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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากบริการ และการรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งาน และความไว้วางใจ ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี  อีซ่ี” แอปพลิเคชัน 
ของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยแบบสํารวจขั้นต้น และใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
จํานวนกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เก็บข้อมูลจากแบบสํารวจออนไลน์แบบ
ไม่อาศัยความน่าจะเป็น ผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณา และการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความไว้วางใจในการใช้บริการ เป็นปัจจัยท่ี
มีผลต่อการใช้บริการ โมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ของธนาคารไทยพาณิชย์อยู่ในระดับมากที่สุด โดยท่ี
ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความไว้วางใจต่อการใช้บริการ ส่งผลต่อการใช้บริการโมบาย 
แบงก์ก้ิง “เอสซีบี อีซ่ี” โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ .421 และ .393 ตามลําดับ 
 
คําสําคัญ:  โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี  ความไว้วางใจ  โมบายแบงก์กิ้งเอสซีบี อีซ่ี  
 
Abstract 

This research aimed to study perceived usefulness, perceived ease of use and trust 
effecting on the use of the mobile banking service "SCB Easy" application of the Siam 
Commercial Bank PCL’s customers. It was a survey and quantitative research. The sample 
number was 400 people by random sampling. Data was collected by online surveys with non-
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probability sampling via Facebook and Line. Statistics used in the analysis were descriptive 
statistics and multiple linear regression analysis at .05 statistic significance. 
 The study found that: perceived ease of use and trust affected the use of the mobile 
banking "SCB Easy" the application of Siam Commercial Bank PCL. were at the highest level 
with .421 and .393 respectfully. 
 
Keywords: Technology Acceptance Model (TAM), Trust, Mobile Banking SCB Easy 
 
บทนํา 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่มีผลกระทบอย่างมากต่อท้ังธุรกิจ และชีวิตประจําวัน
ของผู้คน ธุรกิจต้องมีการปรับตัวเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการค้า และให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการสรรหาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการส่วนบุคคลเพ่ิมมากขึ้น จากบทบาทของธนาคารท่ีเป็นตัวกลางหลักในการชําระค่าสินค้าหรือ
บริการ ธุรกิจธนาคารจึงได้รับผลโดยตรงจากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าว จากเดิมท่ี
ธนาคารต้องเร่งขยายสาขาเพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนท่ีให้บริการลูกค้าแต่ปัจจุบันแนวคิดดังกล่าวเปลี่ยนแปลงไป  
อีกทั้งความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและเครือข่ายของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ีและอินเตอร์เน็ต ส่งผลให้
ธนาคารต้องรับมือกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและใช้เทคโนโลยีในการสร้างตลาดรวมถึง
การลดต้นทุนบริหารจัดการ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์และบริการให้ตอบสนองความต้องการได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว “บริการธนาคารผ่านอุปกรณ์เคลื่อนท่ี” หรือ “โมบาย แบงก์กิ้ง” (Mobile Banking Application)  
จึงเป็นช่องทางของธนาคารยุคใหม่ท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการธุรกรรมต่าง ๆ ได้ทุกที่ทุกเวลา มีรูปแบบ
บริการท่ีหลากหลาย ตอบสนองความต้องการทําธุรกรรมได้ตรงตามความต้องการ ซ่ึงเห็นได้จากจํานวนการทํา
ธุรกรรมผ่านบริการธนาคารผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile Banking) ท่ีเพ่ิมสูงขึ้นมาอย่างต่อเน่ือง จาก
รายงานผลการสํารวจข้อมูลการใช้สื่อดิจิตอลในปี 2561 พบว่าในปี พ.ศ. 2560 การใช้จ่ายผู้บริโภคทั่วโลกผ่าน
โมบาย แบงก์กิ้งมีมูลค่าประมาณ 86 พันล้านเหรียญดอลล่าสหรัฐ เพ่ิมขึ้นถึง 105% (Hootsuite, 2018) เม่ือ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและอุปกรณ์เคลื่อนท่ีทําให้การใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้งมีความสําคัญมากขึ้น 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ความล่ืนไหล ความสามารถของผู้ใช้ รวมถึงความสมบูรณ์ มีนัยสําคัญต่อ
ทัศนคติผู้ใช้ (Lin, 2011) ธนาคารในยุคปัจจุบันจึงไม่จําเป็นต้องมีการแข่งขันการเปิดสาขาให้ครอบคลุมพ้ืนที่
เพ่ือแย่งชิงฐานลูกค้า แต่ต้องทําให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงธนาคารได้ทุกท่ีทุกเวลา 

ในประเทศที่พัฒนาแล้วบริการโมบาย แบงก์กิ้งเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย แต่สําหรับประเทศกําลัง
พัฒนาบริการธนาคารผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ยังอยู่ในช่วงเร่ิมต้นของการพัฒนา (Yee-Loong Chong, Ooi, Lin, 
& Tan, 2010) สําหรับประเทศไทยบริการโมบาย แบงก์กิ้ง ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นผล
จากการส่งเสริมภาครัฐ ธนาคาร และผู้ให้บริการที่ไม่ใช่ธนาคาร (Non–Bank) รวมถึงพฤติกรรมของท่ี
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ปรับเปลี่ยนของผู้บริโภค และความไว้วางใจในการใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น โดยมีรูปแบบท่ีหลากหลายเพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแต่ละธนาคาร เม่ือปริมาณการใช้งานโมบาย แบงก์กิ้ง  
เพ่ิมสูงขึ้น และเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไปธนาคารไทยพาณิชย์ฯ ได้พัฒนาช่องทางการให้บริการโมบาย แบงก์
กิ้ง ผ่านแอปพลิเคชัน ให้มีรูปแบบที่ทันสมัยสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้หลากหลาย สามารถ
รองรับปริมาณการทําธุรกรรมที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว ธนาคารฯ จึงได้ปรับปรุง  “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชัน 
(SCB Easy Application) ครั้งใหญ่โดยมีฐานผู้ใช้กว่า 4 ล้านราย พร้อมทั้งต้ังเป้าหมายท่ีจะเพิ่มจํานวนผู้ใช้งาน
เป็น 8 ล้านรายภายในสิ้นปี พ.ศ.2561 (ผู้จัดการออนไลน์, 2560) ผลจากการปรับโฉมคร้ังใหญ่ทําให้ธนาคาร
สามารถเพ่ิมจํานวนผู้สมัครใช้บริการเพ่ิมเดือนละกว่า 3 แสนราย ท้ังน้ีในเดือนมีนาคม พ.ศ.2561 มีจํานวน
ผู้ใช้บริการเอสซีบี อีซ่ี แอปพลิคชัน ประมาณ 6.5 ล้านราย มีการปริมาณทําธุรกรรมเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 110 
แต่ข้อเท็จจริงปรากฏว่ามีจํานวนผู้ใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันจริง (Active Users) เพียง 4.88 ล้านราย หรือ
คิดเป็นเพียงร้อยละ 75 ของผู้สมัครใช้บริการเอสซีบี อีซ่ี แอปพลิเคชันเท่าน้ัน (Matemate (นามแฝง), 2561) 
และแม้ว่าเม่ือเดือนตุลาคม พ.ศ.2561 ธนาคารไทยพาณิชย์ฯ จะมีผู้ใช้บริการจํานวน 8 ล้านราย แต่ไม่ได้มีการ
เปิดเผยถึงตัวเลขของจํานวนผู้ที่ใช้บริการแอปพลิเคชัน ท่ีแท้จริงว่ามีจํานวนเท่าใด ซ่ึงทําให้เกิดข้อคําถามต่อมา
ว่าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันของธนาคารที่มีการใช้งานจริงมีจํานวนเท่าใด และปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้งานแอป
พลิเคชันของผู้ใช้บริการ  

ดังน้ัน ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการแอปพลิเคชัน จึงเป็นข้อคําถามที่ผู้ วิจัยให้ความสนใจที่จะ
ทําการศึกษาการใช้งานของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ท้ังในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากบริการ 
(Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) รวมถึงความไว้วางใจ 
(Trust) ของลูกค้าที่มีต่อธนาคารและบริการแอปพลิเคชัน ซ่ึงหากทราบถึงข้อปัจจัยดังกล่าวข้างต้นจะเป็น
ข้อมูลท่ีสําคัญของธนาคารในการกําหนดทิศทางการพัฒนารูปแบบแอปพลิเคชันและเลือกใช้เทคโนโลยีได้อย่าง
เหมาะสม จะส่งผลแอปพลิเคชันให้มีความเสถียร สามารถความไว้วางใจให้แก่ลูกค้าและเกิดการเรียนรู้
เทคโนโลยี มีความเข้าใจและม่ันใจในบริการ “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชันซ่ึงจะช่วยเพ่ิมจํานวนผู้ใช้งานแอป
พลิเคชัน และปริมาณการทําธุรกรรมผ่าน “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชันให้มากย่ิงขึ้น ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ผู้ใช้บริการ จนมีการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ซ่ึงจะส่งผลดีต่อธนาคารฯ ในระยะยาว 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากบริการ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และความไว้วางใจ (Trust) ของผู้ใช้งานโมบาย แบงก์กิ้ง 
“เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชัน 
 2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเค-ชัน ของ
ลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์  
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ขอบเขตของการวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ ลูกค้าของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ท่ีมีอายุ 15 ปี
ขึ้นไป ตามหลักเกณฑ์ของผู้ใช้บริการของธนาคาร และเป็นผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ระยะเวลาในการทําวิจัย 
ต้ังแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ.2561–เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2562 
 2. การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การจัดเก็บข้อมูลโดยการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการตอบ
แบบสอบถาม นํามาวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการใช้บริการ
แอปพลิเคชัน 
 
สมมุติฐานการวิจัย 
 หลังจากที่ธนาคารไทยพาณิชย์ฯ ได้มีการปรับปรุงบริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ครั้งใหญ่    
ผลการตอบรับท้ังในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์, การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้บริการ และ ความไว้วางใจของ
ผู้ใช้บริการโมบาย แบงก์ก้ิง “เอสซีบี อีซ่ี” เป็นอย่างไร เพ่ือนําผลการวิจัยท่ีได้ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง
พัฒนาแอปพลิเคชันให้ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันมากท่ีสุด จึงกําหนด
สมมุติฐานการวิจัย ดังน้ี 
 1. การรับรู้ถึงประโยชน์ของบริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชัน มีผลต่อการใช้
บริการ 
 2.  การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชัน มีผลต่อการ
ใช้บริการ 
 3.  ความไว้วางใจของผู้ใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชัน มีผลต่อการใช้บริการ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดตามแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (A Technology Acceptance Model: TAM) 
เป็นหน่ึงในโมเดลการวิจัยที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการอธิบายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี ซ่ึงถูก

นําไปใช้อย่างกว้างขวางในการวิจัยระบบข้อมูลโดยท่ัวไป นําเสนอโดย Fred D. Davis, Jr ในปี 1980            
มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับในด้านการเป็นตัวช้ีวัดความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยี ถูกพัฒนาเพ่ิมเติมจากทฤษฏี
การกระทําตามหลักเหตุและผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) โดยมีพ้ืนฐานคือเหตุผลในการ
ตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ อาศัยตัวแปรความที่สําคัญสองอย่าง คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness: PU) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEU) ซ่ึงทั้ง 2 ปัจจัยมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของแต่ละบุคคล ซ่ึงส่งผลให้เกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมและมีอิทธิพลต่อการใช้เทคโนโลยี
ใหม่อย่างแท้จริง นอกจากน้ีการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ เน่ืองจากการใช้
เทคโนโลยีท่ีง่ายขึ้นจะย่ิงมีประโยชน์มากขึ้น (Gu, Lee, & Suh, 2009) ซ่ึงมีผลการศึกษาท่ีสนับสนุนอิทธิพล
ของปัจจัยทั้ง 2 อย่าง เช่น (Kim, Mirusmonov, and Lee, 2010) และ (Yoon and Steege, 2013) ซ่ึง
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ยืนยันว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีผลกระทบเชิงบวกต่อการใช้บริการ
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) การรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง ระดับท่ีแต่ละ
บุคคลเช่ือว่าการใช้ระบบใดระบบหนึ่งจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานของตน (Davis, 1985) จาก
การศึกษาของ (Kim et al., 2010) พบหลักฐานเชิงประจักษ์จากผลการศึกษาเกี่ยวกับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือยืนยันว่าความต้ังใจใช้เทคโนโลยีของผู้ใช้เป็นผลจากการรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ และผู้ใช้จะ
ใช้ระบบชําระเงินมือถือเม่ือพบว่าระบบมีประโยชน์ในการทําธุรกรรมทางการเงิน  ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษา
ของ (Hanafizadeh et al., 2014) ที่แสดงว่าการรับรู้ถึงประโยชน์เป็นปัจจัยสําคัญในการพิจารณาการปรับตัว
ของนวัตกรรม และความเต็มใจในการใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคลข้ึนอยู่กับการใช้งานของผู้ใช้ การรับรู้ถึง
ประโยชน์ของบริการโมบาย แบงก์ก้ิง เป็นปัจจัยท่ีมีนัยสําคัญสูงต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง โดยรูปแบบ
ของบริการของโมบาย แบงก์กิ้ง หากผู้ใช้งานบริการโมบาย แบงก์กิ้ง รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งานก็ยิ่งมี
ความต้ังใจที่จะนําบริการโมบาย แบงก์กิ้ง มาใช้ (Riquelme & Rios, 2010) 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEU) การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งาน หมายถึง ระดับที่แต่ละบุคคลเช่ือว่าการระบบใดระบบหน่ึงจะปราศจากความพยายาม (Davis, 1985) 
หรือมีความง่ายโดยท่ีไม่มีความรู้สึกว่ามีความยุ่งยากต่อการเรียนรู้หรือใช้งาน บริการโมบาย แบงก์กิ้งที่ใช้งาน
ง่ายจะลดความพยายามของผู้ใช้ในการเรียนรู้ท่ีจะใช้งาน และเพ่ิมความรู้สึกในการควบคุมการรับรู้ของผู้ใช้   
สิ่งน้ีจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ใช้ในกิจกรรมหลักและมีผลต่อประสบการณ์การใช้งาน (Zhou, 2012a)   
ผลการศึกษาการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานจํานวนมากในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบท่ีสําคัญท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อการใช้เทคโนโลยี ดังน้ันเพ่ือ
ดึงดูดให้มีการใช้งานให้มากย่ิงขึ้นระบบการชําระเงินมือถือต้องง่ายต่อการเรียนรู้และง่ายต่อการใช้งาน เม่ือผู้ใช้
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานแล้วจะส่งผลในเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งาน (Kim et al., 2010) 

ถึงแม้ว่าแนวความคิดตามแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวาง แต่นักวิจัยก็ได้มีการขยายและปรับให้เหมาะกับปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจที่เกี่ยวเน่ือง (Montazemi 
& Qahri-Saremi, 2015) ซ่ึงเห็นได้จากในการอธิบายพฤติกรรมของผู้ใช้เทคโนโลยี และนอกจากปัจจัยด้าน
การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานแล้ว ปัจจัยด้านความไว้วางใจยังมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้ใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้งเห็นว่าเน่ืองจากเป็นบริการทางด้านการทําธุรกรรมทางการ
เงิน ความไว้วางใจในความปลอดภัยและการรักษาความเป็นส่วนตัวมีผลอย่างมีนัยสําคัญต่อการใช้บริการ     
โมบาย แบงก์กิ้ง ซ่ึงธนาคารผู้ให้บริการจะต้องให้ความสําคัญในการรักษาความปลอดภัยเพ่ือสร้างความม่ันใจ
ให้กับผู้ใช้บริการ (Yee-Loong Chong et al., 2010) 
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แนวความคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ (Trust) 
Mayer, Davis, and Schoorman (1995). ได้ให้ความหมายของ ความไว้วางใจ ว่าหมายถึงความเต็ม

ใจของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง (Trustor) ท่ีจะเสี่ยงต่อการกระทําของบุคคลอ่ืน หรือฝ่ายอ่ืน 
(Trustee) บนพ้ืนฐานของความคาดหวังเชิงบวกต่ออีกฝ่ายว่าจะดําเนินการส่ิงท่ีสําคัญต่อตน โดยท่ีไม่คํานึงถึง
ความสามารถในการตรวจสอบและควบคุมของตน และ (Hsu, Liu, and Lee, 2010) กล่าวว่า ความไว้วางใจ
มาจากการวิจัยของนักจิตวิทยาท่ีศึกษาถึงอิทธิพลของความไว้วางใจท่ีมีต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
โดยท่ัวไปแล้วหมายถึงระดับ ความเช่ือม่ันของบุคคลหน่ึงต่อบุคคลอ่ืน และได้กลายมาเป็นปัจจัยสําคัญในการ
ศึกษาวิจัยด้านการตลาด และในรูปแบบของความสัมพันธ์ท่ีหลากหลาย ความไว้วางใจถือได้ว่าเป็นแนวคิด
พ้ืนฐานที่เป็นกุญแจสู่ความสําเร็จของของความสัมพันธ์ นอกจากนี้ยังหมายถึงแรงจูงใจของลูกค้าในการ
คาดหวังด้านบวกต่อองค์กรเม่ือต้องเผชิญกับความเสี่ยงหรือข้อเสียเปรียบ และความไว้วางใจยังเป็นปัจจัย
สําคัญต่อความสําเร็จของอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) เน่ืองจากสามารถลดความไม่แน่นอนและความยุ่งยาก
ในการทําธุรกรรม รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 

โดยเฉพาะบริการโมบาย แบงก์กิ้งที่ผู้ใช้บริการรับรู้ว่ามีความเส่ียงสูงกว่าการใช้บริการธนาคารในแบบ
ด้ังเดิม (Traditional Banking) เพราะผู้ใช้บริการไม่สามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบเก่ียวกับธุรกรรมที่ทํากับ
พนักงานธนาคารได้โดยตรง ธนาคารจะต้องสร้างให้ลูกค้ามีความไว้วางใจทั้งในด้านความปลอดภัยในการทํา
รายการและความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว ความไว้วางใจจึงเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญในการปรับเปล่ียน
พฤติกรรม การใช้ทําธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าธนาคารไปสู่การทําธุรกรรมผ่านบริการโมบาย แบงก์กิ้ง    
(Gu et al., 2009) และในงานวิจัยของ (Zhou, 2012b) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างความไว้วางใจเริ่มแรกต่อผู้ใช้
เป็นสิ่งที่สําคัญสําหรับธนาคารผู้ให้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง เพราะผู้ใช้ยังไม่มีประสบการณ์ในการใช้งานและ
ผู้ใช้บริการอาจรับรู้ถึงความเส่ียงหรือมีความลังเลในใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้งในครั้งแรก ความไว้วางใจจึงถือ
โครงสร้างสําคัญในการศึกษาวิจัย และเป็นปัจจัยสําคัญทางด้านความสัมพันธ์ทางธุรกิจกับผู้ใช้บริการ อีกท้ัง
ความไว้วางใจของลูกค้าท่ีใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง เป็นปัจจัยสําคัญท่ีมีผลต่อทัศคติต่อบริการและความต้ังใจ
ใช้ซํ้าของผู้ใช้โมบาย แบงก์กิ้ง แอปพลิเคชัน (Chung & Kwon, 2009) 

การใช้บริการโมบาย แบงก์ก้ิง  (Use) 
ตามแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process: The Five-Stage Model) 

ของ Philip Kotler ซ่ึงประกอบไปด้วยกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงปัญหา (Problem 
Recognition), การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search), การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives), การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) 
Behavior) (Kotler, Keller, Armstrong, Armstrong, & Keller, 2016) กลุ่มตัวอย่างประชากรเป้าหมายใน
การศึกษาครั้งน้ีคือผู้ใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชันของธนาคารไทยพาณิชย์ฯ ถึงผล
ของปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความไว้วางใจท่ีมีต่อการใช้บริการแอป
พลิเคชันท่ีจะส่งผลถึงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของลูกค้าธนาคารจากการเดินทางเพ่ือไปทําธุรกรรมการเงินท่ี
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สาขาของธนาคาร หรือการใช้บริการธนาคารแบบดั้งเดิม ไปสู่การใช้บริการธนาคารทางมือถือ หรือ ธนาคาร
ออนไลน์ ซ่ึงอยู่ในขั้นตอนที่ 5 ตามแนวคิดดังกล่าว จากผลการศึกษาของ (Devi Juwaheer, Pudaruth, and 
Ramdin, 2012) สนับสนุนอิทธิพลของปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ และปัจจัยการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้
งานว่า มีอิทธิพลโดยตรงต่อการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ผลท่ีได้ยังแสดงให้เห็นว่าปัจจัยความ
ไว้วางใจและความปลอดภัยน้ันถือเป็นปัจจัยสําคัญในการอธิบายการยอมรับการใช้บริการธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ต 

ธนาคารไทยพาณิชย์ฯ ได้พัฒนา “เอสซีบี อ่ีซ่ี” ให้เป็นมากกว่าแอปพลิเคชันท่ีใช้ทําธุรกรรมต่าง ๆ 
ทางการเงิน แต่ธนาคารมีเป้าหมายท่ีจะให้บริการ “เอสซีบี อีซ่ี” เป็นไลฟ์สไตล์แอปพลิเคชันท่ีสามารถตอบ 
สนองต่อไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ได้ทุกท่ีทุกเวลาท่ีต้องการ ดังนั้นเพ่ือท่ีจะขยายฐานจํานวนผู้ใช้ให้เพ่ิมมากย่ิงขึ้น  
การทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการใช้งานของผู้ใช้บริการทั้งในด้านปัจจัยการรับรู้ประโยชน์  ปัจจัยความง่ายใน
การใช้งาน และปัจจัยความไว้วางใจ ต่อบริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ซ่ึงผลที่ได้จากการวิจัยธนาคารฯ 
สามารถนําไปใช้พัฒนาแอปพลิเคชันเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการและสร้างความเช่ือม่ันให้กับผู้ใช้บริการได้ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์ก้ิง “เอสซีบี อีซ่ี” 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบสํารวจขั้นต้น (Exploratory research) จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) โดยวิธีการตรวจสอบ การวิเคราะห์ และสังเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย (Literature Review) 

แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The 
Buying Decision Process) 
     - การใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง  “เอสซีบี  
อีซ่ี” ของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด 
(มหาชน) (Y) 
(Juwaheer, Pudaruth, & Ramdin, 2012) 

แนวความคิดตามแบบจําลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี 
     1)  การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 
     2)  การรับรู้ถึงความง่ายในการ 
          ใช้งาน (X2) 
(Kim, Mirusmonov, & Lee, 2010) 
An integrative model of 
organizational trust. 
     3) ความไว้วางใจ (X3) 
(Gu, Lee, & Suh, 2009) 
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วิทยานิพนธ์ ข้อมูลจากการสํารวจที่มีผู้รวบรวมไว้ และบทความต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องจากอินเตอร์เน็ต และใช้การ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสํารวจ
ออนไลน์ผ่านช่องทาง Social media ได้แก่ Facebook และ Line จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นลูกค้าธนาคารไทย
พาณิชย์ฯ ท่ีมีอายุเกิน 15 ปีบริบูรณ์ และเป็นผู้ใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental Selection) แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ระหว่างเดือน
เมษายน เดือน พฤษภาคม 2562 โดยใช้วิธีคํานวณในกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนจากสัดส่วน
ประชากร ของ W.G. Cochran (Singh & Masuku, 2014) จํานวน 400 ชุด เ ม่ือได้รับการตอบกลับ
แบบสอบถามที่สมบูรณ์จึงนําข้อมูลดังกล่าวมาทําการตรวจสอบ และลงรหัสข้อมูล ประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติโดยใช้สถิติพรรณนาประกอบด้วย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการจัดระดับความเช่ือม่ันจากค่าเฉลี่ย การทดสอบสถิติอนุมานทดสอบโดยใช้สหสัมพันธ์พหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 (Sripalawat et al., 2011) 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 38-45 ปี จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระยะเวลาในการใช้บริการระหว่าง 3-4 ปี มี
จํานวนคร้ังในการใช้บริการระหว่าง 6-10 ครั้ง/เดือน และมีประเภทในการใช้บริการโมบาย แบงก์ก้ิง “เอสซีบี 
อีซ่ี” 3 อันดับ ได้แก่ การโอนเงิน/โอนเงินพร้อมเพย์ การชําระเงินค่าสินค้า/บริการ และกดเงินไม่ใช้บัตร 
 
ตารางท่ี 1  การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ การส่งผลของการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ต่อการ
รับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ ในการใช้บริการโมบาย แบงก์ก้ิง “เอสซีบี อีซ่ี” ถึงความง่ายในการใช้งาน และความ
ไว้วางใจ  
 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
Regression 108.806     3 36.269 310.918 0.000* 
Residual   46.193 396   0.117   
Total 154.999 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การส่งผลของการใช้บริการแอปพลิเคชันต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน และความไว้วางใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัว
แปรอิสระ มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 2  การวิเคราะห์การส่งผลของการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
การรับรู้ถึงความง่ายในการ ใช้งาน และความไว้วางใจในการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
 
 ตัวแปร Beta SE t P-Value 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.431 0.136 3.168 0.002* 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 0.098 0.055 1.776 0.076 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 0.421 0.060 7.064 0.000* 
ความไว้วางใจในการใช้บริการ 0.393 0.051 7.682 0.000* 
R2 = 0.702     Adjusted R2 = 0.700      SE = 0.34154 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากการทดสอบสมมุติฐานจากตารางที่ 1 และ 2 ข้างต้น สามารถสรุปปัจจัยที่มีนัยสําคัญต่อการใช้
บริการโมบายแบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ได้ว่า ตัวแปรท่ีสามารถทํานายการส่งผลการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง 
“เอสซีบี อีซ่ี” คือ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความไว้วางใจในการใช้บริการ ซ่ึงสามารถทํานายการ
ส่งผลการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ได้ร้อยละ 70.00 (Adjusted R2 = 0.700) ดังน้ี 
 1. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานบริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชัน ผู้ใช้บริการ
มีระดับการรับรู้ถึงความง่ายในการงานอยู่ในระดับ “มากท่ีสุด” (̅ݔ ൌ 4.39, SD = 0.59) โดยผู้ใช้บริการมีระดับ
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานสูงท่ีสุดได้แก่ บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ช่วยให้ทําธุรกรรม
ทางการเงินได้อย่างง่ายดาย ท้ังน้ีระดับการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานอยู่ในระดับ “มาก” ได้แก่ หากพบ
ปัญหาหรือมีข้อสงสัยจากการใช้งาน ผู้ใช้บริการทราบว่าจะติดต่อธนาคารเพ่ือสอบถามได้อย่างไร ผลการ
วิเคราะห์โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ จากตารางที่ 2 พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
บริการโมบาย  แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” มีผลต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” อย่างมีนัยสําคัญท่ี
ระดับ .05 ค่าสัมประสิทธ์ิตัวแปรการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานบริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” 
เท่ากับ 0.421 (Beta = 0.421, p<0.000) จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ได้ต้ังไว้ 
 2. ความไว้วางใจของผู้ใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชัน ผู้ใช้บริการมีระดับการ
รับรู้เกี่ยวกับความไว้วางใจต่อบริการอยู่ในระดับ “มากท่ีสุด” (̅4.41  ݔ, SD = 0.69) โดยผู้ใช้บริการมีระดับการ
รับรู้เกี่ยวกับความไว้วางใจต่อบริการสูงที่สุด ได้แก่ ธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นธนาคารที่ไว้วางใจ ท้ังนี้ระดับการ
รับรู้เกี่ยวกับความไว้วางใจที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ “มากท่ีสุด” ได้แก่ ความม่ันใจใน
ระบบรักษาความปลอดภัยข้อมูลความลับของธนาคารไทยพาณิชย์ และความเช่ือม่ันว่าธนาคารไทยพาณิชย์ฯ 
คํานึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นสําคัญ ผลการวิเคราะห์โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ จากตาราง
ท่ี 2  พบว่า ความไว้วางใจต่อบริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” มีผลต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง 
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“เอสซีบี อีซ่ี” อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ค่าสัมประสิทธ์ิตัวแปรการรับรู้ถึงความไว้วางใจในการในการใช้งาน
บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” เท่ากับ 0.393 (Beta = 0.393, p<0.000) จึงเป็นการยอมรับสมมติฐาน
ท่ีได้ต้ังไว้ 
 3. การรับรู้ถึงประโยชน์ของบริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี  อีซ่ี” แอปพลิเคชัน ระดับการรับรู้
เกี่ยวกับการใช้งานบริการโมบาย แบงก์ก้ิง “เอสซีบี อีซ่ี” ผู้ใช้งานบริการมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับการใช้งานอยู่
ในระดับ “มากท่ีสุด” (̅4.43 = ݔ, SD = 0.62) โดยผู้ใช้บริการมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับการใช้งานบริการ
ระดับสูงท่ีสุด ได้แก่ จะใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ต่อไปอย่างแน่นอน โดยระดับการรับรู้เกี่ยวกับ
ความไว้วางใจที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ “มากที่สุด” ได้แก่ ผู้ใช้บริการสามารถเปลี่ยน
จากการใช้บริการท่ีสาขาของธนาคารมาใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” อย่างแน่นอน 
 อย่างไรก็ตามผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีศึกษาโดยรวม พบว่า ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ของบริการ    
โมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี  อีซ่ี” แอปพลิเคชัน ซ่ึงผู้ใช้บริการมีระดับการรับรู้ถึงประโยชน์อยู่ในระดับ “มาก
ท่ีสุด” โดยระดับการรับรู้ถึงประโยชน์สูงท่ีสุด ได้แก่ การใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ทําให้ทํา
ธุรกรรมทางการเงินได้สะดวกรวดเร็วย่ิงขึ้น และระดับการรับรู้ถึงประโยชน์ของบริการ โมบาย แบงก์กิ้ง อยู่ใน
ระดับ “มาก” ได้แก่ การใช้งานฟีเจอร์ต่าง ๆ เช่น Diner ค้นหาร้านอร่อย และการได้รับสิทธิประโยชน์จากการ
ส่งเสริมการขายเม่ือทําการวิเคราะห์รวมตามวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์
ของบริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” ไม่มีนัยสําคัญต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์ก้ิง “เอสซีบี อีซ่ี”       ท่ี
ระดับนัยสําคัญ <.05 (Beta= 0.098, p = .076) จึงเป็นการปฎิเสธสมมติฐานที่ได้ต้ังไว้ 
 
ข้อวิจารณ์ 
 ผลจากวิจัยเรื่อง โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีและความไว้วางใจที่มีผลต่อการใช้บริการ “เอสซีบี อีซ่ี” 
เม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง สามารถสรุปได้ดังน้ี 
 ผลการวิจัยในครั้งน้ีพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมีนัยสําคัญต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อี
ซ่ี” แอปพลิเคชัน ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความไว้วางใจต่อการใช้บริการ ถ้าการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน และความไว้วางใจต่อการใช้บริการมีเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะทําให้การใช้แอปพลิเคชัน 
เพ่ิมขึ้นเช่นกัน ซ่ึงผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  (Kim et al., 2010) ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อความ
ต้ังใจใช้บริการชําระเงินผ่านอุปกรณ์เคลื่อนท่ี (Mobile Payment) และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
(Montazemi and Qahri-Saremi, 2 0 1 5 ) ; (Lee, Tsai, and Lanting, 2 0 1 1 ) ; (Gu et al., 2 0 0 9 )และ 
(Hanafizadeh et al., 2014) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับบริการโมบาย แบงก์กิ้ง ท่ีใช้แนวคิดตามแบบจําลอง
การยอมเทคโนโลยี (A Technology Acceptance Model: TAM) ศึกษาปัจจัยการรับรู้ถึ งประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) และปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และผล
การศึกษาพบว่าเป็นปัจจัยที่มีนัยสําคัญต่อการยอมรับของผู้ใช้บริการ โมบาย เพย์เม้น และบริการ  โมบาย 
แบงก์กิ้ง และผลการศึกษาในคร้ังนี้พบว่ากรณีหากผู้ใช้แอปพลิเคชันพบปัญหาหรือมีข้อสงสัยจากการใช้งาน
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บริการแอปพลิเคชันผู้ใช้ทราบว่าจะติดต่อกับธนาคารเพ่ือสอบถามได้อย่างไรมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุดในครั้งน้ี (̅ݔ = 
4.14) ระดับการรับรู้อยู่ในระดับ “มาก” ซ่ึงในการวิจัยครั้งน้ีหมายถึงฟีเจอร์ “You Tell Us” ซ่ึงเป็นช่องทาง
ในการติดต่อสื่อสารกับธนาคารท่ีมีอยู่ในแอปพลิเคชันแสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้แอปพลิเคชันยังไม่ทราบถึงความ
สะดวกในการติดต่อผ่านช่องทางนี้ ท่ีเป็นการเขียนข้อคําถามหรือปัญหาต่าง ๆ ไว้ในแอปพลิเคชันแล้วจะมี
เจ้าหน้าที่ติดต่อกลับโดยที่ไม่ต้องโทรศัพท์ติดต่อไปยัง Call Center แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้เข้าใจว่าการติดต่อจาก
ธนาคารเม่ือพบปัญหาในการใช้งานแอปพลิเคชันจะต้องติดต่อผ่าน Call Center ของธนาคารเป็นหลัก        
จึงส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้ถึงความง่ายตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยโดยรวม 
 อย่างไรก็ตามผลการศึกษาในครั้งน้ีพบว่า แม้ว่าปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานจะมีนัยสําคัญ
ต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง “เอสซีบี อีซ่ี” แอปพลิเคชัน แต่ผลการวิจัยกลับพบว่าปัจจัยการรับรู้ถึง
ประโยชน์มีค่า Sig เท่ากับ 0.076 ซ่ึงไม่ส่งผลอย่างมีนัยสําคัญต่อการใช้บริการท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 
ผู้วิจัยเห็นว่าเน่ืองจากกลุ่มประชากรท่ีทําการศึกษาในครั้งน้ีเป็นกลุ่มของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ซ่ึงมี
ระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า 1 ปี ถึงร้อยละ 94.75 ระดับการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้แอปพลิเคชันอยู่ใน
ระดับ “มากท่ีสุด” มีค่าเฉลี่ย (̅ݔ) เท่ากับ 4.32 ผู้ใช้บริการย่อมทราบถึงประโยชน์ของการใช้บริการเป็นอย่างดี 
จึงให้ความสําคัญกับปัจจัยความง่ายในการใช้งานสูง อีกทั้งปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน อาจจะถูก
อธิบายด้วยปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและความไว้วางใจ ซ่ึงจากผลการศึกษาของ (S.Singh et 
al., 2010) ได้กล่าวไว้ว่า เม่ือบริการโมบาย แบงก์กิ้ง ง่ายต่อการเรียนรู้และใช้งานแล้ว จะเป็นผลเชิงบวกต่อ
ผู้ใช้ในการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง และเป็นปัจจัยท่ีมีผลโดยตรงต่อการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง เพราะเป็น
บริการท่ีผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้ทุกท่ีทุกเวลาและเป็นสิ่งที่ผู้ใช้ให้ความสนใจ แต่หากฟังก์ชันการใช้งานมีความ
ยุ่งยากซับซ้อนต่อการเรียนรู้และใช้งาน ผู้ใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง ก็จะไม่รับรู้ถึงประโยชน์ของการบริการ 
ธนาคารผู้ให้บริการจึงจําเป็นต้องใช้รูปแบบในแอปพลิเคชันให้ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงความง่ายต่อการทําความเข้าใจ 
และง่ายในการใช้งานก็จะสามารถเพ่ิมการรับรู้ประโยชน์ของบริการโมบาย แบงก์กิ้งได้ 
 นอกจากน้ีผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่าถึงแม้ว่าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันรับรู้ถึงประโยชน์ในด้านการทํา
รายการผ่านแอปพลิเคชันสามารถประหยัดค่าธรรมเนียมธนาคารได้ (4.61 = ̅ݔ, SD = 0.63) แต่ผลการวิจัยท่ี
พบว่าการใช้แอปพลิเคชันในการชําระค่าซ้ือสินค้าและบริการเป็นประจํามีค่าเฉลี่ยที่ตํ่ากว่า และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานท่ีสูง (4.39 = ̅ݔ, SD = 0.85) แสดงให้ถึงผลการศึกษาท่ีได้ไม่สอดคล้องกัน ผู้วิจัยเห็นว่าเน่ืองจาก
ผู้ใช้แอปพลิเคชันอาจจะยังไม่ม่ันใจในความถูกต้องในการทํารายการด้วยตนเอง หากเกิดข้อผิดพลาดจากการ
ทํารายการด้วยตนเองจะทําให้เกิดความเสียหายและต้องติดตามแก้ไขปัญหา จึงยังต้องการท่ีจะทํารายการ
ชําระค่าสินค้าและบริการผ่านพนักงานของผู้ที่ให้บริการรับชําระค่าสินค้าและบริการ ผู้ให้บริการรับชําระ
ค่าบริการมีการแข่งขันอัตราค่าธรรมเนียมการรับชําระท่ีถูกและผู้ชําระยินดีชําระค่าบริการในส่วนนี้ ซ่ึงธนาคาร
จะต้องสร้างความเช่ือม่ันให้แก่ผู้ใช้แอปพลิเคชันในการชําระค่าสินค้าและบริการ โดยจะต้องพัฒนา          แอป
แอปพลิเคชันให้สามารถตรวจสอบความถูกต้องของการทํารายการด้วยตนเองได้ง่ายย่ิงขึ้น และมีการแจ้งผล
ยืนยันการทํารายการท่ีรวดเร็ว ถูกต้อง และอาจมีการจัดโปรโมช่ันสําหรับลูกค้าท่ีใช้บริการชําระค่าสินค้าและ
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บริการผ่านแอปพลิเคชันเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการใช้งาน และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้ในเรื่อง
การใช้งานฟีเจอร์ต่าง ๆ ท่ีอยู่ในระดับ “มาก” (3.50 = ̅ݔ, SD = 1.30) และการได้รับสิทธิประโยชน์จากการ
ส่งเสริมการขาย ท่ีอยู่ในระดับ “มาก” เช่นกัน (̅3.46 = ݔ, SD = 1.30) ซ่ึงตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมแสดงให้เห็น
ว่าข้อมูลที่ได้จากการสํารวจมีการกระจายตัวกันมาก ซ่ึงเป็นไปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนท่ีได้รับสิทธิ
ประโยชน์และใช้ฟีเจอร์ต่าง ๆ มีระดับความพึงพอใจมากหรือมากท่ีสุด มีจํานวนน้อยกว่าผู้ใช้ท่ียังไม่ได้รับ
ประโยชน์หรือยังไม่ได้ใช้ฟีเจอร์อ่ืนจึงระดับความพึงพอใจท่ีตํ่ากว่า จึงส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้ถึง
ประโยชน์ตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยโดยรวม (̅4.32 = ݔ) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานสูง ดังน้ันเพ่ือสร้างการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของแอปพลิเคช่ันด้านอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการทําธุรกรรมทางการเงินและสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ท่ี
ได้รับจากการใช้งานแอปพลิเคชัน โดยธนาคารควรใช้กลยุทธกระตุ้นให้เกิดการใช้งานอย่าง และเพ่ิมการได้รับ
สิทธิประโยชน์จากการใช้งานให้ผู้ใช้บริการเกิดการเปรียบเทียบถึงประโยชน์ท่ีได้รับมากขึ้นจากการใช้งานกับ
การทํารายการโดยใช้บริการธนาคารแบบด้ังเดิม  
 และผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับผลการวิจัยของ (Montazemi and Qahri-Saremi, 2015); 
(Lee, Tsai, and Lanting, 2011); (Gu et al., 2009) และ (Hanafizadeh et al., 2014) ท่ีศึกษาปัจจัยความ
ไว้วางใจในการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง ท่ีกล่าวไว้ว่าปัจจัยความไว้วางใจท่ีมีต่อธนาคารมีผลต่อการใช้งาน
บริการโมบาย แบงก์กิ้ง เน่ืองจากความไว้วางใจในการใช้บริการท่ีสาขาของธนาคารมีความเก่ียวข้องอย่างมาก
กับบริการโมบาย แบงก์กิ้ง และเป็นสิ่งที่กําหนดการให้บริการท่ีมีบนโมบาย แบงก์กิ้ง อย่างมีประสิทธิภาพ   
อีกท้ังบริการโมบาย แบงก์ก้ิง ธนาคารไม่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้า ความไว้วางใจสามารถเพ่ิมความต้ังใจ
ใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง แม้ว่าลูกค้าจะมีความไว้วางใจต่อตัวธนาคารมาเป็นเวลานาน แต่การที่จะเพ่ิมความ
ใว้วางใจบริการโมบาย แบงก์กิ้ง ได้ต้องพัฒนาด้านความปลอดภัยให้ลูกค้าไว้วางใจและสามารถใช้งานง่าย    
ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งน้ีท่ีพบว่าถึงแม้ว่าความไว้วางใจท่ีมีต่อธนาคารของผู้ใช้แอปพลิเคชันมี
ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสดุ (4.49 = ̅ݔ, SD = 0.62) แต่ผู้ใช้แอปพลิเคชันมีความม่ันใจในระบบรักษาความปลอดภัยข้อมูล
ความลับของธนาคารอยู่ในลําดับที่ 10 จากทั้งหมด 11 ลําดับ (̅4.36 = ݔ, SD = 0.71) มีค่าเฉลี่ยตํ่ากว่า
ค่าเฉล่ียโดยรวมของความไว้วางใจ (̅4.31 = ݔ) สะท้อนให้เห็นว่าถึงแม้ผู้ใช้แอปพลิเคชันจะมีความไว้วางใจต่อ
ธนาคารสูง แต่อย่างไรก็ตามค่าเฉลี่ยความวางใจต่อการรักษาข้อมูลความลับของธนาคารของผู้ใช้แอปพลิเคชัน
มีค่าที่ตํ่ากว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการยังมีความกังวลเกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลความลับใน
การชําระค่าสินค้าและบริการผ่านแอปพลิเคชัน ดังนั้น ความไว้วางใจในบริการ โมบาย แบงก์กิ้งเป็นปัจจัย
สําคัญท่ีธนาคารต้องทําให้ผู้ใช้บริการมีความม่ันใจต่อธนาคารท้ังในด้านความถูกต้องของการทํารายการ, การ
รักษาข้อมูลความลับของลูกค้า ซ่ึงมีผลกระทบต่อการใช้และความไว้วางใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน โดย
การกําหนดนโยบายและวิธีปฏิบัติงานในการระวังรักษาข้อมูลความลับให้มีความเข้มงวด และการสร้างความ
ตระหนักให้กับพนักงานในการรักษาข้อมูลความลับของลูกค้า เพราะหากผู้ใช้เกิดความไม่ไว้วางใจต่อการทํา
ธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทาง โมบาย แบงก์ก้ิง แล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดการปฏิเสธการใช้งาน ซ่ึงจะส่งผลถึง
ความจงรักภักดีต่อธนาคาร (Brand Loyalty) จนอาจทําให้ผู้ใช้บริการเปลี่ยนไปใช้บริการกับธนาคารแห่งอ่ืนได้ 



 วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2564                           386 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 1. จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลสูงสุดต่อการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการให้ความสําคัญกับความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชันมากท่ีสุด 
ธนาคารจึงควรใช้ปัจจัยน้ีเป็นกลยุทธหลักในการเพ่ิมการใช้งาน เพราะหากผู้ใช้เกิดการรับรู้ว่าฟีเจอร์ต่าง ๆ ใน
แอปพลิเคชันมีความยุ่งยากซับซ้อนต่อการเรียนรู้และการใช้งานอาจเกิดการปฏิเสธการใช้งานแอปพลิเคชัน 
และเปลี่ยนไปใช้บริการของธนาคารคู่แข่งขันได้ ดังนั้นธนาคารจึงจําเป็นต้องพัฒนาให้แอปพลิเคชันให้
ผู้ใช้บริการสามารถเรียนรู้ได้ง่าย ใช้งานได้ตรงกับความต้องการ ลดขั้นตอนการใช้งานและความซับซ้อนในการ
ทําธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน เพราะเม่ือผู้ใช้งานเกิดการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ก็จะส่งผลเชิงบวกทั้งใน
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ เกิดความจงรักภักดีต่อธนาคาร (Brand Loyalty) เพ่ิมการใช้งานแอปพลิเคชันมาก
ย่ิงขึ้น และมีการบอกต่อเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันในทางบวกกับบุคคลอ่ืน ๆ 
 2. จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจในการใช้บริการมีอิทธิพลต่อการใช้งาน แอปพลิเคชัน
รองลงมาจากการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และผลการศึกษาที่ได้แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน
ซ่ึงเป็นลูกค้าของธนาคารมีประสบการณ์ในการใช้บริการต่าง ๆ ของธนาคาร และมีความไว้วางใจต่อธนาคาร
เป็นทุนเดิม แต่หากผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยงหรือมีความลังเลในการใช้บริการโมบาย แบงก์กิ้ง หรือ
มีความไว้วางใจต่อแอปพลิเคชันตํ่า จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งาน ทําให้มีใช้งานแอปพลิเคชันลดลง
หรือจนถึงการปฏิเสธการใช้งาน ดังนั้นธนาคารจึงจําเป็นต้องมีการปรับปรุงพัฒนาให้ผู้ใช้มีความไว้วางใจ ท้ังใน
ด้านเทคโนโลยีท่ีธนาคารใช้ไม่ให้มีการขัดข้องในระหว่างการใช้งาน แอปพลิเคชันมีความเสถียร หรือหากเกิด
ข้อขัดข้องธนาคารสามารถแก้ไขได้อย่างรวดเร็ว มีการพัฒนาระบบด้านการรักษาความปลอดภัยอย่างต่อเน่ือง 
มีการกํากับควบคุมที่สามารถทําให้ผู้ใช้แอปพลิเคชันเกิดความไว้วางใจ มีความม่ันใจในการรักษาความ
ปลอดภัยของระบบ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดการใช้งานแอปพลิเคชันเพ่ิมมากข้ึน  
 3. จากผลการศึกษาพบว่า จํานวนคร้ังในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 6–10 ครั้งมีสัดส่วนร้อยละสูง
ท่ีสุด ซ่ึงธนาคารควรกระตุ้นให้เกิดจํานวนคร้ังในการใช้บริการให้สูงขึ้น โดยเม่ือพิจารณาประเภทการใช้งาน
แอปพลิเคชันแล้วพบว่าสัดส่วนการใช้งานฟีเจอร์อ่ืน ๆ นอกเหนือจากการทําธุรกรรมทางการเงินประเภทฝาก 
ถอน โอน ชําระค่าสินค้า แล้วยังมีสัดส่วนการใช้งานที่ตํ่าอยู่มาก ดังน้ันธนาคารควรเร่งพัฒนาฟีเจอร์ต่าง ๆ เช่น 
ฟีเจอร์ด้านความม่ังค่ัง (Wealth) ให้สามารถทํารายการด้านการลงทุน (Investment) ในรูปแบบที่สะดวกมาก
ย่ิงขึ้น มีการให้ข้อมูลข่าวสารด้านการลงทุนท่ีน่าเช่ือถือและเพียงพอเพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบในการตัดสินใจ
ลงทุนของ  ผู้ลงทุนอย่างครบถ้วน พร้อมท้ังใช้กลยุทธด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงจะส่งผลให้ผู้ใช้แอปพลิเค
ชันมีการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและมีความไว้วางใจในแอปพลิเคช่ันเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้มีการลงทุนโดยทํา
รายการผ่านแอปพลิเคชันแทนการทํารายการท่ีสาขาของธนาคาร และใช้การเพ่ิมสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ จากการ
ใช้งานแอปพิลเคชัน เช่น การสร้างความหลากหลายของพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
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ผ่านการใช้งานให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เป็นกลยุทธในการส่งเสริมการใช้งาน ซ่ึงจะทําให้
มีปริมาณการใช้งานแอปพลิเคชันเพ่ิมมากข้ึน และการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งานแอปพลิเคชันให้สูงขึ้นได้ 
 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าที่ยังไม่ได้ใช้งานแอปพลิเคชัน เพ่ือศึกษาถึงสาเหตุท่ียังไม่ใช้งาน 
โดยศึกษาทั้งในเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและการศึกษาในเชิงปริมาณ และเม่ือทราบถึงปัจจัยซ่ึงเป็น
สาเหตุที่ส่งผลให้ลูกค้าท่ียังไม่ใช้หรือปฏิเสธการใช้งานแอปพลิเคชัน ตามแนวความคิดแบบจําลองการยอมรับ 
เทคโนโลยี ท้ังในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน รวมถึงแนวความคิดเกี่ยวกับ
ความไว้วางใจ มาใช้เปรียบเทียบกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานของลูกค้าผู้ท่ีใช้งานแอปพลิเคชันแล้ว เพ่ือเป็น
ข้อมูลเปรียบเทียบ และนําข้อมูลท่ีได้มาพัฒนาแอปพลิเคชันรวมถึงกลยุทธเพื่อสร้างการยอมรับ และความ
ไว้วางใจ เพ่ือให้แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าธนาคารได้เพ่ิมมากขึ้น และสามารถ
นําข้อมูลท่ีได้ไปทํานายแนวโน้มของการทําธุรกรรมทางการเงินบนอุปกรณ์เคลื่อนท่ี และทําการศึกษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการยอมรับการทําธุรกรรมทางการเงินบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติ และนําไปใช้ใน
การพัฒนาและออกแบบระบบให้สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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