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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1)เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง  
2)เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของ
โมบายแบงค์กิ้ง  ท่ี ส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของ ผู้ใช้บริการในเขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ กลุ่มผู้ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีบังเอิญ (Accidental Sampling) และใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถี่ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี ระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพข้าราชการ รายได้ต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท และผลการวิจัย 
ยังพบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้
คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้งโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.37, S.D. = 0.318) และมีระดับ 
ความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(  = 4.31, S.D. = 0.376) ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ ง  
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง ส่งผลต่อ
ความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.401 แสดงว่าตัวแปรอิสระคือปัจจัยด้าน
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง และปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง ส่งผลต่อตัวแปรตามคือความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของ
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ผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 40.10 เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า มีจ านวน 2 
ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้งและปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพโมบายแบงค์กิ้งส่งผล
ต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 
ค าส าคัญ: โมบายแบงค์กิ้ง, ความต้ังใจเลือกใช้บริการ, ผู้ใช้บริการ 
 
ABSTRACT 
 Factors Affecting Customer’s Intention to Use Mobile Banking Services in Phayathai 
district Bangkok aims to: 1) study the factors related to the perceived ease of use of mobile 
banking, 2) study the factors related to the perceived usefulness of mobile banking, and 3) 
study the factors related to the perceived quality of mobile banking. The sample group for 
the research were 400 mobile banking users in Phayathai district, Bangkok, selected through 
accidental sampling. Questionnaire was used as the data collection tool. The statistical 
methods used for data analysis include percentage, frequency, mean, standard deviation, 
and multiple regression analysis. 
 The results of the research found that the majority of the sample group were female, 
age between 31-40 years old, had a bachelor's degree, married status, working as 
government officials, and earning a monthly income of 15,000 - 25,000 baht. And the results 
found that the level of opinions of the overall perceived ease of use mobile banking, 
perceived usefulness of mobile banking and perceived quality of mobile banking that 
affected customers’ intention to use mobile banking services in Phayathai District Bangkok 
these were the highest of their opinions (  = 4.37, S.D. = 0.318) and the level of customers’ 
intention to use mobile banking services in Phayathai District, Bangkok at the highest of their 
opinion (  = 4.31, S.D. = 0.376) respectively 
 The results of hypothesis testing revealed that the perceived ease of use of mobile 
banking the perceived usefulness of mobile banking and perceived quality of mobile banking 
significantly affected the intention to use mobile banking services of customers in Phaya Thai 
district, Bangkok, were statistical significance level at 0.05. The forecasting coefficient (R2) 
found as 0.401, indicated that the independent variables affected the dependent variable at 
40.10 percent. When considering each aspect it was found that two aspects : perceived 
usefulness of mobile banking and perceived quality of mobile banking affected the intention 
to use mobile banking services of customers in Phaya Thai district, Bangkok. 
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บทน า 
 ปัจจุบันโลกได้เข้าสู่ยุคดิจิทัลส่งผลให้พฤติกรรมของมนุษย์เปล่ียนแปลงไปโดยให้ความส าคัญกับความ
สะดวกสบาย รวดเร็วทันใจ การใช้งานง่าย ท่ีครบถ้วนจบในท่ีเดียว (one-stop service) คนท่ัวไปได้ใช้
โทรศัพท์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันราวกับว่าเป็นส่วนหนึ่งของร่างกาย เป็นเครื่องมือท่ีสามารถใช้ได้ท้ังการ
โทรพูดคุย เล่นเกมส์ ท าธุรกรรม แม้ว่าจะอยู่ห่างไกลกันเพียงใดก็สามารถติดต่อส่ือสารกันได้ ขอเพียงแ ต่มี
สัญญาณอินเทอร์เน็ตก็สามารถเข้าถึงบริการท่ีสร้างความสะดวกสบายในหลากหลายรูปแบบ ท้ังในด้านการให้
ความรู้  ความบันเทิง ท าธุรกรรม การลงทุน การดูแลสุขภาพ เนื่องจากสามารถติดต้ังและดาวน์โหลด 
Applications ต่าง ๆ ลงบนโทรศัพท์มือถือตามความต้องการของผู้ใช้งาน รวมไปถึง Application ธนาคารบน
มือถือท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างมากในชีวิตประจ าวันของผู้คน และคงมีน้อยคนท่ีจะไม่มี Application ธนาคาร
บนโทรศัพท์มือถือ เนื่องจากคนนิยมใช้การท าธุรกรรมผ่าน Application มากกว่าการท าธุรกรรมด้วยเงินสด
จากหลายสาเหตุไม่ว่าจะเป็นความสะดวกรวดเร็ว ความปลอดภัยจากการถูกโจรกรรม ความปลอดภัยจาก
อุบัติเหตุไฟไหม้ และการปลอมแปลงธนบัตร 
 ตามข้อมูลเบ้ืองต้นจาก International Data Corporation (IDC) รายงานว่า ยอดขายสมาร์ทโฟน ท่ัว
โลกในไตรมาสแรกของปี 2024 เพิ่มขึ้น 7.8% เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน มียอดขายรวมอยู่ท่ี 289.4 
ล้านเครื่อง ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรมนี้จะยังไม่ฟื้นตัวอย่างเต็มท่ีจากความท้าทายทางเศรษฐกิจในหลายตลาด แต่นี่
นับเป็นไตรมาสท่ี 3 ติดต่อกันท่ียอดขายเติบโต ซึ่งเป็นสัญญาณบ่งช้ีว่าการฟื้นตัวก าลังด าเนินไปได้ดีทีเดียว 
 พฤติกรรมการช าระเงินของคนไทยเปล่ียนแปลงไป ประชาชนมีการเปล่ียนจากใช้เงินสดเป็น Digital 
Payment มากขึ้น ส่งผลให้การช าระเงินดิจิทัลของไทยเติบโตขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งน าไปสู่สังคมท่ีใช้เงินสด
น้อยลงด้วยพฤติกรรมการใช้ Digital Payment ท่ีเพิ่มมากขึ้น ท าให้ปริมาณและมูลค่าการถอนเงินลดลง โดยปี 
พ.ศ. 2566 การถอนเงินสด ลดลงเหลือ 24,834 พันล้านบาท เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงปี พ.ศ. 2562 ท่ีการถอน
เงินสดสูงถึง 32,977 พันล้านบาท เช่นเดียวกับการท ารายการถอนเงินสด พบว่า ในปี พ.ศ 2566 ลดลงอย่าง
เห็นได้ชัดมาอยู่ท่ี 2,118 ล้านรายการ ซึ่งลดลงจากปี พ.ศ. 2562 ท่ีอยู่สูงถึง 2,313 ล้านรายการ ซึ่งช่องทาง
การถอนเงินสด จะพบว่า สัดส่วนการถอนเงินสดท่ีเครื่อง ATM/CDM ลดลงจากปี พ.ศ. 2562 ท่ีอยู่ร้อยละ 
82.3 เหลือเพียงร้อยละ 56.7 ช่องทางสาขาจากร้อยละ 6.6 เหลือร้อยละ 4.8 และเบิกเงินสดล่วงหน้าจากร้อย
ละ 0.9 เหลือร้อยละ 0.6 ในขณะท่ีสัดส่วนช่องทางการถอนเงินไม่ใช้บัตรเพิ่มขึ้นกว่า 3 เท่า จากร้อยละ 10.2 เพิ่ม
เป็นร้อยละ 37.9 โดยแนวโน้มการถอนเงินสดลดลงแต่พฤติกรรมการถอนเงินไม่ใช่บัตรได้รับความนิยมสูงขึ้น  
(ธนาคารแห่งประเทศไทย,2567) 
 ในส่วนของ Internet & Mobile Banking ยังคงเป็นช่องทาง Digital Payment ท่ีได้รับความนิยม
และเติบโตสูงสุด โดยมีปริมาณการใช้งานเติบโตสูงสุดถึงร้อยละ 30 ซึ่งมีจ านวนบัญชีถึง 136.1 ล้านบัญชี โดย
การใช้โมบายแบงค์กิ้งได้รับความนิยมสูงแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของคนไทยท่ีมีความคุ้นชินกับการใช้ Digital 
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Payment ในชีวิตประจ าวันเพิ่มมากขึ้น (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2567) ประกอบกับการเข้าสู่ยุคดิจิทัลของ
ธนาคาร ท าให้เกิดการแทนท่ีแรงงานของมนุษย์อย่างเห็นได้ชัด โดยลูกค้าสามารถท าธุรกรรมทางการเงินในท่ีใด
ก็ได้เพียงแค่มีการเช่ือมต่อระบบอินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์และดิจิทัลแพลตฟอร์ม และท าธุรกรรม
ผ่านเครื่องอัตโนมัติ ท าให้ธนาคารสามารถลดรายจ่ายได้ เช่น ลดจ านวนการจ้างพนักงาน ขนาดของสาขา พัสดุ
เครื่องเขียนท่ีต้องใช้ในการท าธุรกรรม เป็นต้น แต่ยังสามารถรักษาอัตราก าไรได้เหมือนเดิมหรือเพิ่มมากขึ้น แต่
ส่ิงลดลง คือ พนักงานหลังบ้าน พนักงานหน้าเคาน์เตอร์ พนักงานประจ าสาขา หรือแม้แต่พนักงานประจ า
ส านักงานใหญ่ ก็มีแนวโน้มสูงท่ีจะถูกเลิกจ้าง ซึ่งเหตุผลหลักของการลดจ านวนสาขาและพนักงานธนาคารของ
ประเทศไทย มาจากการเปล่ียนพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ท่ีมีผู้ใช้บริการออนไลน์หรือ Mobile 
Banking เป็นจ านวนมาก และมีแนวโน้มท่ีตัวเลขจะสูงขึ้นเรื่อย ๆ อีกท้ังยังเป็นแนวทางในปรับตัวการเปล่ียน
ผ่านเข้าสู่ยุคดิจิทัล (Digital Transformation) ของธนาคาร และธนาคารมีความจ าเป็นท่ีต้องลดขนาดเพื่อ
ความอยู่รอดขององค์กรในยุคท่ีเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการเปล่ียนโครงสร้างธุรกิจ (กฤษฎาธาร คชาธาร, 
2567) 
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจ
เลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการ ในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง หรือ
หน่วยงานเกี่ยวกับเงินตรา ธนบัตร เหรียญกษาปณ์ ซึ่งถือเป็นเงินสด สามารถวางแผนและศึกษาแนวโน้มการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจธนาคาร และพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพิ่มมากขึ้น เพื่อสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานของโมบายแบงค์กิ้งท่ีส่งผลต่อความต้ังใจ
เลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้บริโภค ในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้งท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการ  
โมบายแบงค์กิ้งของผู้บริโภค ในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้งท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการ  
โมบายแบงค์กิ้งของผู้บริโภค ในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. การรับรู้ความง่ายในการใช้งานของโมบายแบงค์กิ้ง ส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์
กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 2. การรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง ส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของ
ผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 3. การรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้งส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของ
ผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

    1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งในเขตพญาไท
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนแน่นอน 
              1.2 กลุ่มตัวอย่าง จากสูตรค านวณตัวอย่างของ W.G. Cochran (1953) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดระดับ
ความเช่ือมั่นท่ี 95% และความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ ± 5% จากการค านวณ พบว่าจ านวน
กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 385 คน แต่เพื่อป้องกันข้อมูลท่ีไม่สมบูรณ์จากการเก็บแบบสอบถาม จึงเพิ่ม
ขนาดตัวอย่างเป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง เพื่อการวิเคราะห์และประมวลผลต่อไป 
 
       2. ขอบเขตด้านเนื้อหาและประเด็นในการศึกษา 
  ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ความง่ายในการใช้งานของโมบายแบงค์กิ้ง การรับรู้ประโยชน์ของ
โมบายแบงค์กิ้ง การรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง 
  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการ ในเขตพญาไท  
กรุงเทพมหานคร 
       3. ขอบเขตด้านพื้นที่  
  เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
       4. ขอบเขตด้านระยะเวลา  
  ต้ังแต่เดือนเมษายน พ.ศ. 2567 ถึง เดือนกรกฎาคม 2567 
 
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1 ท าให้ทราบปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร  
 2 เพื่อให้ผู้ท่ีเกี่ยวข้องน าผลท่ีได้จากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงระบบโมบายแบงค์กิ้งของ
แต่ละธนาคารให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งในเขตพญา
ไท กรุงเทพมหานคร ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการวิจัย โดยมี
สาระส าคัญดังนี้  
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่าตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีประกอบด้วย เพศ อายุ  
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ เป็นลักษณะท่ีส าคัญ และเป็นค่าสถิติท่ีวัดค่าได้ ช่วยในการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
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 ภาวิณี กาญจนาภา (2559) กล่าวว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เกี่ยวข้องกับ 
 1. ด้านเพศ เพศหญิงและชายท่ีแตกต่างกันมีบทบาทในกระบวนการด้านพฤติกรรม  
ความจ าเป็นหรือความต้องการผลิตภัณฑ์ซึ่งแต่ละบุคคลแสวงหาจะบริโภคผลิตภัณฑ์และ มีพฤติกรรมการ
แสวงหาและการเลือกรับส่ือท่ีแตกต่างกัน 
 2. ด้านอายุ เป็นตัวแปรส าคัญซึ่งสามารถน ามาใช้ในการอธิบายถึงพฤติกรรมทาง 
ด้านวัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางทัศนคติของแตกต่างกัน   
 3. ด้านระดับการศึกษา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อบุคคลท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน  
จะมีความช่ืนชอบประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน 
 4. ด้านอาชีพ ปัจจัยท่ีสามารถน ามาใช้ในการอ้างอิงถึงแนวโน้มค่านิยม วิถีการด าเนินชีวิต  
และกระบวนการบริโภคของบุคคล บุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกันอาจมีความช่ืนชอบแตกต่างกัน 
 5. ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อของบุคคลสามารถน ามา
อธิบายถึงพฤติกรรมการซื้อของบุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ข้อมูลและการยอมรับเทคโนโลยี 
  การยอมรับเทคโนโลยี (technology acceptance model: TAM) (Davis, 1989) คือ  
การรับรู้ความง่าย (perceived ease of use: PEOU) การรับรู้ประโยชน์ (perceived usefulness: PU) และ
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (behavioral intention, BI) 

 Camarero, Anton & Rodriguez (2013) กล่าวว่าการยอมรับและต้ังใจใช้เทคโนโลยีใหม่ 
เกิดจากบุคคลรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ 
 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ความง่ายของโมบายแบงค์ก้ิง 
  Fred D. Davis (1989) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายของการใช้งานเป็นหนึ่งในสองปัจจัยหลัก
ในแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) อีกปัจจัยหนึ่งคือการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
ซึ่งหมายถึงระดับท่ีบุคคลเช่ือว่าการใช้ระบบจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของเขา โดยจะส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้และการใช้งานจริง กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้รู้สึกว่าเทคโนโลยีใช้งานง่าย พวกเขาจะมีทัศนคติท่ีดี 
ต่อการใช้และมีแนวโน้มท่ีจะใช้เทคโนโลยีนั้นมากขึ้น 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์ก้ิง 
  James J. Gibson (1979) ได้เสนอทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) ว่าการรับรู้เป็น
กระบวนการท่ีบุคคลใช้ในการตีความและท าความเข้าใจข้อมูลท่ีได้รับจากส่ิงแวดล้อม การรับรู้ประโยชน์
หมายถึงการท่ีบุคคลสามารถมองเห็นและเข้าใจถึงคุณค่าและประโยชน์ของส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
  Richard L. Gregory (1970) ทฤษฎีการรับรู้ของ Gregory ได้เน้นการรับรู้ท่ีเกิดจากการ
คาดการณ์และการใช้ประสบการณ์ท่ีผ่านมา เกรกอรีเช่ือว่าการรับรู้ไม่ใช่กระบวนการท่ีเกิดขึ้นโดยอัตโนมัติ แต่
เป็นกระบวนการท่ีต้องใช้การคาดการณ์และการตีความข้อมูลท่ีได้รับจากส่ิงแวดล้อม โดยอาศัยประสบการณ์
และความรู้ท่ีมีอยู่ก่อนหน้า 
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 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์ก้ิง 
  Aaker (1991) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าของตราสินค้าใด ท าให้เกิดพลังดึงดูดให้สนใจ
และเกิดการทดลองใช้ หากสินค้าหรือบริการดังกล่าวมีคุณภาพดีเป็นท่ีประทับใจ ความรู้สึกช่ืนชอบในตรา
สินค้าก็จะเกิดขึ้น 
   Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1998) ได้เสนอ ERVQUAL Model ทฤษฎีนี้เสนอ
ว่าคุณภาพของบริการสามารถวัดได้จากห้าปัจจัยหลัก ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ ( Reliability) ความมั่นใจ 
(Assurance) ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) การตอบสนอง (Responsiveness) และความเห็นอกเห็นใจ 
(Empathy) ความน่าเช่ือถือ หมายถึงความสามารถของผู้ให้บริการในการให้บริการท่ีถูกต้องและเช่ือถือได้ 
ความมั่นใจ หมายถึงความรู้และความสามารถของผู้ให้บริการในการสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้บริการ ความ
เป็นรูปธรรม หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับการให้บริการ การตอบสนอง หมายถึง ความ
เต็มใจของผู้ให้บริการในการช่วยเหลือและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ และความเห็นอกเห็นใจ  
หมายถึง ความสามารถของผู้ให้บริการในการเข้าใจและใส่ใจความต้องการของผู้ใช้บริการ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจเลือกใช้บริการ 
 Fitzsimons & Morwitz (1996) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อและการใช้บริการของ
ผู้บริโภคโดยมีการซักถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค พบว่า ค าตอบของผู้บริโภคนั้น
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 
 ข้อมูลทั่วไปของเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
  อ าเภอพญาไท ได้รับการจัดต้ังขึ้นเป็นครั้งแรกเมื่อ พ.ศ. 2509 ต้ังช่ือตามพระราชวังพญาไท
ซึ่งเป็นวังท่ีพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวโปรดเกล้าฯ ให้สร้างขึ้นเป็นต าหนักส าหรับเสด็จประพาส
บนท่ีดินริมคลองสามเสน ทุ่งพญาไทช่วงแรกอ าเภอพญาไทแบ่งเขตการปกครองออกเป็น  7 ต าบล เป็นพื้นท่ี
อ าเภอดุสิตเดิม 5 ต าบล ได้แก่ ต าบลทุ่งพญาไท ต าบลถนนพญาไท ต าบลถนนเพชรบุรี ต าบลมักกะสัน และ
ต าบลสามเสนใน และเป็นพื้นท่ีอ าเภอบางกะปิเดิม 2 ต าบล ได้แก่ ต าบลห้วยขวางและต าบลบางกะปิ ปัจจุบัน 
เขตพญาไท เป็นศูนย์กลางส าคัญเพราะมีหน่วยงานราชการและหน่ว ยงานทหารต้ังอยู่ในพื้นท่ี เช่น 
กระทรวงการคลัง กรมประชาสัมพันธ์ สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5 ส านักงานคณะกรรมการกิจการ
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ เป็นต้น 
 
 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

 อรสุชา อริยะอมรกุล (2565) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบาย
แบงก์กิ้งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจ
เลือกใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มตัวอย่าง
ท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งในกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การ
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วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานของแอปพลิเคชัน การรับรู้
ประโยชน์ของแอปพลิเคชันและการรับรู้คุณภาพของแอปพลิเคชันส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบาย
แบงก์กิ้งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

  ณัฐพล สุทธิศักดิ์ศรี (2563) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
ผ่าน Mobile Banking ของธนาคารออมสินในเขตราชบุรี ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจใช้บริการ 
Mobile Banking ประกอบด้วย ความไว้วางใจในเทคโนโลยี การยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกสบายในการ
ใช้งาน ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และการสนับสนุนจากธนาคาร ผู้ใช้บริการท่ีมีความไว้วางใจใน
เทคโนโลยี Mobile Banking ของธนาคารออมสินมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการมากขึ้น นอกจากนี้ การยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ๆ และความคุ้นเคยกับการใช้งานแอปพลิเคชันยังมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอีกด้วย ความ
สะดวกสบายในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้ใช้บริการมีความต้ังใจใช้
บริการมากขึ้น ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมผ่าน Mobile Banking เป็นอีกปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจใช้
บริการของผู้บริโภค สุดท้าย การให้บริการและการสนับสนุนจากธนาคารออมสินมีผลต่อความพึงพอใจและ
ความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภค 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลวิจัย 
คือ แบบสอบถาม(Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอร์ ประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งในเขตพญาไท
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จึงก าหนดโดยใช้สูตร W.G. Cochran 
(1953) ระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% และความคลาดเคล่ือน ±5% จากสูตรการค านวณพบว่ากรณีท่ีไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 385 คน แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการเก็บ
แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์จึงเพิ่มขนาดตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง เพื่อน าข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์และ
ประเมินผลต่อไปและใช้การสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
  1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าแสดงความถี่ (Frequency) ในการวิเคราะห์ตัว
แปรข้อมูลท่ัวไปด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ  
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
 1.2  ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean: ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ในการ
วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งในเขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร 
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  2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อศึกษาการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง การรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง การรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง ท่ีส่งผลต่อ
ความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร โดยสมการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง  อยู่ในช่วงอายุ 31 - 40 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพข้าราชการ และรายได้ต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นในปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง  
ของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (  = 4.37,  
S.D. = 0.318) เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่าปัจจัยท่ีอยู่ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก คือ
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง (  = 4.40,  S.D. = 0.379) รองลงมาคือปัจจัยด้านการรับรู้
ความง่ายในการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง  (  = 4.39,  S.D. = 0.377) และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของโมบาย
แบงค์กิ้ง (  = 4.33,  S.D. = 0.384) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นด้านความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการ
ในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเลือกใช้บริการแน่นอน (  = 4.31,  S.D. = 0.376) 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

1. การรับรู้ความง่ายในการใช้งานของโมบายแบงค์กิ้ง ส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโม
บายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
  2. การรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง ส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง
ของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
  3. การรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้งส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของ
ผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
10 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย (B) 

Beta t Sig. 

1.การรับรู้ความง่ายในการใช้
งานโมบายแบงค์กิ้ง 

0.089 0.890 1.816 0.070 

2.การรับรู้ประโยชน์ของโมบาย
แบงค์กิ้ง 

0.311 0.313 6.172 0.000* 

3.การรับรู้คุณภาพของ โมบาย
แบงค์กิ้ง 

0.330 0.337 6.789 0.000* 

ค่าคงที ่ 1.127  5.576 0.000 

R = 0.633,  R2 = 0.401, SEE=0.292, F= 88.465, Sig. = 0.000,  * = P < 0.05 
 จากตาราง 1 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่าตัวแปรอิสระ
ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง  การรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง และการรับรู้
คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง มีผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.401 
แสดงว่าตัวแปรอิสระคือการรับรู้ความง่ายในการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง การรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง 
และการรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง มีผลต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของ
ผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 40.1 เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า มีท้ังหมด 2 ตัวแปร 
ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง (Beta = 0.313) และการรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง 
(Beta = 0.337) มีผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานโมบายแบงค์กิ้ง ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโม
บายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขต
พญาไท กรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของ
ผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจ านวน 2 ด้าน คือด้าน
การรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง และด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง สามารถอภิปรายเพิ่มเติม
ได้ ดังนี้ 
 การรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้งส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการ
ในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดและส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้
บริการโมบายแบงค์กิ้ง ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า เนื่องจากมีการแจ้งเตือนการท าธุรกรรมทุกครั้ง มีความถูกต้อง
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น่าเช่ือถือ และมีหลักฐานในการท าธุรกรรมอย่างละเอียด โดยข้อมูลในโมบายแบงค์กิ้งเป็นปัจจุบันสามารถ
ตรวจสอบได้ง่าย มีการตั้งรหัสและยืนยันตัวตนมากกว่า 1 ช้ัน ท าให้มีความปลอดภัยเมื่อท าธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านโมบายแบงค์กิ้งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐพล สุทธิศักด์ิศรี (2563) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจ
ใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mobile Banking ของธนาคารออมสินในเขตราชบุรี พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความต้ังใจใช้บริการ Mobile Banking ประกอบด้วย ความไว้วางใจในเทคโนโลยี การยอมรับเทคโนโลยี ความ
สะดวกสบายในการใช้งาน ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และการสนับสนุนจากธนาคาร ผู้ใช้บริการท่ีมี
ความไว้วางใจในเทคโนโลยี Mobile Banking ของธนาคารออมสินมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการมากขึ้น นอกจากนี้ 
การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ และความคุ้นเคยกับการใช้งานแอปพลิเคชันยังมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอีก
ด้วย ความสะดวกสบายในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้ใช้บริการมี
ความต้ังใจใช้บริการมากขึ้น ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมผ่าน Mobile Banking เป็นอีกปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภค สุดท้าย การให้บริการและการสนับสนุนจากธนาคารออมสินมีผลต่อความพึง
พอใจและความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภค 
 การรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดและส่งผลต่อความ
ต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า 
เนื่องจากประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปท าธุรกรรมทางการเงิน มีบริการท่ีหลากหลายตรงกับความ
ต้องการใช้งาน โดยไม่มีค่าธรรมเนียมในการท าธุรกรรม สามารถช่วยลดระยะเวลาในการไปท าธุรกรรมทางการ
เงินได้รวดเร็วและปลอดภัย และสามารถใช้งานได้ทุกท่ีทุกเวลา สอดคล้องกับงานวิจัยของกรกานต์ รักบ้านเกิด 
(2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจการใช้บริการแอปพลิเคชันโมบายแบงค์กิ้งของพนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการได้แก่ ความสะดวกสบายในการใช้
งาน ความปลอดภัยของข้อมูล และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ นอกจากนี้ยังพบว่าการ
ส่งเสริมการตลาดและการให้ข้อมูลท่ีชัดเจนมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่นกัน 
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งานของโมบายแบงค์กิ้ง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดแต่ไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า เนื่องจากขั้นตอนในการใช้ง่ายโมบายแบงค์กิ้งเข้าใจง่าย สามารถดาวน์โหลดและติดต้ังโมบาย  
แบงค์กิ้งได้ง่ายและรวดเร็ว ซึ่งการใช้โมบายแบงค์กิ้งสะดวกกว่าใช้เงินสด มีสัญลักษณ์ต่าง ๆ ในโมบายแบงค์กิ้ง
ท่ีเข้าใจง่าย ท าให้ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน สามารถเรียนรู้ได้ด้วยตัวเอง และการท าธุรกรรมด้วยโมบายแบงค์กิ้ง
ง่ายและสะดวกกว่าไปธนาคารไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของอรสุชา อริยะอมรกุล (2565) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัย
ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงก์กิ้ง ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานของแอปพลิเคชัน การรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชันและการรับรู้คุณภาพของแอป
พลิเคชันส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงก์กิ้งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติและสอดคล้องกับงานวิจัยของหนึ่งฤทัย ผ่องศรี (2563) เรื่องอิทธิพลของการรับรู้การใช้นวัตกรรมท่ี
ส่งผลต่อความต้ังใจใช้ธนาคารออนไลน์ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในยุคโควิด -19 ผลการศึกษา
พบว่า ความต้ังใจของธนาคารออนไลน์ ส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลจากผลประโยชน์ท่ีรับรู้ มีค่าเฉล่ีย 3.34 
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รองลงมาคือการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีค่าเฉล่ีย 3.30 และการรับรู้ของ ความไว้วางใจ มีค่าเฉล่ีย 3.24 
ตามล าดับ สุดท้ายผลสัมฤทธิ์ทางการวิจัยได้สร้างแบบจ าลองการท านายโดยใช้แบบจ าลองการถดถอยพหุคูณ
เป็น Y (ความต้ังใจท่ีจะใช้ธนาคารออนไลน์) = 0.641+0.322 (การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน) + 0.329 (การ
รับรู้ประโยชน์) + 0.152 (การรับรู้ความเช่ือถือ) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  จากผลการวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งของผู้ใช้บริการ
ในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง
ของผู้ใช้บริการในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง และด้านการ
รับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมดังนี้ 

       1. ด้านการรับรู้ประโยชน์ของโมบายแบงค์กิ้ง  เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้า
ออนไลน์มากกว่าการเดินทางไปซื้อสินค้าท่ีหน้าร้าน เพราะต้องการความปลอดภัยจากเช้ือโรค ปลอดภัยจาก
การเดินทาง ประหยัดค่าเดินทาง ประหยัดเวลา ถ้าโมบายแบงค์กิ้งสามารถพัฒนาในเรื่องประโยชน์ท่ี
ผู้ใช้บริการจะได้จากการใช้งานมากยิ่งๆ ขึ้น จ านวนผู้ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งจะยิ่งเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 
                2. ด้านการรับรู้คุณภาพของโมบายแบงค์กิ้ง เนื่องจากมีผู้นิยมใช้โมบายแบงค์กิ้งเพิ่มขึ้น การ
ปรับปรุงคุณภาพในเรื่องความปลอดภัยในการใช้งานโมบายแบงค์กิ้งเป็นจุดท่ีควรได้รับการพั ฒนา เพื่อให้
ผู้ใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งมีความมั่นใจในการท่ีเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง แทนการเดินทางไป  
ท าธุรกรรมการเงินท่ีธนาคาร 
 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
  1. ควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม เพื่อจะได้รับ
ข้อมูลของการใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งเพื่อให้ผู้ท่ีเกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลไปพัฒนาให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด 
  2. ควรเพิ่มปัจจัยอื่นๆ เช่น ด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านส่วนประสมทางการตลาดทาง
ออนไลน์ (6 P’S) เพื่อวิเคราะห์ว่ามีปัจจัยใดอีกบ้างท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเลือกใช้บริการโมบายแบงค์กิ้ง 
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