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บทคัดย่อ
	 ในปัจจุบันการท�ำธุรกรรมทางการเงินแบบออนไลน์เติบโตขึ้นมากในประเทศไทย โดยเฉพาะในช่วง

สถานการณ์ COVID-19 ที่คนพยายามหลีกเลี่ยงการสัมผัสเงินระหว่างกัน จากการทบทวนพฤติกรรมการตัดสินใจใช้

อินเทอร์เน็ตแบงก์ก้ิง (I-Banking) ก่อนหน้าพบว่างานศึกษาในไทยยังมีจ�ำนวนน้อย และไม่ได้ครอบคลุมถึงปัจจัย

ด้านลักษณะของผู้ใช้งาน และพฤติกรรมที่การใช้อินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวข้องซึ่งอาจเป็นสาเหตุใช้คนหันมาท�ำธุรกรรม

ทางการเงินแบบออนไลน์ได้ ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นข้อมูลที่รวบรวมโดยส�ำนักงาน กสทช. จากผู้ใช้บริการ 

OTT (Over-the-Top) ในประเทศไทย โดยวิเคราะห์ด้วยการถดถอยแบบโลจิต (Logit) ผลการศึกษาพบว่า การ

ศึกษา รายได้ อายุ ประสบการณ์ในการใช้งาน OTT การใช้บริการโทรศัพท์แบบรายเดือน และการจ่ายค่าบริการเพิ่ม

เติมเพื่อความบันเทิงหรือเพื่อพื้นที่จัดเก็บข้อมูล เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลให้คนตัดสินใจใช้ I-Banking มากขึ้น ซึ่งในเชิง

นโยบายแล้วหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง เช่น ธนาคารภาคเอกชน อาจมีการให้ความรู้ และสร้างความคุ้นเคยในการท�ำ

ธุรกรรมทางการเงินแบบออนไลน์แก่ลูกค้า และปรับการประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มการใช้ I-Bank-

ing ให้มากยิ่งขึ้น

ค�ำส�ำคัญ: การท�ำธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ต ลักษณะผู้ใช้งาน พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
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Abstract
	 Nowadays, Internet banking has grown considerably in Thailand. Especially, due to the 

spread of COVID-19, people try to avoid touching money. From previous studies of internet bank-

ing adoption, there are few studies in Thailand. Most of the studies do not include user character-

istics and internet-related behaviors that may cause people to adopt internet banking. The data 

used in this study were from the survey in Thailand conducted by the Office of the National 

Broadcasting and Telecommunications Commission (NBTC). Logistic regression analysis showed 

that income, age, education, OTT (Over-the-Top) using experiences, using postpaid plans and extra 

payments for online entertainment or storage were the main factors influencing the adoption of 

internet banking. Policy implications are that banks should provide training about internet banking 

or mobile banking to customers and improve communication to the target customers to increase 

internet banking adoption.

Keywords: Internet Banking Adoption, User Characteristics, Internet Using Behavior

ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 จากข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่าการใช้บริการอินเทอร์เน็ตในการท�ำธุรกรรมทางการเงิน

ของไทยในภาพรวมมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์การระบาดของ COVID-19 ท�ำให้ผู้คน

หันมาใช้การท�ำธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะทางโทรศัพท์มือถือมากข้ึนในการช�ำระค่าสินค้าและบริการต่าง 

ๆ เพื่อหลีกเลี่ยงการสัมผัสกับบุคคลอื่น ๆ อันจะน�ำมาซึ่งความเสี่ยงในการแพร่ระบาดของเชื้อได้ นอกจากนั้นการใช้

บริการอินเทอร์เน็ตในการท�ำธุรกรรมทางการเงินยังช่วยเรื่องของความสะดวกรวดเร็วในการท�ำธุรกรรม การดูแล

ยอดรายรับรายจ่ายย้อนหลัง และความสะดวกในการท�ำธุรกรรมระหว่างประเทศ (ธนาคารทหารไทย, 2563) (Thai 

Military Bank, 2020)

	 ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้ให้ความหมายของ การท�ำธุรกรรมทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ต หรือ Inter-

net Banking คือ บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ที่ท�ำผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นบริการที่ธนาคารเปิดช่อง

ทางให้ลูกค้าท�ำบริการทางการเงินผ่านระบบของธนาคารนั้น ๆ  ผ่านทางอินเทอร์เน็ต แต่ไม่รวมบริการช�ำระค่าสินค้า

และบริการผ่านเครือข่ายบัตรเครดิต/บัตรเดบิตที่เว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งการเติบโตอย่างต่อเนื่องนั้นอาจพิจารณาได้ทั้งใน

ด้านของจ�ำนวนบัญชีผู้ใช้บริการ ปริมาณรายการ และมูลค่ารายการ โดยถ้าเทียบจากปีต่อปีแล้ว จากข้อมูลของ

ธนาคารแห่งประเทศไทย  ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 จ�ำนวนบัญชีของผู้ใช้บริการเติบโตขึ้น ร้อยละ 19.4 ปริมาณ

รายการธุรกรรมเพิ่มขึ้นร้อยละ 102.5 และมูลค่าของรายการเพิ่มขึ้นร้อยละ 36 ขณะเดียวกันการเติบโตของการท�ำ

ธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือน้ันพบว่ามีการเติบโตมากขึ้นเช่นกัน โดยธนาคารแห่งประเทศไทยได้ให้

ความหมายของการท�ำธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ หรือ Mobile Banking ไว้ว่า เป็นบริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์

ที่ท�ำผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นบริการที่ธนาคารเปิดช่องทางให้ลูกค้าท�ำบริการทางการเงินผ่านระบบของธนาคาร

นั้น ๆ   โดยมีการท�ำธุรกรรมผ่านเทคโนโลยีส�ำหรับอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น SMS USSD WAP m.banking application 

หรือเทคโนโลยีใหม่ที่จะมีในอนาคต ซึ่งเมื่อพิจารณาจ�ำนวนบัญชีผู้ใช้บริการ ปริมาณรายการ และมูลค่ารายการ พบ

ว่ามีการเติบโตจากปีก่อนหน้าเช่นกัน โดยจ�ำนวนบัญชีของผู้ใช้บริการเติบโตขึ้น ร้อยละ 26.1 ปริมาณรายการ

ธุรกรรมเพิ่มขึ้นร้อยละ 65.6 และมูลค่าของรายการเพิ่มขึ้น ร้อยละ 26.9
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	 ในปัจจุบันประเภทของธุรกรรมทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ตนั้นมีหลากหลาย เช่น การโอนเงิน การช�ำระ

ค่าสินค้าและบริการ รวมถึงการซ้ือขายกองทุน โดยธุรกรรมต่าง ๆ สามารถท�ำได้โดยผ่านทางเว็บไซต์ หรือ

แอปพลิเคชันของทางธนาคาร และปัจจุบันยังมีช่องทางการช�ำระเงินผ่านรูปแบบกระเป๋าเงินออนไลน์ หรือ e-Wal-

let เช่น TrueMoney Wallet  Rabbit Line Pay และ AirPay เป็นต้น ซึ่ง e-Wallet ดังกล่าวสามารถใช้จ่ายในการ

ซื้อสินค้า และบริการทั่วไปในร้านค้าที่มีการตกลงกับทางร้านค้า นอกจากนั้นยังมี e-Wallet ที่มีลักษณะเฉพาะเพื่อ

ตอบสนองบริการเฉพาะทาง เช่น GrabPay Wallet และ GoPay เป็นต้น จากการส�ำรวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

(2563) (Kasikorn Research Center, 2020) พบว่าหลังจากที่สถานการณ์ COVID-19 คล่ีคลายลง (หลังเดือน

พฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2563) ผู้บริโภคร้อยละ 39.8 มีการใช้ Mobile Banking และ e-Wallet เพิ่มขึ้น

เมื่อเทียบกับช่วงก่อนมีสถานการณ์ COVID-19 โดยส่วนใหญ่หรือร้อยละ 49.1 เป็นการใช้เพื่อซื้ออาหารและเครื่อง

ดื่ม

	 จากรายงาน Digital 2019 โดย Hootsuite and We Are Social (2019) ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2562 

พบว่าจากการส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 16 – 64 ปีของไทย ร้อยละ 74 มีการเข้าถึงบริการทางธนาคารผ่านทาง

โทรศัพท์มือถือ และจากรายงาน Digital 2020 ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 พบว่า ร้อยละ 65 มีการท�ำธุรกรรม

ทางการเงินผ่านทางโทรศัพท์มือถือในแต่ละเดือน ซึ่งเป็นตัวเลขที่สูงเม่ือเทียบกับค่าเฉล่ียของโลก (Hootsuite & 

We Are Social, 2020) อย่างไรก็ตามจากสถานการณ ์ COVID-19 น้ันท�ำให้การเข้าสู่สังคมไร้เงินสดผ่าน การท�ำ

ธุรกรรมทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ต หรือโทรศัพท์มือถือน้ันเป็นส่ิงที่ส�ำคัญมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากจะลดการสัมผัส

ระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขาย โดยจากการทบทวนงานศึกษาก่อนหน้าของไทยเกี่ยวกับพฤติกรรมการท�ำธุรกรรมทางการ

เงินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตน้ันพบว่า งานศึกษาจ�ำนวนมากเป็นการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก หรือในระดับ

กรุงเทพมหานคร และเป็นการศึกษาในด้านการยอมรับการใช้ Internet Banking โดยใช้ปัจจัยทางด้านทัศนคติรวม

ถึงปัจจัยด้านลักษณะของสินค้ามาใช้ในการศึกษา ยังมีงานศึกษาจ�ำนวนน้อยท่ีพิจารณาลักษะของปัจจัยทาง

เศรษฐกิจและสังคมของผู้ใช้งาน รวมถึงปัจจัยทางด้านพฤติกรรมของผู้ใช้งานที่สามารถมีผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ตได้ โดยเฉพาะการศึกษาในแง่ของการเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุซึ่งจะมีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกใช้ หรือไม่ใช้บริการธุรกรรมการเงินแบบออนไลน์ ดังนั้นงานศึกษาครั้งนี้จึงต้องการศึกษาใน

ประเด็นของลักษณะของผู้ใช้งาน และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตซึ่งอาจมีผลให้คนตัดสินใจใช้ Internet Banking 

มากขึ้น โดยจะศึกษาจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างทั่วประเทศไทย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของลักษณะของผู้ใช้งาน และพฤติกรรมทางอินเทอร์เน็ตที่เก่ียวข้องที่มีต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจท�ำธุรกรรมทางการเงินแบบออนไลน์

ขอบเขตของการวิจัย
	 งานวิจัยนี้ศึกษาบนพื้นฐานของข้อมูลการบริการ Over The Top (OTT) ของประเทศไทย ซึ่งเป็นข้อมูล

ทุติยภูมิที่ได้จากส�ำนักงาน กสทช. โดยเป็นข้อมูลที่เก็บตั้งแต่ไตรมาส 1 ถึงไตรมาส 2 ของปี พ.ศ. 2562



294 ปีท่ี 25 ฉบบัท่ี 3  กนัยายน - ธนัวาคม 2563

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจทำ�ธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบออนไลน์หรือผ่านโทรศัพท์มือถือ 

	 การตัดสินใจใช้ I-Banking หรือ M-banking สามารถอธิบายผ่านแนวคิดของอรรถประโยชน์ของผู้ใช้

บริการได้ โดย Kim, Widdows, and Yilmazer (2005) ได้ดัดแปลงแบบจ�ำลองของ Trajtenberg’s (1989, 1990) 

โดยอยู่บนข้อสมมติว่าผู้บริโภคจะยอมรับ I-Banking ก็ต่อเม่ือ อรรถประโยชน์ของการใช้ I-Banking ซ่ึงเป็น

เทคโนโลยีใหม่ (U
new

) มากกว่าอรรถประโยชน์ในการท�ำธุรกรรมทางการเงินแบบเดิม (U
old

)  ถึงระดับจุดที่เปลี่ยนให้

มาใช้ I-Banking (threshold value: δ) ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการได้คือ 

(U
new

- U
old

) > δ      โดย   δ>0

	 โดยผู้บริโภคแสวงหาอรรถประโยชน์สูงสุดภายใต้สับเซตของธุรกรรมทางการเงิน

U
i
 = f (X

i
,t

i
 ; R),

	 X
i
 คือ เวกเตอร์ของสินค้าต่าง ๆ ส�ำหรับเทคโนโลยี i, t

i
 คือ เวกเตอร์ของเวลาส�ำหรับเทคโนโลยี i และ R  

คือ ตัวแทน (Proxy) แสดงรสนิยมที่มีต่อเทคโนโลยีใหม่และเก่า 

	 จากเงื่อนไขข้างต้น ฟังก์ชันในการอธิบายการยอมรับการใช้ I-Banking สามารถแสดงได้ดังนี้

[f(X
new

,t
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	 จากฟังก์ชันข้างต้น เป็นการอธิบายการศึกษาว่าผู้บริโภคที่มีลักษณะแบบใดที่จะมีแนวโน้มยอมรับ

เทคโนโลยี I-Banking 

งานศึกษาที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจทำ�ธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบออนไลน์หรือผ่าน

โทรศัพท์มือถือ

	 ปัจจัยอื่นที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการใช้ Internet Banking มีทั้งปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม ปัจจัย

ด้านทัศนคติของผู้ใช้งาน และปัจจัยด้านลักษณะของโปรแกรมที่ใช้ในการท�ำธุรกรรม ซึ่งสามารถสรุปงานศึกษาต่าง 

ๆ ในแต่ละด้านได้ดังนี้ 

	 ปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมของผู้ใช้งานท่ีถูกน�ำมาศึกษาได้แก่ ปัจจัยทางด้านการเงิน เช่น รายได้ครัว

เรือน  (Suoranta & Mattila, 2004) รายได้ต่อปี (Clemes, Gan, & Du, 2012) และมาตรฐานการครองชีพ (Mbi-

ti & Weil, 2011)   ซ่ึงโดยส่วนใหญ่พบว่าปัจจัยทางด้านรายได้มีส่วนส�ำคัญในการก�ำหนดการยอมรับการใช้ 

M-Banking ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ใช้งานได้ แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส ประสบการณ์ในการใช้

อินเตอร์เน็ต โดยจากงานศึกษาของ Laforet and Li (2005) พบว่าเพศชายมีแนวโน้มที่จะยอมรับ I-banking และ 

M-Banking มากกว่าเพศหญิง อย่างไรก็ตาม Clemes et al. (2012) พบว่าเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะใช้งาน I-Banking 

มากกว่าเพศชายอย่างมีนัยส�ำคัญ และ Riquelme and Rios (2010) ได้ศึกษาปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน และ

บรรทัดฐานทางสังคม (social norms) ร่วมกับปัจจัยด้านเพศ พบว่า  ความง่ายในการใช้งาน และบรรทัดฐานทาง

สังคม เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ M-Banking ส�ำหรับเพศหญิง มากกว่าเพศชาย ขณะที่ Fall, Ky, and Birba 

(2015) พบว่าเพศไม่มีผลต่อการใช้ M-Banking ในด้านของอายุ พบว่าอายุส่งผลต่อการยอมรับการใช้ M-Banking 

อย่างมีนัยส�ำคัญ โดย Kim et al. (2005) พบว่าคนที่อยู่ในกลุ่มอายุท่ีมากกว่า จะมีแนวโน้มการยอมรับการใช ้

I-Banking น้อยกว่า ในกรณีของปัจจัยด้านการศึกษา จากงานของ Gan, Clemes, Limsombunchai, and Weng 
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(2006) พบว่าปัจจัยด้านการศึกษามีผลต่อการใช้ I-Banking เช่นเดียวกับ(Clemes et al., 2012; Fall et al., 2015; 

Kim et al., 2005) ที่พบว่าการศึกษาส่งผลในทางบวกต่อการตัดสินใจใช้ I-Banking อย่างมีนัยส�ำคัญ ปัจจัยด้าน

สถานภาพสมรส เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ถูกน�ำมาศึกษา อย่างไรก็ตามพบว่าปัจจัยดังกล่าวมักไม่ได้ส่งผลต่อพฤติกรรม

การใช้ I-Banking อย่างมีนัยส�ำคัญ (Clemes et al., 2012; Gan et al., 2006) ในส่วนของปัจจัยด้านประสบการณ์

ในการใช้อินเตอร์เน็ตมีการศึกษาโดย Jaruwachirathanakul and Fink (2005) พบว่าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความ

ส�ำคัญต่อการใช้ I-Banking ซึ่งสอดคล้องกับงานของ Clemes et al. (2012) ที่พบว่าถ้าผู้ใช้งานมีความคุ้นเคยกับ

อินเทอร์เน็ต โอกาสที่จะใช้ I-Banking จะมากขึ้น นอกจากนั้นยังมีปัจจัยทางด้านสังคม เช่น วัฒนธรรม ซึ่งเป็นปัจจัย

ส�ำคัญที่มีผลต่อการยอมรับการใช้ M-Banking (Bankole, Bankole, & Brown, 2011; Laforet & Li, 2005) เช่น

เดียวกับ Amin and Ramayah (2010) ซึ่งพบว่า อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อการใช้ SMS banking ในมาเลเซีย

	 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้งานท่ีน�ำมาใช้ในการศึกษาโดยส่วนมากแล้วเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิด

ของแบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยี (technology acceptance model: TAM) ของ Davis, Bagozzi, and 

Warshaw (1989) ซ่ึงให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านทัศนคติขอผู้ใช้งาน จากการทบทวนงานศึกษาก่อหน้าพบว่า 

ความง่ายในการใช้งาน (Devi Juwaheer, Pudaruth, & Ramdin, 2012; Nasri & Charfeddine, 2012) ความ

สะดวกในการใช้งาน (Clemes et al., 2012) การมองเห็นความเสี่ยง (Gan et al., 2006) การมองเห็นประโยชน์ 

(Devi Juwaheer et al., 2012; Jaruwachirathanakul & Fink, 2005) มีผลต่อการยอมรับการใช้ I-Banking เช่น

เดียวกับ การมองเห็นความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย ซึ่งมีผลต่อการใช้ SMS-Banking (Amin & Ramayah, 

2010)

	 ปัจจัยด้านลักษณะของโปรแกรมท่ีใช้ในการท�ำธุรกรรมที่ถูกน�ำมาศึกษาและพบว่ามีผลต่อการใช้งาน 

I-Banking ได้แก่ ลักษณะของเว็บไซต์ที่เป็นมิตรต่อผู้ใช้งาน การสื่อสารทางการตลาด ค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการที่

ถูกกว่าการท�ำธุรกรรมทางการเงินแบบเดิม (Clemes et al., 2012) และคุณภาพในการให้บริการ (Gan et al., 

2006)

	 จากการทบทวนงานศึกษาก่อนหน้า พบปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับการท�ำธุรกรรมทางการเงิน

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และผ่านโทรศัพท์มือถือในลักษณะที่แตกต่างกันไปในแต่ละงานศึกษา และผลของปัจจัยต่าง 

ๆ ที่มีนั้นสามารถที่จะแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ งานวิจัยครั้งนี้ต้องการที่จะน�ำเสนอหลักฐานเชิงประจักษ์ของ

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใช้ I-Banking ของประเทศไทย ซ่ึงแม้ว่าจะมีงานศึกษากรณีในประเทศไทยแล้ว 

เช่นงานของ Jaruwachirathanakul and Fink (2005) อย่างไรก็ตามงานศึกษาดังกล่าวศึกษาเฉพาะกรณีของ

พนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานครที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ และเป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ I-Bank-

ing ด้วยการทดสอบแบบ ANOVA และ t-test เพื่อทดสอบความต่างระหว่างกลุ่มต่าง ๆ งานศึกษาครั้งนี้จึงต้องการ

ขยายวิธีการศึกษาไปยังการตัวแปรทางเศรษฐกิจและสังคมต่าง ๆ ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับปัจจุบันมากขึ้น รวมถึง

การศึกษาว่าปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจมาใช้ I-Banking ซึ่งจะอภิปรายถึงวิธีการศึกษาใน

ส่วนถัดไป 

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 งานวิจัยชิ้นนี้ต้องการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่จะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้ I-Banking เพื่อเป็นการ

ตรวจสอบว่าปัจจัยใดท่ีจะมีผลต่อโอกาสในการตัดสินใจใช้งาน โดยตัวแปรตามที่ใช้ในการศึกษาคือ การมีหรือไม่มี

การใช้อินเทอร์เน็ตในการท�ำธุรกรรมต่าง ๆ ซึ่งได้แก่ การโอนเงิน การช�ำระค่าสินค้าและบริการ และการซ้ือขาย

กองทุน ขณะที่ตัวแปรต้นคือ ลักษณะของประชากรต่าง ๆ และพฤติกรรมในการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือ
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ถือ

	 ตัวแปรลักษณะของผู้ใช้งานได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส ที่พัก พื้นที่ที่อยู่อาศัย ราย

ได้ ขณะที่ตัวแปรด้านพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตได้แก่ ประสบการณ์ในการใช้งานเทคโนโลยี Over-the-Top 

(เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องการใช้งานแอปพลิเคชันต่าง ๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต) ระบบบริการโทรศัพท์ (รายเดือน/เติม

เงิน) และการจ่ายค่าบริการเพิ่มเติมเพื่อความบันเทิง หรือเพื่อพื้นที่จัดเก็บข้อมูล โดยในการศึกษาจะพิจารณาถึง

ขนาด และทิศทางของผลกระทบของปัจจัยต่าง ๆ ว่ามีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้ I-banking ในลักษณะใด

วิธีด�ำเนินการวิจัย
ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

	 ข้อมูลที่ใช้ในงานศึกษาครั้งน้ี เป็นข้อมูลการศึกษาวิจัยทิศทางและแนวโน้มการใช้เทคโนโลยี Over-the- 

Top (OTT) ของส�ำนักงาน กสทช. ซึ่งเป็นข้อมูลในปี 2562 จากตัวอย่าง 4,000 ตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่าง คือผู้ใช้

บริการ OTT 17 จังหวัด ครอบคลุมทุกภาคทั่วไปประเทศ อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาเฉพาะข้อมูลที่ถูกต้องและครบ

ถ้วนเพื่อน�ำมาใช้ในการศึกษา จ�ำนวนตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาปริมาณจะเหลือทั้งสิ้น 2,047 ตัวอย่าง โดยข้อมูลค่า

สถิติต่าง ๆ พื้นฐานของตัวอย่างนั้นแสดงในตารางที่ 1 

ตาราง 1 ความถี่ของข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย

ตัวแปร จำ�นวนข้อมูล ร้อยละ

เพศ 

  หญิง 1,327 64.83

  ชาย 720 35.17

อายุ

  1 = 15-20 ปี 465 22.72

  2 = 21-25 ปี 647 31.61

  3 = 26-30 ปี 196 9.57

  4 = 31-35 ปี 165 8.06

  5 = 36-40 ปี 148 7.23

  6 = 41-45 ปี 190 9.28

  7 = 46-50 ปี 103 5.03

  8 = 51-55 ปี 79 3.86

  9 = 56-60 ปี 44 2.15

  10 = 61 ปีขึ้นไป 10 0.49

การศึกษา

  1 = ประถมศึกษา 86 4.2
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ตัวแปร จำ�นวนข้อมูล ร้อยละ

  2 = มัธยมศึกษาตอนต้น 172 8.4

  3 = มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 454 22.18

  4 = อนุปริญญา/ปวส. 241 11.77

  5 = ปริญญาตรี 933 45.58

  6 = ปริญญาโท 137 6.69

  7 = ปริญญาเอก 24 1.17

อาชีพ

  นักเรียน/นักศึกษา 942 46.02

  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 191 9.33

  พนักงานบริษัทเอกชน 249 12.16

  ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 365 17.83

  รับจ้างอิสระ 226 11.04

  ว่างงาน 49 2.39

  อื่น ๆ 25 1.22

สถานภาพ

  โสด 1,500 73.28

  สมรส 496 24.23

  หย่าร้าง 51 2.49

ที่พัก

  บ้าน 1,350 65.95

  คอนโดมิเนียม 80 3.91

  อพาร์ทเมนต์/หอพัก 609 29.75

  อื่น ๆ 8 0.39

เขตที่อยู่อาศัย

  นอกเขตเทศบาล 773 37.76

  ในเขตเทศบาล 1,274 62.24

รายได้ต่อเดือน

  ไม่เกิน 10,000 บาท 1,058 51.69

  10,001 ถึง 20,000 บาท 533 26.04

ตาราง 1 (ต่อ)
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ตัวแปร จำ�นวนข้อมูล ร้อยละ

  20,001 ถึง 30,000 บาท 205 10.01

  30,000 ถึง 40,000 บาท 99 4.84

  มากกว่า 40,000 บาท 152 7.43

ประสบกาณ์การใช้งาน OTT

  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี 63 3.08

  2-3 ปี 478 23.35

  3 = มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 1,506 73.57

บริการโทรศัพท์

  ระบบรายเดือน 1,108 54.13

  ระบบเติมเงิน 939 45.87

การจ่ายค่าบริการเพิ่มเติมเพื่อความบันเทิง หรือเพื่อพื้นที่จัดเก็บข้อมูล

  มี 370 18.08

  ไม่มี 1,677 81.92

การใช้ I-Banking

  ใช้ 778 38.01

  ไม่ใช้ 1,269 61.99

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์แบบโลจิต (Logit) จะถูกน�ำมาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องด้วยลักษณะของตัวแปรตาม y_i ที่

แสดงการตัดสินใจสองทางเลือก ซึ่งในที่นี้ได้แก่ การใช้ I-banking หรือ การไม่ใช้ I-Banking และตัวแปรอิสระแทน

ด้วยเวกเตอร์ x_i ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรลักษณะของผู้ใช้งาน และตัวแปรพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตและ

โทรศัพท์มือถือของผู้ใช้งาน โดยการวิเคราะห์แบบโลจิต ขั้นแรกจะเป็นการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 

(Latent Variable) ซึ่งอยู่ในรูปของตัวแปรตาม ซึ่งตัวแปรแฝงเหล่านี้ไม่สามารถวัดค่าให้โดยตรง แต่แสดงออกผ่าน

การตัดสินใจในการเลือกระหว่างสองทางเลือก ซ่ึงผู ้ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินจะเลือกทางเลือกที่ให้

อรรถประโยชน์สูงกว่า แสดงผ่านสมการได้ดังนี้  

y
i
*=x

i
/ β+ε

i

	 โดย y
i
* คือตัวแปรแฝงซึ่งแสดงอรรถประโยชน์ของผู้ใช้บริการ I-Banking คนที่ i, ε

i
 คือตัวคลาดเคลื่อน β 

เวกเตอร์แสดงผลกระทบของ x
i
 ที่มีต่อ y

i
* ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง กับตัวแปรทางเลือกได้ดังนี้

	 ถ้า y
i
*≤0  แสดงว่า U(y

i
=0) > U(y

i
=1) แล้ว y

i 
=0 ผู้บริโภคจะไม่ใช้ I-Banking

	 ถ้า y
i
*>0  แสดงว่า U(y

i
=0) < U(y

i
=1) แล้ว y

i 
=1 ผู้บริโภคจะใช้ I-Banking

	 โดย U(∙) แสดงถึงอรรถประโยชน์

ตาราง 1 (ต่อ)
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	 ในขั้นต่อมาจะเป็นการน�ำตัวแปรแฝง ซ่ึงมีความหมายในเชิงทฤษฎี มาท�ำให้มีความหมายในเชิงประจักษ์

โดยการท�ำให้เป็นค่า ความน่าจะเป็นที่มีค่าอยู่ในช่วง [0,1] ซึ่งความน่าจะเป็นที่ผู้ใช้บริการจะตัดสินใจใช้ I-Banking 

สามารถเขียนได้โดย

Pr(y
i 
= 1) = Pr (y

i
* > 0)

	 	 	 	 	 =Pr(x
i
/ β+ε

i
>0)

	 	 	 	 	 =Pr(-ε_i<x
i
/ β)

	 	 	 	 	 =F(x
i
/ β)

	 การประมาณค่าพารามิเตอร์สามารถท�ำได้โดยใช้วิธี Maximum Likelihood ซึ่งเป็นการหาค่าพารามิเตอร์

ที่ให้มีค่าความน่าจะเป็นสูงที่สุดที่เกิดเหตุการณ์ในแต่ละทางเลือกของกลุ่มตัวอย่างแต่ละหน่วย โดยถ้าก�ำหนดให้ ε
i 

มีการกระจายตัวแบบ Logistic Distribution หรือ ε
i
*~”logistic”(0,π2/3) แล้ว สามารถเขียนฟังก์ชันการแจกแจง

ความน่าจะเป็นสะสม (CDF) ของ F(x
i
/ β) ได้ดังนี้

	 	 	 	 Pr( y
i
=1)=F(x

i
/ β)=

	 ในการอธิบายความหมายของค่าสัมประสิทธิ์ จะท�ำการอธิบายด้วยผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Ef-

fects) เพื่อแสดงผลที่มีต่อความน่าจะเป็นในการใช้ I-Banking โดยสามารถหาได้ดังนี้

	 โดย β
j
 เป็นพารามิเตอร์แสดงผลกระทบของ x

ij
 ที่มีต่อ y

i
* และจากค่าของผลกระทบส่วนเพิ่มส่วนจะเห็น

ได้ว่าขึ้นกับตัวแปร x
ij
 และ β

j
  (Greene, 2003) 

ผลการวิจัย
	 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ และผลกระทบส่วนเพิ่มของตารางที่ 2 ประกอบด้วย 2 แบบจ�ำลอง โดย

แบบจ�ำลองที่ 1 ประกอบไปด้วยตัวแปรลักษณะของผู้ใช้งาน และแบบจ�ำลองที่ 2 เป็นการเพิ่มตัวแปรพฤติกรรมของ

ผู้ใช้งานไปจากแบบจ�ำลองที่ 1 โดยจากการทบสอบค่าสัมประสิทธิ์ และนัยส�ำคัญทางสถิติ พบว่าตัวแปรที่เพิ่มไปดัง

แบบจ�ำลองที่ 2 ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ I-Banking อย่างมีนัยส�ำคัญ และมีความสามารถในการประมาณได้

แม่นย�ำกว่าแบบจ�ำลองที่ 1 ดังนั้นแบบจ�ำลองที่ 2 จึงน่าจะมีความเหมาะสมกว่าในการอธิบายพฤติกรรมการตัดสิน

ใจใช้ I-Banking 

ตาราง 2 ผลการถดถอยแบบโลจิต

แบบจำ�ลอง

1 2

Estimate SE Marginal 

Effect

Estimate SE Marginal 

Effect

เพศ (ชาย = 0 หญิง = 1) 0.2546** 0.1009 0.0580 0.1675 0.1187 0.0280

อายุ (ฐาน: 15-20 ปี)
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แบบจำ�ลอง

1 2

Estimate SE Marginal 

Effect

Estimate SE Marginal 

Effect

  21-25 ปี 0.1987 0.1287 0.0451 0.0767 0.1504 0.0128

  26-30 ปี 0.2808 0.1872 0.0632 0.1987 0.2154 0.0327

  31-35 ปี 0.2327 0.2041 0.0527 0.0857 0.2386 0.0143

  36-40 ปี 0.0452 0.2140 0.0104 -0.0720 0.2488 -0.0122

  41-45 ปี -0.1242 0.1860 -0.0291 -0.2184 0.2197 -0.0373

  46-50 ปี 0.0104 0.2348 0.0024 -0.0273 0.2709 -0.0046

  51-55 ปี 0.4498 0.2735 0.0988 0.3954 0.3250 0.0637

  56-60 ปี -0.4112 0.3395 -0.0979 -0.2489 0.3955 -0.0426

  61 ปีขึ้นไป -1.7177** 0.8398 -0.3777 -2.2146** 0.9380 -0.3799

การศึกษา  (ฐาน: ประถมศึกษา)

  มัธยมศึกษาตอนต้น 0.6229** 0.2772 0.1499 0.5993* 0.3237 0.1060

  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 0.5292** 0.2504 0.1277 0.4872* 0.2945 0.0868

  อนุปริญญา/ปวส. 1.0601*** 0.2694 0.2476 0.9988*** 0.3157 0.1712

  ปริญญาตรี 0.8746*** 0.2429 0.2075 0.7414*** 0.2852 0.1298

  ปริญญาโท 0.9272*** 0.2988 0.2191 0.7752** 0.3524 0.1354

  ปริญญาเอก 0.3174 0.5215 0.0768 -0.0943 0.5674 -0.0172

อาชีพ (ฐาน: นักเรียน/นักศึกษา)

   ข ้ า ร าชการ /พนั ก ง าน

รัฐวิสาหกิจ

0.1083 0.2026 0.0238 0.0654 0.2329 0.0107

  พนักงานบริษัทเอกชน -0.1940 0.1731 -0.0442 -0.2544 0.2033 -0.0430

   ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วน

ตัว

-0.1358 0.1585 -0.0308 0.0232 0.1860 0.0038

  รับจ้างอิสระ -0.1442 0.1708 -0.0327 -0.1653 0.1990 -0.0277

  ว่างงาน 0.1535 0.3365 0.0336 0.1844 0.3881 0.0299

  อื่น ๆ -0.1000 0.4417 -0.0226 -0.2977 0.4857 -0.0505

สถานภาพ (ฐาน: โสด)

  สมรส -0.2682** 0.1300 -0.0614 -0.2119 0.1517 -0.0356

ตาราง 2 (ต่อ)
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แบบจำ�ลอง

1 2

Estimate SE Marginal 

Effect

Estimate SE Marginal 

Effect

  หย่าร้าง -0.3047 0.3082 -0.0700 -0.2920 0.3726 -0.0494

ที่พักอาศัย (ฐาน: บ้าน)

  คอนโดมิเนียม -0.0641 0.2493 -0.0104 -0.2030 0.3004 -0.0341

  อพาร์ทเมนต์/หอพัก 0.0136 0.1091 0.0115 -0.1072 0.1308 -0.0178

  อื่น ๆ 0.0371 0.7459 -0.0027 0.1131 0.8366 0.0184

เขตที่อยู่อาศัย 

(นอกเขตเทศบาล = 0 

ในเขตเทศบาล = 1)

0.1610 0.0984 0.0422 -0.0168 0.1190 -0.0028

รายได้ (ฐาน: ไม่เกิน 10,000 บาท)

  10,001 ถึง 20,000 บาท 0.0066 0.1227 0.0015 -0.0208 0.1438 -0.0035

  20,001 ถึง 30,000 บาท 0.2538 0.1846 0.0572 0.1169 0.2165 0.0196

  30,000 ถึง 40,000 บาท 0.5941** 0.2567 0.1274 0.5525* 0.2958 0.0886

  มากกว่า 40,000 บาท 0.7211*** 0.2282 0.1512 0.5882** 0.2599 0.0940

ประสบกาณ์การใช้งาน OTT (ฐาน: น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี)

  2-3 ปี -0.0556 0.3116 -0.0104

  มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 1.8681*** 0.2964 0.3724

บริการโทรศัพท์ (เติมเงิน = 0 

รายเดือน = 1)

1.0652*** 0.1115 0.1922

การจ่ายค่าบริการเพิ่มเติมเพื่อ

ความบันเทิง หรือเพื่อพื้นท่ีจัด

เก็บข้อมูล (ไม่มี = 0 มี = 1)

1.5666*** 0.1853 0.2370

ค่าคงที่ -0.6331** 0.2692 -2.3155*** 0.4259

Observations 2047 2047

McFadden’s R2 0.033

0.641

0.240

Count R2 0.768
*, **, *** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 0.05 และ 0.01 ตามล�ำดับ

ตาราง 2 (ต่อ)
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	 เมื่อพิจารณาลักษณะของผู้บริโภค พบว่าการศึกษา อายุ และรายได้เป็นปัจจัยที่มีความคงเส้นคงวาในทั้ง 

2 แบบจ�ำลอง ซึ่งพบว่ารศึกษา และรายได้ เป็นปัจจัยที่ส่งผลในทางบวกต่อความน่าจะเป็นในการใช้ I-Banking  

ขณะที่อายุของผู้ใช้บริการเมื่อพิจารณาตั้งแต่  50 ปีขึ้นไปจะมีแนวโน้มใช้ในการใช้ I-Banking  ลดลง โดยเฉพาะผู้ใช้

บริการที่มีอายุ 61 ปีขึ้นไปมีความน่าจะเป็นที่ใช้ I-Banking  ลดลงอย่างมีนัยส�ำคัญ นอกจากนั้น เมื่อพิจารณาในแบบ

จ�ำลองที่ 1 ยังพบเพิ่มเติมว่า เพศหญิงจะมีความน่าจะเป็นที่จะใช้ I-Banking มากกว่าเพศชาย และผู้ที่อยู่ในสถานะ

สมรสมีความน่าจะเป็นที่จะใช้ I-Banking น้อยกว่าคนที่อยู่ในสถานภาพโสดอย่างมีนัยส�ำคัญ

	 พฤติกรรมการใช้งานทางด้านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจ

ใช้ I-Banking ได้ โดยจากแบบจ�ำลองที่ 2 พบว่า ถ้าผู้บริโภคมีประสบการณ์การใช้บริการ OTT ที่มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 

เมื่อเทียบกับคนที่มีประสบการณ์การใช้ OTT น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี คนที่มีการใช้บริการบริการโทรศัพท์แบบราย

เดือน เมื่อเทียบกับแบบเติมเงิน และคนท่ีมีการจ่ายค่าบริการเพิ่มเติมเพื่อความบันเทิง หรือเพ่ือพื้นที่จัดเก็บข้อมูล

เมื่อเทียบกับคนที่ไม่มีการจ่ายค่าบริการเพิ่มเติมเหล่านี้ จะมีความน่าจะเป็นในการใช้ I-Banking เพิ่มขึ้น  

อภิปรายผล
	 จากการศึกษาด้วยแบบจ�ำลอง Logit พบว่ามีปัจจัยทางด้านลักษณะของผู้ใช้งาน และปัจจัยด้านพฤติกรรม

ของผู้ใช้งานที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ I-banking อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 ปัจจัยด้านลักษณะของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อแบบพฤติกรรมการใช้ I-Banking แสดงผ่านแบบจ�ำลองที่ 1 

และ 2 ในตารางที่ 2 โดยพบว่า ระดับการศึกษาที่สูงขึ้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ความน่าจะเป็นในการใช้ I-Banking มาก

ขึ้นซึ่งสอดคล้องกับงานของ  Kim et al. (2005) Clemes et al. (2012) และ Fall et al. (2015) การที่การศึกษา

มีผลเชิงบวกต่อการใช้ I-Banking นั้นส่วนหนึ่งอาจมาจากความสามารถในการอ่านออกเขียนได้ที่สูงขึ้น และมีความ

คุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า ขณะที่ปัจจัยรายได้เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการใช้ I-Banking เช่นกัน โดย

ผู้ใช้งานที่มีรายได้ในระดับที่สูงกว่า มีแนวโน้มที่จะใช้ I-Banking มากกว่า ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานของ Clemes 

et al. (2012) แต่แตกต่างกับงานของ Gan et al. (2006) ซึ่งพบว่ารายได้ส่งผลในทางลบต่อแนวโน้มการใช้ I-Bank-

ing การที่รายได้ส่งผลในทางบวกอาจเกิดจากการที่ผู้ใช้งานที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มที่จะเข้าถึงอินเทอร์เน็ต และ

คอมพิวเตอร์มากกว่าจึงมองว่าการใช้ I-Banking เป็นสิ่งที่ง่าย และมีแนวโน้มที่จะใช้งานมากกว่าคนที่มีรายได้น้อย 

และเมื่อพิจารณาปัจจัยด้านอายุของผู้ใช้งานพบว่าในช่วงแรก (อายุ 21-30 ปี)  อายุส่งผลในทางบวก และในช่วงหลัง 

(ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป) อายุส่งผลในทางลบผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 61 ปีขึ้นไปมีแนวโน้มที่จะใช้งาน I-Banking น้อยลงอย่างมี

นัยส�ำคัญ ซึ่งการใช้ I-Banking ที่น้อยกว่าในกลุ่มผู้สูงอายุสอดคล้องกับงานของ Kim et al. (2005) ซึ่งจากงานของ 

Jaruwachirathanakul and Fink (2005) พบว่าผู้สูงอายุมีทัศนคติทางลบต่อการใช้ I-Banking เนื่องจากปัจจัยด้าน

ความเข้าใจอย่างแท้จริงถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งาน

	 นอกจากนั้นในแบบจ�ำลองแรกยังพบว่า เพศ และผู้ที่อยู่ในสถานะสมรส ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช ้ 

I-Banking เช่นกัน โดยจากแบบจ�ำลองพบว่าเพศหญิงมีแนวโน้มที่ใช้ I-Banking มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ

งานของ Clemes et al. (2012) และต่างจากงานของ Tan and Teo (2000) ที่พบว่าเพศไม่ได้มีผลต่อแนวโน้มใน

การใช้ I-Banking การท่ีเพศหญิงมีแนวโน้มจะยอมรับการใช้ I-Banking มากกว่าเพศชายนั้นอาจเป็นลักษณะของ

บริบททางสังคมที่ผู้หญิงมีแนวโน้มในการจัดการเรื่องในครอบครัวมากกว่า รวมทั้งการจัดการงานบ้านและการเล้ียง

ดูบุตร ดังนั้นด้วยเวลาท่ีจ�ำกัดในการท�ำธุรกรรมทางการเงิน จึงมีแนวโน้มจะหันมาท�ำธุรกรรมทางการเงินแบบ

ออนไลน์ที่สะดวกและใช้เวลาน้อยกว่าการท�ำธุรกรรมทางการเงินแบบดั้งเดิม ขณะที่ผู้ที่อยู่ในสถานภาพสมรส มีแนว

โน้มที่จะใช้ I-Banking มากขึ้นกว่าผู้ที่อยู่ในสถานภาพโสด ซึ่งแตกต่างจากงานของ Gan et al. (2006) และ Clem-
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es et al. (2012) ท่ีพบว่าการอยู่ในสถานภาพสมรสไม่ได้ส่งผลต่อแนวโน้มการยอมรับการใช้ I-Banking อย่างไร

ก็ตาม พบว่าผลการศึกษาสอดคล้องกับงานของ Stavins (2002) ที่พบว่าคนที่อยู่ในสถานภาพสมรสมีแนวโน้มที่จะ

มีการจ่ายงานทางอิเล็กทรอนิกส์มากกว่าคนที่อยู่ในสถานภาพโสด ซึ่งการที่คนที่อยู่ในสถานภาพสมรสมีแนวโน้มจะ

ใช้ I-Banking มากกว่าส่วนหน่ึงอาจเกิดจากเวลาท่ีต้องใช้ในครอบครัวมากขึ้น และอาจรวมถึงการเล้ียงดูบุตร ซึ่ง

ท�ำให้มีแนวโน้มยอมรับการใช้ I-Banking มากกว่าเนื่องจากความสะดวกรวดเร็วจากการใช้งาน

	 ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ใช้งานที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่อาจน�ำไปสู่การ

ตัดสินใจใช้ I-Banking ได้ โดยประกอบไปด้วยประสบการณ์ในการใช้งาน รูปแบบบริการโทรศัพท์ และการจ่ายค่า

บริการเพิ่มเติมเพื่อความบันเทิงหรือเพื่อจัดเก็บข้อมูล โดยจากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้งานที่มีประสบการณ์การใช้งาน

เทคโนโลยี OTT มากกว่า 4 ปีขึ้นไปมีความน่าจะเป็นที่จะใช้ I-Banking มากกว่าผู้ที่ใช้บริการ OTT น้อยกว่าหรือ

เท่ากับหนึ่งปีอย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งเทคโนโลยี OTT นั้นคือเทคโนโลยีที่ใช้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เช่น Facebook Line 

และ Netflix เป็นต้น ซึ่งการใช้เทคโนโลยีดังกล่าวท�ำให้มีความคุ้นเคยกับอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ 

Jaruwachirathanakul and Fink (2005) Clemes et al. (2012) ที่พบว่าผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตหรือมีความคุ้นเคยกับอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มจะยอมรับการใช้ I-Banking มากขึ้น ในกรณีของรูปแบบ

บริการโทรศัพท์นั้นจากการทดสอบพบว่าผู้ที่ใช้บริการโทรศัพท์แบบรายเดือน จะมีแนวโน้มจะใช้ I-Banking 

มากกว่าแบบเติมเงิน ซ่ึงอาจเกิดจากการท่ีผู้ใช้บริการแบบรายเดือนมีการใช้อินเทอร์เน็ตที่มากกว่าผู้ใช้แบบเติมเงิน 

จึงมีความคุ้นเคยกับอินเทอร์เน็ตมากกว่า และการใช้บริการแบยรายเดือนในปัจจุบันสามารถช�ำระค่าบริการได้ผ่าน

ทางแอปพลิเคชันของทางธนาคาร หรือผ่านระบบกระเป๋าเงินออนไลน์ต่าง ๆ ได้ง่าย จึงมีแนวโน้มให้ผู้ใช้งานราย

เดือนหันมาใช้ I-Banking ได้มากกว่า เช่นเดียวกับปัจจัยการจ่ายค่าบริการเพิ่มเพื่อความบันเทิง เช่น Netflix และ 

YouTube Premium หรือการจ่ายค่าบริการเพิ่มจัดเก็บข้อมูล เช่น Google Drive และ iCloud ซึ่งบริการดังกล่าว

สามารถช�ำระทางช่องทางออนไลน์ได้ง่าย จึงท�ำให้ผู้ใช้บริการดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะหันมาท�ำธุรกรรมทางการเงิน

แบบออนไลน์มากขึ้น

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการศึกษาน�ำไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายในการส่งเสริมการใช้งาน I-Banking ได้ จากการที่ปัจจัย

ทั้งทางด้านลักษณะของผู้ใช้งาน และปัจจัยทางด้านพฤติกรรมของผู้ใช้งานมีส่วนต่อการใช้งาน ท�ำให้ทางธนาคาร

ภาคเอกชน และทางภาครัฐสามารถออกแบบนโยบายส่งเสริมการใช้งานที่ตรงจุดได้มากยิ่งขึ้น จากการที่การศึกษามี

ผลในทางบวกต่อการใช้งานอย่างมีนัยส�ำคัญ ดังนั้นทางภาคธนาคารหรือศูนย์คุ้มครองผู้ใช้บริการทางการเงิน (ศคง.) 

อาจมีการจัดการอบรมความรู้เกี่ยวกับการท�ำธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ เพื่อให้ผู้ใช้งานมองเห็นความง่ายในการ

ใช้งาน และมีความมั่นใจต่อความปลอดภัยในการใช้งาน ซึ่งจะน�ำไปสู่แนวโน้มจะใช้ I-Banking มากขึ้น อีกปัจจัยหนึ่ง

ที่มีส่วนให้เกิดการใช้งานมากข้ึนคือ รายได้ ซ่ึงส่วนหนึ่งอาจเกิดจากการที่ผู ้มีรายได้สูงกว่า สามารถเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตได้มากกว่า ดังน้ันทางภาครัฐอาจส่งเสริมการเข้าถึงบริการอินเทอร์เน็ตสาธารณะให้ทั่วถึงมากขึ้น เพื่อ

ให้ผู้คนมีความคุ้นเคยกับอินเทอร์เน็ต อันจะน�ำไปสู่โอกาสที่คนจะใช้ I-Banking มากขึ้น และจากการที่อายุมีผลต่อ

การใช้ I-Banking โดยเฉพาะผู้สูงอายุที่มีแนวโน้มจะมีการใช้ I-Banking น้อยกว่าเมื่อเทียบกับผู้ที่อายุน้อย ดังนั้นส่ง

เสริมการใช้งาน I-Banking ส�ำหรับกลุ่มที่อยู่ในวัยเกษียณอายุ (61 ปีขึ้นไป) ควรจะมีรูปแบบการส่งเสริมการใช้งานที่

แตกต่างกับคนในกลุ่มอายุที่น้อยกว่า โดยอาจเน้นที่การชี้ให้เห็นถึงความสะดวกและความรวดเร็วในการใช้งาน รวม

ถึงความสามารถในการตรวจสอบเปลี่ยนแปลงของเงินในบัญชีได้อย่างทันที และจากแบบจ�ำลองที่ 1 ยังพบว่าเพศ

หญิง และผู้อยู่ในสถานภาพสมรสนั้นมี มีแนวโน้มที่จะใช้ I-Banking มากกว่าเพศชาย และผู้ที่อยู่ในสถานภาพโสด 
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ดังนั้นทางธนาคารอาจใช้การประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มดังกล่าว โดยใช้การส่ือสารในแง่ของประโยชน์ที่ได้จากการ

ประหยัดด้านเวลา อย่างไรก็ตามปัจจัยด้านเพศ และการศึกษานั้นไม่พบว่ามีผลต่อการใช้ I-Banking อย่างมีนัย

ส�ำคัญในแบบจ�ำลองที่ 2 ดังนั้นผลกระทบของปัจจัยทั้งสองอาจยังไม่ชัดเจน นอกจากปัจจัยด้านลักษณะของผู้ใช้งาน

แล้ว   ธนาคารภาคเอกชนยังควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัยเชิงพฤติกรรมด้วยเช่นกัน จากการที่กลุ่มที่มีประสบการณ์

การใช้งานเทคโนโลยี OTT นานกว่า 4 ปี  และกลุ่มที่มีการใช้บริการโทรศัพท์แบบรายเดือน มีผลในทางบวกต่อการ

ใช้ I-Banking อย่างมีนัยส�ำคัญ ดังนั้นธนาคารภาคเอกชนอาจมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มดังกล่าวด้วยเช่น

กัน โดยอาจท�ำได้ผ่านช่องทางเทคโนโลยี OTT ในช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram หรือ Twitter 

เป็นต้น และอาจประชาสัมพันธ์ในแง่ของความสะดวกในการใช้ช่องทาง I-Banking ในการช�ำระค่าบริการเพิ่มเติมทั้ง

ในด้านเนื้อหารายการ หรือพื้นที่จัดเก็บข้อมูลเป็นต้น

	 เนื่องด้วยความจ�ำกัดของข้อมูล ดังน้ันงานศึกษาครั้งถัดไปอาจขยายผลในการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิง

ทัศนคติต่อการใช้บริการ I-Banking ทั้งในด้านของทัศนคติต่อความเสี่ยง ความปลอดภัยในการใช้งาน ความง่ายใน

การใช้งาน และปัจจัยทางด้านเครือข่ายสังคมเพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจใช้งานได้ดียิ่งขึ้น ประเด็นถัดมา

คือการศึกษาปัจจัยด้านความเอนเอียงทางพฤติกรรม (Behavioral Bias) เช่น Anchoring Effect ซึ่งเป็นอคติจาก

การเชื่อปักใจจากข้อมูล หรือความทรงจ�ำครั้งแรกเกี่ยวกับการใช้ I-Banking ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งข้อมูลหรือความทรงจ�ำ

ด้านบวกและลบ และอาจมีผลต่อการตัดสินใจใช้ I-Banking ได้ และประเด็นสุดท้ายคือ การศึกษาในฝั่งผู้ให้บริการ

ร้านค้าต่าง ๆ ว่าปัจจัยใดบ้างที่ท�ำให้ร้านค้าต่าง ๆ เลือกที่จะเปิดรับการท�ำธุรกรรมการเงินแบบออนไลน์ เช่น การ

ช�ำระเงินในการซื้อสินค้า เพื่อเป็นการขยายองค์ความรู้ในด้านการท�ำธุรกรรมทางการเงินแบบออนไลน์ท้ังในฝั่งผู้ซื้อ

และผู้ขาย
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