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บทที ่2 
ทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 
 การศึกษาการรับรู้ความเส่ียงของลูกคา้ต่อบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ทฤษฎี
และเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือน าไปสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั ประกอบกบัการสนบัสนุนผลวิจยั และประกอบการ
น าเสนอผลงานวจิยัไปใชป้ระโยชน์เพ่ือใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยัท่ีไดก้ าหนดไว ้ดงัน้ี 
 1.   ความหมายของการรับรู้ (Definition of perception) 
 2.   การรับรู้ความเส่ียง (Risk Perception) 
 3.   งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1. ความหมายของการรับรู้ (Definition of perception) 
การรับรู้ (Perception) คือ วิธีการท่ีบุคคลมองโลกท่ีอยูร่อบๆ ตวัของบุคคล ฉะนั้นบุคคล 2 คนอาจมี

ความคิดต่อตวักระตุน้อย่างเดียวกันภายใตเ้ง่ือนไขเดียวกัน แต่บุคคลทั้ ง 2 อาจมีวิธีการยอมรับถึงตวักระตุน้ 
(recognize) การเลือกสรร (select) การประมวล (organize) และการตีความ (interpret) เก่ียวกบัตวักระตุน้ดงักล่าว
ไม่เหมือนกนั อยา่งไรก็ตาม ยงัข้ึนกบัพ้ืนฐานของกระบวนการของบุคคลแต่ละคนเก่ียวกบัความตอ้งการ ค่านิยม 
การคาดหวงั และปัจจยัอ่ืนๆ ดงันั้น การรับรู้สามารถใหค้  าจ ากดัความไดด้งัน้ี 

การรับรู้ (Perception)  หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกสรร จดัระบบ และแปลความหมายของส่ิงเร้า
ท่ีบุคคลสมัผสัไดใ้หเ้ป็นภาพท่ีมีความหมาย ตามความรู้สึกนึกคิดของตน (ศูนยพ์ฒันาทรัพยากรการศึกษา, 2554) 
 1.2   การตอบสนองของผู้บริโภคจะขึน้อยู่กบัการรับรู้ (Consumer reaction based on perception) 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีการตอบสนองต่อตวักระตุน้แตกต่างกนั อนัเน่ืองมาจากการรับรู้ ของบุคคลแต่
ละคน พ้ืนเพทางวฒันธรรม ประสบการณ์ในอดีต และแรงจูงใจของบุคคล จะท าให้เกิดการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อ
ตวักระตุน้แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ถึงแมว้า่ความรู้สึกของบุคคลทุกคนจะเกิดข้ึนเหมือนกนั (คือมีความรู้สึก
จากการรับรู้) แต่การตอบสนองต่อความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนของบุคคลจะมีการตีความหมายไดต้่างกนั ท าให้การรับรู้
ของบุคคลท่ีไดอ้อกมาต่างกนั และการรับรู้ท่ีต่างกนัมีผลท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไปดว้ย  

การรับรู้จะเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการและแรงจูงใจของผูบ้ริโภค (Perception relates to consumer needs 
and motives) ความตอ้งการ แรงจูงใจ และการรับรู้ของบุคคลจะมีความสมัพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ตวัอยา่งเช่น บริการ
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตนั้น ส าหรับคนท่ีตอ้งการความสะดวกจากการท าธุรกรรมไดเ้องท่ีบา้น หรือท่ีท างานก็จะ
มองวา่เป็นบริการท่ีมีประโยชน์ และลูกคา้อีกคนท่ีไม่ตอ้งการเสียเวลาในการรอคิวรับบริการก็จะเห็นว่าบริการ
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตนั้นท าให้ประหยดัเวลาไดม้าก ส่วนบุคคลใดก็ตามท่ีไม่มีความตอ้งการและแรงจูงใจ
เหล่าน้ีก็อาจเห็นวา่ การใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตนั้นไม่ไดอ้ยูใ่นความนึกคิดของบุคคลเลย ดงันั้น ส่ิงท่ี
บุคคลรับรู้จึงข้ึนอยูก่บัความตอ้งการและแรงจูงใจของบุคคล และ ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ ความตอ้งการ และ
แรงจูงใจก็มีความส าคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่  
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การรับรู้ของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงได้(Consumer perception change) ความตอ้งการและแรงจูงใจของ
ผูบ้ริโภคจะค่อยๆ เปล่ียนไปตลอดเวลาตามสภาวะของส่ิงแวดลอ้มท่ีเปล่ียนไป ซ่ึงมีผลท าให้การรับรู้มีการ
เปล่ียนแปลงไปดว้ยทั้งในขณะและในระหวา่งสถานการณ์การซ้ือของผูบ้ริโภคได ้การเปล่ียนการรับรู้จะเห็นได้
จากการท่ีผูบ้ริโภคยนิดีท่ีลองใชบ้ริการใหม่ หรือมีปฏิกิริยาต่อแคมเปญการโฆษณาช้ินใหม่หรือจากการแสวงหา
บริการจากผูใ้หบ้ริการอ่ืนๆ ท่ีต่างไปจากเดิม เป็นตน้ การท่ีบุคคลมีการท าธุรกรรมกบัธนาคารพาณิชยแ์ห่งใดแห่ง
หน่ึงไม่ใช่เพียงเพราะธนาคารแห่งนั้นมีผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีบุคคลตอ้งการเท่านั้น แต่เพราะบุคคลมีการรับรู้ถึง
ผลิตภณัฑน์ั้นดว้ย ดงันั้น ตวัของผูบ้ริโภคและการรับรู้ของผูบ้ริโภคจะเป็นตวัควบคุมเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลง
ตลาด และการเปล่ียนแปลงทางการตลาดเหล่าน้ีจะมีผลต่อการความตอ้งการของบุคคลดว้ย เช่น แคมเปญโฆษณา
อาจเป็นสาเหตุท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีการซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือบริการซ่ึงผูบ้ริโภคไม่อยากไดม้าก่อนได ้
 1.3   คุณลกัษณะของการรับรู้ทีม่ผีลต่อผู้บริโภค (Characteristics of perception that affect 
consumers) 

        การรับรู้ในระหวา่งผูบ้ริโภคอาจต่างกนั แต่ลกัษณะเฉพาะของการรับรู้อาจอาจแสดงใหเ้ห็นได ้4 
ประการ คือ    

        1.3.1   การรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองอตัวสิยัส่วนตวั (Consumer perception is subjective) 
        การรับรู้ของผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นเร่ืองอตัวิสัยส่วนตวัคือ เหตุการณ์อยา่งเดียวกนัหรือผลิตภณัฑ์

ชนิดเดียวกนั ผูบ้ริโภคสองคนจะรับรู้ส่ิงดงักล่าวไดไ้ม่เหมือนกนั เหตุท่ีเป็นเช่นน้ีก็เพราะวา่การรับรู้เป็นเร่ืองอตั
วิสัยส่วนตวัภายในใจของบุคคลแต่ละคนท่ีมีต่อส่ิงใดๆ ซ่ึงอตัวิสัยส่วนตวัน้ีจะมีอยูใ่นจิตใจของบุคลโดยเฉพาะ 
บุคคลมกัจะมีการขจดัส่ิงท่ีไม่ตอ้งการสนใจออกไป เช่น อตัราค่าบริการ หรือขอ้บกพร่องบางอยา่งของผลิตภณัฑ ์
บุคคลจะมองเห็นหรือรับรู้แต่ส่ิงท่ีตอ้งการจะมองเห็นและไดย้นิในส่ิงท่ีตอ้งการจะฟัง ดงันั้นผูบ้ริโภคผูต้อ้งการจะ
ใชบ้ริการก็จะรับรู้แต่ขอ้ดีของบริการท่ีมีหลายอยา่งท่ีมากกวา่ขอ้เสีย เป็นตน้ นัน่คือ บุคคลมีความโนม้เอียงท่ีจะ
ยอมรับขอ้มูลใดๆ โดยเฉพาะท่ีต้องการยอมรับ และปฏิเสธขอ้มูลต่างๆ ออกไป เหตุท่ีผูบ้ริโภคยอมรับขอ้มูล
บางอย่างก็เพราะว่าขอ้มูลนั้นมีความสอดคลอ้งของตรงกบัพ้ืนเพความเป็นมาของบุคคล หรือตรงกบัความรู้สึก 
หรือตรงกบัความเช่ือของบุคคลมากกวา่ขอ้มูลอ่ืนๆ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะรับเอาขอ้มูลข่าวสารท่ีเขารับ
ได้เพ่ือเป็นการปกป้องภาพพจน์และความเป็นตวัตนของเขา บุคคลมกัจะถูกหล่อหลอมข้ึนมาจากความเช่ือ
บางอยา่งโดยเฉพาะ หรือจากความรู้สึกโน้มเอียงบางอย่าง และท าให้การซ้ือของผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นไปตาม
ปัจจยัดงักล่าวท่ีผูบ้ริโภคมีอยูโ่ดยปราศจากการขดัขวางหรือต่อตา้น 

        1.3.2   การรับรู้ของผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นการเลือกสรร (Consumer perception is selection) 
        การรับรู้เป็นเร่ืองของการคดัสรร เพราะวา่สมองหรือจิตใจของบุคคลแต่ละคนไม่อาจจะเขา้ใจและ

ตีความหมายของความรู้ทั้งหมดท่ีไดรั้บเขา้มาทางประสาทสัมผสัในขณะเวลาใดเวลาหน่ึงไดห้มดกลไกของการ
รับรู้ 3 ประการท่ีบุคคลทุกคนจะตอ้งมีในการพิจารณาท่ีจะยอมให้ส่ิงกระตุน้ใดๆ ผ่านเขา้มาในจิตใจของบุคคล
หรือไม่ คือ 

                  1)   ปริมาณขีดความสามารถในการรับรู้ (perception overloading) จะเกิดข้ึนในขณะเวลาใด
เวลาหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะรับเอาตวักระตุน้ใดๆ เขา้มาสู่ระดับท่ีรู้ตวัได้เพียงบางส่วนจากตวักระตุน้ท่ี
ผูบ้ริโภคเผชิญอยู่เท่านั้นบุคคลจะรู้ตวัว่าเขาไม่สามารถท่ีตอบสนองต่อทุกส่ิงทุกอย่างไดห้มดในเวลาเดียวกัน 
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ผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะเลือกสรรท่ีจะเป็นผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ได้ดว้ย การเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคตามปริมาณขีด
ความสามารถของอวยัวะประสาทสมัผสัท่ีจะรับได ้คุณสมบติัในเร่ืองของปริมาณขีดความสามารถน้ีมีประโยชน์
ในการน าเสนอโฆษณาสู่ผูบ้ริโภคท่ีจะตอ้งมีการน าเสนอจุดขายโดยเฉพาะส่ิงท่ีส าคญัจ าเป็นเพียง 1-2 อยา่งเท่านั้น
ท่ีเรียกวา่จุดขายท่ีมีลกัษณะเด่นเฉพาะตวั (USP: Unique Selling Point) เท่านั้น เพ่ือใหง่้ายต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค
ท่ีขีดขั้นการรับรู้ท่ีจ ากดั 

                  2)   ความไวในการเลือกท่ีจะรับรู้ (selective sensitization) จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีการรับรู้ต่อ
ตวักระตุน้หลายอยา่งโดยรวดเร็วและถูกตอ้ง ซ่ึงบุคคลจะท าการเลือกท่ีจะรับรู้ตวักระตุน้เฉพาะท่ีเขา้มาสู่ผูบ้ริโภค
โดยรวดเร็วและท่ีมนัตรงกบัค่านิยมของผูบ้ริโภคเท่านั้น ตวักระตุน้ใดท่ีไม่มีประโยชนห์รือตรงกบัความตอ้งการ
ของบุคคลจะถูกมองขา้มไป โดยบุคลจะไม่สนใจท่ีจะเลือกรับรู้ตวักระตุน้นั้นท่ีเขา้มา และดว้ยเหตขุองปริมาณขีด
ความสามารถในการรับรู้ดว้ยท่ีท าใหบุ้คคลตอ้งเลือกท่ีจะคดัสรรเฉพาะตวักระตุน้ท่ีบุคคลสนใจเท่านั้น 

                  3)   การต่อตา้นการรับรู้ (perception defense) จะเกิดข้ึนเม่ือตวัตวักระตุน้นั้นไม่ตรงกบั
ค่านิยมของบุคคล ซ่ึงค่านิยมของบุคคลไม่เพียงแตเ่ป็นตวักระตุน้ท่ีบุคคลไม่ชอบหรือท่ีท าลายความเช่ือของบุคคล
ออกไปดว้ย ฉะนั้น จึงสามารถใชล้กัษณะของการรับรู้เช่นน้ีในการสร้างโฆษณาใหอ้อกมาเสริมความเช่ือของ
บุคคลและหลีกเล่ียงการน าเสนอขอ้มูลท่ีขดัแยง้กบัความเช่ือของบุคคล 

        1.3.3   การรับรู้ของผูบ้ริโภคจะรับรู้ไดเ้พียงระยะเวลาไม่นาน (Consumer perception is temporal) 
        การรับรู้ถึงส่ิงต่างๆ ส่วนใหญ่จะถูกจ ากดัดว้ยเวลาคือ เวลาท่ีใชใ้นการรับรู้มกัจะเป็นช่วงเวลาสั้นๆ 

ดงันั้นผลิตภณัฑ์และบริการจึงยากท่ีจะอยู่ในความสนใจของผูบ้ริโภคไดต้ลอดไป จากคุณสมบติัจึงท าให้การ
เลือกสรรของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงกระตุน้มีความส าคญัมากและมีส่วนอธิบายถึงการกลัน่กรองส่ิงกระตุน้ท่ีไม่
ตอ้งการออกไป ขอ้จ ากดัดา้นเวลาการสามารถช่วยอธิบายถึงสาเหตุท่ีสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงดีแต่กลบัประสบกบัความ
ลม้เหลวในการโฆษณาได ้เพราะผูบ้ริโภคจะจดจ าส่ิงท่ีรับรู้ไดไ้วไ้ม่นาน เหตุน้ีเองจึงท าให้ธุรกิจจ าเป็นตอ้งมีการ
โฆษณาซ ้ าบ่อยๆ เพ่ือย  ้าคุณสมบติัสินคา้ให้อยู่ในความนึกคิดของผูบ้ริโภคตลอดเวลา นอกจากน้ี ยงัสามารถใช้
คุณสมบติัขอ้น้ีในการสร้างสรรคง์านโฆษณาใหดึ้งดูดความสนใจของผูบ้ริโภคเพ่ือใหง่้ายต่อการจดจ า  

        1.3.4   การรับรู้ของผูบ้ริโภคจะมีลกัษณะเป็นการสรุปภาพโดยรวม (Consumer perception is 
summative) 
 การรับรู้ของผู ้บริโภคจะมีลักษณะเป็นการสรุปภาพโดยรวม หมายความว่า ผูบ้ริโภคได้ใช้
ความรู้สึกหลายๆ อยา่งเพ่ือใหเ้กิดการรับรู้ในเวลาเดียวกนั แลว้รวมรวมความรู้สึกเหล่าน้ีใหส้มบูรณ์เป็นหน่ึงเดียว
ท่ีมีความหมายมากหมาย ซ่ึงการแยกความรู้สึกแต่ละอย่างในการรับรู้แล้วประมวลเป็นส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีมี
ความหมาย ซ่ึงวิธีการแบบน้ีผูบ้ริโภคได้น าไปใช้ในการรับรู้เก่ียวกับงานโฆษณา ป้ายสัญลักษณ์ หรือการ
ออกแบบผลิตภณัฑด์ว้ย ผูบ้ริโภคจะรวบรวมช่ือตราสินคา้ สีสนั ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ราคาท่ีเหมาะสม คุณภาพ
และประสบการณ์ในอดีตในการประเมินสินคา้อนัน าไปสู่การซ้ือสินคา้หรือไม่ โดยสรุปเป็นภาพรวมของสินคา้วา่
พอดีส าหรับผูบ้ริโภคหรือไม่  
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              1.4   แนวความคดิทีส่ าคญัทีว่่าด้วยการเลอืกสรรส่ิงทีไ่ด้รับรู้ (Important selective perception 
concepts) 
              การเลือกสรรต่อตวักระตุน้จะเกิดข้ึนอยูต่ลอดเวลา โดยบุคคลอาจมองหาบางส่ิงบางอยา่งบางขณะและไม่
สนใจส่ิงอ่ืน ๆ หรือมีการตอบสนองต่อตวักระตุน้ท่ีแตกต่างกนัไปเร่ือย ๆ ลกัษณะการเลือกสรรการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคอาจมีได ้7 ลกัษณะ ดงัน้ี 
                       1.4.1   การเลือกท่ีจะเปิดรับขอ้มูล (Selective exposure) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาข่าวสารท่ีท าใหเ้ขา
สบายใจหรือตรงกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค และหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเจ็บปวด หรือเป็นการ
คุกคาม ผูบ้ริโภคจะเลือกเปิดรับขอ้มูลการโฆษณาท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจในความฉลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ
กระท า การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

        1.4.2   การเลือกท่ีจะสนใจขอ้มูล (Selective attention) ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเพ่ิมปริมาณการรับรู้
ถึงตวักระตุน้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ หรือตรงกบัท่ีเขาสนใจชอบ และในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคจะรู้นอ้ยท่ีสุดถึง
ตวักระตุน้ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

        1.4.3   การเลือกท่ีจะต่อตา้นขอ้มูล (Perceptual defense) นอกจากผูบ้ริโภคจะเลือกท่ีจะสนใจรับรู้
ขอ้มูลข่าวสารแลว้ ผูบ้ริโภคยงัมีการเลือกท่ีจะต่อตา้นขอ้มูลจากตวักระตุน้ท่ีคุกคาม ท าใหผู้บ้ริโภคไม่สบายใจ 
เจ็บปวดท่ีไดผ้า่นเขา้มา ดงันั้นตวักระตุน้ท่ีท าลายผูบ้ริโภค จะท าใหเ้กิดการรับรู้ท่ีนอ้ยกวา่ตวักระตุน้ท่ีเป็นกลาง ณ 
ระดบัของการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารระดบัเดียวกนั นอกจากน้ีบุคคลยงัอาจท าลายขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการ ค่านิยม และความเช่ือของบุคคลเองดว้ย 

        1.4.4   การเลือกท่ีจะปิดกั้นขอ้มูล (Perceptual blocking) ผูบ้ริโภคจะปกป้องตนเองจากการถูก
รุมเร้าของตวักระตุน้ท่ีเขาไม่สนใจโดยการปิดกั้นตวักระตุน้ดงักล่าวนั้นเสีย จากความรู้สึกท่ีรู้ตวั 

        1.4.5   การเลือกท่ีจะตีความขอ้มูล (Selective interpretation) การตีความขอ้มูล ผูบ้ริโภคก็จะตอ้ง
เลือกตีความขอ้มูลตามพ้ืนฐานความรู้ ความเขา้ใจ หรือท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือ และประสบการณ์ตามท่ีเขามี 
ดงันั้นการตีความหมายขอ้มูลท่ีรับเขา้มาจึงส าคญัท่ีอาจก่อใหเ้กิดทศันคติท่ีดี หรืออคติก็ได ้เช่น การตีความเขา้ใจ
จากภาพโฆษณาท่ีอาจไม่ตรงกบัท่ีธุรกิจตอ้งการจะส่ือใหก้บัผูบ้ริโภคก็ได ้

        1.4.6   การเลือกท่ีจะจดจ าขอ้มูล (Selective retention) หลงัจากผูบ้ริโภคมีการตีความหมายขอ้มลู
ข่าวสารท่ีรับเขา้มา ส่ิงท่ีตามมาก็คือ ผูบ้ริโภคจะมีการเลือกท่ีจะจดจ าสาระข่าวสารท่ีรับเขา้มาท่ีมีผลกระทบต่อ
ผูบ้ริโภค หรือมีความส าคญัจ าเป็นต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากคุณสมบติัหน่ึงของการรับรู้ท่ีจะรับรู้ไดไ้ม่นานท าให้
ผูบ้ริโภคไม่สามารถจะจดจ าทุกส่ิงท่ีไดรั้บเขา้มาได ้จึงจ าเป็นตอ้งมีการเลือกท่ีจะจดจ า อะไรท่ีเป็นประโยชน์ หรือ
ส าคญัเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค  

        1.4.7   การเลือกจะบิดเบือนขอ้มูล (Selective distortion) เป็นการเปล่ียนแปลงหรือบิดเบือนของ
ขอ้มูลท่ีไดรั้บในเวลานั้น เน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดรั้บขดักบัความรู้สึกหรือความเช่ือของผูบ้ริโภค เม่ือมีการเปิดรับ
ขอ้มูล และมีการตีความหมาย ซ่ึงท าใหเ้กิดการเลือกท่ีจะบิดเบือนขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครู้สึกไม่ชอบได ้เพ่ือเปล่ียนให้
ตรงกบัทรรศนะท่ีเขามีอยูก่่อนแลว้  
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 1.5   กระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer perceptual process) 
 การรับรู้นั้นเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกับกระบวนการทางจิตใจ ซ่ึงกระบวนการรับรู้จะเกิดข้ึนได้ตอ้งมี
องคป์ระกอบท่ีส าคญัคือ 

        1.5.1   การเปิดรับตวักระตุน้ (Conveyance)  
        การกระท าในการน าความรู้สึกท่ีไดรั้บจากตวักระตุน้หรือส่ิงท่ีไดรั้บรู้ไปยงัสมองโดยผ่านประสาท

สมัผสัทั้ง 5 เป็นการน าเอาตวักระตุน้จากภายนอกไปยงัจิตใจท่ีอยูภ่ายใน 
        1.5.2   การประมวลความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ (Elaborated)  
        เป็นขั้นแรกของการรับรู้ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ ซ่ึงเป็นขั้นท่ีเก่ียวกับการจ าแนกรายละเอียดของ

ความรู้สึกในจิตใจตามความรู้ และประสบการณ์ของบุคคล ในขั้นน้ีบุคคลจะไดรั้บรู้ถึงความรู้สึกนั้นวา่เป็นอะไร 
ไม่วา่จะมีประสบการณ์ในอดีตมาก่อนหรือไม่ก็ตาม นอกจากน้ีความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจะเก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจของ
บุคคล ความโนม้เอียง ความรู้สึก ทศันคติ และความรู้สึกท่ีเคยมีมาก่อนดว้ย 

        การประมวลความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ คือการจดัการกบัขอ้มูลท่ีรับเขา้มา ใหเ้ป็นรูปแบบท่ีจะ
ส่ือความหมายได ้โดยการแปลความหมายนั้นมีลกัษณะท่ีผสมผสานกนัระหว่างขอ้เท็จจริงท่ีไดรั้บและอารมณ์
ความรู้สึกของผูแ้ปลความหมาย 
 1.6   ปัจจยัทีม่อีิทธิพลต่อการแปลความหมาย 
 การแปลความหมายของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั 3 ประการ คือ  

        1.6.1   คุณลกัษณะของตวักระตุน้ (Stimulus characteristics) 
        คุณลกัษณะของตวักระตุน้ไม่วา่จะเป็นลกัษณะของบริการ ช่ือเสียง การโฆษณา หรือตราสญัลกัษณ์ 

เป็นขอ้มูลพ้ืนฐานและมีอิทธิพลต่อการแปลความหมายของผูบ้ริโภค การวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคใชต้รายีห่อ้ ราคา และ
ช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการ เป็นขอ้มูลส าหรับการรับรู้คุณภาพสินคา้/บริการ (Chang and Wilddt อา้งถึงใน ชูชยั, 
2553) นอกจากน้ี ลกัษณะโดยรวมของขอ้มูลท่ีน าเสนอก็มีอิทธิพลต่อการแปลความหมายดว้ย กล่าวคือ ผูบ้ริโภค
จะมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้าทั้งหมด ไม่วา่จะเป็นวจันสารหรืออวจันสาร เน้ือหาและองคป์ระกอบอ่ืนๆของ
ส่ือท่ีน าเสนอ 

        1.6.2   คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค (Individual characteristics) 
        ผูบ้ริโภคแต่ละคนลว้นมีคุณลกัษณะท่ีแตกต่างกัน โดยเฉพาะการเรียนรู้และความคาดหวงัของ

ผูบ้ริโภค เป็นคุณลกัษณะท่ีมีอิทธิพลต่อการแปลความหมายเป็นอยา่งยิง่ 
                  1)   การเรียนรู้ (learning) ผูบ้ริโภคแต่ละคนไดรั้บประสบการณ์และเกิดการเรียนรู้ท่ีแตกต่าง

กนั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ในสงัคมท่ีมีวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั จะส่งผลใหบุ้คคลในแต่ละสงัคมมีการเรียนรู้ท่ีต่างกนั
ไปดว้ย ซ่ึงส่งผลใหมี้การแปลความหมายตวักระตุน้เดียวกนัในลกัษณะท่ีแตกต่างกนั 

                  2)   ความคาดหวงั (expectation) ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีการแปลความหมายของตวักระตุน้
ตามความคาดหวงัของตวัเอง ยกตวัอยา่งเช่น การท่ีผูบ้ริโภคเห็นป้ายแสดงขอ้ความวา่มีการจดัรายการพิเศษ 
ผูบ้ริโภคแปลความหมายวา่มีการลดราคา แมป้้ายโฆษณานั้นจะไม่ไดร้ะบุวา่มีการลดราคา และในความเป็นจริงก็
ไม่ไดมี้การลดราคาสินคา้ดว้ย (Inman et al., อา้งถึงใน ชูชยั, 2553) 
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 1.6.3   ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situational characteristics) 
         สถานการณ์แวดลอ้มหรือบริบทของตวักระตุน้ท่ีปรากฏ มีส่วนส าคญัต่อการแปลความหมายของ
ผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั เน่ืองจากสถานการณ์แวดลอ้มนั้นจะท าหนา้ท่ีเป็นส่ิงช้ีแนะ ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น หาก
มีคนจ านวนมากเขา้แถวเพ่ือซ้ือผลิตภณัฑ/์บริการชนิดหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคไม่เคยซ้ือมาก่อน ผูบ้ริโภคคนดงักล่าวก็จะ
แปลความหมายวา่ผลิตภณัฑ/์บริการดงักล่าวน่าเป็นสินคา้/บริการท่ีดี หรือไดรั้บความนิยมมาก (ชูชยั สมิทธิไกร, 
2553) 
 1.7   ปัจจยัทีม่ผีลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค (Factors affecting consumer perception) 
 ธรรมชาติของการรับรู้และการกระท าท่ีเกิดจากการรับรู้จะไดผ้ลกระทบมาจากปัจจยัทางกายภาพและ
ปัจจยัทางความคิดทั้งหลาย ซ่ึงสามารถจดัเป็นกลุ่มท่ีส าคญัได ้5 กลุ่ม คือ 

        1.7.1   ปัจจยัดา้นเทคนิค (Techniques factors)  
        สภาพความเป็นจริงของส่ิงท่ีผูบ้ริโภคได้รับรู้ไม่ใช่เป็นการตีความของส่ิงนั้น ตวักระตุน้ท่ีเป็น

เทคนิคดา้นกายภาพจะมีผลกระทบต่อการพิจารณาราคาและคุณภาพของผลิตภณัฑ/์บริการไดม้ากกวา่ตวักระตุน้ท่ี
ไม่ใช่ดา้นกายภาพ เช่น ราคาหรือภาพพจน์ขององคก์ร เป็นตน้  

        1.7.2   ความเตม็ใจในการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Mental readiness of consumers to perceive) 
         ความเตม็ใจในการรับรู้ของผูบ้ริโภค หมายถึง สภาวะของจิตใจ ทศันคติท่ีมีต่อสภาวะความพร้อมท่ี
จะรับรู้ของบุคคล ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจในการรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  

                  1)   ความมัน่คงของการรับรู้ (Perceptual fixation) คือแนวโนม้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการรับรู้
ของส่ิงแวดลอ้ม ท่ีไม่เปล่ียนแปลง ผูบ้ริโภคมีความโนม้เอียงท่ีจะคาดหวงัไวล่้วงหนา้เก่ียวกบัตวักระตุน้ท่ีมีอยูใ่น
สภาวะแวดลอ้มและมกัจะคงไวซ่ึ้งผลกระทบของตวักระตุน้ตลอดเวลา ความมัน่คงของการรับรู้จะแสดงออกได้
โดยผูบ้ริโภคซ่ึงมีการรับรู้ถึงภาพพจน์ท่ีมีคุณภาพขององคก์รได ้แมใ้นขณะท่ีขอ้มูลสะสมเก่ียวกบัองคก์รไดผ้า่น
พน้ไปแลว้ก็ตาม นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมีแนวโนม้ท่ีจะต่อตา้นการเปล่ียนแปลงภาพพจน์ท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจใด
ธุรกิจหน่ึงของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะยงัคงใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ไม่ดีไปอีกนานพอควร จากท่ีมีผลิตภณัฑอ์นัท่ีดีกวา่ถูก
น าเสนอเขา้มาแทนท่ี 

                  2)   นิสยัการรับรู้ (Perceptual habit) การรับรู้ของผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบเป็นนิสยัท่ีแน่นอน 
เราทุกคนต่างเป็นผูส้ร้างนิสยั ใหเ้กิดข้ึนและรับรู้ไดถึ้งนิสยันั้น บุคคลจะท าลายการรับรู้อนัเก่าไดเ้พียงวธีิเดียว คือ 
เม่ือใดก็ตามท่ีผูบ้ริโภคมีพลงัในการจดัการรูปแบบการรับรู้อนัเก่าข้ึนมาใหม่เท่านั้น  

                  3)   ความระมดัระวงัและความมัน่ใจในการรับรู้ (Confident and caution) ความระมดัระวงั
หรือความมัน่ใจของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคดว้ย ผูบ้ริโภคท่ีมีความมัน่ใจจะมีแนวโนม้สามารถ
จดัการกบัสถานการณ์ท่ีซบัซอ้นไดดี้กวา่ และจะเห็นส่ิงท่ีชอบได ้รวมทั้งการแจงรายละเอียดไดดี้กวา่ ส่วน
ผูบ้ริโภคท่ีมีความระมดัระวงัจะใชเ้วลานานกวา่ในการพิจารณาสถานการณ์ แต่จะมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บความถูก
ตอ้งมากกวา่ ฉะนั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีความมัน่ใจจะตดัสินใจไดร้วดเร็ว ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีเป็นแบบผูร้ะมดัระวงัจะ
ใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกวา่ 
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                  4)   ความตั้งใจรับรู้ (Attention) ก่อนท่ีจะมีการรับรู้เกิดข้ึนความตั้งใจของผูบ้ริโภคจะตอ้ง
มัน่คงเสียก่อน ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีความตั้งใจท่ีจะสนใจต่อตวักระตุน้ ผูบ้ริโภคก็จะไม่เกิดความรู้อนัน าไปสู่การรับรู้
ได ้

                  5)   โครงสร้างของจิตใจ/ความคิดท่ีมีต่อการรับรู้ (Mental set) โครงสร้างของจิตใจ/ความคิด
ท่ีมีต่อการรับรู้จะสัมพนัธ์ใกลชิ้ดจิตใจ/ความคิดท่ีมีต่อการรับรู้คือ แนวโนม้ของบุคคล หรือความพร้อมท่ีจะได้
ตอบโตต้่อตวักระตุน้ท่ีจะผา่นเขา้มา ถา้บุคคลมีความพร้อมของจิตใจในการรับรู้ก็จะท าใหเ้กิดการรับรู้ท่ีรวดเร็ว  

                  6)   ความคุน้เคยต่อส่ิงท่ีไดรั้บรู้ (Familiarity) ความคุน้เคยต่อส่ิงท่ีไดรั้บรู้จะหมายถึงรูปแบบ
ประสบการณ์ท่ีเคยได้รับรู้มาก่อนท่ีจะส่งผลต่อการรับรู้ในปัจจุบนั ถา้ส่ิงท่ีรับรู้เป็นเร่ืองท่ีเคยประสบมาก่อน 
ผูบ้ริโภคก็จะมีการแสดงออกต่อตวักระตุน้นั้นไดง่้าย 

                  7)   การคาดหวงัจากการรับรู้ (Expectation) การคาดหวงัในการรับรู้เป็นประเภทหน่ึงของ
โครงสร้างทางจิตใจ/ความคิดท่ีมีต่อการรับรู้ และมีความสมัพนัธ์อยา่งมากต่อการรับรู้ของบุคคล เหตุท่ีความ
คาดหวงัมีผลต่อการรับรู้ก็เพราะบุคคลมีแนวโนม้ท่ีจะรับรู้ในส่ิงท่ีเขาคาดวา่จะไดรั้บ  

        1.7.3   ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค (Past experience of the consumer) 
        ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดมี้การรับรู้ในปัจจุบนัก็เป็นส่ิงท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผ่านมา

และการคาดหวงัของบุคคลก็จะมีพ้ืนฐานมาจากประสบการณ์ในอดีตเช่นกนั ฉะนั้น การท่ีผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้
อยา่งไรในปัจจุบนั ก็ข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของบุคคลท่ีมีต่อตวักระตุน้นั้น รวมทั้งการคาดหวงัของผูบ้ริโภคดว้ย  
ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงใชเ้วลาไม่นานในการใชง้านหรือใชบ้ริการท่ีใกลเ้คียงกบับริการการท่ีใชอ้ยูห่รือบริการท่ีเคยใช้
ก่อนหนา้ ทั้งน้ีมีงานวจิยัท่ีระบุถึงผูบ้ริโภคท่ีไม่ใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Internet Banking) เพราะขาด
ความรู้ในการใชอิ้นเทอร์เน็ต (Sathye, 1999) นอกจากน้ียงัมีงานวิจัยท่ีกล่าวถึงประสบการณ์มีผลต่อการใช้
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต จากการศึกษาพบวา่ ประสบการณ์ และปริมาณในการใชอิ้นเทอร์เน็ต รวมถึงเทคโนโลยี
อ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัคอมพิวเตอร์ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อการใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Lassar etal., 
2005) 

        นอกจากน้ียงัมีงานวจิยัอีกเป็นจ านวนมากท่ีอธิบายถึงอิทธิพลของประสบการณ์ต่อการตดัสินใจใช้
บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต อาทิการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการทางการเงินในช่องทางการให้บริการ
ต่างๆของธนาคารพาณิชย ์พบว่าประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการทางการเงินผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต
เช่นเดียวกบัช่องทางบริการช่องทางอ่ืนๆ(McKechnie et al., 2006) และมีงานวิจยัท่ีระบุวา่ผูบ้ริโภคอาจมีทศันคติ
ต่อเทคโนโลยีบริการด้วยตนเอง (Self Service) ท่ีแตกต่างกัน เช่น บุคคลหน่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจ
เทคโนโลยีการใชบ้ริการทางการเงินแต่อาจเป็นผูไ้ม่มีประสบการณ์การใชเ้ทคโนโลยีการบริการดว้ยตนเองมา
ก่อน ท าให้มีทศันคติท่ีจะหลีกเล่ียงการใชบ้ริการเหล่าน้ี อยา่งไรก็ตาม ความคุน้เคยและประสบการณ์ในการใช้
บริการต่างๆของธนาคารพาณิชย ์ทั้งการบริการดว้ยตนเองผ่านเทคโนโลยีต่างๆ เช่น เคร่ือง ATM ตูฝ้ากเงินสด
อตัโนมติั เคร่ืองปรับสมุดบญัชีธนาคาร เป็นตน้ ช่วยสร้างความคุน้เคยกบัรูปแบบและวิธีการของระบบท่ีธนาคาร
ให้บริการกบัลูกคา้ ท าให้ส่งผลต่อการรับรู้และยอมรับท่ีจะใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ต เพ่ือ
เพ่ิมความสะดวกและรวดเร็วได ้(จิรนนัท ์พุม่ภิญโญ, 2553) 
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        1.7.4   อารมณ์ของผูบ้ริโภค (Mood) 
        อารมณ์ หมายถึง ความรู้สึก ทัศนคติในปัจจุบัน และสภาวะของจิตใจ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีต่างมี

ความส าคญัต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ถา้ผูบ้ริโภคมีอารมณ์ดีในขณะท่ีมีตวักระตุน้ทางตลาดเขา้มา 
ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโน้มถูกชักชวนหรือการท าให้ยอมรับได้ง่าย ฉะนั้น จึงควรจะตอ้งตระหนักถึงปัจจยัด้าน
อารมณ์ในการเสนอใหใ้ชบ้ริการ คือ ผูบ้ริโภคนั้นอยูใ่นสภาพท่ีพร้อมจะถูกน าเสนอสินคา้ใหย้อมรับหรือไม่ 

        1.7.5   ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคดา้นวฒันธรรมและสงัคม (Social and culture factors of 
consumer perception) 

        การท่ีผูบ้ริโภคจะมีวธีิการรับรู้เช่นไร จะไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสังคมและ
วฒันธรรมท่ีบุคคลอาศยัอยูด่ว้ย บทบาทของบุคคลแต่ละคนหรือความเขา้ใจในตนเองในสงัคม เช่น ชั้นทางสังคม 
หรือสถานภาพ และวฒันธรรมเฉพาะของบุคคลท่ีมีอยู่จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ของบุคคล 
รวมทั้งวิธีการท่ีพนักงานพยายามจะขายผลิตภณัฑ์ ให้กับบุคคลดว้ย นั้นคือ ส่ิงส าคญัมากท่ีสุดก็คือ การเขา้ใจ
ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมท่ีมีความแตกต่างกนั เพ่ือท่ีจะไดส้ามารถปรับกลยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบั
บุคคลแต่ละกลุ่มในสงัคมอยา่งมีประสิทธิภาพ  
 

2. การรับรู้ความเส่ียง (Risk Perception) 
 2.1   การรับรู้ความเส่ียง คือ ความสามารถในการประเมินค่าความเส่ียงท่ีลูกคา้ตอ้งเผชิญ ในการ
ตดัสินใจใชบ้ริการ ซ่ึงการมีความสามารถดงักล่าวท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้ มีผลกระทบท าใหพ้ฤติกรรมของลูกคา้
แตกต่างกนัออกไป 
 ความไม่แน่ใจในผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการ เป็นปัจจยัภายในซ่ึงเป็นส่ิงหน่วงการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค เป็นสภาวะท่ีผูบ้ริโภครับรู้หรือรู้สึกข้ึนมาหรือเช่ือวา่มีความเส่ียง หากตดัสินใจซ้ือหรือใช้
บริการ หรือผูบ้ริโภครับรู้หรือรู้สึกวา่จะเกิดผลเสียหายมากหากตดัสินใจผิดพลาด เป็นเหตุให้ชะลอการตดัสินใจ 
เพ่ือหาขอ้มูลมากข้ึน (Marketeer, 2546) 
 2.2   ความส าคญัของการรับรู้ความเส่ียง ปัจจยัส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจของลูกคา้ก็คือ 
ระดบัของความเส่ียง ในการใชบ้ริการท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ได ้ความเส่ียงคือความไม่แน่นอนจากปัจจยัต่างๆท่ีอาจ 
เกิดข้ึนเม่ือลูกคา้ตดัสินใจใชบ้ริการ 
 ลูกคา้จะสามารถป้องกนัความเส่ียงโดยอาศยัประสบการณ์เก่ียวกบัการปฏิบติังานของ บริการนั้นๆมาท า
การช่วยในการวิเคราะห์ค่าของบริการ แต่เน่ืองจากวา่ในความเป็นจริง ลูกคา้ มกัมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใช้
งานของบริการนอ้ยมากหรืออาจไม่มีเลยก็ได ้ นอกจากน้ี ลูกคา้อาจขาดความสามารถท่ีจะท าการตดัสินใจให้
ถูกตอ้งเหมาะสม หรืออาจมีสถานการณ์ บีบบงัคบัให้ลูกคา้ตอ้งตดัสินใจทนัที ซ่ึงสาเหตุเหล่าน้ีท าให้ลูกคา้ตอ้ง
ประสบกบัความเส่ียง ในการใชบ้ริการ  
 หากลูกคา้มีการรับรู้ความเส่ียงของการบริการแต่ละช่องทางมากก็จะท าให้ลูกคา้ มีตวัเลือกในการ
ตดัสินใจในการท าธุรกรรมท่ีน้อยลง แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงต ่าก็จะท าให้ลูกคา้มี ตวัเลือกในการ
เลือกใชช่้องทางของธนาคารเป็นจ านวนมาก ซ่ึงการใชข้อ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงของ ประเภทบริการเพื่อ



15 
 

ช่วยในการวางแผนการตลาดจะท าให้สามารถหากลยุทธการตลาด วิธีการจูงใจลูกคา้ให้หันมาใชบ้ริการของ
ธนาคารท่ีมีประสิทธิภาพได้้ 
 2.3   ประเภทของการรับรู้ความเส่ียง  การศึกษาวจิยัเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงของลูกคา้ พบวา่ นกัวิจยั
ไดมี้การแบ่งมิติของการรับรู้ความเส่ียงไวอ้ยา่งหลากหลาย (Demirdogen et al., 2010) แต่ยงัคงแนวความคิดท่ี
คลา้ยคลึงกนั หรือซ ้ ากนั โดยเสนอความเส่ียงในมุมมองของผูใ้ห้บริการธุรกรรมธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ 
ธนาคารพาณิชย ์ความเส่ียงในมุมมองของระบบการส่ือสาร ไดแ้ก่ ผูใ้ห้บริการเครือข่ายสัญญาณ แต่ส าหรับงาน
ศึกษาวิจยัน้ีจะพิจารณาความเส่ียงมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแจกแจงปัจจยัความเส่ียงท่ีสามารถรับรู้ได้
ดงัต่อไปน้ี  

        2.3.1   ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) คือ ทศันคติ ความเช่ือเก่ียวกบัค่าใชจ่้ายหรือจ านวน
เงินท่ีอาจสูญเสียมากกว่าปกติจากการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Lim, 2003) หรืออีกนัยหน่ึงคือ
ความรู้สึกว่าการตดัสินใจใช้บริการในตอนน้ีอาจจะไม่คุม้ค่า เพราะอาจจะมีบริการในลกัษณะเดียวกัน ของ
ธนาคารผูใ้หบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตรายอ่ืนท่ีน าเสนออตัราค่าธรรมเนียม หรือสิทธิประโยชน์อ่ืนๆท่ีดีกวา่ 
กรณีเช่นน้ี ลูกคา้จะไม่ตดัสินใจใชบ้ริการตั้งแต่คร้ังแรก แต่จะสอบถามถึงอตัราค่าธรรมเนียม จากธนาคารผู ้
ใหบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตรายอ่ืน เพราะมีความเช่ือวา่จะตอ้งมีธนาคารพาณิชยอ่ื์นท่ีให้บริการดว้ยอตัรา
ค่าธรรมเนียมท่ีถูกกวา่ หรืออาจจะมีเง่ือนไขท่ีท าใหอ้ตัราค่าธรรมเนียมต่างๆถูกลงในอนาคตอนัใกล ้

        2.3.2   ความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพ (Performance Risk) ประสิทธิภาพในการใชบ้ริการธนาคาร
ทางอินเทอร์เน็ต เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัคุณภาพของการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน
หลกั คือ การเช่ือมต่อระหวา่งธนาคารผูใ้หบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต และผูใ้หบ้ริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
(Internet Service Provider: ISP) และการเขา้ถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชง้าน ซ่ึงคุณภาพการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตท่ีไดรั้บจะข้ึนอยูก่บัเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตท่ีลูกคา้เลือกใช ้อาทิ Wi-Fi, GPRS, EDGE, ADSL. เป็น
ตน้ ทั้งน้ีหากองคป์ระกอบของการเช่ือมต่อทั้ง 2 ส่วนท าหนา้ท่ีไดไ้ม่ดีพอก็จะส่งผลใหเ้กิดปัญหาในการใชง้าน
ของระบบธนาคารทางอินเทอร์เน็ต เช่น ขอ้บกพร่อง หรือขอ้ผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนในระหวา่งการใชบ้ริการ ท่ีเกิด
จากผูใ้หบ้ริการ หรือระบบของการส่ือสาร ซ่ึงอาจก่อใหเ้กิดความเสียหาย อาทิ การถ่ายโอนเงินท่ีไม่ตรงเวลา หรือ 
อุปสรรคในการเขา้สู่ระบบ หรือปัญหาการเขา้ถึงหนา้เวบ็ไซต ์เป็นตน้ (Laroche, Bergeron and Yang, 2004) ทั้งน้ี
ความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพยงัรวมถึง ความรู้สึกวา่ หากตดัสินใจสมคัรใชบ้ริการแลว้อาจจะใชไ้ม่เป็น หรือใชผ้ิด
วธีิแลว้จะก่อใหเ้กิดความเสียหาย หรือรวมทั้งเกรงวา่ระบบการใหบ้ริการจะไม่สามารถสร้างประโยชน์ไดจ้ริง
ตามท่ีตอ้งการ 

        2.3.3   ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั (Security Risk) คือ ทศันคติ ความเช่ือ และความรู้สึกวา่อาจ
ไม่ไดรั้บความปลอดภยัจากการใชบ้ริการท่ีเพียงพอ ซ่ึงก่อใหเ้กิดความสูญเสียต่างๆ เช่น การถูกโจรกรรม
ทรัพยสิ์นผา่นทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต, การถูกโจรกรรมโดยการแกไ้ขเลขท่ีบญัชีปลายทางในระหวา่งการโอน
เงิน, การถกูลกัลอบเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวัโดยไม่ไดรั้บอนุญาต เป็นตน้ นอกจากน้ี ยงัรวมถึง ทศันคติ ความเช่ือดา้น
ความซ่ือสตัยข์องผูใ้หบ้ริการในการปกปิดขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ 

        2.3.4   ความเส่ียงทางดา้นสงัคม (Social Risk) เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ระดบับุคคลท่ีเกิดข้ึนจากบุคคล
อ่ืน ซ่ึงมีอิทธิพลแสดงความคิดเห็นวา่ลูกคา้ควรจะใชง้านระบบใหม่ๆหรือไม่ อิทธิพลน้ีสามารถก าหนดให้เกิด
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การยอมรับหรือสร้างพฤติกรรมการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ๆได ้(Venkatesh and Morris, 2000)  และ
อิทธิพลทางสงัคมสามารถเทียบเคียงไดก้บัค่าเฉล่ียทางความคิด (Subjective Norm) ซ่ึงถูกก าหนดจากความคิดเห็น
ของผูอ่ื้น ทั้งน้ีการท่ีลูกคา้จะตดัสินใจใชห้รือไม่ใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตนั้น อาจมีเหตุผลมาจากการใช้
งานของบุคคลในครอบครัว และอิทธิพลจากคนใกลชิ้ด (Talor and Todd, 1995)  เช่น ความรู้สึกวา่คนรอบขา้งจะ
ไม่ยอมรับการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต หรือการถูกบิดเบือนความคิด และทศันคติ จากบุคคล
รอบขา้ง รวมถึงข่าวสารต่างๆเก่ียวกบัการใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต หรือผลกระทบของการท าธุรกรรม
ผา่นทางธนาคารทางอินเทอร์เน็ต อาทิ การโจรกรรมขอ้มูล หรือการหลอกลวงจากกลุ่มมิจฉาชีพ เป็นตน้          

        2.3.5   ความเส่ียงดา้นจิตใจ (Psychological Risk) เป็นความรู้สึกวา่บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต
น้ีอาจจะไม่เหมาะกบัตวัเอง ดว้ยเหตุผลต่างๆ เช่น ไม่เหมาะสมกบัวยั หรือแมแ้ต่ความเส่ียงท่ีเป็นผลกระทบต่อ
ความรู้สึก เช่น การมีประสบการณ์การใชง้านท่ีไม่ตรงกบัความคาดหวงั หรือการเกิดขอ้ผิดพลาด จะส่งผลกระทบ
ใหจิ้ตใจถูกกระทบกระเทือน ท าใหเ้กิดความเครียด หรือความกงัวลใจ ซ่ึงถือเป็นความเส่ียงดา้นจิตใจ (Lim, 2003) 

        2.3.6   ความเส่ียงดา้นเวลา (Time Risk) เช่น การท าธุรกรรมแลว้ไม่ไดผ้ลลพัธ์ตามท่ีคาด ความ
ผิดพลาดท่ีเกิดข้ึนในระหวา่งการท าธุรกรรม หรือการสูญเสียเวลาจากการศึกษาเรียนรู้วธีิการใชง้านและการเขา้ถึง
บริการใดๆของระบบธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Littler and Melanthiou, 2006) 
         ผูใ้ชบ้ริการแต่ละรายจะมีความสามารถในการรับรู้ความเส่ียงแต่ละดา้นท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีข้ึนอยู่
กบัประสบการณ์ การใหค้วามส าคญัของผูใ้ชบ้ริการ และการรับรู้ความเส่ียงเหล่าน้ีจะส่งผล ไปยงัพฤติกรรมการ
การใชบ้ริการของลูกคา้แต่ละรายอีกดว้ย 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่ 2.1 โมเดลการรับรู้ความเส่ียง (Demirdogen et al., 2010) 
 
 ตวัแบบขา้งตน้เป็นการใชก้ลุ่มตวัแปรท่ีพฒันาโดย Littler and Melanthiou (2006) เพื่อคน้หาการรับรู้
ความเส่ียงของลูกคา้โดยใชต้วัแปรความเส่ียง 6 ประเภท คือ เวลา (Time), การเงิน (Financial), สังคม (Social), 
การด าเนินงาน (Performance), จิตใจ (Psychological) และความปลอดภยั (Security) 
  
 2.4   ส่ิงแวดล้อมและการรับรู้ความเส่ียง นอกจากบุคลิก ลกัษณะนิสยัของลูกคา้แลว้ ส่ิงแวดลอ้มก็เป็น
ส่ิงท่ีมีผลท าใหลู้กคา้รับรู้ความเส่ียงไดม้ากข้ึนหรือนอ้ยลง ไม่วา่จะเป็นสถานการณ์หรือตวับุคคล  

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ใชบ้ริการธนาคาร 
ทางอินเทอร์เน็ต 

 
การรับรู้ความเส่ียง 

ของลูกคา้ 



17 
 

 สถานการณ์จะมีผลต่อการรับรู้ความเส่ียงเป็นอยา่งมาก การใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์มากก็
จะมีความเส่ียงต ่ากวา่การไปใชบ้ริการท่ีไม่มีความรู้หรือประสบการณ์อะไรเลย นอกจากน้ี ภาพพจน์ของธนาคาร
และประเภทของการใหบ้ริการก็มีผลกระทบต่อการรับรู้ความเส่ียงได ้ 
 คนแต่ละคนจะมีนิสยัชอบเส่ียงภยัท่ีแตกต่างกนั ระดบัของความชอบเส่ียงน้ีจะแปรไปตามประสบการณ์ 
นิสยัส่วนตวั อาย ุ ระดบัการศึกษา ศาสนา ฯลฯ ของคนๆนั้น ซ่ึงโดยปกติคนท่ีมี อายนุอ้ยจะมีลกัษณะนิสยัชอบ
เส่ียงภยัมากกวา่คนท่ีมีอายมุาก ซ่ึงอาจเน่ืองมาจากความคึกคะนองคิดวา่ตวัเองไม่มีอะไรตอ้งเสีย ในขณะท่ีคนท่ีมี
อายมุากจะมีความรู้สึกไม่อยากไปวุน่วาย อยากไดอ้ะไรท่ีแน่นอน มัน่ใจไดว้า่จะเป็นไปตามท่ีตอ้งการ 
  
 2.5   ระดบัการรับรู้ความเส่ียงกบักระบวนการตดัสินใจ ระดบัการรับรู้ความเส่ียงไม่ไดค้งท่ีเสมอใน
ระหวา่งกระบวนการตดัสินใจ จะมีข้ึนมีลงบา้ง ดงัจะเห็นไดจ้ากรูปต่อไปน้ี  

 
ภาพที ่ 2.2 แสดงกระบวนการตดัสินใจซ้ือและระดบัการรับรู้ความเส่ียง (ชนิตวส์รณ์ ตรีวทิยาภูมิ, 2544) 
  
 จากภาพ เม่ือลูกคา้เร่ิมเกิดความตอ้งการในตอนแรก ลูกคา้จะยงัไม่มีขอ้มูล รายละเอียดเก่ียวกบัการใช้
บริการท าใหมี้ระดบัของความเส่ียงท่ีสูงเกินไป ลูกคา้จะไม่อาจตดัสินใจใชบ้ริการไดจึ้งท าใหลู้กคา้หาทางลดความ
เส่ียงลงโดยการออกแสวงหาข่าวสารขอ้มูล โดยอาจเป็นข่าวสารจากส่ือโฆษณา ความเห็นหรือประสบการณ์จาก
คนท่ีรู้จกั หรือขอ้มูลจากผูใ้หบ้ริการซ่ึงท าให้ระดบัความเส่ียงในการซ้ือของลูกคา้ลดลงและน าไปสู่การตดัสินใจ
ใชบ้ริการในท่ีสุด นอกจากน้ีเรายงัสามารถลดระดบัความเส่ียงของลูกคา้โดยการรับประกนัความปลอดภยัจากการ
ใชบ้ริการ ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ และรับรู้ถึงระดบัของความเส่ียงภยัท่ีลดลง (ชนิตวส์รณ์ ตรีวิทยา
ภูมิ, 2544) 
 

3.  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 การใชอิ้นเทอร์เน็ตน าไปสู่การสร้างคุณค่าและเพ่ิมศกัยภาพให้กบัธนาคาร โดยการให้บริการธนาคาร
ทางอินเทอร์เน็ตช่วยให้ธนาคารสามารถน าเสนอนวตักรรมเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการต่างๆ  การรักษาความ
ปลอดภยั ส าหรับลูกคา้ท่ีมีความแตกต่างกนั (Gopalakrishnan et al., 2003; Sullivan, 2000) โดยเฉพาะการระบุ
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ปัจจยัท่ีส าคญัของธนาคารทางอินเทอร์เน็ต เช่น การเขา้ถึงตลาด การลดลงของค่าใชจ่้ายต่อธุรกรรม การขยายตวั
ของผลิตภณัฑท่ี์เขา้ถึงลูกคา้มากข้ึน รวมถึงการอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้(Gopalakrishnan et al., 2003) มิติ
เหล่าน้ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างโอกาสในการลดค่าใชจ่้ายในการท าธุรกรรมของลูกคา้ การขยายผลิตภณัฑ ์ทา้ยท่ีสุด
แลว้ศกัยภาพของธนาคารทางอินเทอร์เน็ตจะสร้างอรรถประโยชน์ให้กับธนาคาร หลกัๆ 3 ประการ คือการ
พฒันาการด าเนินงานของธนาคาร การขยายการเขา้ถึงของตลาด การขยายสายผลิตภณัฑ ์และการลดค่าใชจ่้ายใน
การท าธุรกรรม เพ่ือใหก้ารบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตเกิดศกัยภาพดงักล่าว จึงตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ใชง้านบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาเชิงพฤติกรรมและจิตวิทยาของลูกคา้ธนาคารต่อ
การตดัสินใจใชห้รือไม่ใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต มีงานวิจยัทั้ งในและต่างประเทศไดน้ าเคร่ืองมือ และ
แบบจ าลองต่างๆมาวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัและมูลเหตุของพฤติกรรมดงักล่าว  โดยแบบจ าลองท่ีนิยมใช้
กนัมาก คือแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ซ่ึงเป็นตวัแบบท่ีถูกคน้
พบวา่มีความส าคญัอยา่งยิ่งต่อการวิจยัดา้นน้ี เพราะ TAM เป็นตวัแบบท่ีแสดงให้เห็นความส าคญัของประโยชน์
ในการน าไปใชเ้พื่อเขา้ใจการใชร้ะบบสารสนเทศและพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, Bagozzi et al, 
อา้งถึงใน วรายทุธ, 2553) ตวัอยา่งของการศึกษาเก่ียวกบัสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคไม่ใชบ้ริการทางอินเทอร์เน็ต (Gerrard, 
J et al, 2006)โดยช้ีใหเ้ห็นถึงปัจจยัต่างๆท่ีอธิบายวา่ท าไมลูกคา้ถึงไม่ใชบ้ริการทางอินเทอร์เน็ต โดย 2 ปัจจยัท่ีพบ
บ่อยท่ีสุดคือ ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชบ้ริการ และการรับรู้ท่ีจ าเป็นเก่ียวกบัความเส่ียงของการให้บริการ
ธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ต ทั้ งน้ียงัพบว่าลูกคา้มักจะรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัเงิน การรับรู้ความเส่ียงท่ีสามารถแยกออกเป็น 6 ประเภท ก็คือ ความ
เส่ียงดา้นเวลา, ความเส่ียงทางการเงิน, ความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพการท างาน, ความเส่ียงดา้นจิตวิทยา, ความ
เส่ียงดา้นความปลอดภยั และความเส่ียงจากความเป็นส่วนตวั เป็นส่ิงท่ีพิจารณาโดยทัว่ไปเก่ียวกบัความเส่ียงท่ี
สูงข้ึนเม่ือใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต และการรับรู้ความเส่ียงยงัส่งผลต่อการใชง้านง่ายและส่งผลต่อการ
รับรู้ประโยชน์ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ (Lu and Hsu, 2005) นอกจากน้ียงัพบวา่มีปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลกระทบต่อการ
ไม่ใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต เช่น การขาดความรู้เก่ียวกบัการใชบ้ริการ, ความเฉ่ือย (ความเกียจคร้าน), 
การเขา้ไม่ถึง, ไม่เคยทดลองใชง้าน, ราคา และ ระบบ IT ท่ีไม่ทนัสมยั ทุกปัจจยัไดช้ี้ให้เห็นเหตุผลของลูกคา้ท่ีไม่
เลือกใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต  นายวราวุธ ตั้งกมลสถาพร(2553) ไดใ้ชท้ฤษฎีเดียวกนั (TAM) ใน
การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตอยา่งต่อเน่ือง โดยการวิเคราะห์ตวัแปร
ต่างๆซ่ึงประกอบดว้ยการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน, การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน, ความพึงพอใจใน
การบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต และความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการธนาคารธนาคารทางอินเทอร์เน็ตอยา่งต่อเน่ือง 
ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยภาพรวมเก่ียวกบัประโยชน์, ความง่าย และมีความพึง
พอใจในการใชง้านบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตอยูใ่นระดบัสูง แต่ก็มีงานวิจยัจ านวนไม่น้อยท่ีศึกษาปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต และพบว่าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ยงัไม่เพียงพอท่ีจะใชอ้ธิบายการยอมรับและใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Luarn 
and Lin, 2005)  ทั้งน้ียงัมีงานวจิยัอ่ืนๆท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต โดย Stephen 
K. Callaway (2554) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตและผลการด าเนินงาน โดยพิจารณาจาก
จ านวนการจดัอนัดบัการเขา้ชมเวบ็ไซต ์และการเขา้ถึงขอ้มูลต่างๆของธนาคาร ผลการศึกษาพบว่า อนัดบัของ
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เวบ็ไซตข์องธนาคารท่ีมีการเขา้ชม และเขา้ถึงบริการธุรกรรมธนาคารในอนัดบัตน้ๆ มีส่วนท าให้มีร้อยละของผู ้
เช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์ของธนาคารดังกล่าวเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย ดังนั้นธนาคารจึงควรให้ความส าคญักับการ
ออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีความดึงดูดและมีความแตกต่างจากธนาคารคู่แข่ง นอกจากนั้นแลว้ยงัตอ้งให้ความส าคญักบั
การรักษาความปลอดภยัของการใหบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตดว้ย 
 เม่ือประมวลผลงานวิจัยดังกล่าวขา้งตน้ ท าให้เห็นช่องว่างของงานวิจัย เน่ืองจากงานวิจัยต่างๆใน
ประเทศส่วนใหญ่มกัจะวเิคราะห์ถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช ้และพิจารณาถึงความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการธนาคาร
ทางอินอินเทอร์เน็ต ดงันั้นผูว้ิจยัจึงศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือคน้หาวา่ เหตุใดการยอมรับบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต
จึงมีไม่มากเท่าท่ีควร โดยพิจารณาถึงประเด็นท่ีส่งผลกระทบต่อการยอมรับเทคโนโลยี นอกเหนือจากปัจจยัดา้น
การรับรู้ประโยชน์ของการใชเ้ทคโนโลยี และวิธีการใชง้านท่ีเขา้ใจง่าย ซ่ึงก็คือความแตกต่างทางดา้นการรับรู้
ความเส่ียงของลูกคา้ทั้งท่ีใชแ้ละไม่ใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคาร เพ่ือใชเ้ป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ใน
การพฒันาการใหบ้ริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตอนัจะส่งผลใหมี้การใชง้านท่ีแพร่หลายต่อไป 
 


