MM.CMT.Rps.27 
 
ภาพที่ 4. 7 องค์ประกอบของด้านส่วนประสมการตลาดหลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ 

 
 

 กลุ่มปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) 
คัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ (Observed 

Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) จากแบบสอบถามท้ังหมด 33 
ข้อคําถาม จะประกอบด้วยข้อคําถามท่ีใช้ช้ีวัดปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ท้ังหมด 2 ข้อคําถาม  ผู้วิจัยจึงนําข้อคําถามท้ังหมดมาทําการวิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงสํารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยพิจารณาไดจากคาของ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) ท่ีควรจะมีคามากกวา 0.5 โดยผลการวิเคราะห์พบว่าข้อคําถาม
ท้ัง 6 ข้อคําถามมีค่า KMO ได้เท่ากับ 0.500 แสดงว่าข้อคําถามมีความเหมาะสมและสามารถใช้
อธิบายปัจจัยได้ ดังตารางท่ี 4.26 
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ตารางที่ 4. 26 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน์ 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.500 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 387.516 

Df 1 
Sig. .000 

 
ท้ังนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งจะชวยใน

การพิจารณาวา ข้อมูลของผูวิจัยนั้นควรมีองคประกอบท้ังหมดกี่องคประกอบ และสามารถอธิบาย
ข้อมูลได้กี่เปอร์เซ็นต์ โดยคาองคประกอบท่ีดีควรอธิบายขอมูลได 2 ใน 3 โดยปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ประกอบด้วย 2 ข้อคําถาม จากการทําการวิเคราะหพบวา คา 
Total Variance Explained สามารถอธิบายข้อมูลไดเท่ากับร้อยละ 86.490 ดังตารางท่ี 4.27 
 
ตารางที่ 4. 27 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน์ 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.730 86.490 86.490 1.730 86.490 86.490 

2 .270 13.510 100.000    

 
การพิจารณาวาขอคําถามช้ีวัดท้ังหมดสามารถท่ีจะสะทอนตัว

แปรแฝง (Latent Variable) สามารถพิจารณาผลจากตาราง Rotated Factor Matrix โดยพิจารณา
จากคา Factor loading ตองมากกวา 0.5 และพิจารณาคา Factor loading ของตัวแปรนั้นตองมีค
าอยูเพียง Factor ใด Factor หนึ่งเทานั้นหากคาตัวแปรอยูในชองมากกวาหนึ่ง ตองเลือกตัวแปรท่ีมีค
ามาก แต คา มีค่าใกลเคียง หรือเทากัน ใหเลือกตัดตัวแปรท่ีมีคานอยท้ิง 

 
ตารางที่ 4. 28 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน์ 

  

Component 

1 

PU.28 .930 

PU.29 .930 
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การพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) นั้น พิจารณาได้จาก
ผลวิเคราะห์ของการ หมุนแกนปัจจัย ด้วยวิธี Varimax ซึ่งค่า Communalities ท่ีได้จะแสดงให้ทราบ
ว่าข้อคําถามในแต่ละ ข้อนั้นเป็นข้อคําถามท่ีดีหรือไม่ เมื่อเทียบกับข้อคําถามอื่นๆ ท่ีใช้อธิบายปัจจัย
แฝงตัวเดียวกัน ซึ่งค่า Communalities ท่ีดีควรมีค่ามากกว่า 0.5 โดยจากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า 
Communalities ของข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรท่ีสังเกตได้ (Observed Variable) ทุกตัวมีค่า 
Communalities สูงกว่า 0.5 ดังตารางท่ี 4.29 

 
ตารางที่ 4. 29 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน์ 

Item Initial Extraction 

PU.28 1.000 .865 

PU.29 1.000 .865 

 
ผลจากการทําการวิเคราะหองคประกอบของด้านการรับรู้

ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  สามารถจัดกลุมขอคําถามท่ีเหมาะสม จากองคประกอบท้ัง 2 
องค์ประกอบ ถูกยุบรวมใหเหลือเพียง 1 องคประกอบดวยขอคําถามท้ังส้ิน จํานวน 2 ขอคําถาม 
ประกอบไปดวย PU.28 และ PU.29 

 กลุ่มปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of 
Use) 
คัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ (Observed 

Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) จากแบบสอบถามท้ังหมด 33 
ข้อคําถาม จะประกอบด้วยข้อคําถามท่ีใช้ช้ีวัดปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of 
Use) ท้ังหมด 2 ข้อคําถาม  ผู้วิจัยจึงนําข้อคําถามท้ังหมดมาทําการวิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิง
สํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยพิจารณาไดจากคาของ KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy) ท่ีควรจะมีคามากกวา 0.5 โดยผลการวิเคราะห์พบว่าข้อ
คําถามท้ัง 6 ข้อคําถามมีค่า KMO ได้เท่ากับ 0.500 แสดงว่าข้อคําถามมีความเหมาะสมและสามารถ
ใช้อธิบายปัจจัยได้ ดังตารางท่ี 4.30 
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ตารางที่ 4. 30 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ประโยชน์ 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.500 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 584.097 

Df 1 
Sig. .000 

 

ท้ังนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งจะชวยใน
การพิจารณาวา ข้อมูลของผูวิจัยนั้นควรมีองคประกอบท้ังหมดกี่องคประกอบ และสามารถอธิบาย
ข้อมูลได้กี่เปอร์เซ็นต์ โดยคาองคประกอบท่ีดีควรอธิบายขอมูลได 2 ใน 3 โดยปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ประกอบด้วย 2 ข้อคําถาม จากการทําการวิเคราะหพบวา คา 
Total Variance Explained สามารถอธิบายข้อมูลไดเท่ากับร้อยละ 91.298 ดังตารางท่ี 4.31 

 
ตารางที่ 4. 31 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ความง่าย 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.826 91.298 91.298 1.826 91.298 91.298 
2 .174 8.702 100.000    

 
การพิจารณาวาขอคําถามช้ีวัดท้ังหมดสามารถท่ีจะสะทอนตัว

แปรแฝง (Latent Variable) สามารถพิจารณาผลจากตาราง Rotated Factor Matrix โดยพิจารณา
จากคา Factor loading ตองมากกวา 0.5 และพิจารณาคา Factor loading ของตัวแปรนั้นตองมีค
าอยูเพียง Factor ใด Factor หนึ่งเทานั้นหากคาตัวแปรอยูในชองมากกวาหนึ่ง ตองเลือกตัวแปรท่ีมีค
ามาก แต คา มีค่าใกลเคียง หรือเทากัน ใหเลือกตัดตัวแปรท่ีมีคานอยท้ิง 

 
ตารางที่ 4. 32 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ความง่าย 

  

Component 

1 

PE.30 .956 

PE.31 .956 
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การพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) นั้น พิจารณาได้จาก
ผลวิเคราะห์ของการ หมุนแกนปัจจัย ด้วยวิธี Varimax ซึ่งค่า Communalities ท่ีได้จะแสดงให้ทราบ
ว่าข้อคําถามในแต่ละ ข้อนั้นเป็นข้อคําถามท่ีดีหรือไม่ เมื่อเทียบกับข้อคําถามอื่นๆ ท่ีใช้อธิบายปัจจัย
แฝงตัวเดียวกัน ซึ่งค่า Communalities ท่ีดีควรมีค่ามากกว่า 0.5 โดยจากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า 
Communalities ของข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรท่ีสังเกตได้ (Observed Variable) ทุกตัวมีค่า 
Communalities สูงกว่า 0.5 ดังตารางท่ี 4.33 

 
ตารางที่ 4. 33 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการรับรู้ความง่าย 

Item Initial Extraction 

PE.31 1.000 .956 

PE.30 1.000 .956 

 
ผลจากการทําการวิเคราะหองคประกอบของด้านการรับรู้

ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  สามารถจัดกลุมขอคําถามท่ีเหมาะสม จากองคประกอบท้ัง 2 
องค์ประกอบ ถูกยุบรวมใหเหลือเพียง 1 องคประกอบดวยขอคําถามท้ังส้ิน จํานวน 2 ขอคําถาม 
ประกอบไปดวย PU.28 และ PU.29 

 กลุ่มปัจจัยด้านการใช้บริการจริง (Actual Use) 
คัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ (Observed 

Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) จากแบบสอบถามท้ังหมด 33 
ข้อคําถาม จะประกอบด้วยข้อคําถามท่ีใช้ช้ีวัดปัจจัยด้านการใช้บริการจริง (Actual Use) ท้ังหมด 2 
ข้อคําถาม  ผู้วิ จัยจึงนําข้อคําถามท้ังหมดมาทําการวิ เคราะห์ ด้วยองค์ประกอบเชิงสํารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยพิจารณาไดจากคาของ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) ท่ีควรจะมีคามากกวา 0.5 โดยผลการวิเคราะห์พบว่าข้อคําถาม
ท้ัง 2 ข้อคําถามมีค่า KMO ได้เท่ากับ 0.500 แสดงว่าข้อคําถามมีความเหมาะสมและสามารถใช้
อธิบายปัจจัยได้ ดังตารางท่ี 4.34 
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ตารางที่ 4. 34 ค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปรด้านการใช้บริการจริง 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.500 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 293.489 

Df 1 
Sig. .000 

 
ท้ังนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งจะชวยใน

การพิจารณาวา ข้อมูลของผูวิจัยนั้นควรมีองคประกอบท้ังหมดกี่องคประกอบ และสามารถอธิบาย
ข้อมูลได้กี่เปอร์เซ็นต์ โดยคาองคประกอบท่ีดีควรอธิบายขอมูลได 2 ใน 3 โดยปัจจัยด้านการใช้บริการ
จริง (Actual Use) ประกอบด้วย 2 ข้อคําถาม จากการทําการวิเคราะหพบวา คา Total Variance 
Explained สามารถอธิบายข้อมูลไดเท่ากับร้อยละ 83.086 ดังตารางท่ี 4.35 
 
ตารางที่ 4. 35 ค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปรด้านการใช้บริการจริง 

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.662 83.086 83.086 1.662 83.086 83.086 

2 .338 16.914 100.000    

 
การพิจารณาวาขอคําถามช้ีวัดท้ังหมดสามารถท่ีจะสะทอนตัว

แปรแฝง (Latent Variable) สามารถพิจารณาผลจากตาราง Rotated Factor Matrix โดยพิจารณา
จากคา Factor loading ตองมากกวา 0.5 และพิจารณาคา Factor loading ของตัวแปรนั้นตองมีค
าอยูเพียง Factor ใด Factor หนึ่งเทานั้นหากคาตัวแปรอยูในชองมากกวาหนึ่ง ตองเลือกตัวแปรท่ีมีค
ามาก แต คา มีค่าใกลเคียง หรือเทากัน ใหเลือกตัดตัวแปรท่ีมีคานอยท้ิง 
 
ตารางที่ 4. 36 ค่า Rotated Factor Matrix ของกลุ่มตัวแปรด้านการใช้บริการจริง 

  

Component 

1 

AU.32 .912 

AU.33 .912 
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การพิจารณาคัดเลือกข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed Variable) ท่ีเหมาะสมในการอธิบายตัวแปรแฝง (Latent Variable) นั้น พิจารณาได้จาก
ผลวิเคราะห์ของการ หมุนแกนปัจจัย ด้วยวิธี Varimax ซึ่งค่า Communalities ท่ีได้จะแสดงให้ทราบ
ว่าข้อคําถามในแต่ละ ข้อนั้นเป็นข้อคําถามท่ีดีหรือไม่ เมื่อเทียบกับข้อคําถามอื่นๆ ท่ีใช้อธิบายปัจจัย
แฝงตัวเดียวกัน ซึ่งค่า Communalities ท่ีดีควรมีค่ามากกว่า 0.5 โดยจากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า 
Communalities ของข้อคําถามช้ีวัดหรือตัวแปรท่ีสังเกตได้ (Observed Variable) ทุกตัวมีค่า 
Communalities สูงกว่า 0.5 ดังตารางท่ี 4.37 
 
ตารางที่ 4. 37 ค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการใช้บริการจริง 

Item Initial Extraction 

AU.32 1.000 .831 

AU.33 1.000 .831 

 
ผลจากการทําการวิเคราะหองคประกอบของด้านการใช้บริการ

จริง (Actual Use)  สามารถจัดกลุมขอคําถามท่ีเหมาะสม จากองคประกอบท้ัง 2 องคประกอบ ถูก
ยุบรวมใหเหลือเพียง 1 องคประกอบดวยขอคําถามท้ังส้ิน จํานวน 2 ขอคําถาม ประกอบไปดวย 
AU.32 และ AU.33 

จากการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory 
Factor Analysis : EFA) ทุกกลุ่มตัวแปรสามารถสรุปแบบจําลองสําหรับงานวิจัยได้ ดังภาพที่ 4.7 

 
ภาพท่ี 4. 8 โมเดลงานวิจัยหลังจากการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
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4.1.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลด้วยสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM)เป็นวิธีการวิเคราะห์เชิงสถิติท่ีใช้ยืนยันโครงสร้างของทฤษฎีว่าสามารถนาไปใช้กับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ได้หรือไม่ (Suksawang, 2014) โดยจะวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง
ระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

 (1) การวิเคราะห์ค่าความเหมาะสมของโมเดล (Goodness-of-fit 
Indices and Measures) 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพื่อทาให้ทราบว่าโมเดลท่ีสร้างขึ้นมีความเหมาะสมกับข้อมูลท่ีได้จากการสํารวจ
จากกลุ่มประชากรในบริบทงานท่ีศึกษาหรือไม่สามารถพิจารณาได้จากค่า CMIN/df < 2 CFI > 0.9 
และ RMSEA < 0.05 หากค่า Goodness-of-fit ผ่านเกณฑ์ดังกล่าว แสดงว่าโมเดลท่ีใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้มีความเหมาะสม (Fit) กับข้อมูลในบริบทงานวิจัยครั้งนี้ ตารางด้านล่างแสดงผลการวิเคราะห์
และแหล่งอ้างอิงจากงานวิจัยอื่นๆในการพิจารณาค่าสถิติท่ีเกี่ยวข้องกับ Goodness-of-fit 
 
ตารางที่ 4. 38 ผลการวิเคราะห์และแหล่งอ้างอิงจากงานวิจัยอื่นๆในการพิจารณาค่าสถิติท่ีเกี่ยวข้องกับ 
Goodness-of-fit 



82 
 

  

สถิติที่เก่ียวข้อง 
(Measurement 

Indices) 

ค่าสถิติที่แสดงว่า
โมเดลสอดคล้อง 

(Recommended 
Value) 

ค่าสถิติที่ได้ อ้างอิง 

Minimum Sample 
Discrepancy 

Function (CMIN/df) 
น้อยกว่า 3 1.870 

Berkel & Schmidt (2000); 
Dennis M. Hussey, Patrick D, 
Eagan (2007); J.J. Hox, 
T.M.Bechger (2011)  

Goodness of Fit 
Index 
(GFI) 

มากกว่า 0.9 0.930 
Wu & Wang (2005); Rob 
Hallak, Graham Brown Noel 
J. Lindsay (2012)  

Adjusted Goodness 
of Fit Index 

(AGFI) 
มากกว่า 0.9 0.901 

Karl L. Wuensch (2009); J.J. 
Hox, T.M.Bechger (2011) 

Root Mean Square 
Error of 

Approximation 
(RMSEA) 

น้อยกว่า 0.05 0.041 
Mackinnon et. al (1999); 
Thomas F.Folbe (2003); 
Wu & Wang (2005) 

 
(2) การวิเคราะห์โมเดล (Measurement Model) 
หลังจากดําเนินการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor 

Analysis: EFA) เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยนําผลมาสรุปเป็นแบบจําลองงานวิจัย และกําหนดสมมติฐาน
งานวิจัย เพื่อนําไปใช้ในการทดสอบโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 (  ): คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

สมมติฐานท่ี 2 (  ): คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) 

สมมติฐานท่ี 3 (  ): คุณภาพของระบบ (System Quality) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
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สมมติฐานท่ี 4 (  ): คุณภาพของระบบ (System Quality) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) 

สมมติฐานท่ี 5 (  ): ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

สมมติฐานท่ี 6 (  ): การรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived Ease of 
Use) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

สมมติฐานท่ี 7 (  ): การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการใช้บริการจริง (Actual Use) 

ผู้วิจัยได้แบบจําลองงานวิจัยและสมมติฐานท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย
เชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) มาวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงเส้น (Structural 
Equation Modeling: SEM) เพื่อยืนยันแบบจาลองว่ามีความน่าเช่ือถือหรือไม่ โดยพิจารณาระดับนัย
สาคัญ จากค่า p-value ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 นอกจากนี้ยังควรมีค่าน้ําหนักสัมพันธ์มาตรฐาน 
(Standardized Regression Weights) น้อยกว่า 1.00 ผลการปรับแบบจําลองโดยโปรแกรมทางสถิติ
ขั้นสูง สามารถนํามาแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ดังตารางท่ี 4.39 
 
ตารางที่ 4. 39 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ค่าน้ าหนักสัมพันธ์

มาตรฐาน 
P-value 

PU  <--- Information Quality 0.160 0.004 

PEOU  <--- Information Quality 0.380 *** 

PU  <--- System Quality 0.020 *** 

PEOU  <--- System Quality 0.340 *** 

PU  <--- Marketing Mix 0.420 *** 

PU  <--- PEOU 0.330 *** 

Actual Use  <--- PU 0.880 *** 
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(3) วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นเทคนิคในการวิเคราะห์เพื่อ

ทําให้ทราบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามว่ามีความเป็นเหตุเป็นผลกัน
อย่างไร โดยมีรายละเอียดดังภาพที่ 4.6 ดังนี้ 

 
ภาพที่ 4. 9 แสดงค่าท่ีได้จากการสรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ และตัว
แปรแฝง 

 

 
 

จากผลการวิเคราะห์เส้นทางข้างต้นสามารถสรุปความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรสังเกตได้ (Observed Variable) และตัวแปรแฝง (Latent Variable) พบว่าปัจจัยท่ีส่งผล
ทางตรงต่อการใช้บริการจริง คือ การรับรู้ประโยช์ (Perceived Usefulness) โดยสามารถอธิบายการ
ใช้บริการจริง (Actual Use) ได้ร้อยละ 50 (R² = .50) 

ปัจจัยทางอ้อม ท่ีส่งผลกระทบ ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และปัจจัย
ด้านคุณภาพของระบบ (System Quality) พบว่าร่วมกันส่งผลและอธิบายปัจจัยทางด้านการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ได้ร้อยละ 73 (R² = .73) โดยปัจจัยทางด้านส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ส่งผลมากท่ีสุด มีค่าน้ําหนักความสําคัญท่ี 0.42 รองลงมาได้แก่ปัจจัย
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ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มีค่าน้ําหนักความสําคัญท่ี 0.33 และ
ปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ (System Quality) มีค่าน้ําหนักความสําคัญท่ี 0.02 

ปัจ จัยทางอ้ อม ท่ี ส่ งผลกระทบ  ปั จ จั ย ด้าน คุณภาพของข้อมู ล 
(Information Quality) และด้านคุณภาพของระบบ (System Quality) พบว่าร่วมกันส่งผลและ
อธิบายปัจจัยทางด้านการรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived Usefulness) ได้ร้อยละ 46 (R² = .46)  
โดยปัจจัยทางด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) เป็นปัจจัยท่ีส่งผลมากท่ีสุด มีค่า
น้ําหนักความสําคัญท่ี 0.38 รองลงมาได้แก่ปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ (System Quality) มีค่า
น้ําหนักความสําคัญท่ี 0.34 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 (  ): คุณภาพของข้อมูล (Information 
Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ได้รับการปฎิเสธ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 (  ): คุณภาพของข้อมูล (Information 
Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ได้รับการ
ยอมรับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 (  ): คุณภาพของระบบ (System 
Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ได้รับการยอมรับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 (  ): คุณภาพของระบบ (System 
Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ได้รับการ
ยอมรับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 5 (  ): ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ได้รับการยอมรับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 6 (  ): การรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived 
Ease of Use) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ได้รับการ
ยอมรับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 7 (  ): การรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการใช้บริการจริง (Actual Use) ได้รับการยอมรับ 

 
4.1.3 การวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ (Expert Interview) 

ผู้วิจัยได้นําผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีทางการเงิน บริบท : ธนาคารพาณิชย์ ไปดําเนินการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง 
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โดยการสัมภาษณ์ในครั้งนี้เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interviews) แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-
structured or Guided Interviews) ประกอบไปด้วยผู้เช่ียวชาญจํานวน 5 ท่าน 

 ผู้เช่ียวชาญด้านธุรกิจดิจิตอล 1 ท่าน 

 ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด 1 ท่าน 

 ผู้เช่ียวชาญด้าน IT Development 1 ท่าน 

 ผู้ใช้บริการจริง 2 ท่าน 
ผู้วิจัยสามารถสรุปผลความคิดเห็นและมุมมองของผู้เช่ียวชาญต่อการวิเคราะห์

เชิงปริมาณได้ ดังนี้ 
4.1.3.1 มุมมองเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 

4.1.3.1.1 ความสะดวก (convenience) 
ผู้เช่ียวชาญท้ังหมดเห็นด้วยกับผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณของ

ปัจจัยด้านความสะดวก (Convenience) เนื่องจากส่ิงแรกท่ีลูกค้าคาดหวังสําหรับการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีทางการเงินไม่ว่าจะเป็น อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง โมบายแบงค์กิ้ง ตลอดจนบัตรเครดิต บัตร
เงินสดต่างๆ ส่ิงแรกท่ีลูกค้าคํานึงคือความมีประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ ในเรื่องของความ
สะดวกในการใช้งาน โดยจะต้องสะดวกท้ังเวลาสะดวกท้ังเงิน เช่น ประหยัดค่าเดินทาง ประหยัดเวลา
ในการทําธุรกรรมทางการเงินต่างๆ สามารถใช้บริการได้ทุกสถานท่ีและทุกเวลาเป็นต้น แต่อย่างไรก็
ตามในมุมมองของผู้ใช้งาน ธนาคารควรมุ่งให้ความสําคัญกับการเข้าใช้บริการ ขั้นตอนการสมัครใช้
บริการ ข้ันตอนการใช้งาน ต้องไม่ซับซ้อน และสามารถใช้งานได้จากหลากหลายอุปกรณ์ไม่ใช่แค่เพียง
โทรศัพท์สมาร์ทโฟนเท่านั้น ผู้เช่ียวชาญด้าน IT Development ได้ให้มุมมองเพิ่มเติมว่าธนาคารต้อง
พัฒนาผลิตภัณฑ์หน้าจอ และ User Interface ท่ีรองรับการทํางานผ่านเทคโนโลยีอื่นๆด้วยไม่ใช่แค่
เพียงคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์มือถือ เช่น ไอแพด เป็นต้น 

4.1.3.1.2 การส่ือสาร (Communication) 
ผู้เช่ียวชาญท้ังหมดเห็นด้วยกับผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณของ

ปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) เป็นองค์ประกอบสําคัญรองลงมาหลังจากท่ีเทคโนโลยี
ทางการเงินมีประโยชน์ มีความสะดวกตรงตามท่ีผู้บริโภคต้องการ การส่ือสาร (Communication) 
เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบรองลงมาท่ีมีความสําคัญท่ีจะช่วยดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจใช้บริการ โดย
ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดมองว่าเทคโนโลยีทางการเงินของแต่ละธนาคารมีความแตกต่างกันไม่มากนัก 
แต่ส่ิงท่ีจะสร้างความแตกต่างได้ คือ การเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ โดยเฉพาะส่ือ
ออนไลน์ เช่น Website, Facebook, Line, Instagram และ Email เป็นต้น นอกจากนี้ควร
ประชาสัมพันธ์โฆษณาเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคาร โดยชูจุดเด่นด้านความสะดวก รวดเร็ว 
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สามารถใช้บริการได้ทุกท่ีทุกเวลา ตามหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ สถานีรถไฟฟ้า หรือแหล่ง
ชุมชน เนื่องจากเป็นการสร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายอีกด้วย นอกจากนี้ผู้ใช้บริการให้มุมมองว่า
ธนาคารควรให้ส่วนลด ให้สิทธิประโยชน์ เช่น ของท่ีระลึกหลังจากสมัครใช้บริการ หรือ การสะสม
คะแนนเพื่อแลกของรางวัลต่างๆเป็นต้น ท้ังนี้เพื่อเป็นกระตุ้นให้ผู้ใช้เกิดความถี่ในการใช้ซ้ําอีกด้วย 
และเจ้าหน้าท่ีในการให้บริการก็เป็นอีกองค์ประกอบสําคัญสําหรับการส่ือสาร เจ้าหน้าท่ี Call Center 
รวมท้ังเจ้าหน้าท่ีสาขาต้องมีความรู้ความเข้าใจในตัวเทคโนโลยีทางการเงินนั้นๆ สามารถท่ีจะตอบ
คําถาม ให้คําแนะนํา และรับแจ้งปัญหาการใช้งานพร้อมท้ังแก้ไขปัญหาในเบื้องต้นท่ีพบบ่อยๆได้ เช่น 
ขั้นตอนการสมัครใช้บริการ เป็นต้น  

4.1.3.1.3 ความต้องการของลูกค้า (Customer Need) 
ผู้เช่ียวชาญท้ังหมดเห็นด้วยกับผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณของ

ปัจจัยด้านความต้องการของลูกค้า (Customer Need) โดยแสดงความเห็นดังนี้ ธนาคารต้องมีการ
วางกลยุทธ์และมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ธนาคารควรปรับปรุงพัฒนากระบวนการของเทคโนโลยี
ทางการเงินให้มีความปลอดภัยสูง เนื่องจากผู้ใช้บริการจะยึดถือความปลอดภัยเป็นหลัก โดยเฉพาะ
ระบบการเข้าใช้บริการท่ีมักจะมีมิจฉาชีพแอบแฝงเข้ามาแสวงหาประโยชน์ โดยธนาคารอาจใช้รหัส
ยืนยันผ่านโทรศัพท์มือถือ (One Time Password) ทุกครั้งท่ีเข้าใช้บริการ หรือ มีการแจ้งผ่าน
โทรศัพท์มือถือทุกครั้งหลังจากการทํารายการเสร็จ รวมท้ังผู้ใช้บริการยังมองว่าข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าเป็นความลับท่ีธนาคารต้องรักษาข้อมูล ปกปิด ให้ดีท่ีสุด เว้นแต่จะได้รับการยินยอมให้เปิดเผย
ได้ ธนาคารต้องมีนโยบายท่ีชัดเจนในการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า มีการแสดงรายละเอียด และ
มาตรฐานของระบบการรักษาความปลอดภัยในการทําธุรกรรม ตลอดจนการท่ีธนาคารต้องมีนโยบาย
ในการแสดงความรับผิดชอบในกรณีท่ีเกิดความผิดพลาดด้วยไม่ว่าจะต่อท้ังความเสียหายด้านข้อมูล 
หรือความเสียหายในทรัพย์สิน 

4.1.3.2 มุมมองเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ (System Quality) 
ผู้เช่ียวชาญท้ังหมดเห็นด้วยกับผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณของปัจจัยด้าน

คุณภาพระบบ (System Quality) โดยผู้เช่ียวชาญแสดงด้าน IT Development มีความเห็นเพิ่มเติม
ว่า ธนาคารต้องมีการปรับปรุงกระบวนการการทํางานของระบบเทคโนโลยีทางการเงินให้มีเสถียรภาพ
มากยิ่งขึ้น ต้ังแต่การสมัครเข้าใช้บริการผ่านช่องทางต่างๆ ต้องมีความสะดวก เข้าใจง่าย รวดเร็ว และ
ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก และกระบวนการทํารายการมีหน้าจอท่ีสวยงาม ฟังก์ช่ันการให้บริการครอบคลุม
ความต้องการ ระบบไม่หลุดหรือขัดข้องในระหว่างการใช้งาน ท้ังนี้เพื่อตอบสนองการใช้บริการของ
ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และมุมมองของผู้เช่ียวชาญด้านธุรกิจดิจิตอลได้มองว่า ธนาคารควรจัดต้ังฝ่ายพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์เทคโนโลยีทางการเงินโดยเฉพาะ โดยแยกออกมาจากส่วนงานธนาคาร หรือ การร่วมมือกับ 
Start up ท้ังนี้เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้เร็วที่สุด 

4.1.3.2 มุมมองเ ก่ียวกับปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล ( Information 
Quality) 

ผู้เช่ียวชาญท้ังหมดเห็นด้วยกับผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณของปัจจัย
ด้านคุณภาพข้อมูล (Information Quality) ผู้เช่ียวชาญให้ความเห็นว่า คุณภาพข้อมูล (Information 
Quality) ของเทคโนโลยีทางการเงินต้องมีข้อมูลท่ีแม่นยํา มีความถูกต้อง มีความรวดเร็ว ข้อมูล
จะต้องมีการอัพเดทเสมอและทันต่อความต้องการใช้ เนื่องจากในปัจจุบันนี้เราอยู่ในโลกท่ีเทคโนโลยีมี
ความก้าวหน้า ข้อมลูมีให้เข้าถึงได้อย่างง่ายดาย ธนาคารจึงต้องมีความน่าเช่ือถือในข้อมูลท่ีนําเสนอไป
รวมท้ังมีรูปแบบการส่ือสารข้อมูลท่ีเหมาะสมเข้าใจได้ง่ายด้วย 

4.1.3.3  มุมมองเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived Ease 
of Use) 

ผู้เช่ียวชาญ เห็นว่า เป็นปัจจัยท่ีควรให้ความสําคัญน้อยกว่าปัจจัยด้าน
คุณภาพระบบ (System Quality) และปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล (Information Quality) เนื่องจาก
หากธนาคารมีการพัฒนาปรับปรุง คุณภาพระบบ คุณภาพข้อมูล ให้มีประสิทธิภาพ ตรงความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ ผู้ใช้บริการจะรู้สึกถึงการรับรู้ว่าใช้งานง่ายตามมา 

4.1.3.4 มุมมองเ ก่ียวกับปัจจัยด้านการรับ รู้ประโยชน์  (Perceived 
Usefulness) 

ผู้เช่ียวชาญ เห็นว่า เมื่อธนาคารได้ดําเนินการต่างๆตามท่ีก ล่าวมา
ข้างต้น ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกในการใช้งาน การโฆษณาประชาสัมพันธ์ สิทธิประโยชน์ คุณภาพ
ของระบบ คุณภาพของข้อมูล ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าใช้งานได้ง่ายจากนั้นการรับรู้ประโยชน์จะตามมา จน
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับการใช้บริการจริง 

4.1.3.5 มุมมองเก่ียวกับปัจจัยด้านการใช้บริการจริง (Actual Use) 
ผู้เช่ียวชาญ เห็นว่า หากธนาคารมีการพัฒนาปัจจัยด้านส่วนประสม

การตลาดให้ต่อเนื่อง ควบคู่ไปกับการพัฒนาระบบเอง ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ ยอมรับการใช้ และเกิด
การใช้บริการจริงเอง 
 

4.2 ประมวลผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติและการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับ

เทคโนโลยีทางการเงิน ผู้วิจัยได้ทําการประมวลผลได้ดังนี้ 



89 
 

  

ผู้วิจัยได้ทิศทางในการทําการตลาดสําหรับเทคโนโลยีทางการเงินท่ีส่งผลต่อการใช้
บริการจริง โดยเรียงลําดับความสําคัญในการทําการตลาดดังนี้ 

1. ความสะดวก (convenience)   
2. การส่ือสาร (Communication)  
3. ความต้องการของลูกค้า (Customer Need)  
เมื่อได้ทิศทางในการทําการตลาดแล้ว ก็จะนําไปวางกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing 

Strategy) และวางแผนกิจกรรมทางการตลาด (Action Plan) ต่อไป รวมท้ังแผนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

1. คุณภาพระบบ (System Quality) 
2. คุณภาพข้อมูล (Information Quality) 
 

4.3 อภิปรายผล 
จากผลการศึกษาและวิจัยในเรื่องของ “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทาง

การเงิน บริบท : ธนาคารพาณิชย์” ผู้วิจัยได้ออกแบบกรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัยจากการบูร
ณาการความรู้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth interview) กับผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัย 
รวมท้ังศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อนํามาเปรียบเทียบเชิงวิชาการและบริหาร และทําการ
อภิปรายผลเพิ่มเติมดังต่อไปนี 

4.3.1 เพื่อทราบปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ปัจจัย

การรับรู้การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) และปัจจัยด้านคุณภาพระบบ (System Quality) 
เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) ได้ ร้อยละ 73 โดย
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ส่งผลมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ (System 
Quality) ซึ่งปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) มีองค์ประกอบดังนี้ ความสะดวก 
(Convenience), การส่ือสาร (Communication) และความต้องการของลูกค้า (Customer Need) 
แสดงให้เห็นว่า  

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin, Wang and Hwang 
(2010) ท่ีกล่าวว่า ในการเกิดการยอมรับการใช้งานนั้น ส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนสําคัญเมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้ระบบออนไลน์ หากต้องการการยอมรับท่ีเพิ่มข้ึน ผลิตภัณฑ์ต้องมี
ความสะดวกในช่องทางการจําหน่าย ได้แก่การใช้งานได้ทุกท่ีทุกเวลา เข้าใช้บริการได้ง่าย มีการลด
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ต้นทุน ได้แก่ การประหยัดต้นทุนท้ังท่ีเป็นตัวเงินและเวลา มีการส่ือสารท่ีดีท้ังตัวเจ้าหน้าท่ี ตลอดจน
การประชาสัมพันธ์โปรโมช่ันต่างๆ  

 
4.3.2 เพื่อทราบปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease 

of Use) 
ปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล (Information Quality) และปัจจัยด้านคุณภาพระบบ 

(System Quality) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) ได้ ร้อยละ 46 โดยท้ังสองปัจจัยมีค่าน้ําหนักความสําคัญท่ีไม่ต่างกันนัก แสดงให้เห็นว่า 
เทคโนโลยีทางการเงินท่ีมีระบบการตอบสนองท่ีเสถียร ระบบมีการจัดวางรูปแบบท่ีใช้งานง่าย ระบบมี
ความปลอดภัย มีข้อมูลท่ีมีความสมบูรณ์ ทันเวลา และตรงความต้องการของผู้บริโภค มีผลทําให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าเทคโนโลยีทางการเงินมีความง่ายท่ีจะใช้ 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติสอดคล้องกับงานวิจัยของ DeLone and McLean 
(2003) ท่ีกล่าวว่า คุณภาพระบบและคุณภาพข้อมูลเป็นตัวแปรท่ีสําคัญในการวัดความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานระบบ โดยคุณภาพระบบ (System Quality) ต้องมีความง่ายและความปลอดภัยในการใช้
งาน มีเสถียรภาพในการประมวลผล มีเวลาในการตอบสนองท่ีรวดเร็ว และมีความง่ายในการเข้าถึง 
และคุณภาพข้อมูล (Information Quality) ต้องมีความถูกต้อง ความครบถ้วนสมบูรณ์ ความ
เกี่ยวเนื่อง และความทันต่อเวลา  

 
4.3.3 เพื่อทราบปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการจริง (Actual Use) 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการทําให้เกิดการยอมรับการใช้บริการจริง (Actual Use) ได้ ร้อยละ 50 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
จะเกิดการยอมรับการใช้งาน (Adoption) และใช้งานเทคโนโลยีทางการเงินจริง ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเห็น
ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีทางการเงิน  

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chadio (2011) ได้กล่าวว่า
การยอมรับของระบบสารสนเทศธนาคารออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของการใช้ระบบ
สารสนเทศของธนาคารมีอิทธิพลมากกว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และนอกจากนี้ยังสอดคล้อง
กับแนวความคิดของ Roger (2003) ท่ีกล่าวว่าการแพร่กระจายของนวัตกรรมจะถูกยอมรับหรือไม่นั้น 
ต้องคํานึงการได้รับประโยชน์มากกว่าเข้ามาแทนท่ี ซึ่งจะส่งผลให้บุคคลปรับตัวและยอมรับในท่ีสุด 
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4.3.4 เพื่อน าทิศทางในการท าการตลาดส าหรับเทคโนโลยีทางการเงิน มาก าหนด
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy), กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development Straregy), แผนกิจกรรมทางการตลาด และแผนกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
(Action Plan) 

1. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความสะดวก (convenience) ซึ่งมีแผนกิจกรรม
ทางการตลาด (Action Plan) ประกอบไปด้วย 1 แผนกิจกรรม คือ 

1.1 การพัฒนากระบวนการให้บริการและขยายการให้บริการให้ครอบคลุม
การทําธุรกรรมอื่นๆ 

2. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่ือสาร (Communication) ซึ่งมีแผนกิจกรรม
ทางการตลาด (Action Plan) ประกอบไปด้วย 2 แผนกิจกรรม คือ 

2.1 การพัฒนาเจ้าหน้าท่ีในการให้บริการ 
2.2 การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

3. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความต้องการของลูกค้า (Customer Need) ซึ่งมี
แผนกิจกรรมทางการตลาด (Action Plan) ประกอบไปด้วย 1 แผนกิจกรรม คือ 

3.1 การสร้างความเช่ือมั่นด้านความปลอดภัย 
4. กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพระบบ (System Quality) ซึ่งมีแผน

กิจกรรม (Action Plan) ประกอบไปด้วย 1 แผนกิจกรรม คือ 
4.1 การพัฒนาคุณภาพระบบ 

5. กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพข้อมูล (Information Quality) ซึ่งมี
แผนกิจกรรม (Action Plan) ประกอบไปด้วย 1 แผนกิจกรรม คือ 

5.1 การสํารวจและจัดทําแผนปรับปรุงระบบสารสนเทศเทคโนโลยีทาง
การเงิน 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน : บริบทธนาคาร

พาณิชย์” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยนําไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคาร
พาณิชย์ และเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ในการ
นําไปใช้จริง โดยมีขอบเขตงานวิจัยคือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ในกลุ่มคนท่ีท่ีเคยใช้งานเทคโนโลยีทางการเงิน การศึกษา
ไม่ตํ่ากว่าปริญญาตรี และอายุระหว่าง 25-34 ปี โดยสามารถสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะได้
ดังต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 สรุปผลจากกระบวนการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ  
5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านบริหาร 
5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 

5.3 ข้อจํากัดในการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษานี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชเครื่องมือในการเก็บรวบรวมผานแบบ
สอบถาม โดยวิธีการวิจัยประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ การทบทวนวรรณกรรม (Literature 
Review) การสังเกตการณ์ (Observation) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากนั้น
ทําการพัฒนาแบบสอบถาม โดยทดสอบความเท่ียงตรงด้วยวิธีการหาค่า IOC และทําการทดสอบ
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยพิจารณาจากค่า Cronbach's alpha โดยค่าต้องไม่ตํ่ากว่า 0.5 

ผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 600 ชุด และไดรับ
แบบสอบถามกลับคืนมาจํานวน 512 ชุด โดยเปนแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณจํานวน 512 ชุด คิด
เปนรอยละ 85.33 ของแบบสอบถามท้ังหมด หลังจากนั้นจึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์ผลเชิงสถิติโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจก
แจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) คํานวณค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 2) การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ใน
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ  (Independent Variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) โดยการเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังทางตรงและทางอ้อมของตัว
แปรแฝง (Latent Variable) เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์ท่ีชัดเจน การวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 2 
รูปแบบ ได้แก่ Exploratory Factor Analysis (EFA) และ Structural Equation Modeling (SEM) 

จากกระบวนการพัฒนากรอบแนวความคิดท่ีผานจากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ รวมท้ังผ านกระบวนการสัมภาษณจากผู เช่ียวชาญ ผู วิ จัยไดปจจัยและ
องค์ประกอบท่ีคาดวาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน โดยตัวแปรตนสามารถแบง 3 กลุม 
ไดแก (1) คุณภาพของขอมูล (Information Quality) (2) คุณภาพของระบบ (System Quality) (3) 
ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบไปดวย ดานความสะดวก (Convenience) ดานการ
ส่ือสาร (Communication) และความต้องการของลูกค้า (Customer Need) ตัวแปรตามสามารถ
แบงเปน 3 กลุม ไดแก (1) การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) (2) การรับรูการใชงานงาย 
(Perceived Ease of Use) และ (3) การใช้บริการจริง (Actual Use) 

 
5.1.1 สรุปผลจากกระบวนการวิเคราะหปจจัยเชิงส ารวจ 

จากกระบวนการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) ไดนําขอคําถามช้ีวัดท้ังส้ิน 33 ขอคําถามผานการวิเคราะหดวยเทคนิคปจจัยเชิงสํารวจ ทําให้
เหลือขอคําถามช้ีวัดท้ังหมด 29 ขอคําถาม โดยนําขอคําถามในแตละกลุมไปวิเคราะห์ สามารถสรุปได
ดังตอไปนี้ 

(1) ปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล 
ปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล (Information Quality) จาการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมีองค์ประกอบจํานวน 2 องค์ประกอบ และผลจากการวิเคราะห์
เทคนิคปัจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนําขอคําถามท้ังหมด 6 ขอคํา
ถาม มาทําการวิเคราะหเพื่อจัดกลุม พบวาตองตัดขอคําถามท่ี 05 ออก เนื่องจากมีคาทางสถิติไมผาน
เกณฑมาตรฐาน  

ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาทุกขอคําถามสะทอนถึงปจจัยแฝงเพียงตัว 
เดียวไมสามารถแยกกลุมไดและสามารถแบงกลุมคําถามได 1 องคประกอบ คงเหลือขอคําถามท้ังส้ิน 
5 ขอคําถาม 

(2) ปัจจัยด้านคุณภาพระบบ 
ปัจจัยด้านคุณภาพระบบ (System Quality) จาการทบทวนวรรณกรรม

และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมีองค์ประกอบจํานวน 2 องค์ประกอบ และผลจากการวิเคราะห์เทคนิคปัจจัย
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เชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนําขอคําถามท้ังหมด 6 ขอคําถาม มาทํา
การวิเคราะหเพื่อจัดกลุม พบวาไม่ตองตัดขอคําถาม เนื่องจากมีคาทางสถิติผานเกณฑมาตรฐาน  

ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาทุกขอคําถามสะทอนถึงปจจัยแฝงเพียงตัว 
เดียวไมสามารถแยกกลุมไดและสามารถแบงกลุมคําถามได 1 องคประกอบ คงเหลือขอคําถามท้ังส้ิน 
6 ขอคําถาม 

(3) ปัจจัยด่านส่วนประสมการตลาด 
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จาการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมีองค์ประกอบจํานวน 4 องค์ประกอบ และผลจากการวิเคราะห์
เทคนิคปัจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนําขอคําถามท้ังหมด 16 ข้อ
คําถาม มาทําการวิเคราะหเพื่อจัดกลุม พบวาตองตัดขอคําถามท่ี 13, 14 และ 15 ออก เนื่องจากมีคา
ทางสถิติไมผานเกณฑมาตรฐาน  

ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาทุกขอคําถามสะทอนถึงปจจัยแฝงเพียงตัว 
เดียวไมสามารถแยกกลุมไดและสามารถแบงกลุมคําถามได 3 องคประกอบ คงเหลือขอคําถามท้ังส้ิน 
13 ขอคําถาม 

(4) ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ 
ปัจจัยด้านการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) จาการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมีองค์ประกอบจํานวน 1 องค์ประกอบ และผลจากการวิเคราะห์
เทคนิคปัจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนําขอคําถามท้ังหมด 2 ขอคํา
ถาม มาทําการวิเคราะหเพื่อจัดกลุม พบวาไม่ตองตัดขอคําถาม เนื่องจากมีคาทางสถิติผานเกณฑ
มาตรฐาน  

ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาทุกขอคําถามสะทอนถึงปจจัยแฝงเพียงตัว 
เดียวไมสามารถแยกกลุมไดและสามารถแบงกลุมคําถามได 1 องคประกอบ คงเหลือขอคําถามท้ังส้ิน 
2 ขอคําถาม 

(5) ปัจจัยด้านการรับรู้การใช้งานง่าย 
ปัจจัยด้านการรับรูการใชงานงาย (Perceived Ease of Use) จาการ

ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมีองค์ประกอบจํานวน 1 องค์ประกอบ และผลจากการ
วิเคราะห์เทคนิคปัจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนําขอคําถาม
ท้ังหมด 2 ขอคําถาม มาทําการวิเคราะหเพื่อจัดกลุม พบวาไม่ตองตัดขอคําถาม เนื่องจากมีคาทาง
สถิติผานเกณฑมาตรฐาน  
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ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาทุกขอคําถามสะทอนถึงปจจัยแฝงเพียงตัว 
เดียวไมสามารถแยกกลุมไดและสามารถแบงกลุมคําถามได 1 องคประกอบ คงเหลือขอคําถามท้ังส้ิน 
2 ขอคําถาม 

(6) ปัจจัยด้านการใช้บริการจริง 
ปัจจัยด้านการใช้บริการจริง (Actual Use) จาการทบทวนวรรณกรรมและ

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมีองค์ประกอบจํานวน 1 องค์ประกอบ และผลจากการวิเคราะห์เทคนิคปัจจัยเชิง
สํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนําขอคําถามท้ังหมด 2 ขอคําถาม มาทําการวิ
เคราะหเพื่อจัดกลุม พบวาไม่ตองตัดขอคําถาม เนื่องจากมีคาทางสถิติผานเกณฑมาตรฐาน  

ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาทุกขอคําถามสะทอนถึงปจจัยแฝงเพียงตัว 
เดียวไมสามารถแยกกลุมไดและสามารถแบงกลุมคําถามได 1 องคประกอบ คงเหลือขอคําถามท้ังส้ิน 
2 ขอคําถาม 
 

5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Model) 

จากกระบวนการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน : บริบทธนาคารพาณิชย์ ผ่านเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และเทคนิคการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) 
โดยผลท่ีได้จากาการวิเคราะห์พบว่า มีคา p-value นอยกวา 0.05 มีคา CMIN/df นอยกวา 0.3 มีคา 
GFI มากกวา 0.9 มีคา AGFI มากกวา 0.9 และมีคา RMSEA นอยกวา 0.05 แสดงใหเห็นวา
แบบจําลองโมเดลสมมติฐานมีความเหมาะสมกับบริบทของงานวิจัยท่ีศึกษา มีความนาเช่ือถือ และ 
สามารถนําไปอธิบายและตอบสมมติฐานในการศึกษาปจจัยท่ีส่งผลตอการยอมรับเทคโนโลยีทาง
การเงิน : บริบทธนาคารพาณิชย์ ได 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางตรงท่ีส่งผลให้เทคโนโลยีทางการเงินเกิดการใช้
บริการจริง คือ ความรู้สึกว่า เทคโนโลยีทางการเงินนั้นๆมีประโยชน์ ซึ่งสามารถอธิบายถึงความต้ังใจ
ใช้บริการจริงได้ถึงร้อยละ 50 

ปัจจัยทางอ้อมอีกประการหนึ่งท่ีส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ คือ ส่วนประสม
การตลาด การใช้งานง่าย และคุณภาพระบบ ซึ่งสามารถอธิบายให้เห็นถึงการรับรู้ประโยชน์ได้ถึงร้อย
ละ 73 และปัจจัยทางอ้อมประการท่ีสองท่ีส่งผลต่อการใช้งานง่าย คือ คุณภาพข้อมูล และคุณภาพ
ระบบ ซึ่งสามารถอธิบายให้เห็นถึงการรับรู้ประโยชน์ได้ถึงร้อยละ 46 

ผลจากการวิจัยนี้สามารถนําไปประยุกต์ใช้เป็นรูปแบบแนวทางในก ารทํา
การตลาด การวางแผนกลยุทธ์ การวางแผนกิจกรรมทางการตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ 



96 
 

  

5.2 ข้อเสนอแนะ 
 
5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านบริหาร 

จากผลทางสถิติท่ีได้ช้ีให้เห็นว่า ธนาคารพาณิชย์หรือหน่วยงานท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง
ควรให้ความสําคัญในเรื่องของส่วนประสมการตลาด ควบคู่ไปกับการพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์ โดยเน้นใน
เรื่องของประโยชน์ควบคู่ไปกับความง่ายของการใช้งาน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะกลยุทธ์ทางการตลาด 
(Marketing Strategy) กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development Straregy) แผน
กิจกรรมทางการตลาด (Action Plan) และแผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ
ดังนี้ 

1. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความสะดวก (Convenience) ซึ่งมีแผน
กิจกรรมทางการตลาด (Action Plan) ดังนี้ 

กิจกรรม :  พัฒนากระบวนการให้บริการและขยายการให้บริการให้ครอบคลุมการท าธุรกรรมอื่นๆ 

หัวข้อ รายละเอียด 

วัตถุประสงค์ของกิจกรรม เพื่อสร้างความพึงพอใจ และขยายฐานลูกค้า 

ลักษณะการด าเนินงาน ปรับปรุงและควบคุมกระบวนการให้บริการทุกขั้นตอนให้มีความ
สะดวกรวดเร็ว ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน มีความถูกต้องแม่นยํา รองรับ
การใช้งานได้หลากหลายอุปกรณ์ รวมท้ังพัฒนาและปรับปรุงขั้นตอน
การสมัครใช้บริการ และขยายการให้บริการการทําธุรกรรมอื่นๆให้มี
ความหลากหลาย 

 
2. กลยุทธ์ทางการตลาดการสื่อสาร (Communication) ซึ่งมีแผนกิจกรรม

ทางการตลาด (Action Plan) ดังนี้ 

กิจกรรม 2.1 : การพัฒนาเจ้าหน้าที่ในการให้บริการ 

หัวข้อ รายละเอียด 

วัตถุประสงค์ของกิจกรรม เพื่อเพิ่มทักษะความรู้ความสามารถของเจ้าหน้าท่ี 

ลักษณะการด าเนินงาน จัดอบรมให้ความรู้แก่พนักงานประจําสาขา และพนักงาน Call 
Center ให้มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องเทคโนโลยีทางการเงิน เพื่อให้
สามารถตอบคําถาม ให้คําแนะนํา และแก้ไขปัญหาได้อย่างถูกต้อง 
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กิจกรรม 2.1 : การพัฒนาเจ้าหน้าที่ในการให้บริการ 

หัวข้อ รายละเอียด 

รวมท้ังการอบรมเพิ่มทักษะการให้บริการแก่เจ้าหน้าท่ีให้เกิดทัศนคติท่ี
ดีให้บริการแก่ผู้ใช้บริการด้วยความเต็มใจ ยิ้มแย้มแจ่มใส มีอัธยาศัยท่ี
ดี 

 

กิจกรรม 2.2 : การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

หัวข้อ รายละเอียด 

วัตถุประสงค์ของกิจกรรม เพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
ท่ีจะใช้เทคโนโลยีทางการเงินเพิ่มมากขึ้น 

ลักษณะการด าเนินงาน มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์นําเสนอข้อมูลและความรู้ เกี่ยวกับ
เทคโนโลยีทางการเงินรวมท้ังสิทธิประโยชน์ต่างๆโดยมีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่น การมอบของท่ีระลึกเมื่อมีผู้มาสมัครใช้บริการ 
หรือ มีการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับบัตรกํานัลต่างๆเป็นต้น 

 
3. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความต้องการของลูกค้า (Customer Need) 

ซึ่งมีแผนกิจกรรมทางการตลาด (Action Plan) ดังนี้ 

กิจกรรม 3.1 :  การสร้างความเชื่อม่ันด้านความปลอดภัย 

หัวข้อ รายละเอียด 

วัตถุประสงค์ของกิจกรรม เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความเช่ือมั่นในระบบความปลอดภัย และมั่นใจ
ในการใช้บริการเทคโนโลยีทางการเงิน 

ลักษณะการด าเนินงาน มีการกําหนดนโยบายท่ีชัดเจนเกี่ยวกับระบบการรักษาข้อมูลส่วนตัว
ของลูกค้า มีการแสดงรายละเอียดและมาตรฐานของระบบการรักษา
ความปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงินรวมถึงการท่ีธนาคารมี
นโยบายแสดงความ รับผิดชอบในกรณีท่ีเกิดความผิดพลาด 
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4. กลยุทธ์การพัฒนาเทคโนโลยีทางการเงินด้านคุณภาพระบบ (System 
Quality) ซึ่งมีแผนกิจกรรมการพัฒนา (Action Plan) ดังนี้ 

 
 

กิจกรรม 4.1 :  การพัฒนาคุณภาพระบบ 

หัวข้อ รายละเอียด 

วัตถุประสงค์ของกิจกรรม เพื่อพัฒนาปรับปรุงระบบให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ระบบมีความเสถียร
สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภค 

ลักษณะการด าเนินงาน จัดต้ังหน่วยงานท่ีมีความรู้เฉพาะด้าน และร่วมกันสร้าง Product 
Difference ให้มีความแตกต่างจากธนาคารอื่นๆ 

 
5. กลยุทธ์พัฒนาเทคโนโลยีทางการเงินด้านคุณภาพข้อมูล (Information 

Quality) ซึ่งมีแผนกิจกรรมการพัฒนา (Action Plan) ดังนี้ 

กิจกรรม 5.1 :  การสร้างความเชื่อม่ันด้านความปลอดภัย 

หัวข้อ รายละเอียด 

วัตถุประสงค์ของกิจกรรม เพื่อพัฒนาปรับปรุงคุณภาพข้อมูลให้มีประสิทธิภาพ ให้ข้อมูลมีความ
สมบูรณ์ ถูกต้อง น่าเช่ือถือ และทันสมัย 

ลักษณะการด าเนินงาน สํารวจและทบทวนความต้องการด้านข้อมูลของผู้บริโภค แล้วนํา
ปรับปรุงแก้ไขจัดทําแผนปรับปรุงการให้บริการระบบสารสนเทศ 

 
5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการขยายองค์ความรู้ในแบบจําลองการยอมรับการใช้งาน
เทคโนโลยี (TAM), แบบจําลองความสําเร็จของสารสนเทศ (IS Success Model) และส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตควรไปศึกษาปัจจัยอื่นๆเพื่อต่อยอดในงานวิจัย 
และเพิ่มกลุ่มประชากรให้มีความครอบคลุมสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของธนาคาร เช่น กลุ่มลูกค้า
ธนบดี ลูกค้าธุรกิจ หรือ กลุ่มลูกค้าสถาบัน เป็นต้น 
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5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้อยู่ภายใต้ข้อจํากัดในด้านของความรู้ความเข้าใจของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มลูกค้าบุคคลท่ีเกี่ยวข้องในสายการเงิน จึงค่อนข้างมีความรู้ความเข้าใน
เทคโนโลยีทางการเงินซึ่งอาจส่งผลต่อการตอบแบบสอบถาม ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาใน
กลุ่มเป้าหมายอื่นๆของธนาคาร เช่น ธุรกิจ SME ธุรกิจการค้า หรือผู้ประกอบการอื่นๆท่ีใช้เทคโนโลโย
ลีทางการเงิน นอกเหนือจากการโอนเงิน เป็นต้น และการศึกษาวิจัยครั้งนี้อยู่ภายใต้ข้อจํากัดเรื่อง  
ระยะเวลา และการเก็บรวบรวมข้อมูล อาจส่งผลต่อการเก็บรวบรวมข้อมูลของการวิจัยในครั้งนี้ได้
อย่างไม่ครบถ้วน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถาม เรื่อง    “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบทธนาคารพาณิชย์” 

ค าช้ีแจง 

1. แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของานวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรวิทยาศาสตรบัณฑิต 

สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

วัตถุประสงค์ แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน 

บริบทธนาคาร พาณิชย์ ท้ังนี้ผลท่ีได้จากแบบสอบถามผู้วิจัยจะนําไปเป็นแนวทางเพื่อการพัฒนา

เทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ให้เกิดการใช้งานจริง และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

2. แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบถาม 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเรื่องการใช้งานเทคโนโลยีทางการเงิน 

กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ท่ีตรงกับความคิดเห็นและข้อเท็จจริงของท่านมากท่ีสุด 

ค านิยาม    

1)  เทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) หมายถึง การนําเทคโนโลยีสมัยใหม่มา

ประยุกต์ใช้กับกาให้บริการธุรกรรมทางการเงินในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้สามารถนําเสนอบริการท่ีตอบ

โจทย์ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะด้านความสะดวกรวดเร็วที่เพิ่มขึ้น และต้นทุนการใช้

บริการท่ีตํ่าลง เช่น Internet Banking, Online Banking และ Mobile Banking เป็นต้น 

2)  ออนไลน์แบงค์กิ้ง (Online Banking) หมายถึง ธนาคารที่ให้บริการในการทําธุรกรรมโดยลูกค้าไม่   

จําเป็นต้องมาธนาคารไม่ว่าจะผ่านการให้บริการทางโทรศัพท์ หรือ ผ่านอินเตอร์เน็ต 

3)  ผู้บริโภค (Consumer)  หมายถึง ผู้ใช้ธุรกรรมการเงินผ่านระบบอินเตอร์เน็ต หรือ 

โทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

4)  ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หมายถึง ส่วนผสมทางการตลาดของผู้บริโภค ได้แก่ 

ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ ด้านราคาหรือ ต้นทุน ด้านความสะดวก และด้านการติดต่อส่ือสาร 

5)  การใช้จริง (Actual Use) หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีทางการเงินโดยการนํามาใช้จริง โดยมี 

ทัศนคติต่อการใช้งานเป็นตัวแปรท่ีมีผลต่อการใช้งานจริงของผู้ใช้  
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3. หากท่านมีข้อสงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถาม กรุณาติดต่อผู้วิจัย นางสาวธนาภา  หิมารัตน์ 

    หมายเลขโทรศัพท์ : 085-045-5333 E-mail : nam_tanapa@hotmail.com 

 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ของท่านท่ีกรุณาสละเวลาอันมีค่า 

เพื่อแสดงความคิดเห็นในแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี้ด้วย 

ขอขอบพระคุณ
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1. เพศ 

  ชาย      หญิง 

2. อาย ุ 

  21 – 25 ปี     26 – 30 ปี      31 – 35 ปี   

 36 – 40 ปี     41 – 45 ปี      46 ปีข้ึนไป   

3. ระดับการศึกษา  

  ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี       ระดับปริญญาตรี     

 ระดับปริญญาโท       ระดับปริญญาเอก  

4. อาชีพในปัจจุบัน 

  พนักงานบริษัท/ห้างร้านของเอกชน      ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    

 ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว      รับจ้างงานอิสระ      

 อื่นๆ โปรดระบุ………………………………… 

5. สายงานในปัจจุบัน 

  สายงานการตลาด       สายงานบริหารการเงิน   

 สายงานบริหารทั่วไป       สายงานด้านไอที   

 สายงานบุคคล        อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………… 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท      15,001 – 25,000 บาท   

 25,001 – 35,000 บาท       35,001 – 45,000 บาท 

 45,001 บาท ข้ึนไป  

7. ท่านเคยใช้เทคโนโลยีทางการเงิน (ออนไลน์แบงค์ก้ิง) หรือไม่ 

  เคย      ไม่เคย 

8. ท่านเคยใช้บริการเทคโนโลยทีางการเงิน (ออนไลน์แบงค์ก้ิง) จากแหล่งใด (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  คอมพิวเตอร์ 

  แท็บเล็ต/ไอแพด 

  โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

  อื่นๆโปรดระบุ........................... 

ส่วนที่ 1  คําถามต่อไปน้ีเก่ียวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของท่าน กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หรือเติมข้อความลงใน

ช่องว่างที่ตรงกับความเห็นของ ท่านมากท่ีสุดทีก่ําหนดไว้ในแต่ละข้อ กรุณาตอบทุกข้อ 
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9. ระยะเวลาที่ทา่นเคยใช้เทคโนโลยีทางการเงิน (ออนไลน์แบงค์ก้ิง) 

  ไม่เคย 

  ไม่เกิน 6 เดือน 

  6 เดือน – 1 ปี 

  มากกว่า 1 ป ี  

10. วัตถุประสงค์ที่ท่านใช้เทคโนโลยีทางการเงิน (ออนไลน์แบงค์ก้ิง) (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  การสอบถามยอดบัญชี    

 การตรวจสอบรายการเดินบัญชีย้อนหลัง   

 การโอนเงิน   

 การชําระค่าสินค้าและบริการ 

 บริการข้อมูลต่างๆของธนาคาร    

 อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………………. 

11. ท่านเคยใชเ้ทคโนโลยีทางการเงิน (ออนไลน์แบงค์ก้ิง) ธนาคารใด (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ธนาคารกรุงเทพ       ธนาคารกรุงไทย       

 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา       ธนาคารกสิกรไทย 

 ธนาคารเกียรตินาคิน       ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 

 ธนาคารทหารไทย       ธนาคารไทยพาณิชย์ 

 ธนาคารธนชาต            ธนาคารออมสิน    

 อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………………. 

12. ปัจจุบันท่านใช้เทคโนโลยีทางการเงิน (ออนไลน์แบงค์ก้ิง) ธนาคารใด (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ธนาคารกรุงเทพ       ธนาคารกรุงไทย       

 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา       ธนาคารกสิกรไทย 

 ธนาคารเกียรตินาคิน       ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 

 ธนาคารทหารไทย       ธนาคารไทยพาณิชย์ 

 ธนาคารธนชาต            ธนาคารออมสิน    

 อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………………. 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและทัศนคติต่อการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีทางการเงิน 
(ออนไลน์แบงค์กิ้ง)  

 

ค าอธิบาย : ขอให้ท่านให้ความคิดเห็นว่าถ้าท่านจะใช้บริการออนไลน์แบงค์กิ้ง ท่านคิดว่าปัจจัยใดเป็นสิ่งที่สําคัญใน
การตัดสินใจใช้ : กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 

ข้อ ค าถาม 
มาก
ท่ีสุด  
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก      
(1) 

คุณภาพข้อมูล (Information Quality) 

ความสมบูรณ์ของข้อมูล (Completeness) 

1.  ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลที่ชัดเจนครบถ้วนเพียงพอ
ต่อการตัดสินใจทําธุรกรรมได้ (เช่น รายละเอียด
ค่าธรรมเนียมการใช้บริการ เง่ือนไขการใช้บริการ เป็น
ต้น) 

5 4 3 2 1 

2.  ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลที่มีความถูกต้องและ
น่าเช่ือถือ (เช่น อัตราดอกเบี้ยต้องมาจากแหล่งอ้างอิง
ที่มีความน่าเช่ือถือ เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

ความทันเวลาของข้อมูล (Timeliness) 

3.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการอัพเดตข้อมูลที่ทันสมัย
ตลอดเวลา (เช่น อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยนสกุล
เงินต่างประเทศ เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

4.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีข้อมูลทันต่อการใช้งานทุกคร้ัง
ตามท่ีผู้ใช้งานต้องการ (เช่น ต้องการทราบประวัติการ
เดินบัญชีย้อนหลัง 6 เดือน แต่กลับมีข้อมูลแค่เพียง 3 
เดือน เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

ข้อมูลตรงกับความต้องการ (Relevance)  

5.  ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลที่มีความจําเป็นเบื้องต้น 
(เช่น ยอดเงินคงเหลือ รายการเดินบัญชี เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

6.  ออนไลน์แบงค์กิ้งให้ข้อมูลตรงตามความต้องการของ
ผู้ใช้งาน ผู้ใช้สามารถนําไปใช้เพ่ิมประสิทธิภาพได้ 
มากกว่าไม่ใช้ออนไลน์แบงค์กิ้ง (เช่น การซื้อขาย
กองทุน  การแจ้งยอดค่าใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต เป็น
ต้น) 

5 4 3 2 1 
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ข้อ ค าถาม 
มาก
ท่ีสุด  
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก      
(1) 

คุณภาพระบบ (System Quality) 

ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

7.  ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถใช้งานได้อย่างต่อเน่ืองใน
ระหว่างการทําธุรกรรมทางการเงินหลังจากการเข้าสู่
ระบบ (เช่น ไม่เกิดการสะดุด หรือ หลุดการเช่ือมต่อ 
เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

8.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีความพร้อมในการให้บริการ ระบบ
ไม่ขัดข้อง สามารถ Log in ได้ตลอดเวลา 

5 4 3 2 1 

ความรวดเร็วของระบบ (Speed) 

9.  ระบบออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถเข้าใช้งานและเช่ือมต่อ
ได้อย่างรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

10.  ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถแสดงผลการทําธุรกรรมได้
อย่างรวดเร็ว (เช่น ผลการโอนเงิน ผลการชําระค่า
สินค้า เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

ความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) 

11.  ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับระบบการทํางานได้
ทุกเบราว์เซอร์ (เช่น IE, safari, firefox, google 
chrome และอื่นๆ เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

12.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการจัดวางรูปแบบที่สามารถเข้าถึง
การใช้งานของระบบได้ง่าย (เช่น สามารถทําธุรกรรม
ทางการเงินได้ภายใน 1-2 หน้าท่ีเปิด เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ความต้องการของลูกค้า (Customer Need) 

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Product value) 

13.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีบริการที่หลากหลาย (เช่น บริการ
สอบถามยอดคงเหลือในบัญชี บริการโอนเงิน บริการ
ชําระค่าสินค้าหรือบริการต่างๆ บริการเติมเงิน
โทรศัพท์มือถือ ซื้อ/ขายกองทุน เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

14.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีรูปแบบที่มีความทันสมัย น่าใช้งาน 
(เช่น รูปแบบ/การออกแบบ Theme สี เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 
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ข้อ ค าถาม 
มาก
ท่ีสุด  
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก      
(1) 

คุณค่าของการบริการ (Service value) 

15.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการแจ้งยืนยันความถูกต้องของการ
ทําธุรกรรมทุกคร้ังหลังใช้บริการ (เช่น การแจ้ง SMS
การแจ้ง E-mail และ E-Slip เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

16.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการรักษาความปลอดภัยในข้อมูล
ส่วนตัวของผู้ใช้งาน (เช่น การเปิดเผยเลขที่บัญชี
บางส่วน) 

5 4 3 2 1 

ต้นทุนของลูกค้า (Cost) 

ประหยัดต้นทุนที่เป็นตัวเงิน (Money Saving) 

17.  ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดค่าธรรมเนียมในการทํา
ธุรกรรม (เช่น การชําระค่าสาธารณูปโภคที่ถูกกว่า 
เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

18.  ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางไปทําธุรกรรมทางการเงินแทนการทําธุรกรรม
แบบเดิม (เช่น เคาน์เตอร์ธนาคาร ATM เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

ประหยัดต้นทุนเร่ืองของเวลา (Time Saving) 

19.  ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยประหยัดเวลาในการเดินทางไป
ทําธุรกรรมทางการเงินแทนการทําธุรกรรมแบบเดิม 
(เช่น เคาน์เตอร์ธนาคาร ATM เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

20.  ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยลดระยะเวลาในการทําธุรกรรม 
(เช่น ไม่ต้องกรอกเอกสาร หรือ แบบฟอร์มในการทํา
ธุรกรรม เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

ความสะดวก (Convenience) 

ความสะดวกต่อการใช้งาน (Availability) 

21.  ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถให้บริการตลอดเวลา (เช่น 
ให้บริการได้ทุกวันและตลอด 24ช่ัวโมง) 

5 4 3 2 1 

22.  ออนไลน์แบงค์กิ้งสามารถรองรับการใช้งานได้
หลากหลายอุปกรณ์ (เช่น computer, tablet, 
smartphone เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

การสื่อสาร (Communication) 

ความสมบูรณ์ของข่าวสาร (Completeness) 



113 
 

  

ข้อ ค าถาม 
มาก
ท่ีสุด  
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก      
(1) 

23.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการโฆษณาให้เป็นที่รู้จักผ่านสื่อ
ต่างๆ (เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต 
รวมถึงสื่อออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

24.  ออนไลน์แบงค์กิ้งมีการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร สิทธิ
ประโยชน์พิเศษอย่างสม่ําเสมอ (เช่น อัตราดอกเบี้ย 
ค่าธรรมเนียมรายปี ส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์ เป็น
ต้น) 

5 4 3 2 1 

การตอบสนองของเจ้าหน้าท่ี (Responsiveness) 

25.  Call Center สามารถตอบข้อซักถาม/แก้ไขปัญหาได้
อย่างรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

26.  Call Center ให้บริการท่านด้วยความเต็มใจและใส่ใจ 
(Service mind) 

5 4 3 2 1 

27.  Call Center มีการติดตามผลการแก้ไขปัญหาจากข้อ
ร้องเรียน 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

28.  จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่า
ออนไลน์แบงค์กิ้งมีประโยชน์ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การทําธุรกรรมทางการเงิน 

5 4 3 2 1 

29.  จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่า
ออนไลน์แบงค์กิ้งช่วยให้การบริหารจัดการการเงินได้
ง่ายข้ึน 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of Use) 

30.  จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่า
ออนไลน์แบงค์กิ้งเป็นเร่ืองง่ายที่สามารถทําความเข้าใจ
และเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง 

5 4 3 2 1 

31.  จากประสบการณ์การใช้ออนไลน์แบงค์กิ้งท่านรู้สึกว่า
ออนไลน์แบงค์ก้ิงมีข้ันตอนที่ใช้งานง่าย 

5 4 3 2 1 

การใช้บริการจริง (Actual use) 

32.  ท่านใช้งานออนไลน์แบงค์กิ้งอย่างต่อเน่ือง 5 4 3 2 1 

33.  ท่านแนะนําออนไลน์แบงค์กิ้งให้แก่ผู้อื่น 5 4 3 2 1 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ นางสาว ธนาภา หิมารัตน์ 

วันเดือนปีเกิด 30 ตุลาคม 2533 

ตําแหน่งงาน ตําแหน่งงาน cos - ธนาคารทิสโก้ จํากัด (มหาชน) 

ผลงานทางวิชาการ 

 

ผลงานวิชาการ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี

ทางการเงิน, บทความวารสารวิชาการบัณฑิตวิทยาลัย

สวนดุสิต มหาวิทยาลัยสวนดุสิต ปีท่ี 13 ฉบับท่ี 3 (เดือน

กันยายน – ธันวาคม 2560) 

นวัตกรรมกระบวนการของนวัตกรรมกล้อง GoPro, การ

ประชุมวิชาการข่ายงานวิจัยสาขาการบริหารเทคโนโลยี

และนวัตกรรม ครั้งท่ี 8, วันท่ี 19 กันยายน พ.ศ. 2559 

ณ โรงแรมสวิสโซเทล เลอคองคอร์ด รัชดาภิ เษก 

กรุงเทพฯ 

 

 


