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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ ของลกูค้าธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัพทัลงุ เพ่ือหารูปแบบท่ี
เหมาะสมในการกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้เพิ่มขึน้ โดยกลุ่มตวัอย่างท่ี
ใช้ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ ลกูค้าธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัพทัลงุ จ านวน 308 คน 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบความสมัพนัธ์
ของปัจจัยโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regresstion Analysis) โดยก าหนด
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 31-40 ปี มีระดบั
การศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง
ระหว่าง 10,001 –20,000 บาท ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์พบว่าอายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ มีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ สว่นเพศ รายได้ตอ่เดือน ไม่
มีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ 
 นอกจากนีผ้ลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านประสบการณ์ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความเส่ียง ปัจจยัด้านการเผยแพร่ทาง
การตลาด มีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ โดยปัจจยัการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย
มีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้มากท่ีสดุ ผลจากการวิจยัท าให้ได้ข้อเสนอแนะ
เก่ียวกบัการออกแบบและการด าเนินงานของเว็บไซต์และแอพพลิเคชัน่ตา่งๆ เพ่ือเพิ่มปริมาณยอด
ผู้ใช้บริการให้มากขึน้ นอกจากนีย้งัมีการเสนอแนวทางในการเพิ่มจ านวนการใช้บริการอินเตอร์เน็ต
แบงค์กิง้ ของลกูค้าธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัพทัลงุให้มากขึน้ด้วย 
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Abstract 

 The purpose of this study is to examine factors influencing customer’s intention 
to use Internet Banking of Krung Thai Bank Public Company Limited (KTB) in 
Phatthalung Province. The purpose of this research is to find out how to increase 
personal banking participation rate through internet banking of KTB in Phatthalung 
Province. Using a sample of 308 respondents drawn from all branches of KTB in 
Phatthalung Province. The data was analyzed by descriptive statistic consist of 
percentage, mean, standard deviation and statistical inference consist of the 
relationship factors by Multiple Regresstion Analysis at the 0.05 level significance. 
 The results indicate that the majority of respondents are female age between 31-
40 years old and education is bachelor's degree. The occupation is government officer/ 
state enterprise employees and the average income per month between 10,001 - 20,000 
baht. With respect to socio-demographics, age, education and occupation are 
significantly related to customer’s intention to use internet banking. However, both 
gender and average income per month show non-significant effect on the customer’s 
intention to use internet banking. 
 Further, the results of the research show that the customer’s experience, 
perceived usefulness, perceived ease of use, perceived risk and  marketing exposure 
significantly affect intention to use internet banking. The most influential factor is an 
individual’s perception of ease of use. Research findings suggest how KTB can better 
design and implement their website or application to build the traffic in internet banking 
use. Some guidelines are also proposed to enhance personal banking participation rate 
for KTB in Phatthalung Province. 

 
Keywords : intention, Internet Banking, customers 
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บทน า 
 ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีท่ีเพิ่มมากขึน้ ท าให้ธุรกิจมีศกัยภาพในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าเพิ่มมากขึน้ (โชติกา วารนิช, 2556) และก่อให้เกิดการแข่งขนัอย่างรุนแรง
ในภาคธุรกิจ (Alsajjan & Dennis, 2010) จากปัจจัยดังกล่าวธนาคารพาณิชย์ต่างๆได้ รับ
ผลกระทบจากเทคโนโลยีส่งผลให้ต้องเร่งพฒันาปรับปรุงสินค้าและบริการให้มีความหลากหลาย
มากขึน้เพ่ือความอยู่รอดทางธุรกิจและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน (Bitner et al., 2002) 
จึงท าให้เกิดช่องทางในการบริการใหม่ คือ บริการธนาคารผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ( Internet 
Banking) เป็นธุรกรรมเชิงพาณิชย์บนอินเตอร์เน็ตรูปแบบหนึ่งท่ีแตกต่างไปจากการบริการเดิมท่ี
เคาน์เตอร์ของสาขาธนาคาร สามารถท าธุรกรรมทางการเงินผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยอาศยั
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ โทรศพัท์มือถือและส่ืออ่ืนๆเพ่ือช่วยอ านวย
ความสะดวกในการท าธุรกรรมได้มากขึน้ (Zolait, 2010)   
 โดยเหตุผลส าคัญ ท่ีแต่ละธนาคารน าเอาบริการอินเตอร์ เน็ตแบงค์กิง้มาใช้ในการ
ด าเนินงานของธนาคาร เพ่ือเพิ่มโอกาสในการรับรู้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ของธนาคาร ท าให้ลกูค้าเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึน้ ธนาคารสามารถลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินการและลดต้นทุนต่างๆ สร้าง
ภาพลักษณ์ ท่ีโดดเด่น มีความทันสมัยและสามารถแข่งขันกับธนาคารอ่ืนได้ (Zolait, 2010) 
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆจึงจ าเป็นต้องเร่งในการผลักดันให้ลูกค้าใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้
เพิ่มขึน้ 
 ส าหรับบมจ.กรุงไทย ได้วางยุทธศาสตร์การเป็นธนาคารชัน้น าในเร่ืองดิจิตอลแบงค์กิง้ 
โดยวางแผนขยายฐานลูกค้าเพิ่มขึน้มากกว่า 100% ใน 3 ปี กลยุทธ์ของธนาคารจะเน้นการท า
ธุรกรรมด้านอิเล็กทรอนิกส์แบงค์กิง้กบักลุ่มลกูค้ารายยอ่ยมากขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหมท่ี่นิยม
ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆท่ีสามารถท าธุรกรรมด้วยตนเอง โดยธนาคารได้พัฒนาระบบให้รองรับกับทุก 
Platform ของสมาร์ทโฟนเพ่ือรองรับกับพฤติกรรมของลูกค้าและเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไป จึง
ออกแบบบริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้แบบ Single View ภายใต้ช่ือบริการ KTB Internet Banking 
ซึ่งให้ลูกค้าสามารถท ารายการบนอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ รองรับความ
ต้องการของลกูค้าได้มากขึน้ (ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน), 2558)  
 เพ่ือให้สอดคล้องกบักลยทุธ์ของธนาคารและเพื่อเพิ่มอตัราการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์
กิง้ ทางส านกังานเขตสงขลา ซึ่งประกอบไปด้วย จงัหวดัสงขลา จงัหวดัสตลู และจงัหวดัพทัลงุ จึง
มอบหมายให้หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องส่งเสริมให้ลูกค้ามาใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้กันมากขึน้ 
ทัง้นีส้าเหตท่ีุลูกค้าไม่ใช้บริการอาจเกิดจากหลายสาเหต ุเช่น ลูกค้าไม่คุ้นเคยในเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ขาดทกัษะความรู้ในการใช้อินเตอร์เน็ต ขาดความรู้ความเข้าใจในขัน้ตอนการท าธุรกรรม การกลวั
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ความเส่ียงในเร่ืองความปลอดภัยของข้อมูล ฯลฯ ในการศึกษาครัง้นีผู้้ วิจยัจึงให้ความส าคญัใน
การศึกษาปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ ง้ ได้แก่  ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงการใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความเส่ียง การ
เผยแพร่ทางการตลาด ว่ามีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ของลูกค้าบมจ .
กรุงไทย ในจังหวัดพัทลุงอย่างไร เพ่ือหารูปแบบท่ีเหมาะสมในการกระตุ้ นให้ลูกค้าเกิดการใช้
บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้เพิ่มขึน้ 
 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาระดบัการรับรู้ต่อบริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ของลูกค้าบมจ .กรุงไทย ใน
จงัหวดัพทัลงุ 

2. เพ่ือศึกษาระดบัประสบการณ์ต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ของลูกค้า 
บมจ.กรุงไทย ในจงัหวดัพทัลงุ 

3. เพ่ือศกึษาการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ของลกูค้าบมจ .กรุงไทย ในจงัหวดั
พทัลงุ 

4. เพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลของการรับรู้และประสบการณ์ต่อการตัง้ใจใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ ของลกูค้าบมจ.กรุงไทย ในจงัหวดัพทัลงุ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงระดับประสบการณ์และการรับรู้ต่อบริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ ของ
ลกูค้าบมจ.กรุงไทย ในจงัหวดัพทัลงุ อนัได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงการใช้
งานง่าย การรับรู้ถึงความเส่ียง การเผยแพร่ทางการตลาด  เพ่ือประโยชน์ในการ
วางแผนการตลาด ซึง่ธนาคารมีนโยบายสง่เสริมให้ลกูค้าหนัมาใช้บริการมากขึน้ 

2. ให้ทราบถึงระดบัการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ของลูกค้าบมจ .กรุงไทย ใน
จงัหวดัพทัลงุ เพื่อน าข้อมลูท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนการให้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้
ในอนาคต 

3. ท าให้ทราบถึงระดับอิทธิพลของการรับรู้และประสบการณ์ต่อการตัง้ใจใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ของลูกค้าบมจ.กรุงไทย ในจงัหวดัพทัลุง เพ่ือน าข้อมูลท่ีได้เป็น
แนวทางส าหรับธนาคารในการพัฒนาและปรับปรุงบริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ต
แบงค์กิง้ให้ดีขึน้ 
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ขอบเขตของการวิจัย 

1. งานวิจยันีเ้น้นการทดสอบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัง้ใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ 
ของลกูค้าบมจ.กรุงไทย ในจงัหวดัพทัลงุเทา่นัน้ 

2.  งานวิจัยนีท้ าการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะลูกค้าบมจ.กรุงไทย ในจังหวัดพัทลุง
เทา่นัน้ 

ทบทวนวรรณกรรม 

 การอธิบายและการคาดการณ์การยอมรับระบบสารสนเทศ มีทฤษฎีท่ีถกูใช้เพ่ือสนบัสนุน
การศึกษาการยอมรับระบบสารสนเทศมากท่ีสุด คือ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model) หรือ TAM จากการศึกษาเร่ืองแบบจ าลองการยอม รับ
เทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นตวัก าหนดความเช่ือของบุคคลว่า
เทคโนโลยีจะท าให้ประสิทธิภาพในการท างานของผู้ ใช้ดีขึน้ ในขณะท่ีการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย 
(Perceived Ease of  Use) เป็นตัวก าหนดระดบัความเช่ือของบุคคลจากการท่ีเทคโนโลยีนัน้ใช้
งานง่าย ไม่ต้องอาศยัความพยายามในการใช้ (Davis,1989) ซึ่งปัจจยัในการใช้ระบบสารสนเทศ
ถกูก าหนดโดยปัจจยัหลกัคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงการใช้
งานง่าย (Perceived Ease of Use) มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติท่ีน าไปสู่การใช้เทคโนโลยี ท่ีจะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัง้ใจใช้ในการใช้งานและส่งผลให้มีการน าเทคโนโลยีมาใช้จริงในที่สดุ บาง
กรณีอาจมีผู้ใช้ท่ีรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบและสามารถมีพฤติกรรมการตัง้ใจใช้งานได้เลย โดยไม่
จ าเป็นต้องมีทัศนคติต่อการใช้งานรูปแบบใดๆมาก่อน (Davis, 1989) แม้ว่าแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะสามารถอธิบายถึงปัจจยัท่ีน าไปสู่การยอมรับและใช้เทคโนโลยี Davis 
(1989) ได้เสนอแนะการศกึษาวิจยัการยอมรับเทคโนโลยีในอนาคตว่าควรศกึษาปัจจยัอ่ืนๆท่ีสง่ผล
ต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Luarn & Lin, 2005) จึงมีการศึกษาอีกหลายปัจจัยเป็นงานวิจัยต่อ
ยอดจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM)  
 Wang et al. (2003) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของความไว้วางใจซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งในการ

ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ท่ีสะท้อนด้านความปลอดภัยของผู้ ใช้เทคโนโลยีและข้อมูลส่วนตวัของ

ผู้ ใช้ในการยอมรับการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ ดงันัน้แนวความคิดของการรับรู้ความเส่ียง 

ความไว้วางใจจึงเป็นปัจจัยท่ีถูกน ามาใช้ เพ่ืออธิบายทัศนคติต่อปัจจัยของผู้บริโภค (Extended 

TAM) ในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ (Wang et al., 2003)   

 Sathye (1999) ได้ศกึษาเก่ียวกบัการเผยแพร่ทางการตลาดในประเทศออสเตรเลีย พบว่า

การท่ีธนาคารมีผลิตภณัฑ์อยูแ่ตผู่้บริโภคไมรั่บรู้ การออกผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้ไม่ประสบความส าเร็จ
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และไม่สามารถน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้ การขาดการรับรู้ทางการตลาดเป็นอปุสรรคส าคญัต่อ

การน าบริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้มาใช้ของลูกค้า การออกแคมเปญทางการตลาดช่วยลด

อปุสรรคเก่ียวกบัการไมรู้่ของลกูค้า ชว่ยให้ลกูค้าหนัมาใช้บริการกนัมากขึน้ 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ลูกค้าของบมจ.
กรุงไทย ในจังหวัดพัทลุงจ านวน 7 สาขา ได้แก่ สาขาพัทลุง สาขาควนขนุน สาขาถนนราเมศร์ 
สาขาเทสโก้โลตสัพทัลุง สาขาเขาชยัสน สาขาแม่ขรี สาขาปากพะยนู ซึ่งมีจ านวนทัง้สิน้ 154,262 
คน (ฝ่ายสารสนเทศเพ่ือการบริหาร ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน), 2557) การสุ่มตวัอย่างใช้
การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ค านวณค่าอตัราส่วนของประชากร โดยพิจารณา
จากจ านวนประชากรคิดเป็นร้อยละ 0.2 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง308 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การศึกษาวิจยัในครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน คือ ลักษณะประชากรศาสตร์
ประสบการณ์ การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ การตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ต
แบงค์กิง้ โดยได้วิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้สูตรสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอน  
บาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งสามารถวิเคราะห์คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามได้
เท่ากบั 0.967 และใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมลู ตัง้แตเ่ดือนกนัยายน 2558 – ตลุาคม 2558 เก็บ
รวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป (SPSS) ในการประมวลผล โดย
วิเคราะห์หาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบหาค่า  t-test, F-test 
และวิ เคราะห์ความแตกต่างของค่า เฉ ล่ียรายคู่  (Post Hoc Test) แบบวิ ธี  LSD ทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ผลการวิจัย 

 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 191 คน  คิด
เป็นร้อยละ 62.00 มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 38.60 จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 194 คน  คิดเป็นร้อยละ 63.00  มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 34.70 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 10,001–20,000 บาท 
จ านวน 133 คน คดิเป็นร้อยละ 43.20 
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 ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ 
 จากการศกึษาพบวา่เพศ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ไม่มีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้อินเตอร์เน็ต
แบงค์กิง้ ในขณะท่ีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ มีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์
กิง้ของลูกค้าบมจ.กรุงไทย ในจังหวัดพัทลุง โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุน้อย ระดับการศึกษาสูง 
อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา เป็นกลุม่ท่ีมีแนวโน้มในการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้มากท่ีสดุ  

 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ 
 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ของลกูค้าบมจ.
กรุงไทย ในจังหวัดพัทลุง ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) 

พบว่า ปัจจยัด้านประสบการณ์ ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงการใช้งาน
ง่าย  ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความเส่ียง ปัจจยัด้านการเผยแพร่ทางการตลาด สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ของลูกค้าบมจ.กรุงไทย ในจงัหวดัพทัลงุได้
ประมาณร้อยละ75.80 (R2 =  0.758) โดยมี 4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัง้ใจใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย ปัจจัยด้านการเผยแพร่ทาง
การตลาด ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และปัจจยัด้านประสบการณ์ โดยด้านการรับรู้ถึงการใช้
งานง่ายมีอิทธิพลการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้มากท่ีสุด (Beta = 0.469, t = 10.135) 
ตามด้วยด้านการเผยแพร่ทางการตลาด (Beta = 0.201, t = 5.624) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Beta = 0.196,   t = 4.424) และด้านประสบการณ์ (Beta = 0.112 , t = 2.492 ) ส่วนด้านการ
รับรู้ถึงความเส่ียง มีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลน้อยท่ีสดุ (Beta = -0.064, t =  -2.085) 
 

บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาพบว่า แนวโน้มในการใช้อินเตอร์เน็ตแบงก์กิง้อยู่ในกลุ่มคนอายุน้อย    
(ต ่ากว่า 21ปี) ซึง่มีทศันคตใินเชิงบวกกบัการตัง้ใจใช้อินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้มากท่ีสดุ สอดสอดคล้อง
กับงานวิจยัของ Kerem (2002) พบว่ากลุ่มคนท่ีมีอายุน้อยจะได้รับการดึงดูดและมีแนวโน้มท่ีจะ
เข้าถึงนวตักรรมใหม่ๆได้มากกว่า สอดคล้องกับงานวิจยัของ Padachi et al. (2008) พบว่าคนท่ีมี
อายุน้อยมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้มากกว่าเม่ือเทียบกับกลุ่มคนมีอายุมาก  
ดงันัน้หากต้องการท่ีจะขยายจ านวนผู้ ใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิง้ให้เพิ่มมากขึน้ ต้องเน้นกลุ่ม
ลกูค้าในช่วงอายตุ ่ากว่า 21 ปี ให้มีการใช้บริการมากขึน้ ในขณะเดียวกนักลุ่มคนอาย ุ21-40 ปี ซึ่ง
มีการศกึษาและมีก าลงัซือ้สงู ธนาคารควรพฒันาโปรแกรมทางการตลาดส าหรับจงูใจลกูค้ากลุ่มนี ้
ให้มาใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ โดยการออกผลิตภัณฑ์และขยายช่องทางการให้บริการให้
สอดคล้องกบัสไตล์ของกลุม่ลกูค้า ให้สามารถท าธุรกรรมการเงินท่ีหลากหลายมากขึน้ 
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 ด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย มีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ ซึ่ง
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุ สอดคล้องกบังานวิจยัของ Lai & Li (2004) พบว่าการรับรู้ถึงการใช้
งานง่ายมีนยัส าคญัต่อทศันคติและความตัง้ใจในการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ แสดงให้เห็น
ว่าการใช้งานง่ายของระบบเป็นเร่ืองส าคญัท่ีจะช่วยเพิ่มจ านวนผู้ ใช้ ดงันัน้ธนาคารควรออกแบบ
เว็บไซต์และแอพพลิเคชัน่ของบริการอินเตอร์เน็ตแบงก์กิง้ให้ใช้งานได้ง่าย ปรับปรุงเมนแูละขัน้ตอน
การใช้งานให้ง่ายขึน้ รวมถึงสาธิตวิธีการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้บนเว็บไซต์ โดยจดัท าเป็น
คลิปวิดีโอเพ่ือให้ผู้ใช้ทราบถึงขัน้ตอนการใช้งาน เพ่ือให้เกิดการใช้งานมากย่ิงขึน้ตอ่ไปในอนาคต 
 ด้านการเผยแพร่ทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Sathye (1999) พบว่าการเผยแพร่ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับบริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ในประเทศออสเตรเลีย การท่ีธนาคารมีผลิตภัณฑ์อยู่แต่
ผู้บริโภคไม่รู้ การออกผลิตภณัฑ์เหล่านัน้ก็ไม่ประสบความส าเร็จ จากการศกึษาพบว่าลกูค้าบมจ.
กรุงไทย ในจงัหวดัพทัลงุให้ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัต ่า แสดงให้เห็นว่าการโฆษณาประชาสมัพนัธ์
ของธนาคารและการให้ข้อมลูจากพนกังานยงัไม่เพียงพอ ดงันัน้ธนาคารควรประชาสมัพนัธ์บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ให้เพิ่มมากขึน้ โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางส่ือมีเดีย เช่น เว็บไซต์ , 
แอพพลิเคชั่นต่างๆ อาทิเช่น Facebook, Line เป็นต้น ส าหรับพนักงานควรมีการแนะน าบริการ
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ให้กบัลกูค้าท่ีมาใช้บริการทราบถึงลกัษณะบริการ ประโยชน์ท่ีจะได้รับ เป็นต้น 
 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  มี อิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Toylor & Todd (1995) พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์เป็นตัวบ่งชีท่ี้มี
อิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่พฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้ระบบสารสนเทศ และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Lee (2009) พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์มีนัยส าคัญต่อการตัง้ใจใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ ดงันัน้ธนาคารควรใช้กลยทุธ์เชิงรุก ประชาสมัพนัธ์ให้ลกูค้าทราบถึงประโยชน์
ท่ีได้รับ เช่น สะดวก รวดเร็ว ไม่มีข้อจ ากดัในเร่ืองของเวลา สามารถท ารายการได้ตลอด 24 ชัว่โมง 
การประชาสมัพนัธ์ท่ีดีนัน้จะท าให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงความส าคญัและมีการตระหนกัถึงประโยชน์ท่ี
จะได้รับมากขึน้ ซึง่จะน าไปสูก่ารยอมรับและตดัสินใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ในท่ีสดุ 
 ด้านประสบการณ์ มีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Taylor & Todd (1995) พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ีมีในอดีตมีผลท า
ให้ประสบความส าเร็จในการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ จากการศกึษาพบวา่ลกูค้า บมจ.กรุงไทย ใน
จังหวัดพัทลุง มีประสบการณ์การใช้อินเตอร์เน็ต มีอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต และ
แอพพลิเคชั่นท่ีจ าเป็นในการเข้าใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ได้อย่างสะดวก ผลท่ีได้ท าให้
ธนาคารรู้ว่าลูกค้ามีความพร้อมท่ีจะใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้  ดังนัน้ธนาคารจึงควร
ประชาสมัพนัธ์บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น จดัท าคลิปวิดีโออธิบายการใช้
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งาน ซึ่งจะท าให้ลกูค้ามีการดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ มาใช้งานกนัมากขึน้ ใช้กระแสความนิยมใน
การใช้สมาร์ทโฟน เข้ามาชว่ยในการขยายฐานลกูค้า 
 ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียง อิทธิพลเชิงลบต่อการตัง้ใจใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee (2009) พบว่าการรับ รู้ถึงความเส่ียงเป็นปัจจัยหนึ่ งซึ่ ง มี

ความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัในทางลบต่อทศันคติท่ีมีผลตอ่การตัง้ใจใช้  นอกเหนือจากการรับรู้

ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย จากผลการศึกษาพบว่าลกูค้า บมจ.กรุงไทยในจงัหวดั

พัทลุงให้ความคิดเห็นว่าการใช้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้มีความเส่ียงอยู่ในระดบัมาก ดงันัน้

ธนาคารควรเพิ่มมาตรการในการปอ้งกันการโจรกรรมข้อมลู  มีการปรับปรุงมาตรการรักษาความ

ปลอดภัยของระบบอินเตอร์เน็ตแบงค์กิง้และระบบโมบายแบงค์กิง้  มีทีม Call Center คอยให้

ความช่วยเหลือ  และรับเร่ืองร้องเรียนจากลูกค้า มีการโฆษณาประชาสมัพันธ์เก่ียวกับมาตรฐาน

การรักษาความปลอดภยัของระบบ หากสามารถสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้า จะช่วยให้ผู้ ท่ียงัไม่

เคยใช้บริการตดัสินใจท่ีจะใช้บริการเพิ่มมากขึน้ ก่อให้เกิดความส าเร็จท่ียัง่ยืนระยะยาว 
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