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บทที่ 2 

 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นีจ้ะทําการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 

โมบาย แบงค์กิง้ จากแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมและศึกษาจาก

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการใช้ธุรกรรมทางการเงินด้วยตนเองของผู้บริโภค รวมทัง้การเก็บรวบรวม

ข้อมลูท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือให้เกิดความรู้ ความเข้าใจและเป็นพืน้ฐานท่ีสําคญัในการวิจยั แนวคิดทฤษฎี

และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่ง ๆ มีรายละเอียดดงันี ้

2.1 แนวคิดเก่ียวกับนวัตกรรม และปัจจัยการแบ่งกลุ่มผู้ บริโภคตามการยอมรับ

เทคโนโลยี (Innovativeness and Determination of the Adopter categories)  

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Adoption Theory or adoption 

intentions) 

2.3 แนวคิดเก่ียวกบัแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model: TAM) 

2.4 แนวคดิเก่ียวกบัเทคโนโลยีโมบาย แบงค์กิง้ 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคดิเก่ียวกับนวัตกรรม และปัจจัยการแบ่งกลุ่มผ้บริโภคตามการยอมรับเทคโนโลยี ู
(Innovativeness and Determination of the Adopter categories) 

 
นวัตกรรม ได้ถูกนิยาม ว่าเป็นคุณลักษณะท่ีชัดเจนท่ีสุดท่ีสามารถใช้แบ่งกลุ่ม

ผู้บริโภคเทคโนโลยีแตล่ะกลุม่ออกจากกนั (Ozdemir et al., 2008) จากทฤษฎีในหวัข้องานวิจยั

เก่ียวกับการแพร่กระจายนวตักรรมซึ่งได้รับการยอมรับว่าสามารถนิยามความแตกต่างของการ

ยอมรับนวตักรรมของกลุ่มผู้ ใช้เทคโนโลยีได้ โดยเปรียบเทียบจากปัจจยัต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจยัด้าน

การรับรู้ (Perceptual) ปัจจยัด้านสถานะภาพทางสงัคมและลกัษณะประชากรศาสตร์ (Socio-

economic and Demographic) ของแตล่ะกลุม่ อาทิ เช่น อาย ุเพศ ของแตล่ะกลุม่ประชากรซึง่จะ

มีความเช่ือหรือทัศนคติต่อเทคโนโลยีนวัตกรรมต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกัน เป็นต้น ปัจจัยด้านการรับ
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คําแนะนําจากบุคคลท่ีเคยใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมมาก่อน (Communication-personality 

related) รวมถึงความแตกตา่งทางอปุนิสยัและพฤติกรรมในการบริโภคเทคโนโลยี (Rogers and 

Shoemaker, 1971) เหล่านีว้่าเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี อย่างไรก็ตาม การ

แบ่งกลุ่มผู้ บริโภคนวัตกรรมยังมีความขัดแย้งในหมู่นักวิจัย โดยนักวิจัยบางกลุ่มได้เสนอการ

แบง่กลุม่จากช่วงระยะเวลาท่ีผู้บริโภคยอมรับเทคโนโลยีนัน้ เช่น Roger และ Shoemaker ได้กลา่ว

ว่าการแบ่งกลุ่มผู้ ยอมรับและใช้เทคโนโลยีนวัตกรรมสามารถจัดแบ่งได้จากระยะเวลาในการ

ยอมรับและใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค โดย Roger ได้แบง่กลุม่ผู้บริโภคเทคโนโลยีออกเป็น 5 กลุม่ 

ได้แก่ นกันวตักร (innovators) ผู้ยอมรับระดบัต้น(early Adopters) ผู้บริโภคหลกั(early majority) 

ผู้บริโภครอง(late majority) และผู้บริโภคกลุ่มสดุท้ายก่อนเทคโนโลยีจะล้าสมยั (laggards) 

นอกจากนี ้Roger ได้ให้นิยามคณุลกัษณะของกลุ่มผู้บริโภคแต่ละกลุ่มว่ามีลกัษณะการบริโภค

เทคโนโลยีท่ีแตกต่างกันนอกเหนือจากระยะเวลาของการเข้าสู่ตลาดเพ่ือบริโภคเทคโนโลยี ดงันี ้

กลุ่มแรก กลุ่ม Innovators จะรับรู้ถึงเทคโนโลยีใหม่ท่ีเข้าสู่ตลาดได้อย่างรวดเร็ว ส่วนใหญ่มัก

ตดิตามขา่วสารของเทคโนโลยี และจดัหาเทคโนโลยีใหมม่าใช้งานก่อนผู้บริโภคกลุม่อ่ืน ๆ ผู้บริโภค

กลุม่นีจ้ะมีทกัษะ ความรู้พืน้ฐานในการใช้งานเทคโนโลยีนวตักรรมตา่ง ๆ พร้อมท่ีจะเรียนรู้สิ่งใหม่

และคิดว่าเทคโนโลยีเหล่านีส้ามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ กลุ่มท่ีสอง Early 

Adopters คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีนิยมเทคโนโลยีนวตักรรมใหม่ ๆ แตต้่องได้รับการยืนยนัหรือผ่านการ

ทดลองใช้งานจากผู้บริโภคกลุ่มแรกก่อน กลุ่มนีจ้ะศึกษาข้อมูลเทคโนโลยีท่ีตรงความต้องการ 

เปรียบเทียบประโยชน์และต้นทุนท่ีควรลงทุนอย่างเหมาะสม กลุ่มท่ีสาม คือ Early Majority 

หลงัจากเทคโนโลยีนวตักรรมเข้าสูต่ลาดได้ระยะเวลาหนึ่งผลิตภณัฑ์เทคโนโลยีนวตักรรมจะมีการ

พฒันาศกัยภาพให้มีเสถียรภาพสงูขึน้ ขณะเดียวกนัราคาสนิค้าในตลาดมีการแขง่ขนักนัมากขึน้ทํา

ให้สนิค้ามีอยูม่ากและราคาไม่สงูเกินไปเม่ือเทียบกบัการออกสูต่ลาดในครัง้แรก กลุม่ผู้บริโภคกลุม่

นีจ้ะพร้อมนําเทคโนโลยีเหลา่นัน้ไปใช้เพราะได้ศกึษาข้อมลู และได้รับข้อมลูอย่างละเอียดจากผู้ ท่ี

เคยใช้มาก่อนแล้ว กลุม่ท่ีส่ี คือกลุม่ Late Majority เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีใช้เวลาในการตดัสินใจนาน

กว่ากลุม่ Early Majority ถึงแม้ได้ข้อมลูมาในระดบัท่ีเท่าเทียมกนั และกลุม่สดุท้ายคือ Laggards 

คือกลุม่ผู้บริโภคท่ีเข้าสูต่ลาดและจดัหาเทคโนโลยีช้าท่ีสดุในการตอบรับเทคโนโลยีนวตักรรม ซึง่มี

หลายปัจจยัท่ีทําให้กลุ่มผู้บริโภคกลุม่นีเ้ข้าสู่ตลาดช้า เช่น ความเช่ือมัน่วางใจในเทคโนโลยี ราคา

และบริการของเทคโนโลยี เป็นต้น สําหรับการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคลื่อนท่ี

เช่นเดียวกันกับเทคโนโลยีอ่ืน ๆ ท่ีเม่ือเข้าสู่ตลาดจะได้รับการยอมจากกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ 

ตามทศันคติและความเช่ือในคณุภาพของสินค้าและบริการของเทคโนโลยีท่ีแตกตา่งกนั แม้ว่าการ
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บริโภคของกลุ่มผู้บริโภคจะแตกต่างกนัแต่ส่วนหนึ่งท่ีถ่ายทอดแก่ผู้บริโภคในลําดบัต่อไป คือ การ

กล่าวถึงประสิทธิภาพในการใช้งานเทคโนโลยีของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้าสู่ตลาดก่อน ซึ่งในแต่ละ

ช่วงเวลาท่ีแตล่ะกลุม่ผู้บริโภคจะยอมรับและใช้เทคโนโลยีนัน้จะเหมาะสมกบัช่วงเวลาท่ีเทคโนโลยี

ถกูนําเข้าสูต่ลาด  (Rogers and Shoemaker, 1971) เป็นการได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคใน

ลกัษณะท่ีเป็นวงจรวฐัจกัรของเทคโนโลยีนวตักรรม (Product life cycle) เร่ิมตัง้แตก่ารนําออกสู่

ตลาดซึง่เป็นช่วงเวลาเร่ิมต้น (Early Adopt) และเทคโนโลยีนวตักรรมเหลา่นัน้ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัมาก

นักในตลาด เม่ือผ่านไปช่วงระยะเวลาหนึ่งจะได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค (Adopt) ช่วง

ระยะเวลานีเ้ทคโนโลยีจะถกูดึงออกสู่ตลาดในปริมาณมากและแพร่กระจายในกลุ่มผู้บริโภคส่วน

ใหญ่ จนกระทัง่เทคโนโลยีสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้เกือบทกุกลุม่และมีการพฒันาเทคโนโลยี

ใหม่ ๆ ท่ีตอบสนองความต้องการผู้ บริโภคได้มากกว่าเทคโนโลยีเดิม ช่วงระเวลานีคื้อ ช่วง

ระยะเวลาอ่ิมตัว (Maturity) และเม่ือเทคโนโลยีใหม่ท่ีถูกพัฒนาออกมาเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการท่ีเพิ่มขึน้ของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเร่ิมหันเหความสนใจไปท่ีเทคโนโลยีท่ีตรงกับความ

ต้องการท่ีมากกวา่ สําหรับเทคโนโลยีเดมิจะเร่ิมล้าสมยัและไมไ่ด้รับความนิยมจากผู้บริโภคอีก เม่ือ

ถึงเวลาหนึ่งท่ีได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคน้อยลงหรือไม่ได้รับการตอบรับจนต้องออกจากตลาด 

ซึง่เป็นระยะล้าสมยั (Obsolesce) อย่างไรก็ตาม Lee ได้เสนอข้อมลูในการศกึษางานวิจยัปี ค.ศ. 

2005 พบวา่การศกึษาเก่ียวกบัการแพร่กระจายเทคโนโลยีในระดบับคุคลยงัไม่มีระเบียบวิธีวิจยัใด

ท่ีมีการรวบรวมข้อมลูตามช่วงระยะเวลาอย่างต่อเน่ือง (อนุกรมเวลา) เพ่ือระบุกลุ่มผู้บริโภค

ออกเป็น 5 กลุม่ดงัท่ี Roger ได้เสนอไว้ (Eun-Ju et al., 2005) นอกเหนือจากการแบง่กลุม่ตาม

ช่วงเวลาตามทฤษฎีของ Roger นกัวิจยัท่านอ่ืนได้เสนอมิตคิวามสมัพนัธ์ของพฤตกิรรมการชกัชวน

หรือการแนะนําจากบคุคลท่ีรู้จกักนัได้เคยใช้เทคโนโลยีนวตักรรมแล้วบอกตอ่ แต ่Bass กลา่วใน

อีกมมุหนึ่งท่ีแตกต่างออกไปคือ การแบง่กลุ่มผู้บริโภคตามแนวคิดของ Bass จะแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มนวตักรซึง่ยอมรับและใช้เทคโนโลยีนวตักรรมโดยไม่มีปัจจยัจากบุคคลอ่ืน

มาสนบัสนนุ และกลุม่ลอกเลียนแบบ (imitators) ซึง่ต้องได้รับข้อมลูขา่วสารจากผู้ อ่ืนก่อนตดัสนิใจ

ยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Bass, 2004) (Word of Mouth)  

Lee กล่าวว่าจากแนวคิดการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามการยอมรับนวตักรรมซึ่งเป็นท่ี

รู้จกักนัในนกัการตลาด (แบบจําลองของ Bass (Bass, 2004) Segmenting the non adopter) ได้

ตัง้สมมติฐานว่าความน่าจะเป็นของการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่มผู้ยงัไม่ใช้เทคโนโลยีจะอยู่ใน

ช่วงเวลายอมรับช่วงเดียวกนั จึงทําให้มีงานวิจยัท่ีศกึษาเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีในกลุม่ผู้ ใช้

และผู้ยงัไมใ่ช้เทคโนโลยี อาทิเช่น Akinci, Gerrard, Midley (Eun-Ju et al., 2005) 
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อยา่งไรก็ตาม Lee ได้กลา่วไว้ว่าในระยะหลงันกัวิจยัอีกจํานวนมากเร่ิมบง่บอกความ

แตกต่างของกลุ่มผู้ยอมรับและใช้เทคโนโลยีโดยอ้างอิงทฤษฎีการยอมรับหรือความตัง้ใจยอมรับ

เทคโนโลยีและ Lee ได้ใช้ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การยอมรับจากหลากหลายทฤษฎีรวมถึงบางส่วนของ

ทฤษฎีของ Roger และการรับรู้ความเส่ียงในการศึกษาความแตกต่างของการตดัสินใจยอมรับ

เทคโนโลยีระหว่างกลุ่มผู้ ใช้และกลุ่มผู้ยงัไม่ใช้บริการ และภายในกลุ่มผู้ยงัไม่ใช้บริการด้วยกนัอีก

ด้วย (Segmenting the non-adopter category in the diffusion of internet banking) (Eun-Ju 

et al., 2005) ซึง่งานวิจยันี ้ศกึษาความแตกต่างของพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่ม

ผู้บริโภค 2 กลุ่ม อนัได้แก่ กลุ่มผู้ ใช้และกลุ่มผู้ยงัไม่ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของทศันคติต่อ

ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การยอมรับและนําไปสูก่ารใช้เทคโนโลยี 
 
คุณลักษณะของกลุ่มผ้บริโภคที่เป็นผ้ใช้เู ู ทคโนโลย ี(Characteristic of adopters) 

 
งานวิจัยท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีส่วนใหญ่อ้างอิง

ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรมได้กล่าวถึงความสมัพนัธ์ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์และ

สถานะภาพทางสงัคมเช่ือมโยงกบัการยอมรับนวตักรรม (Rogers and Shoemaker, 1971) 

งานวิจยัท่ีทําการศกึษาเก่ียวกบัอินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ (Internet Banking) ได้ระบถุึงคณุลกัษณะ

ของผู้ ใช้เทคโนโลยีส่วนใหญ่ คือ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในสถานะภาพสมรสแล้ว ระดับ

การศกึษาดี มีรายได้สงูและมีตําแหน่งหน้าท่ีการงานดี (Sathye, 1999) Howcroft ระบวุ่าผู้บริโภค

ท่ีเป็นกลุม่วยัรุ่นจะนิยมความสะดวกสบายและประหยดัเวลาจากการใช้ระบบออนไลน์หรือโมบาย 

แบงค์กิง้มากกว่ากลุ่มผู้บริโภควยัทํางาน (Howcroft et al., 2002) นอกจากนี ้งานวิจยัของ 

Karjaluoto  ท่ีศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัออนไลน์ แบงค์กิง้ 

ในประเทศฟินแลนด์ พบวา่ กลุม่วยัรุ่นท่ีมีการศกึษาสงู มีทกัษะความรู้ทางคอมพิวเตอร์โดยเฉพาะ

อินเทอร์เน็ตสว่นใหญ่นิยมการใช้ออนไลน์ แบงค์กิง้ (Online Banking) มากกว่ากลุม่ผู้บริโภคกลุม่

อ่ืน (Karjaluoto et al., 2002) อย่างไรก็ตาม ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นคณุสมบตัิหนึ่งใน

การอธิบายหรือจดักลุม่ผู้บริโภคต่อการให้ความสนใจต่อเทคโนโลยี ซึง่แปรผนัตามวฒันธรรมของ

แตล่ะท้องถ่ินและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ของกลุม่บคุคล เช่น กลุม่วยัทํางานมีวิถีการ

ดําเนินชีวิตในการทํางานนอกบ้านและจํานวนชัว่โมงการทํางานมีอิทธิพลตอ่การเลือกรูปแบบช่อง

ทางการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินของธนาคารพาณิชย์ เช่น ในแตล่ะวนัผู้บริโภควยัทํางานต้อง

ไปทํางานก่อนเวลาเปิดทําการของสาขาของธนาคารพาณิชย์และเลิกงานหลงัเวลาทําการของ

สาขาของธนาคารพาณิชย์ ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนีไ้ม่สามารถทําธุรกรรมผ่านเคาน์เตอร์ (Counter) 
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บริการท่ีสาขาของธนาคารพาณิชย์ได้ จงึต้องพึง่พาเทคโนโลยีการใช้บริการธุรกรรมด้วยตนเอง เช่น 

ATM อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ รวมถึงโมบาย แบงค์กิง้ เป็นต้น ท่ีช่วยเพิ่มความสะดวกในการดําเนิน

ชีวิตและการทําธุรกรรมการเงิน (Lockett and Littler, 1997) มีงานวิจยัในประเทศตรุกีได้ศกึษา

ความสมัพนัธ์ของจํานวนชัว่โมงการทํางานท่ีเพิ่มขึน้ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสนใจและใช้บริการ

ธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ต (Tunali, 2003) สําหรับประเทศไทย รูปแบบการจ้างงานจะเป็นการจ้าง

งานเป็นรายเดือนและจ่ายผลตอบแทน(เงินเดือน) ให้กบัลกูจ้าง หากมีการปฏิบตัิงานลว่งเวลางาน

ปกติจะขึน้อยู่กบักฏระเบียบการจ้างงานและข้อตกลงระหว่างนายจ้างและลกูจ้าง อย่างไรก็ตาม 

ในประเทศไทยมีการจ้างแรงงานเป็นรายชั่วโมงแต่มีอยู่จํานวนน้อยและไม่ต่อเน่ือง ดังนัน้ 

การศกึษาในงานวิจยันีจ้ึงมิได้นําปัจจยัชัว่โมงการทํางานมาวิเคราะห์ความสมัพนัธ์กบัการยอมรับ

เทคโนโลยีโมบาย แบงค์กิง้  

 
ประสบการณ์ด้านเทคโนโลยีและการให้ความสนใจกับเทคโนโลยขีองผ้บริโภค ู (Prior 
experience and usage propensity) 

 
มีงานวิจัยด้านการแพร่กระจายและการยอมรับเทคโนโลยีหลายงานท่ีมีความเห็น

สอดคล้องกนัว่า นวตักร (Innovator) เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ียอมรับและบริโภคเทคโนโลยีตา่ง ๆ ตาม

ประเภทเทคโนโลยีเดิมท่ีเคยบริโภค (เคยใช้) หรืออาจกล่าวได้ว่าการเลือกบริโภคเทคโนโลยีของ

กลุม่นวตักรนีม้าจากประสบการณ์ของการใช้เทคโนโลยีท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกนัมาก่อน  

ประสบการณ์ หมายถึง เหตกุารณ์หรือการรับรู้จากสิ่งท่ีเกิดขึน้โดยประสบหรือรับรู้

ด้วยตนเอง ก่อให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจในเหตุและผลของเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ซํา้โดยม

ลกัษณะของเหตกุารณ์ใกล้เคียงกบัในอดีต อาจกล่าวได้ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคเทคโนโลยี

ต่าง ๆ จํานวนมากได้ถูกถ่ายทอดทักษะความรู้และการคาดการณ์วิธีการใช้และประโยชน์ท่ีจะ

ได้รับจากการใช้เทคโนโลยีมาอย่างตอ่เน่ือง (Ozdemir et al., 2008) ดงันัน้ ผู้บริโภคจึงใช้เวลาไม่

นานในการศึกษาการใช้เทคโนโลยีท่ีมีลกัษณะวิธีการใช้งานใกล้เคียงกับเทคโนโลยีท่ีมีอยู่หรือ

เทคโนโลยีท่ีเคยใช้มาก่อน มีงานวิจัยท่ีศึกษาในประเทศออสเตรเลีย ได้ระบุถึงผู้ บริโภคชาว

ออสเตรเลียเก่ียวกบัการไม่ใช้อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ (Internet Banking) เพราะขาดทกัษะความรู้

ในการใช้ อินเทอร์เน็ต (Sathye, 1999) นอกจากนี ้มีงานวิจัยท่ีกล่าวถึงประสบการณ์ต่อการ 

ช้อปปิง้ ออนไลน์ (Shopping Online) และการใช้อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ (Internet Banking) จาก

การศึกษาพบว่า ประสบการณ์การใช้เทคโนโลยี และความตัง้ใจของผู้ ใช้มีอิทธิพลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยี (Ozdemir et al., 2008) ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต ปริมาณ (ความถ่ี) ในการใช้
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อินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับคอมพิวเตอร์ เป็นปัจจัยท่ีสําคญัท่ี

ส่งผลต่อการบริโภคการซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์ (Shopping Online) และการให้บริการ

ธุรกรรมผา่นช่องทางออนไลน์ของธนาคารพาณิชย์ (Lassar et al., 2005) เหลา่นีเ้ป็นปัจจยัท่ีสง่ผล

ตอ่พฤติกรรมการยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Lee and Lee, 2001) ดงันัน้ ประสบการณ์ในการใช้

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีจึงเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์มือถือ

เช่นกนั 

นอกจากนี  ้มีนักวิจัยจํานวนมากได้อธิบายถึงอิทธิพลของประสบการณ์ในการใช้

เทคโนโลยีและความสนใจของผู้ ใช้ท่ีมีตอ่ทศันคติและความเช่ือพืน้ฐาน เช่น ทสันคติตอ่ปัจจยัด้าน

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceive usefulness) การรับรู้ถึงวิธีการใช้งานง่าย (Perceive ease of 

use) ทกัษะการใช้เทคโนโลยี (Self efficacy) การรับรู้ความน่าไว้วางใจและความเส่ียง (Perceive 

Trust and Risk) ท่ีนําไปสูก่ารยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Adoption of Technology) (Karjaluoto 

et al., 2002) McKechnie และคณะวิจยัได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช้บริการทางการเงินใน

ช่องทางการให้บริการต่าง ๆ ของธนาคารพาณิชย์ พบว่าประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ

ทางการเงินผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตเช่นเดียวกนักบัช่องทางบริการช่องทางอ่ืน ๆ รวมถึงช่องทาง

บริการผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (McKechnie et al., 2006) Bobbit และ Dabholkar ระบใุนงานวิจยั

ว่าผู้บริโภคอาจมีทศันคติตอ่เทคโนโลยีบริการด้วยตนเอง (Self service) ท่ีแตกตา่งกนั เช่น บคุคล

หนึง่เป็นผู้บริโภคท่ีมีความสนใจเทคโนโลยีการให้บริการทางการเงินแตอ่าจเป็นผู้ไมมี่ประสบการณ์

ในการใช้เทคโนโลยีการบริการด้วยตนเองมาก่อน ทําให้มีทัศนคติท่ีจะหลีกเล่ียงการใช้บริการ

เหล่านี ้และมีผลงานวิจยัในประเทศตรุกีท่ียืนยนัว่า ผู้ ท่ีมีการใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) 

ในปริมาณน้อย (the low level) จะนิยมการทําธุรกรรมทางการเงินกับเจ้าหน้าท่ีท่ีสาขาของ

ธนาคาร และมีทศันคติตอ่ความไม่สะดวกในการใช้อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ (Ozdemir et al., 2008) 

อย่างไรก็ตาม ความคุ้นเคยและประสบการณ์ในการใช้บริการต่าง ๆ ของธนาคารพาณิชย์ ทัง้การ

บริการด้วยตนเองผ่านเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น เคร่ืองATM ตู้ฝากเงินสดอตัโนมตัิ เคร่ืองปรับสมุด

บญัชีธนาคาร เป็นต้น ช่วยสร้างความคุ้นเคยกับรูปแบบและวิธีการของระบบท่ีธนาคารพาณิชย์

ให้บริการกบัลกูค้า ทําให้ส่งผลต่อทศันคติและการยอมรับท่ีจะใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน

เทคโนโลยีตา่ง ๆ เพ่ือเพิ่มความสะดวกและรวดเร็วได้  

สําหรับในประเทศไทยช่องทางการให้บริการด้วยตนเองผ่านเทคโนโลยีต่าง ๆ มี

หลากหลายช่องทางในการฝาก-ถอน-ตรวจสอบยอดเงินในบัญชีธนาคาร โดยเทคโนโลยีท่ีมี

คุณสมบัติใกล้เคียงกับการทําธุรกรรมผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (มือถือ) ได้แก่ เคร่ือง ATM 
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เคร่ืองโทรศพัท์ (Telephone Banking) ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต (Internet Banking) และในปัจจบุนั

มีแนวทางการดําเนินกลยุทธ์ท่ีเก่ียวข้องกับด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคอยู่มาก เช่น CRM 

(Customer Relationship Management) ซึง่เป็นการบริหารความสมัพนัธ์ระหว่างลกูค้าและ

องค์กร และ CEM (Customer Experience Management) คือ การสร้างประสบการณ์ให้กบั

ผู้บริโภคเป็นการพฒันาต่อยอดมากจาก CRM แต่เพิ่มความพิเศษโดยจะเป็นการทําตลาดเพ่ือ

สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้เกิดขึน้ กบัผู้บริโภค และนําไปสูท่ศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าและองค์กร เห็น

ชดัเจนกบัการจดักิจกรรมนําเสนอสินค้าและบริการ (Event) ทัง้หลาย ท่ีต้องสอดแทรกเหตกุารณ์

ประทบัใจไว้เป็นจุดเด่นของแต่ละงาน เช่น การแจกคปูองให้กบัสมาชิก การให้ Advisor เพ่ือ

ให้บริการท่ีปรึกษาแก่ลกูค้า เป็นต้น 

 

2.2 แนวคดิเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลย ี
(Conception of adoption theory or adoption intentions) 

 

จากงานวิจยัของ Lee ในหวัข้อ “Segmenting the non-adopter category in the 

diffusion of internet banking” ซึง่ได้ศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม ขัน้ตอนการ

ยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่มผู้บริโภคท่ียงัไม่ใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ Lee ได้อ้างถึง

งานวิจยัของ Hogarth (1991) ซึ่งกล่าวถึงกลยทุธ์ในการพฒันาทฤษฎีท่ีสามารถอธิบายการ

ยอมรับเทคโนโลยีใหม่ของผู้บริโภคได้ คือ การพิจารณาประเด็นความตัง้ใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีของ

ผู้บริโภค Lee อ้างอิงงานวิจยัของ Burton และคณะ กล่าวว่านกัการตลาดทางการเงินจําเป็นท่ี

จะต้องคาดการณ์ความสําเร็จหรือผลการตอบรับจากลกูค้าในการให้บริการอินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ 

(Internet Banking) ก่อนจะนําระบบออกสู่ตลาดเพ่ือบริการลกูค้าได้ ทฤษฎีการแสดงออกโดย

ไตร่ตรองอย่างมีเหตผุล (Theory Reasoned Action: TRA) เป็นแบบจําลองทางทฤษฎีท่ีประสบ

ความสําเร็จในการคาดการณ์พฤติกรรมของบคุคลในหลากหลายบริบท(Davis, 1989) และเป็น

ปัจจัยท่ีเป็นสิ่งกระตุ้ นให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีรวมถึงอินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ (Internet 

Banking) (Karjaluoto et al., 2002) ต่อมา Davis และคณะได้เสนอแบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) โดยประยกุต์จากแบบจําลองทางทฤษฎี

การแสดงออกโดยไตร่ตรองอย่างมีเหตผุล (TRA) และพบว่าปัจจยัในแบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยีมีอิทธิพลระหว่างพฤติกรรมความตัง้ใจจะใช้เทคโนโลยีกับการใช้เทคโนโลยีอย่าง

ตอ่เน่ือง นอกจากนี ้Lee ได้ผสมผสานปัจจยัการยอมรับตา่ง ๆ เพ่ือนํามาศกึษาความแตกตา่งของ
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กลุม่ผู้บริโภค เช่น การรับรู้ความเส่ียง ความเหมาะสมหรือความเข้ากนัได้ของเทคโนโลยีกบัทกัษะ

การใช้เทคโนโลยีท่ีเก่ียวข้องท่ีผู้ใช้มี จากการศกึษาของ Lee พบวา่ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต

หรือรูปแบบบริการธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์รูปแบบอ่ืน ช่วยเพิ่มการยอมรับและใช้บริการ

อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ (Lee and Lee, 2001) หรืออาจกลา่วได้ว่าความพึงพอใจในการยอมรับ

เทคโนโลยีใหมข่องผู้บริโภคเกิดจากรูปแบบการใช้เทคโนโลยีท่ีใกล้เคียงกนั (Eun-Ju et al., 2005) 

 

2.3 แนวคดิเก่ียวกับแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี  
(Technology Acceptance Model: TAM) 

 
งานวิจัยนีศ้ึกษาอ้างอิงจากแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology 

Acceptance Model) เป็นพืน้ฐานในการศกึษา และศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัการรับรู้ความ

เส่ียงต่อการยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Perceive risk) ซึ่งเป็นปัจจยัส่วนเพิ่มในแบบจําลองการ

ยอมรับเทคโนโลยี (Extended version of TAM) (Ozdemir et al., 2008) เพ่ือใช้อธิบายปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคลื่อนท่ีหรือโมบาย แบงค์กิง้ ปัจจยัการ

รับรู้ถกูนํามาศกึษาความสมัพนัธ์ท่ีสง่ผลตอ่การยอมรับเทคโนโลยีตา่ง ๆ โดยเป็นการเพิ่มปัจจยัใน

การศกึษานอกเหนือจากปัจจยัตามแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีท่ี Davis ได้นําเสนอไว้ จึง

อาจกลา่วได้วา่เป็นการพฒันาแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Extended TAM) ดงัภาพท่ี 4 
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ภาพท่ี 4 แสดงปัจจยัพืน้ฐานและปัจจยัสว่นเพิ่มในแบบจําลอง TAM (Extended TAM) 

 

 
 

(Source: Determinants of behavioral intention to mobile banking (Gu et al., 2009)) 

 
แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี Technology Acceptance Model (TAM) 
 

ช่วงระยะเวลา 20 ปีท่ีผ่านมา นกัวิจยัส่วนใหญ่ใช้แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 

(TAM) เพ่ืออธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ของบุคคล

และได้รับการพิสจูน์ว่าการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีและการรับรู้ว่าเทคโนโลยีมีวิธีการใช้งานท่ี

เข้าใจได้ง่าย เป็นปัจจัยท่ีสําคญัท่ีส่งผลต่อการยอมรับและนําไปสู่การใช้เทคโนโลยีของแต่ละ

บคุคล  

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีหรือ TAM ถกูเสนอครัง้แรกโดย Davis ในปี ค.ศ. 

1989 เป็นแบบจําลองท่ีพฒันาจากพืน้ฐานทฤษฎีจิตวิทยาทางสงัคม (Social Psychology) ได้แก่ 

ทฤษฎีการตอบสนองอย่างมีเหตผุล (the Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎี

พฤตกิรรมท่ีได้รับการวางแผน (the theory of planned behavior: TPB) และได้รับการยอมรับจาก

นกัวิจยัทางด้านระบบสารสนเทศอยา่งกว้างขวาง (Luarn and Lin, 2005)  

สาเหตุท่ีทฤษฎีดังกล่าวได้รับความนิยมอาจเป็นเพราะความละเอียดและการให้

ความสําคญักบัทศันคตขิองผู้ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ขณะท่ี TRA เป็นทฤษฎีท่ีกลา่วถึงพฤติกรรม
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ทัว่ไปของบคุคลไม่จํากดัในสาขาใดสาขาหนึ่ง (Mathieson et al., 2001) การศกึษาถึงปัจจยัท่ี

สง่ผลตอ่การยอมรับเทคโนโลยีของบคุคลเป็นสิ่งสําคญัอย่างยิ่ง เพ่ือให้เข้าใจถึงทศันคติของบคุคล

ท่ีจะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมตอบรับสิ่งเร้าท่ีมากระตุ้น เทคโนโลยีท่ีถูกคิดค้นพฒันาเข้าสู่

ตลาดจะได้รับการตอบรับมากน้อยเพียงใดขึน้อยู่กับ 2 ปัจจัย ได้แก่ ผู้ คิดค้นพัฒนาผลักดัน

เทคโนโลยีออกสูต่ลาด (Push to Market) เพ่ือเสนอตอ่ผู้บริโภค อีกสว่นหนึง่ได้จากการยอมรับของ

ผู้บริโภคท่ีนําไปสูก่ารใช้เทคโนโลยีเหลา่นัน้ (Market to Pull) ดงันัน้การเข้าใจถึงปัจจยัท่ีสนบัสนนุ

ต่อการยอมรับและนําไปสู่การใช้เทคโนโลยีจึงมีความสําคญั และถูกเสนอเป็นแบบจําลองการ

ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ซึ่งเป็นแบบจําลองท่ีเรียบเรียงปัจจยัพืน้ฐานในการยอมรับเทคโนโลยี

ของผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี (Perceive usefulness) และการ

รับรู้ถึงขัน้ตอนวิธีการท่ีไม่ซบัซ้อนในการใช้เทคโนโลยี (Perceive ease of use) โดยมีนิยาม

ความหมายดงันี ้

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี (Perceive usefulness) หมายถึง ทศันคต ิ

ความเช่ือของบคุคลท่ีมีต่อการใช้เทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหนึ่ง เพ่ือเพิ่มศกัยภาพการทํางาน

ของบคุคลนัน้ (Davis, 1989) เป็นความเช่ือหรือมมุมองในการวิเคราะห์และตระหนกัถึงคณุคา่หรือ

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากเทคโนโลยี หากคณุประโยชน์ของเทคโนโลยีตรงกบัความต้องการ

ของบคุคลจะนําไปสูก่ารยอมรับและใช้เทคโนโลยีนัน้ตอ่ไป 

การรับรู้ถึงขัน้ตอนวิธีการใช้งานง่ายของเทคโนโลยี (Perceive ease of use) จะเป็น

อีกมมุมองหนึ่งของการพิจารณาเทคโนโลยี หมายถึง ทศันคติ ความเช่ือของบคุคลท่ีมีต่อขัน้ตอน

วิธีการใช้เทคโนโลยีท่ีเข้าใจง่าย (Davis, 1989) สามารถศกึษาวิธีการใช้งานได้โดยไม่จําเป็นต้อง

เป็นผู้ เช่ียวชาญในสาขาเฉพาะด้าน  

สําหรับทัง้สองปัจจยัเปรียบเสมือนเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยอธิบายการเปล่ียนความตัง้ใจ

ของผู้บริโภคในการบริโภคเทคโนโลยี มีงานวิจยัท่ีศกึษาเก่ียวกบัแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 

TAM ผลการศึกษา พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบุคคลขึน้อยู่กบัปัจจยั

ภายนอกท่ีมากระทบ โดยปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสามารถนําไปใช้อธิบายการ

ยอมรับเทคโนโลยีนวัตกรรมอ่ืนได้อย่างหลากหลาย รวมถึงระบบสารสนเทศ (Information 

System) ผลติภณัฑ์ (Product) และการตลาด(Marketing) Davis กลา่วว่า ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่จิตใต้

สํานึก (ความเช่ือ) ซึ่งเป็นหลกัของแนวคิดแบบจําลอง TAM เป็นส่ือกลางท่ีรับการกระตุ้นจาก

สภาวะแวดล้อมภายนอกและส่งผลต่อการตดัสินใจใช้เทคโนโลยีนวตักรรมสามารถเทียบเคียงกบั

กรอบแนวความคิดของ Roger (2003) ได้ โดยการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceive 
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usefulness) สามารถเทียบเคียงได้กับประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้เทคโนโลยีนวัตกรรม 

(Relative advantage) ขณะท่ีการรับรู้ถึงวิธีการใช้งานง่าย (Perceive ease of use) สามารถ

เทียบเคียงได้กบัความซบัซ้อนของเทคโนโลยีนวตักรรม (Complexity) (Ozdemir et al., 2008, 

Luarn and Lin, 2005) อย่างไรก็ตาม มีข้อแตกต่างระหว่างสองแนวความคิดดงักล่าว โดย

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีได้ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceive 

usefulness) และการรับรู้ถึงขัน้ตอนวิธีการท่ีเข้าใจง่ายในการใช้เทคโนโลยี (Perceive ease of 

use) พบว่า การรับรู้ถึงขัน้ตอนวิธีการท่ีเข้าใจง่ายในการใช้เทคโนโลยี (Perceive ease of use) 

สง่ผลให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceive usefulness) (Davis, 1989) นัน่คือ 

การสามารถเรียนรู้ขัน้ตอนวิธีการใช้งานเทคโนโลยีท่ีง่ายทําให้เกิดแรงกระตุ้นตอ่ผู้บริโภคทําให้เกิด

ความต้องการทดลองใช้เทคโนโลยี และเม่ือได้สัมผัสการใช้งานฟังก์ชั่นของเทคโนโลยีใน

หลากหลายมิติ ทําให้เห็นถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้เทคโนโลยีนัน้ ๆ และการรับรู้ถึงประโยชน์

ของเทคโนโลยี (Perceive usefulness) สง่ผลตอ่พฤติกรรมการยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Davis, 

1989) แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีสามารถนํามาประยกุต์กบัผู้พฒันาเทคโนโลยีได้ด้วย จาก

ปัจจยัทัง้สองดงักลา่ว (ประโยชน์ของเทคโนโลยีและการใช้งานง่ายของเทคโนโลยี) เป็นสิ่งจําเป็นท่ี

ผู้พฒันาต้องออกแบบระบบให้ครอบคลมุทัง้สองปัจจยั ซึง่ Taylor and Todd กล่าวถึงความ

แตกตา่งของ TAM กบัทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีทฤษฎีอ่ืนวา่ TAM ได้เสนอแนวทางหรือปัจจยัท่ี

สําคญัท่ีควรมุ่งเน้นพิจารณาในการพฒันาเทคโนโลยีให้กับนกัพฒันาเทคโนโลยี (Taylor and 

Todd, 1995) สําหรับงานวิจยัด้านการให้บริการธุรกรรมทางการเงินผา่นโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีการใช้

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้ประโยชน์และวิธีการใช้

งานง่ายของเทคโนโลยี เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการยอมรับบริการธุรกรรมออนไลน์ดงักล่าว พบว่า 

TAM สามารถอธิบายความสมัพนัธ์ของปัจจยัทัง้สองตอ่การยอมรับบริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน

โทรศพัท์เคลื่อนท่ี (Luarn and Lin, 2005) ได้เช่นกนั นอกจากนี ้มีงานวิจยัท่ีศกึษาถึงปัจจยัท่ี

สําคญัในการยอมรับบริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี พบว่า TAM เป็นหนึ่งใน

ปัจจยัท่ีสําคญัตอ่การยอมรับเทคโนโลยีดงักลา่ว (Gu et al., 2009) แม้ว่าแบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยีนวตักรรม (TAM) จะสามารถอธิบายถึงปัจจัยท่ีนําไปสู่การยอมรับและใช้เทคโนโลยี 

Davis (1989) ได้เสนอแนะ การศกึษาวิจยัการยอมรับเทคโนโลยีในอนาคตวา่ควรศกึษาปัจจยัอ่ืนๆ 

ท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี นอกเหนือจากปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายใน

การใช้เทคโนโลยี (Luarn and Lin, 2005) นัน่คือ ปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายใน

การใช้เทคโนโลยีไม่เพียงพอในการอธิบายถึงพฤติกรรมความตัง้ใจไปสู่การใช้บริการธุรกรรมทาง
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การเงินผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี จึงมีการศึกษาอีกหลากหลายปัจจัยเป็นงานวิจัยต่อยอดจาก

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM)  
 
การรับร้ความเส่ียงู  (Perceive Risk) 
 มีงานวิจัยจํานวนไม่น้อยท่ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี และพบว่าแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model: TAM) ไม่เพียงพอในการใช้อธิบายการยอมรับและใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือโมบาย แบงค์กิง้ (Luarn and Lin, 2005) จากข้อเสนอแนะของ Davis 

(1989) ท่ีกล่าวถึงการศึกษาวิจัยในอนาคตควรศึกษาปัจจัยอ่ืนท่ีส่งผลกระทบต่อการยอมรับ

เทคโนโลยี นอกเหนือจากปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยี วิธีการใช้งานท่ีเข้าใจ

ง่ายของเทคโนโลยี Gefen และคณะวิจัยในปี 2003 ได้เพิ่มปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ใน

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ในบริบทของการจบัจ่ายซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์

หรือ ช้อปปิง้ ออนไลน์ (Shopping Online) (Gefen et al., 2003) Wang และคณะวิจยัได้ศกึษา

ความสมัพนัธ์ของความไว้วางใจซึง่เป็นปัจจยัหนึ่งในการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ท่ีสะท้อนด้าน

ความปลอดภยัของผู้ ใช้เทคโนโลยีและข้อมลูสว่นตวัของผู้ ใช้ (Wang et al., 2003) ในการยอมรับ

การใช้บริการธุรกรรมของธนาคารผ่านระบบออนไลน์ (Online Banking) นอกจากนี ้ข้อจํากดัของ

การให้บริการโครงสร้างพืน้ฐานทางเทคโนโลยี (Technology Infrastructure) การขาดกฎหมาย

รับรองและควบคุมธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นเร่ืองท่ีสําคญั ในความเช่ือมั่นและ

ไว้วางใจตอ่การใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือ โมบาย แบงค์กิง้ (Mobile 

Banking) ดงันัน้ แนวความคิดของการรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจจึงเป็นปัจจยัท่ีถกูนํามาใช้

เพ่ืออธิบายทศันคติตอ่ปัจจยัของผู้บริโภค (Extended TAM) ในการใช้โมบาย แบงค์กิง้ (Ozdemir 

et al., 2008) 

การนิยามความหมายท่ีชดัเจนของความเส่ียงวา่คืออะไร มีลกัษณะแบบไหน อย่างไร  

เป็นเร่ืองท่ียากในการอธิบาย โดยความเส่ียงอาจหมายถึง การคาดเดาหรือคาดการณ์ความ

สญูเสียท่ีจะเกิดขึน้จากการได้ประโยชน์หรือผลตอบแทนท่ีปรารถนา (Yiu et al., 2007) ซึง่เป็น

ทศันคตคิวามเช่ือหนึง่ท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการยอมรับและใช้เทคโนโลยี การรับรู้ความเส่ียงจึงเป็น

อีกหนึ่งปัจจัยท่ีเปรียบเสมือนเป็นอุปสรรคท่ีสําคัญท่ีจะนําไปสู่การยอมรับเทคโนโลยี การ

ศกึษาวิจยันี ้มุ่งเน้นความเส่ียงในมิติด้านการเงิน ความปลอดภยัในการใช้งาน และข้อมลูส่วนตวั

ของผู้ ใช้บริการ มิติความเส่ียงทัง้ 3 มิติ มีความสัมพันธ์กับบริบทของอินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ 

(Internet Banking) ซึง่เป็นธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารพาณิชย์เช่นเดียวกนักบั โมบาย แบงค์กิง้ 
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(Mobile Banking) การศกึษาปัจจยัการรับรู้ด้านความเส่ียง (Perceive Risk) มีอย่างกว้างขวางใน

งานวิจยัการยอมรับและใช้เทคโนโลยี (McKechnie et al., 2006) โดยแตล่ะมิติของความเส่ียงใน

การศกึษาวิจยันี ้มีนิยามความหมายดงันี ้ 

i) ความเส่ียงด้านการเงิน หมายถึง ทศันคติ ความเช่ือเก่ียวกบัคา่ใช้จ่ายหรือจํานวนเงิน

ท่ีอาจสูญเสียมากกว่าปกติจากการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์ 

เคล่ือนท่ี หรือ โมบาย แบงค์กิง้ 

ii) ความเสี่ยงด้านความปลอดภยั หมายถึง ทศันคติ ความเช่ือเก่ียวกบัการสญูเสียจาก

ความไม่ปลอดภัยของระบบ โมบาย แบงค์กิง้ เช่น การถูกโจรกรรมทรัพย์สินผ่าน

โครงข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี การถกูโจรกรรมโดยแก้ไขเลขท่ีบญัชีปลายทางในระหว่าง

โอนเงิน เป็นต้น 

iii) ความเส่ียงเก่ียวกับข้อมูลส่วนตวัของผู้ ใช้บริการ หมายถึง การถูกลกัลอบนําข้อมูล
สว่นตวัไปใช้โดยไมไ่ด้รับการอนญุาตจากเจ้าของข้อมลู หรือการถกูลกัลอบใช้สิทธิเข้า

ใช้ระบบโดยไม่ได้รับอนุญาต นอกจากนี ้หมายรวมถึง ทศันคติ ความเช่ือด้านความ

ซื่อสตัย์ของผู้ให้บริการทัง้ธนาคารพาณิชย์ และผู้ให้บริการเครือข่ายการสื่อสารในการ

ปกปิดข้อมลูสว่นตวัของผู้ใช้บริการ  

Lim (2003) ได้ศกึษารวบรวมงานวิจยัท่ีศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้ด้านความเส่ียง 

ปัญหาหนึ่งท่ีพบคือ การนิยามความเส่ียงในมิติต่างๆ ท่ีมีจํานวนมาก แต่ยังคงแนวความคิด 

(Concept) ท่ีคล้ายกนัหรือซํา้กนั (Replication) โดยเสนอความเส่ียงในมมุมองการพิจารณาของผู้

ให้บริการธุรกรรมหรือโมบาย แบงค์กิง้ ได้แก่ ธนาคาร มมุมองระบบการส่ือสาร ได้แก่ ผู้ ให้บริการ

เครือข่ายสญัญาณ และมมุมองของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแจกแจงปัจจยัความเส่ียงได้ 4 ประเภท 

ดงันี ้หนึง่ ความเส่ียงด้านเทคโนโลยี สอง ความเสี่ยงท่ีเกิดจากผู้ให้บริการ สาม ความเส่ียงจากการ

กระทําการผิดพลาดของผู้บริโภค และ ส่ี ความเส่ียงท่ีเกิดจากข้อผิดพลาดของผลิตภณัฑ์และ/หรือ

บริการ สําหรับการศึกษาวิจัยนีพ้ิจารณาความเส่ียงด้านระบบบริการของผู้ ให้บริการ และความ

เส่ียงจากผู้ให้บริการ  

 

2.4 แนวคดิเก่ียวกับโมบาย แบงค์กิง้ 

 
ปัจจบุนัการประยกุต์ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพ่ือเป็นช่องทางการให้บริการและการเสนอ

สินค้าผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าเกิดขึน้อย่างแพร่หลาย ทัง้การให้บริการจากผู้ ให้บริการเครือข่าย
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โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในการชําระค่าบริการโทรศัพท์ หรือค่าบริการอ่ืน ๆ การทําธุรกิจการค้าผ่าน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือ โมบาย คอมเมิร์ซ การเสนอสินค้าและบริการใหม่ ๆ ผ่าน Call center หรือ

เจ้าหน้าท่ีการตลาด รวมถึงโมบาย แบงค์กิง้ ซึง่ธนาคารเป็นผู้ให้บริการด้านธุรกรรมการเงิน 

โมบาย แบงค์กิง้ หรือการบริการธุรกรรมทางการเงินของธนาคารผ่านโทรศัพท์ 

เคล่ือนท่ี คือ บริการธุรกรรมการเงินท่ีไม่เก่ียวข้องกบัเงินสด (Non cash) ท่ีธนาคารเปิดให้บริการ 

เช่นเดียวกนักบับริการท่ีสาขา เป็นบริการท่ีผสมผสานเทคโนโลยีโทรศพัท์เคลื่อนท่ีและเทคโนโลยี

ส่ือสารไร้สาย โดยแสดงผลบนหน้าจออุปกรณ์โทรศัพท์เคล่ือนท่ี สามารถเช่ือมต่อโครงข่าย

อินเทอร์เน็ตในพืน้ท่ีให้บริการได้กว้างไกล อีกทัง้ พฒันาความปลอดภยัและความรวดเร็วในการ

รับส่งข้อมลูผ่านโครงข่ายไร้สาย รูปแบบการให้บริการโมบาย แบงค์กิง้แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ 

ได้แก่ การเช่ือมโยงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพ่ือทําธุรกรรม และการส่ง

ข้อมลูด้วยสญัญาณโทรศพัท์เคล่ือนท่ีโดยอาศยั SIM Card เช่นเดียวกนักบัการโทรศพัท์ 

รูปแบบการเช่ือมโยงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพ่ือทําธุรกรรม 

หรือ รูปแบบ WAP (Wireless Application Protocol) คือ รูปแบบการให้บริการหนึ่งโดยมี

โปรโตคอล (Protocol) ท่ีเช่ือมตอ่กบัอปุกรณ์ไร้สาย (wireless device) ซึง่ถกูออกแบบโดยโรงงาน

ผู้ผลิตหรือผู้จดัจําหน่ายอปุกรณ์ เป็นรูปแบบเทคโนโลยีท่ีสามารถเข้าใช้อินเทอร์เน็ตได้อย่างอิสระ

ตามความต้องการและสามารถรับบริการใหม่เก่ียวกบัโทรศพัท์ได้ (IEC, 2002) โดยผู้บริโภคต้อง

ติดต่อกับผู้ ใ ห้บริการเค รือข่ายเ พ่ือขอเปิดใช้บริการ  และตัง้ค่าการใช้งานผ่านเค ร่ือง

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีวิธีการใช้เสมือนการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตโดยเปิดโปรแกรมประยุกต์สําหรับ

เช่ือมต่อโครงข่ายและพิมพ์ Address ของบริการท่ีต้องการใช้ ระบบจะทําการเช่ือมต่อผ่าน 

Protocol และรับสง่ข้อมลูปลายทางและต้นทางตลอดการเช่ือมตอ่ ทัง้นี ้ความรวดเร็วและปริมาณ

ข้อมลูท่ีจะสามารถรับส่งได้นัน้ขึน้อยู่กบัผู้ ให้บริการโครงข่ายส่ือสาร WAP เป็น Protocol ท่ีถกู

ลดทอนมาจาก Protocol ของอินเตอร์เน็ต ทัง้นีเ้พราะว่าโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีข้อจํากดัหลายอย่าง 

เม่ือเทียบกบัคอมพิวเตอร์โดยทัว่ไป เช่น มีอตัราการส่งข้อมลูการส่งท่ีแคบ และจอแสดงผลท่ีมี

ขนาดเลก็ มีหน่วยความจําน้อย จงึต้องใช้ซีพียท่ีูมีความสามารถน้อย และกินไฟท่ีใช้จํากดัและการ

ป้อนข้อมลูก็จํากดัอยู่บน Key pad ของเคร่ืองโทรศพัท์เท่านัน้ และเพ่ือคิดค้นมาตรฐาน และ

ข้อกําหนดของระบบการเช่ือมติดต่อแบบไร้สายให้เป็นมาตรฐานร่วมกนั เทคโนโลยี WAP ใช้

มาตรฐานทางการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตโดยมีมากมายไม่ว่าจะเป็น XML โปรโตคอล 

UDP( User Datagram Protocol )และIP โปรโตคอลท่ี ใช้งานหลาย ๆ ชนิดอยู่บนพืน้ฐานของ

อินเตอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นโปรโตคอลแบบ HTTP ( Hypertext Transfer Protocol )และ TLS 
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เพียงแต่มีการดดัแปลงเพ่ือให้เหมาะสมกบัระบบการส่ือสารไร้สาย ซึง่มีลกัษณะเป็นแบบการส่ง

ข้อมลูต่ํามีความเปลี่ยนแปลง และเสถียรภาพในการรักษาวงจรเช่ือมต่อต่ําทําให้เหมาะกบักา

รับสง่ข่าวสารท่ีอยู่ในรูปแบบของตวัอกัษร WAP ใช้เทคนิคการสง่ข้อมลูแบบไบนารีผสมผสานกบั

การบีบอดัและปรับรูปแบบของข้อมูล และยงัถูกออกแบบให้สามารถนําไปใช้งานกับสภาพการ

ส่ือสารแบบ ไร้สายได้ทกุมาตรฐานภาษา ทัง้ในส่วนของ WML และ WML Script ( Wireless 

Markup Language ) โดยส่วนใหญ่ได้รับการออกแบบขึน้สําหรับการใช้สร้างเนือ้หาข้อมลูแบบ 

WAP ข้อมลูท่ีถกูสร้างขึน้จะมีรูปแบบเฉพาะตวั เหมาะสําหรับการแสดงผลบนหน้าจอโทรศพัท์ซึง่มี

ขนาดเล็กผู้พฒันาเนือ้หาข้อมลูสามารถกําหนดการแสดงผลของข้อมลู ได้ตัง้แตก่ารแสดงผลแบบ 

2 บรรทดัไปจนถึงการแสดงผลแบบกราฟิกเต็มรูปแบบบนเคร่ืองโทรศพัท์รุ่นใหม่หรือ PDA (ท่ีมา: 

www.geocities.com/tu153_wap) 

การส่งข้อมลูด้วยสญัญาณโทรศพัท์เคล่ือนท่ีโดยอาศยั SIM Card เช่นเดียวกนักบั

การโทรศพัท์ หรือ รูปแบบ WIG (Wireless Internet Gateway) คือ บริการข้อความสัน้ (Short 

Message Service: SMS) ซึง่ทางเลือกหนึ่งในการใช้บริการของธนาคาร โดยเร่ิมจากธนาคาร

จดัเตรียมข้อมลูและเมนกูารใช้งานโดยดาวน์โหลดจากท่ีมีอยู่ใน Subscriber Identity Module 

(SIM) card ในโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และเมนตู่าง ๆ ในการใช้บริการธุรกรรมจะถกูนํามาแสดงบน

หน้าจอโทรศพัท์ (Bank, 2003) (Brown et al., 2003) เสมือนเป็นเมนหูนึ่งบนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มี

วิธีการใช้งานเช่นเดียวกนักบัการเข้าใช้เมนตู่าง ๆ ของโทรศพัท์ และทํารายการตามท่ีต้องการเม่ือ

ทํารายการเสร็จตอ่ครัง้ผู้ให้บริการโครงขา่ยจะคดิคา่บริการเสมือนการสง่ข้อความสัน้ตอ่ครัง้  

ข้อแตกต่างของรูปแบบบริการโมบาย แบงค์กิง้ ทัง้ 2 รูปแบบ คือ รูปแบบ WAP มกั

พบปัญหาด้านความปลอดภยั (Security) และโปรโตคอล (Protocol) ขณะท่ีรูปแบบ WIG จะ

เข้ารหสัดิจิตอลก่อนการสง่สญัญาณข้อมลูทําให้เม่ือได้รับสญัญาณข้อมลูแล้วไม่สามารถเข้าใจได้

ทันทีต้องถอดรหัสสญัญาณก่อนทําให้มีความปลอดภัยมากกว่า สําหรับด้านค่าบริการรูปแบบ 

WAP แพงกว่ารูปแบบ WIG เน่ืองจากค่าบริการขึน้อยู่กบัการใช้งานของผู้บริโภคท่ีต้องเช่ือมต่อ

อินเทอร์เน็ตเพ่ือทําธุรกรรมโดยสว่นมากจะเช่ือมตอ่โดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ แตรู่ปแบบ WIG จะคิด

คา่บริการตอ่ครัง้ท่ีทํารายการซึง่ใน 1 ครัง้ท่ีทํารายการจะใช้เวลามากน้อยอย่างไรก็ได้ คา่บริการท่ี

เรียกเก็บจะคํานวณจากการสง่ข้อความสัน้ (SMS) ซึง่ถกูกวา่(Brown et al., 2003) 

รูปแบบของการทําธุรกรรมทางเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยแบ่งเป็น 2 

รูปแบบ ได้แก่ โมบาย แบงค์กิง้ (Mobile Banking) ท่ีให้บริการโดยสถาบนัการเงิน เช่น ธนาคาร

พาณิชย์ต่าง ๆ ไปจนถึงผู้ ให้บริการบตัรเครดิต และอีกประเภทหนึ่ง คือ Mobile Payment ท่ี
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ให้บริการโดยผู้ ให้บริการเครือข่าย นอกจากความแตกต่างของผู้ ให้บริการแล้ว รูปแบบการทํา

ธุรกรรมของ โมบาย แบงค์กิง้ จะเน้นการทําธุรกรรมภายในธนาคาร เช่น การเช็คยอดเงินในบญัชี

ธนาคารของตนเอง โอนเงินระหว่างบญัชีธนาคาร เป็นต้น ขณะท่ี Mobile Payment จะเน้นการทํา

ธุรกรรมได้ในหลาย ๆ ธนาคาร รวมถึงการชําระค่า ข้อดีของ โมบาย แบงค์กิง้ คือ อํานวยความ

สะดวกสบายมากกว่าการทําธุรกรรมกบัเจ้าหน้าท่ีธนาคาร (Sylvie and Xiaoyan, 2005) ไม่มี

ข้อจํากดัด้านเวลาในการใช้บริการ สามารถทําธุรกรรมได้ตลอด 24 ชัว่โมงและทกุวนัตลอดสปัดาห์ 

(24/7) สามารถทําธุรกรรมท่ีไหน เม่ือใดก็ได้ มีความเป็นสว่นตวัระหวา่งการทําธุรกรรม จดุเดน่ของ

บริการ โมบาย แบงค์กิง้ คือ ขอบเขตการให้บริการโครงข่ายไร้สาย อปุกรณ์โทรศพัท์เคล่ือนท่ีหาซือ้

ได้ง่ายมีความสะดวกในการพกพา สามารถรับ-ส่งบริการได้ตลอดการเปิดเคร่ืองโทรศพัท์ใช้งาน 

และมีกระบวนการรักษาความปลอดภยัของข้อมลู 

 

ภาพท่ี 5 แสดงตวัอยา่งรูปแบบเมนฟัูงก์ชัน่บริการการเงินของธนาคารพาณิชย์ผา่นหน้าจอ 

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

 
(ท่ีมา: Trend & Innovation: เดือน มีนาคม2551 (Marketeer/03/51) 

http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=6185) 

http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=6185�
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ลกัษณะของบริการท่ีธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยท่ีเปิดให้บริการธุรกรรมการเงิน

ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีโดยสว่นใหญ่จะให้บริการด้านการตรวจสอบยอดเงิน การโอนเงิน การชําระ

ค่าสินค้าและบริการเป็นหลกั ซึง่ในบางธนาคารเปิดให้บริการด้านการลงทนุ เช่น การซือ้หรือขาย

หน่วยลงทนุในกองทนุท่ีลกูค้าได้เปิดบญัชีไว้กบัธนาคาร  

 

ตารางท่ี 2.1 แสดงลกัษณะท่ีให้บริการธุรกรรมผา่นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของธนาคารพาณิชย์ใน

ประเทศไทย 
ช่ือ

ธนาคาร

ใน

ประเทศ

ไทย 

ชําระ

คา่

สินค้า/

บริการ 

โอน

เงิน 

เติมเงิน

โทรศพั

ท์มือถือ 

ตรวจสอบ

รายการ

เดินบญัชี

ย้อนหลงั 

เช็ค

ยอดเงิน

คงเหลือ

ในบญัชี 

บริการ

ด้าน

เช็ค 

ข้อมลู

บตัร

เครดิต 

บริการ

ด้าน

สินเช่ือ 

อตัรา

แลกเป

ลี่ยน 

ซือ้/

ขาย 

กอง

ทนุ อ้างอิง 

ธ. 

กรุงเทพฯ X X X x       

www.bangko

k.com 

ธ. 

กรุงไทย X X  x X X X    

www.ktb.co.t

h 

ธ. กสิกร

ไทย  X X x X  X X   

www.kasikor

nbank.com 

ธ. ยโูอบี X X X        

www.uob.co.

th 

ธ. กรุงศรี

ฯ X X  x  X X  X X 

www.krungsr

i.com 

ธ.ซิติ

แบงก์    X x   X    

www.citiban

k.co.th 

ธ. ทหาร

ไทย X X  x     X  

www.tmbba

nk.com 

ธ. ซี

ไอเอ็มบี 

ไทย X X   X X  X  X 

www.bankth

ai.co.th 

ธ.ไทย

พาณิชย์ X X X  X      

www.scb.co.

th 

ธ.นคร

หลวง

ไทย   X  x  X     

www.scib.co

.th 

ท่ีมา: ข้อมลูช่ือธนาคารในประเทศไทย: www.wikipedia.com ข้อมลู ณ วนัท่ี 30 มีนาคม 2553 

http://www.tmbbank.com/�
http://www.tmbbank.com/�
http://www.wikipedia.com/�
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2.5 งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

Ozdemir และคณะ (2008) ได้ศกึษาเก่ียวกบัการจดักลุม่ลกูค้าท่ีใช้และไม่ใช้บริการ

อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ของธนาคารพาณิชย์ในประเทศตรุกี โดยใช้แนวคิดเก่ียวกบัแบบจําลองการ

ยอมรับเทคโนโลยีเป็นปัจจัยท่ีศึกษาว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ของลูกค้าธนาคารอย่างไร จากการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ ใช้บริการรับรู้ถึง

ประโยชน์และการใช้งานง่ายของเทคโนโลยีมากกว่ากลุ่มผู้ ไม่ใช้บริการ แต่กลุ่มผู้ ใช้บริการกงัวล

เร่ืองความเส่ียงน้อยกว่าผู้ ไม่ใช้บริการ นอกจากนีผ้ลการศกึษาของ Ozdemir แสดงลกัษณะทาง

ประชากรของกลุม่ผู้ใช้บริการสว่นใหญ่เป็นวยักลางคนอยู่ในช่วงอายนุ้อยกว่า และมีประสบการณ์

การใช้อินเทอร์เน็ตมากกวา่กลุม่ผู้ ไมใ่ช้บริการ 

 

Karayanni (2003) ได้ศกึษาองค์ประกอบการจดักลุ่มระหว่างผู้ซือ้ขายสินค้าผ่าน

เว็บไซต์และผู้ซือ้ขายสนิค้าโดยไม่ผ่านเว็บไซต์ (Web-Shopper and Non shopper) โดยศกึษา

จากคณุสมบตัิในทฤษฎีการแพร่กระจายของ Roger โดยนําปัจจยัด้านความเหมาะสมหรือเข้ากนั

ได้กบัพฤติกรรมการบริโภค( compatible) และปัจจยัท่ีสนบัสนนุโดยตรง (Relative advantage) 

และคณุสมบตัิทางลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการศึกษาพบว่า แรงกระตุ้นท่ีทําให้ซือ้สินค้า

ผา่นเว็บเพราะประหยดัเวลาสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชัว่โมง ปัจจยัท่ีสง่ให้ซือ้ขายแบบดัง้เดิม

คือความไม่วางใจในการใช้บริการ Web นอกจากนีพ้ฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต (เว็บไซต์) ของผู้

ซือ้สนิค้าผา่นเว็บมีการใช้เอินเทอร์เน็ตบอ่ยกวา่อีกกลุม่ 

  

Sylvie Laforet and Xiaoyuan Li (2005) ศกึษาเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคตอ่การ

ใช้บริการธนาคารออนไลน์และบริการผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศจีน โดยศึกษาปัจจยัจาก

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ของ Devis สง่ผลตอ่ทศันคติการยอมรับบริการดงักลา่ว

โดยแบง่กลุม่ผู้บริโภคเป็น 2 กลุม่คือกลุม่ผู้ ใช้บริการและผู้ยงัไม่ใช้บริการ เพ่ือให้ทราบถึงทศันคติ

ตอ่ปัจจยัท่ีแตกตา่งกนัระหว่าง 2 กลุม่ จากการศกึษา Sylvia ได้เปรียบเทียบผลท่ีได้กบังานวิจยั

ทางตะวนัตกพบว่า ระดบัการศกึษาของผู้ ใช้บริการในประเทศจีนอยู่ระดบัปานกลาง ช่วงอายขุอง

ผู้ใช้บริการ 35-44 ปีซึง่ตา่งกบังานวิจยัทางตะวนัตกซึง่กลุม่ผู้ ใช้สว่นใหญ่เป็นเพศชาย การศกึษาดี 

อยู่ในช่วงวัยเร่ิมทํางาน ปัจจัยด้านความเสี่ยงเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจว่าจะใช้

บริการหรือไม ่ขณะท่ีให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านความสะดวก ประโยชน์ การใช้งานง่ายน้อยกว่า
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ความเส่ียงซึง่ต่างกบังานวิจยัของประเทศตะวนัตกท่ีจะให้ความสําคญักบัปัจจยัเหล่านี ้นกัต้มตุ๋น

หรือหลอกลวง (Hacker or fraud) เป็นอปุสรรคหลกัในการใช้บริการธนาคารออนไลน์และโมบาย 

นอกจากนีย้งัพบว่าประสบการณ์การใช้คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีใหม่ๆ ส่งผลให้ยอมรับบริการ

ออนไลน์ แบงค์กิง้และโมบาย แบงค์กิง้ 

 

Eun-Ju Lee (2005) ศกึษาหวัข้อ “Segmenting the non-adopter category in the 

diffusion of internet banking” เพ่ือนิยามแนวทางท่ีเหมาะสมในการจดัแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

เทคโนโลยี โดยอ้างอิงทฤษฎีการแพร่กระจายของ Roger แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 

(TAM) ของ Devis และทฤษฎีอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมความตัง้ใจหรือแรงกระตุ้นการยอมรับ

เทคโนโลยี รวมถึงประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีท่ีเก่ียวกบัธุรกรรมการเงิน การศกึษาของ Lee ได้

แบง่กลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 3 กลุม่ ได้แก่ กลุม่ผู้ ใช้บริการ (adopter) กลุม่ผู้ยงัไม่ใช้แตค่าดว่าจะใช้ 

(prospective adopter) และกลุม่ผู้ ท่ียืนกรานวา่ไมใ่ช้บริการ (persistent adopter) จากการศกึษา

พบวา่ มีความแตกตา่งกนัด้านพฤตกิรรมการใช้เทคโนโลยีบริการธุรกรรมการเงิน เช่น ATM Phone 

banking ทกัษะการใช้คอมพิวเตอร์ เป็นต้น พบวา่ กลุม่ผู้ยงัไมใ่ช้แตค่าดวา่จะใช้บริการ เป็นกลุม่ท่ี

ใช้บริการดงักล่าวบ่อยครัง้กว่ากลุ่มผู้ ท่ียืนกรานว่าไม่ใช้บริการ และคํานึงถึงปัจจยัความสะดวก

มากกว่าจึงคาดว่าเลือกใช้อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ แต่ทัง้สองกลุ่มไม่มีความแตกต่างกันในการ

คํานึงถึงความเส่ียง นั่นอาจเป็นปัจจยัหลกัท่ีทําให้ยงัไม่ใช้บริการ Lee ได้สรุปว่าธนาคารควร

ทําการศกึษากลุ่มลกูค้าและจดักลุ่มอย่างชดัเจนเพ่ือวางแผนทางการตลาด ไม่ควรแบ่งลกูค้าเป็น

กลุม่ผู้ใช้และไมใ่ช้ เพราะในกลุม่ผู้ยงัไมใ่ช้มีความแตกตา่งของทศันคตติอ่ปัจจยัตา่ง ๆ เช่นกนั 

  

Phillip Gerrard และ j. Barton Cunningham (2003) ศกึษาการแพร่กระจาย

อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ในประเทศสิงคโปร์ โดยแบง่กลุม่ผู้บริโภคเป็น 2 กลุม่คือผู้ ใช้และไม่ใช้บริการ 

เพ่ือเปรียบเทียบคณุสมบตัิในทฤษฎีการแพร่กระจายเทคโนโลยีของ Roger โดยศกึษาจากปัจจยั

ทัง้หมด 8 ปัจจยั จากคณุสมบตั ิ4 คณุสมบตัดิงันี ้ 

   Relative advantage จาก 3 ปัจจยัได้แก่ Social desirable, Convenience,   

  Economic benefit  

   Compatibility 

   Complex จาก 2 ปัจจยั ได้แก่ Complex, PC competence 

   Risk จาก 2 ปัจจยัได้แก่ Confidential, Accessibility  
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ผลการศกึษาพบว่า ทศันคติของกลุม่ผู้ ใช้บริการตอ่ปัจจยัความสะดวก (Convenience) เหมาะกบั

การดํารงชีวิตประจําวนั (Compatibility) มากกว่า แตมี่ทศันคติตอ่ความซบัซ้อนน้อยกว่ากลุม่ผู้ ไม่

ใช้บริการ สําหรับปัจจยัอ่ืน ๆ ไมแ่ตกตา่งกนัระหวา่ง 2 กลุม่ 

 

Akinci และคณะ (2004) ศึกษาหวัข้อ “Adoption of Internet banking 

sophisticated consumer segments in an advanced developing country” โดยศกึษาความ

แตกต่างของทศันคติต่อปัจจยั 4 ปัจจยั ได้แก่ ความปลอดภยั ความสะดวก ราคา และทกัษะการ

ใช้เทคโนโลยีระหว่างกลุ่มผู้ ใช้บริการและผู้ยงัไม่ใช้บริการ พบว่ากลุม่ผู้ ใช้บริการสว่นใหญ่เป็นเพศ

ชาย วยักลางคน มีทกัษะการใช้คอมพิวเตอร์ และคํานึงถึงความสะดวกเป็นหลกั ขณะท่ีกลุ่มผู้ ไม่

ใช้บริการจะมีช่วงอายนุ้อยกว่าหรือมากกว่า มกัใช้บริการธุรกรรมแบบดัง้เดิม มีความลงัเล และไม่

วางใจในบริการธุรกรรมผา่นอินเทอร์เน็ตของธนาคาร 

  

Tommi Luakkanen และคณะ (2007) ศึกษาหวัข้อ “Segmenting Bank 

Customers by Resistance Mobile Banking” โดยใช้ปัจจยัท่ีเป็นอปุสรรคในการยอมรับ

เทคโนโลยีตามทฤษฎี the theory of innovation resistance ของ Ram & Sheth โดยอธิบายถึง

ปัจจยัท่ีเป็นอปุสรรค 5 ปัจจยั ได้แก่ usage, value, risk, traditional, image ผลการศกึษาพบว่า

อปุสรรคท่ีสําคญัท่ีสดุคือ Value หรือความคุ้มคา่เม่ือเลือกใช้เทคโนโลยี พบว่าเป็นปัจจยัท่ีสําคญัท่ี

สง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้หรือไม่ใช้ และปัจจยัวิธีการใช้ (usage) และความเส่ียง (Risk) ตามลําดบั 

นอกจากนีย้งัระบถุึงช่วงอายมุาก ระดบัการศกึษาน้อยและประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ เกษตรกร

หรือผู้ เกษียณอายเุป็นกลุม่ผู้ ไม่ใช้ท่ีไม่ยอมรับเทคโนโลยีในอนาคต แต่กลุ่มท่ีมีอายนุ้อยกว่าระดบั

การศกึษาสงูกวา่วิตดกงัวลกบัความเส่ียงน้อยกวา่กลุม่อ่ืน ๆ ท่ียงัไมใ่ช้บริการเช่นกนั 

 

Karjaluoto และคณะ (2000) ศกึษาความสมัพนัธ์ของทศันคติตอ่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

การยอมรับและใช้อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ในประเทศฟินแลนด์โดยการสํารวจจากกลุ่มตวัอย่าง 

1,167 ตวัอยา่งและใช้สถิต ิStructural equation model ในการวิเคราะห์ปัจจยัหลกั 4 ปัจจยั ได้แก่ 

ประสบการณ์การใช้คอมพิวเตอร์ ประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีบริการอ่ืนของธนาคาร ทศันคติ

ต่อเทคโนโลยีบริการของธนาคาร อิทธพลจากบุคคลรอบข้าง โดยแบ่งเป็นปัจจัยย่อย 12 ปัจจัย

และแบ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ ใช้บริการในปัจจุบัน (adopters) กลุ่ม

ผู้สมคัรใช้แตย่งัไม่ใช้บริการ (new users) และกลุม่ผู้ ไม่ใช้ (non-adopters) จากการศกึษาพบว่า 
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ปัจจยัประสบการณ์การใช้คอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีบริการอ่ืนของธนาคารมีผลตอ่การใช้บริการ

อินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้และคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในแตก่ลุม่ผู้ ใช้มีความแตกตา่งกนั โดย

กลุม่ช่วงอายวุยัทํางานจะเลือกใช้มากกวา่กลุม่ท่ีมีอายมุากกวา่ ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การใช้ได้แก่ ราคา 

ความเร็ว การใช้งานง่ายและความครบวงจรของบริการ 

  

Kiseol Yang และ Luara D. Folly (2008) ศกึษาในหวัข้อ “Age cohort analysis in 

adoption of mobile data service: gen Xers versus baby boomers” โดยใช้แบบจําลองการ

ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ของ Devis และเพิ่มปัจจยัการรับรู้ความสนกุในการแบง่กลุม่ผู้ ใช้บริการ

ข้อมลูผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ผลการศึกษาจากลุ่มตวัอย่าง 153 ตวัอย่างพบว่า กลุ่ม baby 

boomers มีทศันคติด้านการใช้งานมีความยาก แตเ่ล็งเห็นประโยชน์ของบริการมากกว่ากลุม่ gen 

Xers ซึง่อาจเป็นสาเหตท่ีุทําให้กลุม่ baby boomers ตดัสินใจใช้บริการ นอกจากนีง้านวิจยันีย้งัได้

แนะนําในการทําการตลาดกบักลุม่ baby boomers ให้เพิ่มประโยชน์ในการใช้บริการ 
 

Luakkanen และคณะ (2008) ศกึษาเก่ียวกบัความแตกตา่งของทศันคติตอ่ปัจจยัท่ี

เป็นอปุสรรคตอ่การยอมรับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต แบงค์กิง้ในประเทศฟินแลนด์ โดยแบง่กลุม่ผู้ ไม่

ใช้บริการเป็น 3 กลุ่มได้แก่ postponers, opponents และ rejectors โดยใช้ปัจจยัจากทฤษฎี

พฤติกรรมต่อต้านเทคโนโลยี (the resistance theory) ผลการศกึษาพบว่ากลุ่ม Rejectors มี

ทัศนคติต่อต้านเทคโนโลยีอย่างชัดเจนและรุนแรงกว่ากลุ่ม opponent และ postponers 

ตามลําดบั โดยปัจจัยท่ีสําคญัท่ีส่งผลต่อการลดแรงต่อต้านคือ การใช้งานและความคุ้มค่าเม่ือ

เลือกใช้เทคโนโลยี โดยกล่าวว่าเทียบเคียงได้กับการรับรู้ความง่ายในการใช้และประโยชน์ของ

เทคโนโลยีในแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) นอกจากประสบการณ์ท่ีได้รับสง่ผลตอ่การ

รับรู้ถึงความเส่ียงในการใช้บริการด้วย 

 

Lassar และคณะ (2004) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับออนไลน์ แบงค์กิง้

โดยศกึษาความสมัพนัธ์ของความเป็นนวตักรรม ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต ท่ีส่งผลต่อการ

ยอมรับออนไลน์ แบงค์กิง้ โดยกําหนดคุณลักษณะทางประชากรออกเป็นกลุ่มย่อย เพ่ือ

เปรียบเทียบความแตกต่าง ผลการศกึษาพบว่า TAM ส่งผลต่อการยอมรับบริการออนไลน์ แบงค์

กิง้ และพฤติกรรมการใช้บริการบริการด้วยตนเองเป็นประจําช่วยส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ
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ออนไลน์ แบงค์กิง้ โดยผู้ใช้ท่ีมีปริมาณการใช้งานมาก ๆ (Heavy Users) จะเป็นกลุม่แรกๆท่ีเข้าสู่

การใช้เทคโนโลยีใหม ่ๆ  

 

Mary Ann Eastlick และ Sherry Lotz (1999) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การซือ้

สินค้าออนไลน์โดยทําการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีรับบริการเคเบิล้ทีวีในประเทศสหรัฐอเมริกา 

จํานวน 2,500 ตวัอยา่ง โดยใช้วิธีเก็บข้อมลูผลการสํารวจทาง E-mail มีวตัถปุระสงค์ของการศกึษา

เพ่ือระบุคณุลกัษณะ รูปแบบการซือ้สินค้า และทศันคติต่อนวตักรรมการซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์

ของกลุ่มนวตักรและผู้ยงัไม่ใช้บริการดงักล่าว ผลการวิคราะห์ข้อมลูจากสถิติ Logit Regression 

พบว่าทัง้กลุ่มนวัตกรและกลุ่มผู้ ยังไม่ใช้บริการต่างรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากการซือ้สินค้า

อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าช่องทางการซือ้สินค้ารูปแบบอ่ืน และรับรู้ว่ารูปแบบการซือ้สินค้าดงักล่าว

เหมาะสมกับวิถีการดําเนินชีวิตของตน ปัจจัยท่ีระบุความแตกต่างของทัง้สองกลุ่มได้นัน้คือ 

ประสบการณ์ในการซือ้สินค้าและบริการรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีมีปริมาณความถ่ีการซือ้สินค้าท่ีต่างกัน 

รวมถึงการรับรู้ความเส่ียงในการใช้บริการซือ้สินค้าผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นคณุลกัษณะ

ความเป็นนวตักรรมในตวับคุคล นอกจากนี ้Mary และ Sherry ได้ศกึษาความแตกตา่งภายในกลุม่

ผู้ ใช้บริการโดยแบ่งกลุ่มผู้ ใช้บริการเป็น 3 กลุ่มย่อย ได้แก่ กลุ่มนวตักร (Innovators) กลุ่มผู้ ใช้

เร่ิมต้น (Early adopters) และกลุ่มผู้ตาม(Followers) ผลการศกึษาพบว่า ทัง้ 3 กลุม่ย่อยรับรู้ต่อ

ปัจจัยต่างๆ เหมือนกัน จะมีความแตกต่างกันเพียงปริมาณในการใช้บริการท่ีกลุ่มนวัตกรจะใช้

บริการมากท่ีสดุตามลําดบั 

 

จากการศึกษางานวิจัยข้างต้นสามารถสรุปปัจจัยท่ีสําคัญมีผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยีท่ีสามารถระบคุวามแตกตา่งของผู้บริโภคได้ ดงันี ้   
 

ตารางท่ี 2.2 แสดงองค์ประกอบในการจดักลุม่ผู้บริโภคนวตักรรมจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
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TAM X  X X    X X  X  

Relative advantage  X  X X       X 

Complex    X X       X 

Convenience    X  X    X  X 

Compatibility  X  X X       X 

Observables    X        X 

Trial ability    X        X 

Risk  X X X  X X   X  X 

Cost      X    X   

Value       X      

Usage       X      

Image & traditional       X      

Technology Banking Experience X  X X    X   X  

Experience about Technology X X X X X X  X  X X X 

Communication related        X     

Perceive Fun        X X    

Demographics X X X X      X X X 


	My_IS9.pdf
	บทคัดย่อ
	Abstract
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญภาพประกอบ
	บทที่ 1
	บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์
	ขอบเขตการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	นิยามศัพท์ (เฉพาะที่ใช้ในงานวิจัยนี้)

	บทที่ 2
	แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม และปัจจัยการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามการยอมรับเทคโนโลยี (Innovativeness and Determination of the Adopter categories)
	2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี(Conception of adoption theory or adoption intentions)
	2.3 แนวคิดเกี่ยวกับแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)
	2.4 แนวคิดเกี่ยวกับโมบาย แบงค์กิ้ง
	2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3
	ระเบียบวิธีวิจัย
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	การกำหนดตัวแปร (Identification Factor)
	เครื่องมือที่ใช้ในการทำวิจัย
	การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
	ระยะเวลาในการวิจัย
	การรวบรวมข้อมูล (Data Collection)
	การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis)
	สรุปผลและข้อเสนอแนะ
	แผนการวิจัย

	บทที่ 4
	ผลการวิจัย
	การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
	การทดสอบสมมติฐานการวิจัย
	การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

	บทที่ 5
	สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะในการศึกษา

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก ก.
	ประวัติการศึกษา


