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The purpose of this study were to investigate (1) the perception of corporate brand, 

the risk related to personal data protection act (PDPA), and personal data disclosure intention 
of Kasikorn Bank's customers and (2) the influences of the perceptions of corporate brand and 
the risk related to personal data protection act on the personal data disclosure intention of 
Kasikorn Bank's customers. 

The researcher carried out the research with exploratory approach by conducting 
survey research and collecting data from samples with the electronic questionnaire from 
Kasikorn Bank's customers who have made financial transactions with the bank for not less than 
one year. The result was analyzed with descriptive statistics, such as frequency, percentage, 
mean, and standard deviation, together with inferential statistics by multiple regression analysis. 

The results discovered that (1) the perception of corporate brand, the risk related to 
personal data protection act, and personal data disclosure intention of Kasikorn Bank's 
customers to disclose personal data were at a very good level and (2) the influences of the 
perception of corporate brand  and the risk related to personal data protection act had effects 
on the personal data disclosure intention of Kasikorn Bank's customers to disclose personal data 
at a significance level of 0.05. 
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และให้ความรู้เรื่องของแนวคิดทฤษฎีต่างๆ  ตลอดจนช่วยดูเล่มสารนิพนธ์ฉบับนี้ให้ถูกต้องตามหลั กของ

บัณฑิต 
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และขอบคุณข้าวฟ่าง ที่คอยสนับสนุน และช่วยเหลือในเรื่องต่าง ๆ  ตลอดจนเพ่ือน ๆ  นิเทศจุฬาฯ ร่วม

รุ่นทุกท่านที่คอยให้ก าลังใจ และส่งพลังบวกให้แก่กัน จนสามารถบรรลุตามเป้าหมายได้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

  
ที่มาและความส าคญัของปญัหา 

 
 ในปัจจุบันถือเป็นยุคแห่งการขับเคลื่อนด้วยข้อมูล หรือยุค Data Driven ที่หลายองค์กรต่าง 
เลือกที่จะน าข้อมูล (Data) มาเป็นตัวขับเคลื่อนธุรกิจต่างๆ  จนท าให้ Data กลายเป็นทรัพย์สินที่มีค่า  

เปรียบเสมือนแหล่งขุมทรัพย์ ที่ไม่ว่าใครๆ หรือธุรกิจต่างให้ความส าคัญ และมีความต้องการ เ ก็บ
ข้อมูล เพ่ือไปใช้ประโยชน์ มากมาย ไม่ว่าจะเป็นการเก็บข้อมูลจากลูกค้า ลูกจ้าง คู่ค้า ผู้มีส่วนได้เสีย

กับธุรกิจ หรือกิจกรรมที่มีการพ่ึงพาข้อมูลต่างๆ (วิรไท สันติประภพ,2559)  
 
 ข้อมูล สามารถอธิบายออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) ข้อมูล (Data) หรือค่าตัวแปรในเชิง

คุณภาพและเชิงปริมาณที่อยู่ในรูปแบบที่ยังไม่ได้รับการจัดการ การจัดรูปแบบ หรือผ่านการะบวนการ
จัดการ (Unorganized facts) บางครั้งเรียกว่าข้อมูลดิบ (Raw data) ซ่ึงข้อมูลเหล่านี้หากถูกน า ไป

รวมรวมผ่านกระบวนการจัดเรียง กักเก็บ ก าหนดรูปแบบต่างๆ ก็จะกลายเป็นชุดข้อมูล ที่สามารถ
น าไปประมวลผลต่างๆ หรือเรียกว่า (2) ข้อมูล (Information) โดยสามารถน าไปใช้ประโยชน์ ต่า งๆ 
ได้ ซ่ึงข้อมูลเหล่านี้มาจากการเก็บข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นของลูกค้า หรือผู้ใช้บริการ ซ่ึงอาจรวมไปสู่

การเก็บข้อมูลส่วนตัว จนกลายเป็นข้อมูลส่วนบุคคล (P. Beynon-Davies, 2002) หรือเรียกว่าข้อมูล
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย “ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป” ที่ท าให้สามารถระบุตัวบุคคลได้ทั้งทางตรงหรือ

ทางอ้อม อาทิ ชื่อ นามสกุล อายุ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล ที่อยู่อาศัย และ “ข้อมูลส่วนบุคคลอ่อน ไหว“ 
ข้อมูลส่วนบุคคลที่หากเปิดเผยแล้วเสี่ยงต่อการเลือกปฏิบัติหรือสร้างความเสียหาย อาทิ เชื้อชาติ 
สัญชาติ เลขที่บัญชี ข้อมูลการใช้จ่าย โดยข้อมูลเหล่านี้อาจจะถูกจัดเก็บอยู่ในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็น ตัวอักษร ตัวเลข รูปภาพ เสียง วีดีโอ ที่มีจ านวนมากรวมกันเป็นกลุ่ม ที่สามารถน าไปวิเคราะห์ 
หรือแม้แต่การน าข้อมูลไปประมวลผลใช้ประโยชน์เพ่ือเอ้ือธุรกิจต่างๆ ได้(กฤษฏ์ อุทัยรัตน์, 2563) 

 
ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ประกอบกับการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

การน าข้อมูลไปท านายพฤติกรรมต่างๆ ตลอดจนน าไปวางแผนการสื่อสาร ส่งผลหลายองค์กรมักนิยม

เก็บข้อมูลไปใช้ในการด าเนินกลยุทธต่างๆ จากข้อมูลส่วนบุคคล อันได้แก่ ชื่อ นามสกุล เลขที่บัตร
ประชาชน เบอร์โทร ที่อยู่ ไปใช้ประโยชน์ต่างๆ อาทิ การน าข้อมูลส่วนบุคคลมาใช้เพ่ือเข้าถึงข้อมูล เชิง

ลึกของลูกค้า เช่น พฤติกรรมของลูกค้า บัญชีรายรับ-รายจ่าย  เพ่ือไปวางแผนกลยุทธ์การขาย หรือ
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แม้แต่การน าข้อมูลไปออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆสู่ท้องตลาดโดยข้อมูลเหล่านี้ช่วยท าให้ธุรกิจสา มารถ
วิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างแม่นย ามากขึ้นมากขึ้น รวมถึงข้อมูลยังสามารถช่วยให้ธุรกิจ สามารถน าเสนอ

สินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับลูกค้าที่ มีความหลากหลาย เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประโยชน์ที่สูงสุ ด ได้
เช่นกัน จึงจะเห็นได้ว่าการน าข้อมูลส่วนบุคคลมาใช้ในทางที่ถูกต้องสามารถน ามาซ่ึงประโยชน์ให้กับ

ทั้งสองฝ่ายธุรกิจและลูกค้าได้ หากแต่ทว่าการจัดเก็บข้อมูลต่างๆ ตลอดจนการน าข้อมูลไปใช้ โดยที่
เจ้าของข้อมูลไม่ได้เป็นผู้ยินยอม และไม่มีระบบการเก็บและท าลายข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ  ช่องว่าง
เหล่านี้ท าให้ข้อมูลส่วนบุคคล สามารถเสี่ยงต่อการโดนผู้ไม่ประสงค์ดีน าข้อมูลไปใช้หาผลประโยชน์

ส่วนตน โดยการน าข้อมูลไปใช้ในทางที่ผิด เช่นการน าข้อมูลไปใช้ในการส่งข้อความหลอกลวง ต่า งๆ 
การน าข้อมูลไปฉ้อโกง หรือแม้แต่การน าข้อมูลส่วนบุคคลไปขายให้กับองค์กรอ่ืนๆ ซ่ึงนอกจากจะ

ก่อให้เกิดความเสียหายต่างๆ กับเจ้าของข้อมูลแล้วยังส่งผลลบต่อบริษัทต่างๆ ที่มีการจัดเก็บข้อ มูล
และน าข้อมูลไปใช้ในทางที่ไม่ถูกต้อง ท าให้ผู้ใช้บริการต่างๆ รู้สึกไม่ปลอดภัยในข้อมูล จนกระทั่งเกิด
การรับรู้ความเสี่ยงต่อการต้ังใจยินยอมเปิดเผยข้อมูลต่อการท ากิจกรรมใดๆ กับทุกธุรกิจได้(Meng-

Hsiang Hsu and Feng-Yang Kuo, 2013) 
 

 โดยในช่วง 5 ปีผ่านมา IBM Security หรือองค์กรที่ตรวจสอบข้อมูลระดับโลก  ได้มีการ
ส ารวจเรื่องของการละเมิดข้อมูลหรือการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคลของลูกค้าโดยไม่ได้รับอนุญาติ พบว่า
ทุกปีๆ มีแนวโน้มการละเมิดข้อมูลส่วนบุคคล และมีการรั่วไหลของข้อมูลเพ่ิมขึ้น 10 % ในทุกปี และ

มีแนวโน้วท่ีจะเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ และพบว่าข้อมูลส่วนใหญ่ที่ถูกละเมิดมากที่สุดคือ ชื่อ อีเมล และข้อมูล
สุขภาพ (IBM Security,2022) ซ่ึงหากจ าแนกออกตามกลุ่มธุรกิจ พบว่ากลุ่มธุรกิจด้านสุขภาพมีการ
ละเมิดข้อมูลเยอะที่สุด รองลงมาด้านสถาบันทางการเงิน และอ่ืนๆตามล าดับ (Cost of breach 

report, 2021) นอกจากข้อมูลที่ถูกละเมิดที่ส่งผลให้เกิดความเสียหาย ยังท าให้ผู้บริโภคต่างเกิดความ
ไม่เชื่อม่ัน กับบริษัทหรือแบรนด์องค์กร ที่มีการละเมิดข้อมูลส่วนบุคคล ท าให้ผู้ประกอบการธุ รกิจ

ต่างๆ จึงต้องพากันปรับตัวเพ่ือป้องกันข้อมูลรั่วไหล  เพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น และสร้างความ
เชื่อม่ันให้แก่ผู้ใช้บริการ ตามตารางที่ 1.1. 
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ตารางที่ 1.1 ตารางมูลค่าความเสียหายจากข้อมูลรั่วไหล 
ข้อมูลจาก Cost of Data Breach Report (2021) 

 

 
การป้องกันการล่วงละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าว นับเป็นประเด็นที่พนักงานภาครั ฐบาล

ของประเทศต่างๆให้ความต่ืนตัวร่างกฎหมายคุ้มครองข้อมูลขึ้น เพ่ือก าหนดกฎข้อบังคับ กลไก หรือ
มาตรการบังคับใช้ต่างๆ ในการก ากับดูแลข้อมูลส่วนบุคคลที่ครอบคลุมถึงการการขอความยิ นยอม
(Consent) การเก็บ (Collect) การประมวลผล (process) การเผยแพร่ข้อมูล (Public) รวมถึง

มาตรการคุ้มครองความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลต่างๆ  (ณิชาฉัฐ ปัฎสาศิลป์ ,2560) เพ่ือเป็น
ข้อบังคับให้บริษัทหรือองค์กรต่างๆ  ที่มีการจัดเก็บข้อมูล การน าข้อมูลไปใช้งาน และจัดการข้อมูล

ส่วนบุคคล จะต้องมีการจัดการบริหารข้อมูลตามข้อบัง คับทางกฎหมาย โดยที่จะต้องปฎิบัติตามตาม
ข้อก าหนด เพ่ือป้องกันความเสียหายที่อาจส่งผลกระทบต่อเจ้าของข้อมูลได้ จึงท าให้หลายธุรกิจต่าง
ปรับตัวต่อข้อบังคับทางกฎหมาย ออกนโยบายต่างๆ ตลอดจนสื่อสารเรื่องการบังคับใช้กฎหมาย เพ่ือ

สร้างความเชื่อม่ันระหว่างองค์กรและผู้ใช้บริการที่ยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลให้กับภาคธุรกิจได้ 
 

คณะรัฐมนตรีของประเทศไทยต่างได้ตระหนักและเล็งเห็นความส าคัญ โดยได้ร่างแผนพัฒนา
ดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ภายใต้ยุทธศาสตร์แห่งชาติ 20 ปี โดยมุ่งเน้นในเรื่องของการคุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล โดยเม่ือปีพ.ศ.2562 ประเทศไทยได้ออกประกาศ พระราชบัญญัติคุ้มครองข้ อ มูล

ส่วนบุคคล 2562 หรือ PDPA (Personal data protection act) โดยในเล่มนี้ผู้วิจัยขอใช้ค าย่อว่า 
พ.ร.บ. โดยมีบทบัญญัติเก่ียวกับการจ ากัดสิทธิและเสรีภาพของบุคคล ซ่ึงมาตรา 26 ประกอบกับ

มาตรา  32 มาตรา 33 และมาตรา 37 ของรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทยบัญญัติให้กระท าได้โดย
อาศัยอ านาจตามบทบัญญัติทางกฎหมาย เพ่ือป้องกันและให้การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล มี
ประสิทธิภาพ และเพ่ือเป็นมาตรการเยียวยาเจ้าข้องข้อมูลส่วนบบุคคลจากการถูกละเมิดสิทธิส่งผลให้

ภาคธุรกิจต่างๆ จะต้องปรับการด าเนินงานให้สอดรับกับกฎหมายข้อบังคับที่เกิดขึ้น  โดยประเทศไทย
มีผลบังคับใช้กฎหมายต้ังแต่วันที่ในวันที่ 1 มิถุนายน2565 เป็นต้นไป 

อันดับ ประเภทธรุกิจ มูลค ่าความเสียหาย/คร ัง้ 

1 ด้านบริการสุขภาพ 303 ล้านบาท 

2 ด้านอุตสาหกรรมการเงิน 188 ล้านบาท 
3 ด้านเภสัชกรรม 165 ล้านบาท 
4 ด้านอุตสาหกรรม มูลความเสียหายต่ ากว่า 3 อันดับแรกแต่มีมูล

ค่าที่เพ่ิมขึ้นเม่ือเทียบกับปีก่อนหน้า 
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ภายหลังจากมีการประกาศการบังคับใช้ พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 2562 หรือ PDPA 

(Personal data protection act) พบว่าภาคธุรกิจในประเทศต่างมีการปรับตัวให้สานรับกับข้อ
กฎหมาย โดยกลุ่มธุรกิจที่ปรับตัวและตอบรับข้อกฎหมายได้มากที่สุดคือกลุ่มธุรกิจ Financial 

Services ซ่ึงจากการส ารวจข้อมูลจาก13 สถาบันทางการเงินในประเทศไทยพบว่าธนาคารที่มีการ
ปรับตัวและตอบรับขอบังคับทางกฎหมาย PDPA มากที่สุด โดยพบว่าสิ่งที่ธนาคารให้ความส าคัญมาก
ที่สุดในเรื่องของ พ .ร .บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลคือเรื่องของการสร้างความเชื่อผ่านการรับรู้ 

แบรนด์องค์กรให้กับผู้ใช้บริการ (Deloitte Thailand’s PDPA Readiness Survey,2022) 
 

 
 

ภาพที่ 1.1 กราฟแสดงการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มธุรกิจต่อกับการน า พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วน

บุคคล (PDPA) ไปปรับใช้ข้อมูลจาก Cost of Data Breach Report  (2021) 
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ภาพที่ 1.2 กราฟแสดงการให้ความส าคัญในการปฏิบัติตาม พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 

(PDPA)ของประเทศไทยข้อมูลจาก Cost of Data Breach Report (2021) 
 

จากผลส ารวจท าให้พบว่ากลุ่มธุรกิจธนาคารต่างปรับตัวต่อข้อบังคับทางกฎหมายกันเป็น
จ านวนมากเนื่องจากธนาคารถือเป็นสถาบันทางการเงินหลักของประเทศไทย ที่ด าเนินธุรกิจภายใต้
ความเชื่อม่ันของผู้ใช้บริการเป็นหลัก ประกอบกับธนาคารเองมีการลงทุนและใช้ประโยชน์จากข้อ มูล

ในการด าเนินธุรกิจมากที่สุด (IDC Semiannual Big Data And Analytics spending,2016) ไม่ว่า
จะเป็นการน าข้อมูลมาท า Data Driven Marketing ต่างๆ ในการวิเคราะห์หาความต้องการต่างๆของ

ผู้บริโภค ซ่ึงข้อมูลเหล่านั้นล้วนมาจากการจัดเก็บและข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปและข้อมูลส่วนบุ คคล
อ่อนไหวในการด าเนินท าธุรกรรมจ านวนมาก เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้ใช้บริการ (Brand Trust)  
จึงท าให้ธนาคารจะต้องปรับตัว และก าหนดนโยบาย ปรับแผนการบริหารจัดการข้อมูลตามข้อบัง คับ 

ในทุก ๆ ขั้นตอนต้ังแต่การจัดเก็บรวบรวม (Collecting) การเข้าถึง (accessting) การจัดเก็บ 
(Storing) การประมวลผล (processing) หรือการโอนข้อมูลส่วนบุคคลไปยังต่างประเทศ จะต้องมีการ

รายงานให้ชัดเจน ตลอดจนความท้ายทายของธนาคารที่จะต้องสร้างความม่ันใจให้กับผู้ใช้บริ การ
เก่ียวกับการปฏิบัติตามข้อกฎหมาย โดยพบว่าหลายๆ ธนาคารต่างมีการก าหนดนโยบายการสื่ อสาร
ความเสี่ยงให้กับพนักงานในองค์กรเห็นถึงความส าคัญ ปัจจัยเสี่ยง บทลงโทษ รวมถึงการสื่อสารให้

ความรู้ข้อมูลเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลผู้บริโภคกับผู้ใช้บริการ ข้อก าหนดต่าง ๆ ตลอดจนการออก
เอกสารข้อบังคับต่างๆ ในการขออนุมัติยิมยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล (Consent) กับผู้ใช้บริการ

ทราบก่อนใช้บริการ เพ่ือสร้างความโปร่งใสและความถูกต้องตามข้อกฎหมาย อีกทั้งลดความเสี่ย งที่
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ข้อมูลจะรั่วไหล เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภค ตลอดจนเป็นการป้องกันวิกฤติที่อาจจะ เ กิด
ขึ้นกับองค์กรในอนาคต 

 
 โดยธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นหนึ่งในสถาบันทางการเงินชั้นน าของประเทศไทย

ที่ได้รับการยกย่องให้เป็นองค์กรต้นแบบด้านการด าเนินธุรกิจด้านสังคม สิ่งแวดล้อม และธรรมาภิบาล
ทีดี่ในระดับเอเชีย ที่สะท้อนความส าเร็จตามหลักการธนาคารอย่างยังยื่น ภายใต้การก ากับดูแลกิจการ
ที่ดี รวมถึงในปี 2565 ธนาคารได้รับรางวัล BANK OF THE YEAR 2022 จากวารสารการเงินธนาคาร

โดยมีผลการด าเนินงานดีเด่นอย่างต่อเนื่อง 8 ด้านได้แก่  (MGR Online,2022) 
 

1. การร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจในการสร้าง Ecosystem  
2. การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเสนอสินเชื่อให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละราย ( Intelligent 

Lending)  

3. การบริหารความเสี่ยงด้านต่างๆ และแนวทางการป้องกันในเชิงรุก ( Proactive Risk & 
Compliance Management)  

4. การพัฒนาบริการรับช าระเงินระหว่างประเทศ (Regional Payment & Settlement)  
5. การพัฒนาความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analytics)  
6. ความปลอดภัยด้านไซเบอร์ (Cyber Security)   

7. การพัฒนาศักยภาพของพนักงาน (Performing Talent and Agile Organization)  
8. พัฒนาเทคโนโลยีที่ทันสมัย (Modern World Class Technology Capability) 

 

 โดยความปลอดภัยด้านไซเบอร์เป็นสิ่งที่ธนาคารกสิกรไทยต่างให้ความส าคัญ ซ่ึงตลอดเวลาที่
ผ่านมาธนาคารกสิกรไทยได้ด าเนินนโยบายต่าง ๆ ด้วยความโปร่งใส ประกอบกับธนาคารมีการจัดเก็บ

ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าในการด าเนินธุรกิจ ความปลอดภัยจึงเป็นสิ่งที่ธนาคารให้ความส าคัญ เป็น
อันดับแรก ประกอบกับการประกาศข้อบังคับ พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ธนาคารจึงไม่นิ่งนอน
ใจ และได้มีการก าหนดนโยบายเรื่องการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุ คคลขึ้น (Privacy policy) ผ่านช่องทาง

ต่างๆ ทั้งภายในและภายนอกธนาคารเพ่ือคุ้มครองความปลอดภัยของผู้ใช้บริการธุรกรรมทางการ เงิน
มีการก าหนดบทบาทเรื่องการดูแลข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ควบคุมข้อมูล

ส่วนบุคคล และผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล หรือแม้แต่ออกก าหนดนโยบายการรักษาข้อมูล การ
ท าลายเอกสารที่มีข้อมูลส่วนบุคคล (Data Retention) ตลอดจนสื่อสารความเสี่ยง และวัตถุประสงค์
ของการจัดเก็บ สิทธิของข้อมูลส่วนบุคคลให้กับผู้ใช้บริการรับทราบ หรือรับรู้ความเสี่ยงก่อนการ

ยินยอมเปิดเผยข้อมูลและสิทธิต่าง ๆ ในข้อบังคับก่อนการด าเนินการท าธุรกรรมทางการเงินนั้น  
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 ปัจจุบันพบว่าธนาคากสิกรไทยมียอดผู้ใช้งานเพ่ิมมากขึ้นทุกปี โดยในปี 2564 มียอดใช้งาน

เพ่ิมขึ้น 71 %จากการท าธุรกรรมกว่า 14,500 รายการ (KasikornKatalyst, 2022) และมีแนวโน้มที่
จะใช้บริการเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ จึงท าให้เห็นว่าความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ

ธนาคารกสิกรไทย มีความเก่ียวข้องกับการรับรู้แบรนด์องค์กร และการรับรู้ความเสี่ยง เรื่อง
พระราชบัญญัติคุ้มครองส่วนบุคคล ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่อยากจะศึกษาเรื่องการรับรู้แบรนด์อง ค์กร 
การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วน

บุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ว่าผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ีย วกับ
การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลและความต้ัง ใจใน

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลอย่างไรความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคาร
กสิกรแตกต่างกันหรือไม่ เม่ือเปรียบเทียบตามปัจจัยส่วนบุคคลการรับรู้แบรนด์การรับรู้ความเสี่ ยง
เรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยอย่างไรโดยผู้วิจัยคาดหวังการวิจัยชิ้นนี้จะเป็นแนวทางให้กับองค์กรด้าน
ธุรกิจการเงิน หรือองค์กรที่สนใจสามารถน าผลสรุปไปปรับใช้ด าเนินธุรกิจภายใต้ข้อกฎหมาย 

ตลอดจนการสร้างแบรนด์องค์กร และการรับรู้ความเสี่ยงให้กับผู้ใช้บริการได้ 
 
ปัญหาน าวิจยั 

 

1. ผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยมีระดับการรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. 
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลอย่างไร 

2. การรับรู้แบรนด์องค์กรและการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย

อย่างไร 
 

วัตถปุระสงคก์ารวจิัย 

 
1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วน

บุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูล

ส่วนบุคคลที่มีต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคาร 

กสิกรไทย 
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สมมติฐานการวจิยั 
 

 การวิจัยเรื่องการรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่ วน
บุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยก าหนดสมมติฐานดังนี้ 

 
1. อิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กรมีผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 
2. อิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อความต้ังใจใน

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ขอบเขตการวจิัย 
 
งานวิจัยชิ้นนี้เป็น การศึกษาแบบบุกเบิก Exploratory Study ในกรอบแนวคิดการสื่ อสาร 

(Communication Approach) โดยประชาการในการศึกษา คือผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ที่มีการ
ท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารกสิกรไทย และมีการใช้บริการกับธนาคารกสิกรไทย อย่างน้อย 1 ปี 

จ านวนทั้งสิ้น 200 คน และเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่าง แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท า
การเก็บข้อมูลแบบสอบถา มจากผู้ ใช้ บริ การ ธนาคารกสิ กร ไทย สาขาต่างๆ ภายใน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานครต้ังแต่เดือน พฤษภาคม-มิถุนายน 2565 อันเป็นช่วงเวลาที่ พ.ร.บ. คุ้มครองข้อ มูล

ส่วนบุคคลมีผลบังคับใช้ 
 

นิยามศ ัพท์ทีเ่กีย่วข้อง 

 
มิติด้านการ รบัร ูแ้บรนด์องค ์กร (Brand Perception) หมายถึง ผลรวมของความรู้สึก 

ประสบการณ์ และความคิดของผู้ใช้บริการในด้านต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ขององค์กร ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการใช้งาน อารมณ์และความรู้สึก ชื่อเสียง ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคต่อตราสินค้าหรือ
แบรนด์องค์กร ตลอดจนการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลกร โดยผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Karla Barajas-

Portas, (2015) ทีเ่ป็นหลักและน ามาปรับกรอบทฤษฎีให้เข้ากับบริบทของสังคมมากขึ้นได้ และแบ่ง
ปัจจัยการรับรู้แบรนด์องค์กรออกเป็น 5 มิติ ได้แก่ มิติด้านการรับรู้ มิติด้านการใช้งาน มิติด้านอารมณ์ 

มิติด้านชื่อเสียง มิติด้านประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคต่อตราสินค้า และมิติด้านการมีปฏิสัมพันธ์  
 
มิติด้านการ ใช ้งาน (Functional perception) หมายถึง ระดับการรับรู้การใช้งาน การ

รับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจาการใช้งานต่างๆ ของผู้ใช้บริการ เช่นการยินยอมเปิดเผยข้อมูลก่อนกา รใช้
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บริการของแอพพลิเคชั่น K+ ซ่ึงการรับรู้การใช้งานถือเป็นตัวแปรส าคัญที่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้และยังเป็นหนึ่งขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Karla Barajas-Portas, 2015)ซ่ึงจะ

ไปอยู่ในขั้นตอนแรก คือ ขั้นตอนการระบุความต้องการของลูกค้าต่อบริการนั้นๆ ถ้าหากบริการที่ทาง
ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการนั้นได้ ก็มีโอกาสที่ทางผู้บริโภคจะตัดสินใจไปในทางที่ดีต่อธุรกิจ

ได้ 
 
มิติด้านอารมณ์ (Affective Perception) หมายถึง ระดับการรับรู้ทางอารมณ์ หรือ

ความรู้สึกนึกคิดที่ มีต่อความคิดหรืออารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์องค์กร โดยตัวแปรนี้ เป็นตัว
แปรที่ยากแก่การคาดการณ์ เพราะไม่สามารถประเมินออกมาเป็นค่าได้ แต่ก็สามารถส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บ ริโ ภคด้วย เช่ นกัน (Karla Barajas-Portas, 2015) โดยเฉพาะในกลุ่ ม เชิ ง คุ ณค่า 
(Hedonic) หรือบริการระดับพรีเม่ียม ที่เป็นสินค้า/บริการที่แสดงถึงรสนิยม และความชอบ คุณค่า
ส่วนบุคคลของผู้บริโภค จะพบว่าการรับรู้แบรนด์องค์กรด้านอารมณ์และความรู้สึก และภาพลักษณ์

ของแบรนด์มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ(Consoli, 2013) 
 

มิติด้านช ื่อเสียง (Reputation) หมายถึง ระดับชื่อเสียงของแบรนด์องค์กรที่ผ่านการสั่งสม
มาจากอดีตถึงปัจจุบัน ผ่านมุมมองของผู้บริโภคผ่านการสร้างภาพลักษณ์ที่ ดีจนเป็นที่รู้จักต่อผู้บริ โภค
ซ่ึ งกา รสร้ า งภา พลั กษณ์และ ชื่ อ เสี ย งที่ ดี ยั งส า มา รถส่ งผลต่อ เรื่ อ งควา มน่ า เชื่ อถื อของ 

แบรนด์องค์กรกับผู้บริโภคได้(Das &Prasanta, 2012) แม้แต่ในเรื่องการเปิดเผยข้อมูลของผู้บริโภค ที่
ผู้บริโภคมักมีข้อกังวลอยู่ 2 ข้อ คือเรื่อง ความเสี่ยงที่ข้อมูลจะถูกเปิดเผย และความเสี่ยงที่จะท าให้ไม่
สามารถควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลของตัวเองได้ แต่ถ้าหากทางองค์กรสามารถท าให้ผู้บริโภคม่ันใจและ

เชื่อถือในองค์กร ก็มีโอกาสที่ลูกค้าจะยินยอมเปิดเผยข้อมูลต่อองค์กรนั้นๆ ในที่สุด   
 

มิติด้านประสบการณ์ (Brand Experience) หมายถึง ผลรวมของประสบการณ์ต่างๆ ที่
ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้และสัมผัสได้  จากการจดจ าขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภค ที่ส่งผลไปสู่การ
สนับสนุนการใช้บริการ สู่การเกิดความจงรักภัคดีในตัวแบรนด์องค์กร และอยากบอกต่อให้คนอ่ืนๆ ได้

รับรู้ เช่น การท าธุรกรรมกับธนาคาร ซ่ึงประสบการณ์ของแบรนด์องค์กรที่ดีสามารถส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีของผู้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อม (Brakus et al., 2009) 

 
มิติด้านการมีปฏสิมัพนัธ ์(Interaction Perception) หมายถึง ระดับปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ใช้บริการกับแบรนด์องค์กรต่างๆ ซ่ึงปฏิสัมพันธ์ไม่เพียงแต่แค่การมาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการแต่จะ

เกิดจากรูปแบบต่างๆ เช่นการเห็น การสัมผัส การทดลอง การเสพข้อมูล การสอบถาม การมีส่วน
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ร่วมกับแบรนด์องค์กรต่างๆ เช่นการพูดคุยกับพนักงานเรื่องการใช้บริการต่างๆ  (Mieres et al., 
2006) 

 
การรบัร ูค้วามเสี่ยงเร ือ่ง พ .ร .บ . ข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Data Protection Act 

Risk Perception) หมายถึง ความสามารถในการประเมินความเสี่ยงของผู้ใช้บริการที่จะต้อง เผชิญ
ต่อการตัดสินใจในเรื่องของ พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ซ่ึงความสามารถดังกล่าวอาจจะแตกต่าง
กันขึ้นอยู่ กับระดับการรับรู้ความเสี่ยงของแต่ละบุคคล เช่นธนาคารมีการแจ้งให้ผู้บริการยินยอม

เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลก่อนการท าธุรกรรมต่างๆ (Dinev and Hart, 2006)  
 

การร ับร ูค้วามเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk)หมายถึง ระดับความไม่แน่นอน 
หรือระดับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้ใช้บริการที่จะต้องเผชิญเก่ียวกับปัญหาความปลอดภัยต่างๆ เช่น
การยิมยอมเปิดเผยข้อมูลจากการท าธุรกรรมซ่ึงหากเกิดข้อมูลรั่วไหล ผลท่ีเกิดขึ้นอาจจะส่งผลกระทบ

ต่อผู้ใช้บริการต่างๆ (Van Slyke et al, 2006) 
 

การรบัร ูค้วามเสี่ยงด้านสังคม  (Social Risk) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคที่เกิดจาก 
บุคคล ๆ หนึ่งที่มีอิทธิพลทางความคิด ซ่ึงสามารถก าหนดให้เกิดการยอมรับหรือสร้างพฤติกรรมต่า งๆ 
ได้ (Talor and Todd, 1995) เช่นคนรอบข้างรู้สึกว่าการท าธุรกรรมกับทางธนาคารจะไม่ปลอดภัย 

ท าให้บุคคลที่ได้รับอิทธิพลทางความคิดเกิดทัศนคติ หรือยอมรับกับความคิดนั้น   
 
การรบัร ูค้วามเสี่ยงเกีย่วกบัข้อมูลสว่นบคุคล  (Privacy Risk) หมายถึง การรับรู้ความเสี่ยง

เรื่องสิทธิ ความกังวลต่อข้อมูลส่วนบุคคล เพ่ือป้องกันไม่ให้ถูกคุกคามหรือน าข้อมูลไปใช้โดยไม่ไ ด้รับ
อนุญาต (Lim,2003; Gabrarino&Strahilevitz, 2004) 

 
ค วามตั้งใจในการ เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช ้บรกิารธนาคารกสิกรไทย  (Data 

Intention Discloser) หมายถึง ระดับความพร้อมของผู้ใช้บริการที่ มีความต้องการยินยอมเปิด เผย

ข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือให้ได้มาเพ่ือสิทธิหรือผลประโยชน์ต่างๆ เช่นการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลในการ
ขอสินเชื่อธุรกรรมทางการเงิน(Dinev& Hart, 2006; Sipior et al., 2013) 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 11 

ผลประโยชนค์าดวา่ที่จะไดร้บั 
 

1. ได้ทราบว่าผู้ใช้บริการมีระดับการรับรู้แบรนด์ ระดับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่องพ.ร.บ.คุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

2. ได้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 
3. ผลงานวิจัยนี้จะเป็นรากฐานต่อการท าวิจัยในอนาคตเพ่ือที่จะน าไปใช้ในการพัฒนาองค์กร

รวมถึงน าไปพัฒนาเครื่องมือในการวัดประเด็นที่เก่ียวข้องกับการรับรู้แบรนด์ การรับรู้ความ

เสี่ยงเรื่อง พ.ร.บคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล  
4. น าผลวิจัยไปใช้ในการวางแผนกลยุทธให้กับธนาคารกสิกรไทย และองค์กรอ่ืนๆ ใช้เป็น

แนวทางในการพัฒนาองค์กรด้านการสื่อสารเก่ียวกับเรื่องข้อมูลบุคคลให้ที่ มีความปลอดภัย
และน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรต่อไป 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวิจยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่องการรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 

และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย มีแนวคิดและทฤษฎี
ที่เก่ียวข้องดังนี้ 

 

2.1 แนวคิดเรื่องการรับรู้แบรนด์องค์กร (Brand Perception) 
2.2 แนวคิดเรื่องการรับรู้ความเสี่ยง (Risk Perception) 

2.3 แนวคิดเรื่องความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 
(Personal Data Discloser Intension) 

 2.4แนวคิดเรื่อง พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Data Protection Acts) 

 2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคดิการรบัร ูต้ราสินคา้ (Brand perception) 
 
 แนวคิดการรับแบรนด์องค์กร (Brand Perception) คือความสามารถในการจดจ าและระบุ

แบรนด์สินค้าของผู้บริโภคภายใต้บริบทและเง่ือนไขที่แตกต่างกันออกไป ซ่ึงเป็นตัวสะท้อน
ประสิทธิภาพทางการจดจ าและนึกถึงตราสินค้า (Kotler & Keller, 2005) การศึกษาเรื่องการ รับรู้

ทางตราสินค้าเกิดขึ้นอย่างกว้างขว้างต้ังแต่ศตวรรษที่ 20 จนถึงปัจจุบัน (Belén del Río, Vazquez, 
& Iglesias, 2001)ในหลายๆงานวิจัยยังค้นพบว่า การรับรู้ตราสินค้า ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น งานวิจัย Kambiz&Safoura, (2014) ที่ค้นพบความเชื่อมโยงของ

การรับรู้ตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมีโอกาสที่จะเลือกซ้ือ
สินค้าหรือบริการที่รู้สึกดีต่อแบรนด์นั้นๆมากกกว่า สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกเฉยๆ หรือ 

รู้สึกไม่ดี ซ่ึงถ้าหากความรู้สึกดีต่อแบรนด์สินค้าหรือบริการเกิดขึ้นซ้ าๆผู้บริโภคก็สามารถพัฒนาไปถึง
ขั้น การเป็นลูกค้าที่จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty)และงานวิจัยของ ป. พ. โกศล น่วมบาง , 
2559) ที่ค้นพบว่า ทัศนคติเชิงบวกที่มีตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ ดี จะส่งผลเชิงบวก

โดยตรงกับคุณค่าตราสินค้า ทั้งนี้ การสร้างทัศนคติตราสินค้าที่ดีและมีความหมายจะต้องประกอบไป
ด้วยแรงกระตุ้นทั้งภายในและภายนอก โดยแบ่งเป็น 3  ส่วน เหตุผลทางกายภาพ (Conscious 

Rationality) อารมณ์ที่เกิดขึ้น (Semiconscious Emotions) และสัญชาตญาณ Batey, (2015) 
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 โดยในหลายงานวิจัยมีการปัจจัยต่อการสร้างการรับรู้ตราสินค้าออกเป็นหลากหลายโมเดล 
โดยแรกเริ่มปัจจัยในการรับรู้ตราสินค้าได้รับการมุ่งเน้นศึกษาไปทางด้านปัจจัยภายนอก หรือ ปัจจัย

ทางกายภาพเป็นหลัก อาทิ  การรับรู้ตราสินค้าด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านราคาและความหลากหลาย
ของสินค้า (Berger, Draganska, & Simonson, 2007; Afsar, 2014) ต่อมาในปี หลังๆก็เริ่มมีการมา

ศึกษาปัจจัยภายในมากขึ้น ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้าผ่านวัฒนธรรม  การรับรู้ตราสินค้าผ่านวัฒนธรรม 
การรับรู้ตราสินค้าผ่านประสบการณ์ และการรับรู้ตราด้านอารมณ์ความรู้สึก (Kervyn, Fiske, & 
Malone, 2012 ; Hennigs, Wiedmann, Behrens, &Klarmann, 2013)  ในปี 2015 Karla Barajas-

Portas ได้มีการปรับกรอบทฤษฎีการรับรู้ตราสินค้าจากงานวิจัยก่อนหน้าโดยรวมเอาปัจจัยทั้ง
ทางด้านกายภาพและอารมณ์เข้าด้วยกัน เพ่ือให้เข้ากับบริบทของสังคมมากขึ้นได้ โดยแบ่งปัจจัยการ

รับรู้ตราสินค้าออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ การรับรู้การใช้งาน การรับรู้ด้านอารมณ์ การรับรู้ด้าน
ชื่อเสียง การรับรู้ด้านประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคต่อตราสินค้าการรับรู้ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (ตาม
ตารางภาพที่ 2.1 และ ตารางที่ 2.1) 

 

 
 

ภาพที่ 2.1 แบบจ าลองโมเดลภาพการรับรู้แบรนด์องค์กรที่ถูกพัฒนา 
Brand perception extend model 

ข้อมูลจาก The Impact of Consumer Interactions inSocial Networking Sites on 
BrandPerception,2015 
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ตารางที่ 2.1 มาตรวัดการรับรู้แบรนด์ของ Karla Barajas-Portas, 2015 
ข้อมูลจาก The Impact of Consumer Interactions inSocial Networking Sites on 

BrandPerception (2015) 
 

Factor Code Item 

Functional Perception F1 This brand pay attention on my needs 

 F2 The products of this brand are highly quality 

 F3 The product of this brand is useful 

   
Affective Perception A1 This brand induces feeling and sentiments 

 A2 I have a strong emotion to this brand 

 A3 This brand is an emotional brand 

 A4 This brand makes me feel good 

   
Reputation R1 This brand has the best products 

 R2 This brand is socially responsible 

 R3 I know the origin of the product of this brand 

   

Brand Experience E1 This brand makes a strong impression on my 
visual sense or other sense 

 E2 I find this brand interesting in a sensory way 

 E3 This brand result in bodily experiences 

 E4 This brand is not action oriented 

   
Interaction S1 I think the content shared by this brand on 

social media networks is interesting 
 S2 I follow the brand pages in order to obtain 

recent information on the brand/products 
 S3 I visit the brand pages on social media 

network regularly 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) มาตรวัดการรับรู้แบรนด์ของ Karla Barajas-Portas,2015 

Factor Code Item 
 S4 I visit the brand pages to get in contact with 

other people who have a similar interest to 
me 

 S5 I follow the brand pages because of my 
attachment to the brand 

 S6 I find the topics shared in the brand pages 
remarkable 

   

 

 การรบัร ูท้างด้านการ ใช ้งาน (Functional Perception)เป็นตัวแปรส าคัญที่สามารถส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค การรับรู้ด้านการใช้บริการ ถือเป็นหนึ่งขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโ ภค 
(Karla Barajas-Portas, 2015) ซ่ึงจะไปอยู่ในขั้นตอนแรก คือ ขั้นตอนการระบุความต้องการของ

ลูกค้าต่อบริการนั้นๆ ซ่ึงหากบริการที่ทางธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการนั้นได้ ก็มีโอกาสที่ทาง
ผู้บริโภคจะตัดสินใจไปในทางที่ดีต่อธุรกิจ   

 
 การรบัร ูด้้านอารมณ์และความร ู้สึก (Affective Perception)เป็นตัวแปรที่ยากแก่การ
คาดการณ์ เพราะไม่สามารถประเมินออกมาเป็นค่าได้ แต่ก็สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้วย

เช่นกัน (Karla Barajas-Portas, 2015) โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่มเชิงคุณค่า (Hedonic product) หรือ
บริการระดับพรีเม่ียม ที่เป็นสินค้าบริการที่แสดงถึงรสนิยม และความชอบ คุณค่าส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภค จะพบว่าการรับรู้ตราสินค้าด้านอารมณ์และความรู้สึก และภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี
อิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Consoli, 2013) 
 

 การรบัร ูท้างด้านช ือ่เสยีง (Reputation Perception) หลายครั้งที่ตัวเลือกทางด้านสินค้า
และบริการมีความใกล้เคียงกันในปัจจัยอ่ืนๆ ผู้บริโภคก็เลือกที่จะใช้ปัจจัยทางด้านชื่อเสียงมาเป็น ตัว

แปรในการตัดสินใจ ซ่ึงท าให้หลายๆธุรกิจลงทุนกับการท าโฆษณา การจ้างพรีเซ็นเตอร์ การท า
ประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและการเป็นที่รู้จักของตราสินค้าต่อผู้บริโภค  ซ่ึงการสร้าง
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดียังสามารถส่งผลต่อเรื่องความน่าเชื่อถือของตราสินค้ากับผู้บริ โภค (Das 

&Prasanta, 2012) แม้แต่ในเรื่องการเปิดเผยข้อมูลของผู้บริโภค ที่ผู้บริโภคมักมีข้อกังวลอยู่ 2 ข้อ คือ
เรื่อง ความเสี่ยงที่ข้อมูลจะถูกเปิดเผย และความเสี่ยงที่จะท าให้ไม่สามารถควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล
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ของตัวเองได้ แต่หากทางองค์กรสามารถท าให้ผู้บริโภคม่ันใจและเชื่อถือในองค์กร ได้ ก็จะมีโอกาสที่
ลูกค้าจะยินยอมเปิดเผยข้อมูลต่อองค์กรนั้นๆ ในที่สุด  (Dinev and Hart, 2004) 

 
 การร ับร ูด้้านประสบการณ์ (Brand experience Perception) เป็นตัวแปรที่ผู้บริ โภคที่

เคยมีประสบการณ์กับสินค้า หรือบริการนั้นๆโดยตรง น ามาใช้ในการประกอบการตัดสินใจพฤติกรรม
ที่จะแสดงออกมา เป็นการตอบสนองต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยประสบการณ์ตราสินค้าที่ดี
สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อม (Brakus et al., 

2009) 
 

 การร ับร ูด้้านการมีปฏสิัมพันธ ์(Interaction Perception) ตัวแปรนี้สามารถเป็นตัวแปร
ส าคัญที่จะมาช่วยเชื่อมโยงตราสินค้าและผู้บริโภคให้ใกล้ชิดกันมากขึ้น รวมถึงผู้บริโภคด้วยกัน เอง 
(Karla Barajas-Portas, 2015) อีกทั้งยังเป็นการท าสื่อข้อมูลเพ่ือช่วยในการสร้างการรับรู้ตราสิ นค้า

กับผู้บริโภค เพราะถ้าในทางตรงกันข้าม ทางผู้บริโภคไม่ได้รับข้อมูลที่เพียงพอ หรือขาดการสื่อสารที่
ชัดเจน ส่งผลให้เกิดการรับรู้ความเสี่ยงความเชื่อม่ัน ชื่อเสียงและความพึงพอใจในตราสินค้า เช่นกัน 

(Mieres et al., 2006) 
 
 จากที่กล่าวมาในข้างต้นแนวคิดทฤษฎีการรับรู้แบรนด์องค์กรสามารถส่งผลต่อการเปิ ด เผย

ข้อมูลส่วนบุคคลได้ ผู้วิจัยจึงตัดสินใจน าแนวคิดมาปรับใช้ในการวิเคราะห์เรื่องเก่ียวกับการรับ รู้แบ
รนด์องค์กร สามารถวัดได้โดยมิติต่างๆ ทั้ง 5 มิติ ประกอบไปด้วยการรับรู้ด้านการใช้งานการรับรู้ด้าน
อารมณ์และความรู้สึกการรับรู้ ด้านประสบการณ์ การรับรู้ ด้านชื่อเสียง และการรับรู้ ด้านการมี

ปฏิสัมพันธ์ อันเป็นที่มาของการน าไปวางกรอบการวิจัย ในการสร้างเครื่องมือวิจัย ทีเป็นพ้ืนฐาน
ส าคัญในการใช้ประกอบกับการอภิปรายผลการวิจัยในครั้งนี้ 
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2.2 แนวคดิเร ือ่งการรบัร ูถ้ ึงความเสีย่ง (Risk Perception) 
 

 2.2.1 ความหมายของการรบัร ูค้วามเสี่ยง 
 การรับรู้ความเสี่ยง (Risk Perception) คือความสามารถในการประเมินความเสี่ยงที่ เกิ ดขึ้น

ของผู้บริโภค  ที่จะต้องเผชิญกับสถานการณ์ต่อการตัดสินใจต่าง ๆ โดยที่ผู้ใช้บริการไม่ทรา บผลที่
ตามมา หรือผลท่ีเกิดขึ้นหลังจากการซ้ือหรือใช้บริการ ซ่ึงความสามารถในการประเมินความเสี่ยงของ
แต่ละบุคคลนั้นอาจแตก ต่างกัน ขึ้นอยู่ กับความสามารถต่า งๆ ของบุคคลนั้นๆ (Raymond 

Bauer,1967)โดยความสามารถเหล่านั้นล้วนส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมขึ้นระหว่างการตัดสินใจ ซ่ึง
ปัจจัยเหล่านี้คือปัจจัยนึงที่ถ่วงการตัดสินใจของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดเป็นสภาวะที่ผู้บริโภคเกิดการ

รับรู้หรือต่ืนตัวถึงความเสี่ยงที่ เกิดขึ้น โดยที่ผ่านมามีการศึกษาเรื่องการรับรู้ความ เสี่ยงมาอย่าง
ยาวนานโดยและกว้างขวาง โดยสรุปโดยสังเขปดังนี้ 
 

 Raymond Bauer (1960) ได้เป็นผู้ริ เริ่มเสนอแนวคิดการรับรู้ความเสี่ยงว่าการรับรู้ คว าม
เสี่ยงคือความไม่แน่นอนที่ส าคัญของพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยได้มีผู้น าแนวคิดการรับรู้ความเสี่ยง 

(Perception Risk) ไปเป็นแนวทางในการค้นคว้าจ านวนมาก 
 
 Cunningham (1967) การรับรู้ความเสี่ยงกล่าวว่า ความไม่แน่นอนของผู้บริโภคที่รับรู้ไ ด้ถึง

สินค้าและการบริการนึงของผู้บริโภค ที่ท าให้เกิดผลกระทบด้านลบในการซ้ือหรือใช้บริการ ซ่ึงหาก
ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงที่ เกิดขึ้นเก่ียวกับสินค้าหรือบริการในระดับที่มากซ่ึงหมายถึงผู้บริ โภคเ กิด
ความไม่แน่นอน หรือมีการรับรู้ความเสี่ยงอย่างมีความส าคัญ 

 
 Roselius (1971) ได้อธิบายว่าเม่ือไรก็ตามที่ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือหรือใช้บริการ

เขาจะเปลี่ยนเป็นผู้ที่คอยระวังและเฝ้าตามความเสี่ยงต่ างๆ ทั้ง 4 ด้าน ไม่ว่าจะเป็น ความเสี่ยง
ทางด้านประสิทธิภาพ ความเสี่ยงทานด้านกายภาพ ความเสี่ยงทางด้านสังคมและจิตวิทยา ความเสี่ยง
ด้านเวลา 

 
 Tharkur and Sricastava (2015) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ ความ

ปลอดภัย และความเป็นส่วนตัวคือมิติที่ส าคัญของการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลทางช่องทางออนไลน์ 
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 Heng, Hock-Hai and Bernard (2005) กล่าวว่าความเชื่อม่ันและความต้ังใจ กร ะ ท า มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติเก่ียวกับความเสี่ยงเชิงลบ โดยระบุการรับรู้ความเสี่ยงออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านเศรษฐกิจ ด้านการกระท า ด้านบุคคล และด้านความเป็นส่วนตัว 
 

 Matin and Camarero (2008) การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับการรักษาความ
ปลอดภัยและการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าที่ เหมาะสม หากธุรกิจหรือองค์กรมีการน าเสนอข้อ มูล
หรือการให้ความรู้ที่ครบถ้วนก็จะท าให้เกิดการรับรู้ความเสี่ยงอยู่ในระดับที่ต่ า 

 
 Zhou (2010) การรับรู้ความความเสี่ยงมีผลต่อความต้ังใจใช้บริการ โดยเฉพาะเรื่องของ

ข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ ที่กังวลถึงเรื่องของข้อมูลและการดูแลรักษาข้อมูล ซ่ึงการรับรู้ความเสี่ยง
จะน้อยลงได้หากมีโครงสร้างกฎหมายคุ้มครองที่ดี และได้การรับรองจากบุคคล 
 

 จากข้อมูลในข้างต้น ผู้วิจัยได้สรุปความหมายเรื่องการรับรู้ความเสี่ยงหมายถึง ความสามารถ
ในการประเมินความเสี่ยงของผู้บริโภคที่ ต้องเผชิญ จากการตัดสินใจใช้บริการ โดยความสามารถที่

แตกต่างกัน ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกันออกไป 
 

2.2.2 การจดัประเภทของการรบัร ูค้วามเสีย่ง 

 
 แนวคิดเรื่องการรับรู้ความเสี่ยงในปัจจุบันมีการศึกษาและวิจัยที่หลากหลาย โดยมีการแบ่ง
ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยงออกมาหลากหลายมิติ อย่างไรก็ตามแนวคิดที่มีความคล้ายคลึงกัน มัก

เน้นความเสี่ยงในมุมมองผู้บริโภคเรื่องของการท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคาร โดยผู้วิจัยได้รวบรวม
และจัดกลุ่มความเสี่ยงต่างๆ ออกมาเป็นหมวดหมู่ออกมาดังนี้ 
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ชื่อเจ้าของผลงาน มิติด้านความเสีย่ง งานที่อ้างอิง 

Jacoby and 
Kaplan (1972) 

(1) ความเสี่ยงด้านการเงิน 
(2) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
(3) ความเสี่ยงเชิงจิตวิทยา 

(4) ความเสี่ยงทางด้านกายภาพ 
(5) ความเสี่ยงด้านสังคม 

(6) ความเสี่ยงทางด้านเวลา 

(Cases, 2002). 

   

Roselius (1971) (1) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 

(2) ความเสี่ยงทางด้านกายภาพ 
(3) ความเสี่ยงเชิงจิตวิทยา  

(4) ความเสี่ยงด้านเวลา 

(ÖzerveGurpınar, 

2005). 

   
Stone and Mason 

(1995) 

(1) ความเสี่ยงด้านการเงิน 

(2) ความเสี่ยงด้านสังคม 
(3) ความเสี่ยงด้านเวลา 

(4) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
(5) ความเสี่ยงเชิงจิตวิทยา 
(6) ความเสี่ยงทางด้านกายภาพ 

- 

   

Lovelock, et.al., 

(1999) 

(1) ความเสี่ยงด้านการเงิน 

(2) ความเสี่ยงด้านเวลา 
(3) ความเสียงทางด้านการใช้ประโยชน์ 
(4) ความเสี่ยงเชิงจิตวิทยา 

(5) ความเสี่ยงทางด้านกายภาพ 
(6) ความเสี่ยงทางด้านสังคม 

(7) ความเสียงทางด้านความรู้สึก 

- 
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Person Risk Dimension Reference 

Littler and 
Melanthiou (2006) 

(1) ความเสี่ยงด้านการเงิน 
(2) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 

(3) ความเสี่ยงด้านเวลา 
(4) ความเสี่ยงทางด้านสังคม 
(5) ความเสี่ยงเชิงจิตวิทยา 

(6) ความเสี่ยงด้านความ 
ปลอดภัย 

- 

 

 การรับรู้ความเสี่ยงของลูกค้า (Customer Risk) หมายถึงระดับความเสี่ยงของผู้ใช้บริ การ 
จากรูปแบบที่แตกต่างกันจากปกติ เช่น การใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือการใช้บริการต่างๆกับ
ทางสถาบันทางการเงินส่ งผลท า ให้เ กิ ดการรั บรู้ควา มเสี่ยง ในระ ดับที่ สูงขึ้น อย่างไรก็ตา ม 

ลักษณะเฉพาะของลูกค้าและประสบการณ์การใช้บริการในครั้งก่อนส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ คว าม
เสี่ยง (Clarke and Flaherty, 2005) 

 
 นอกจากนี้ Chen and Chang (2005)กล่าวว่าการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) ท าให้
ความโปร่งใสทางธุรกิจลดลงอีกทั้งยังเพ่ิมระดับการรั บรู้ความเสี่ยงของลูกค้า หัวข้อนี้ได้กลา ย เป็น

ประเด็นส าคัญส าหรับบริษัทท่ีให้บริการอินเทอร์เน็ต หมวดหมู่ต่างๆ ของความเสี่ยงที่รับรู้โดยนักวิจัย
ต่างๆ ที่กล่าวถึงข้างต้นสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 
 ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Risk Performance)หมายถึง ข้อบกพร่องที่ เกิดจากความ
ล้มเหลวของระบบที่เกิดจากการให้บริการ หรือผลิตภัณฑ์ (Laroche, Bergeron และ Yang, 2004) 

เช่นการบริการของธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพจะเกิดขึ้นได้เม่ือ 1.ไม่
สามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้ 2.ลูกค้ามีปัญหาในการเข้าถึงหน้าเว็บหรือความยากในการใช้งาน  

3. การให้บริการที่ไม่เพียงพอต่อความต้องการร้องขอโดยลูกค้า (Littler, Dale and Melanthiou, 
Demetris, 2006) 
 

 ความเสี่ยงด้านเวลา (Time risk) หมายถึง การรวมกันของเวลาและความพยายามที่สูญ เสีย
ไปในการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการใด (Murray andSchlater, 1990)เช่นธุรกรรมธนาคารที่

ลูกค้าจะต้องใช้เวลามากขึ้นในกรอกข้อมูลต่างๆ หรือการที่เข้าใจอะไรที่ซับซ้อน ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภค
รับรู้ถึงความเสี่ยง ที่น าไปสู่เรื่องของการสูญเสียเวลาเม่ือเกิดข้อผิดพลาด 
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 ความเสี่ยงทางด้านสังคม (Social Risk) หมายถึง ความคิดเชิงลบ หรือทัศนคติเชิงลบของ
กลุ่มคนบางคนอาจจะส่งผลให้ต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามการสื่อสาร แบบ

เห็นหน้าก็จะช่วยให้ผู้บริโภคลดความกังวลลงได้(Taylor and Todd, 1995) 
 

 ความเสี่ยงทางด้านจิตใจ  (psychological Risk)หมายถึง สภาวะความรู้สึกของผู้บริโ ภคที่มี
ความรู้สึกวิตกกังวลหรือมีลักษณะทางอารมณ์เม่ือมีประสบการณ์เก่ียวกับการใช้บริการที่ไม่ตรง กับที่
คาดหวังไว้ หรือคิดว่าบริการไม่เหมาะสมกับตนเอง จึงเป็นเหตุให้เกิดความกังวลใจ และเกิดเป็นความ

เสี่ยงทางสุขภาพจิต (Lim, 2003) 
 

 ความเสี่ยงทางด้านความปลอดภัย (Security Risk) หมายถึง ทัศนคติ ความเชื่อ ความรู้สึกถึง
ความไม่ปลอดภัยจากการใช้บริการ การโอนเงินจากบัญชีส่วนตน ผู้อ่ืนสามารถเห็นข้อมูลทางการเงิน
โดยไม่ได้รับอนุญาต (Littler and Melanthiou, 2006)และที่ส าคัญความเสี่ยงด้านความปลอดภัยใน

เรื่องของข้อมูลส่วนบุคคลหากปรับปรุงให้ดีขึ้นได้ก็จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจการใช้บริการ
ของธนาคารได้ (Yousafzai, 2003) 

 
 ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล  (Privacy Risk) หมายถึง การละเมิดหรือถูกลั กลอบ 
หรือน าข้อมูลส่วนบุคคลออกไปใช้โดยไม่ได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูล (Lim, 2003)ซ่ึงมีปัจจัย

ที่เก่ียวข้องอยู่ 4 ประเภท ได้แก่ความเสี่ยงด้านเทคโนโลยี ความเสี่ยงจากผู้ให้บริการ ความเสี่ยงจาก
ความผิดพลาดของผู้ใช้บริการ และความเสี่ยงจากความผิดพลาดจากผลิตภัณฑ์ 
 

 ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้ความเสี่ยงของผู้ใช้ที่ เ กิด
ความเป็นไปได้ที่จะสูญเสีย จากการถูกละเมิดข้อมูลส่วนตัว (Van Slyke et al, 2006) 
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ภาพที่ 2.2 ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยงของ Demirdogen et al.(2010) 
 

2.2.2 ความส าคญัของการรบัร ูค้วามเสีย่ง 
 
 ปัจจัยที่ส าคัญที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจของผู้ใช้บริการคือระดับความเสี่ยง ในการ

ใช้บริการของผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ได้ ความเสี่ยงคือความไม่แน่นอนจากปัจจัยต่างๆที่เกิดขึ้นต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของผู้ใช้บริการ 
 

 ผู้ใช้บริการสามารถป้องกันความเสี่ยงโดยอาศัยจากประสบการณ์ที่เกิดขึ้นเก่ียวกับข้ อ มูล
ต่างๆ ของบริการนั้นมาท าการช่วยในการวิเคราะห์ แต่เนื่องจากความเป็นจริง ผู้ใช้บริการมักใช้

ประสบการณ์เก่ียวกับการใช้งานของบริการน้อยมากหรืออาจจะไม่มี นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการอาจจะ
ขาดความสามารถที่จะท าการตัดสินใจอย่างถูกต้องและเหมาะสมได้ ซ่ึงสาเหตุเหล่านี้ท าให้ลูกค้าจต้อง
ประสบกับความเสี่ยงในการใช้บริการ  

 
 หากผู้ใช้บริการมีการรับรู้ความเสี่ยงของการบริการมาก หรือมีตัวเลือกในการตัดสินใจเรื่ อง

ความเสี่ยงต่างๆ ก็จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการ ใช้บริการนั้นน้องลง หากแต่ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ความเสี่ยง
ต่ าก็จะท าให้มีทางเลือกในการใช้บริการของธนาคารเพ่ิมเป็นจ านวนมาก  
 

 จากข้อมูลดังกล่าว การรับรู้ความเสี่ยง ซ่ึงถือเป็นสิ่งส าคัญและมีผลโดยตรงกับผู้ใช้บริ การ
ต่างๆ (M Altan, F. Karasioglu, 2004) ได้มีการกล่าวความกังวลเก่ียวกับความปลอดภัย เป็นปัจจัย

Privacy 
risk 
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ส าคัญที่ส่งผลต่อการยินยอมใช้บริการ (Sohail, M.S. veShanmugham, B., 2003) ดังนั้นผู้วิจัย
สามารถสรุปความหมายของการรับรู้ความเสี่ยงหมายถึง การที่ผู้ ใช้บริการได้ตระหนักถึงความ

ปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล หรือการเก็บรักษาข้อมูล และความเข้าใจที่ชัดเจนของข้อมูลที่ผู้ซ้ือหรือ
ผู้ใช้บริการได้รับ ส่งผลท าให้เกิดผลกระทบไปในทิศทางเชิงลบ สู่ความรู้สึกไม่พึงพอใจและเลือกที่จะ

ไม่ใช้บริการ ที่เกิดผลจากความเสี่ยงนั้น ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ปัจจัยความเสียงที่ เก่ียวข้ อง กับ
ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลต่อการท าธุรกรรมกับธนาคาร โดยเลือกตัวแปรด้าน ความ
เสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk)ความเสี่ยงทางด้านสังคม (Social Risk) และความเสี่ย งที่

เก่ียวข้องกับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Risk)เป็นตัวแปรอิสระในการท าวิจัยในครั้งนี้ 
 

2.3 แนวคดิเร ือ่งความตั้งใจในการเปดิเผยข้อมูลสว่นบคุคล (Personal Data Discloser 
Intention) 
 

 แนวคิดเรื่องความต้ังใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล เป็นอีกหนึ่งแนวคิดทฤษฎี ที่บ่งบอกถึงปัจจัย
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล โดยกล่าวถึงบริบทนึงของทฤษฎี

แคลคูลัสภาวะส่วนตัว (Privacy Calculus Theory) ที่ถูกพัฒนาตอดยอดออกมาจากมาจากแนว คิด
พฤติกรรมของแคลคูลัส (Calculus of Behavior ) (Laufer& Wolfe, 1977) โดยแนวคิดนี้จะกล่าวถึง
การรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) ที่เกิดขึ้นโดยน าความเสียงมาเปรียบเทียบกับ

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefit) ที่ได้รับจากการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ที่มีผลต่อความ
ต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล (Discloser Intention)  โดยความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลของ
แต่ละบุคคลนั้นอาจจะมีผลท่ีแตกต่างออกไป ซ่ึงเกิดจากจากการเปรียบเทียบผลประโยชน์ที่ได้รับ กับ

ค ว า ม เ สี่ ย ง ด้ า น ภ า ว ะ ส่ ว น ตั ว ที่ จ ะ เ กิ ด กั บ ก า ร เ ปิ ด เ ผ ย ข้ อ มู ล  ( Laufer& Wolfe, 
1977) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Culnan and Armstrong, (1999) ที่ได้มีการศึกษาเรื่องของการ

ยินยอมในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ผู้แลกจะได้รับไม่ว่าจะ เป็น
เรื่องผลประโยชน์ในด้านการบริการแบบลักษณะบุคคล และผลประโยชน์ทางด้านการเงินและสังคม  
 

 จากที่กล่าวมาในข้างต้นแนวคิดเรื่องความต้ังใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเป็นแนวคิดที่ส่ งผล
ต่อความยินยอมในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลอันเป็นผลมาจากสภาวะด้านต่างๆ ซ่ึงสอดคล้องกับ

กรอบแนวคิดวิจัย ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดมาปรับใช้ในการวิเคราะห์ ตลอดจนการสร้างเครื่องมือวิจัย ที
เป็นพ้ืนฐานส าคัญในการใช้ประกอบกับการอภิปรายผลการวิจัย 
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2.4 แนวคดิเร ือ่ง พ .ร.บ. ค ุ้มครองข้อมูลสว่นบคุคล (PDPA) 
 

 ปัจจุบันเทคโนโลยีที่ก้าวหน้า ช่องทางสื่อสารต่างๆ มีหลากหลายขึ้น ท าให้การละเมิดสิ ทธิ
ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลท าได้ง่าย และหลายครั้งก็น ามาซ่ึงความเดือดร้อนหรือสร้าง

ความเสียหายให้แก่เจ้าของข้อมูล ตลอดจนสามารถส่งผลต่อเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศท า ให้
ประเทศต่างๆ จึงต้องมีกฎหมาย PDPA ว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลขึ้นเพ่ือก า หนด
หลักเกณฑ์ กลไก หรือมาตรการก ากับดูแลเก่ียวกับการให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่รวมถึงการ

เก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลขึ้น 
 

 พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) เป็นกฎหมายที่ถูกร่างขึ้นในปีพ.ศ.2563  โดยเป็น
ร่างกฎหมายข้อบังคับให้ทุกภาคส่วนที่เก่ียวข้องต้องปฏิบัติตามกฎหมาย โดยในประเทศไทย มีผล
บังคับใช้ต้ังแต่วันที่ 1 มิถุนายน 2565 เป็นต้นไป โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากหนังสือ บทสรุป PDPA 

กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล โดยมีรายละเอียดข้อสรุปดังนี้  
  

 แนวคิดเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ถือเป็นสิทธิขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ที่หลา ยๆ 
ประเทศต่างให้ความส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลนั้นถือเป็นส่วนนึ งของ
สิทธิส่วนตัว เนื่องจากความเป็นส่วนตัวย่อมหมายถึงสิทธิเก่ียวกับข้อมูลของบุคคลนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็น

เรื่องของ ความส่วนตัวเก่ียวกับข้อมูล ความเป็นส่วนตัวของร่างกาย ความเป็นส่วนตัวในเรื่องของการ
สื่อสาร หรือแม้แต่ความเป็นส่วนตัวของเคหะสถาน โดยสิทธิเหล่านี้ ทุกประเทศต่างมีการรับรองว่า
ด้วยสิทธิมนุษยชน ข้อที่ 12 ตลอดจนรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ.2550 ต่างได้บัญญัติข้อ

กฎหมายคุ้มครองรับรองสิทธิความเป็นส่วนขึ้น (กิตติพงศ์ กมลธรรมวงศ์,2549) 
 

2.4.1 ความหมาย พ.ร.บ. ค ุ้มครองขอ้มูลส่วนบคุคล (PDPA) 
 
 พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่ วนบุคคล หรือ Personal Data Protection Act เป็น

กฎหมายที่คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่สามารถระบุถึงตัวเจ้าของข้อมูลนั้นได้ เช่น ชื่อ ที่อยู่ เบอร์
โทรศัพท์ บัญชีธนาคาร อีเมล ไอดีไลน์ บัญชีผู้ใช้ของเว็บไซต์ ลายนิ้วมือ ประวัติสุขภาพ เป็นต้น โดย

ก าหนดให้หน่วยงาน หรือองค์กรที่มีการเก็บ การการใช้ หรือการน าข้อมูลส่วนบุคคลไปเปิดเผยจะต้อง
ได้รับการยิมยอมจากเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลก่อน และเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลก่อน และเจ้าของ
ข้อมูลสามารถเพิกถอนความยินยอมเม่ือใดก็ได้ โดยประเทศไทยเริ่มมีผลบังคับใช้ ต้ังแต่วันที่ 1 

มิถุนายน 2565 เป็นต้นไป (สุนทรีย์ ส่งเสริม,2564) 
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2.4.2 ประเภทของข้อมูลสว่นบคุคล 
 

 การจัดการข้อมูลส่วนบุคคลของธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้หรือเก็บข้อมูลส่วนบุ คคลที่
กฎหมาย PDPA ก าหนดว่าจะต้องขอความยินยอม (Consent) และแจ้งวัตถุประสงค์ให้เจ้าของข้อมูล

ส่วนบุคคลรู้ถือว่ามีความส าคัญมาก เนื่องจากข้อมูลส่วนบุคคลแบ่งออ กเป็น 2 ประเภท คือ  
ก. ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป และ ข. ข้อมูลส่วนบุคคลที่อ่อนไหว ซ่ึงกฎหมายก าหนดความเข้มงวดในการ
เก็บข้อมูลส่วนบุคคลทั้ง 2 ประเภทต่างกัน ส าหรับข้อมูลส่วนบุคคลที่อ่อนไหวเป็นข้อมูลที่มีความเสี่ยง

ต่อการถูกละเมิดมากกว่าข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป ดังนั้น ธุรกิจจึงควรเก็บข้อมูลเท่าที่จ าเป็น และเก็บ
ตามวัตถุประสงค์ที่ได้แจ้งไว้กับเจ้าของข้อมูลเท่านั้น โดยข้อมูลส่วนบุคคลประเภทต่างๆ มีรายละเอียด 

ดังนี้ 
 
ก . ข้อมูลส่วนบุคคล คือ ข้อมูลที่ท าให้สามารถระบุตัวตนของท่านได้ ไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม  

(แต่ไม่รวมถึงข้อมูลของผู้ถึงแก่กรรม) ได้แก่ 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคลที่ผู้ใช้บริการให้ไว้แก่บริษัทโดยตรง ทั้งการเก็บข้อมูลจากใบสมัครงาน การ
สัมภาษณ์ และในระหว่างการจ้างงาน 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคลที่บริษัทได้รับหรือเข้าถึงได้จากแหล่งอ่ืนซ่ึงไม่ใช่จากท่านโดยตรง เช่น 
หน่วยงานของรัฐ บริษัทในกลุ่มธุรกิจทางการเงิน สถาบันการเงิน ผู้ให้บริการทางการเงิน พันธมิตร
ทางธุรกิจ บริษัทข้อมูลเครดิต และผู้ให้บริการข้อมูล เป็นต้น โดยบริษัทจะเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แหล่งอ่ืนต่อเม่ือได้รับความยินยอมจากท่านตามที่กฎหมายก าหนด เว้นแต่บริษัทมีความจ าเป็นตาม
กรณีที่กฎหมายอนุญาตโดยข้อมูลส่วนบุคคลของท่านที่ทางธนาคารมีการเก็บรวบรวม ใช้ และเปิดเผย 

เช่น 
 

• ข้อมูลส่วนตัว เช่น ชื่อ นามสกุล เพศ อายุ  วันเดือนปีเกิด สถานที่เกิด สถานภาพสมรส 

สัญชาติ เลขประจ าตัวประชาชน เลขหนังสือเดินทาง ความเป็นพลเมือง สถานภาพการ
เกณฑ์ทหาร ประวัติการศึกษา ประวัติการท างาน ประวัติการเรียนรู้ ใบอนุญาตต่างๆ เลขที่

บัญชีธนาคาร 

• ข้อมูลการติดต่อ เช่น ที่อยู่ตามทะเบียนบ้าน ที่อยู่ปัจจุบัน หมายเลขโทรศัพท์ของท่าน อีเมล 

ไอดีไลน์ รวมถึงข้อมูลในโซเชียลมีเดียต่างๆ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 26 

• ข้อมูลเก่ียวกับการจ้างงาน เช่น ต าแหน่งงาน ต าแหน่งองค์กร สังกัดต่างๆ ในองค์กร ค่าจ้าง 
ผลตอบแทนอ่ืนการใช้สวัสดิการ การโยกย้าย การเปลี่ยนต าแหน่ง ทักษะความสามารถ 

บุคลิกภาพและพฤติกรรม(ยกเว้นพฤติกรรมทางเพศ) 

• ข้อมูลบุคคลที่สาม เช่น ข้อมูลสมาชิกในครอบครัว ข้อมูลผู้ติดต่อฉุกเฉิน และบุคคลที่ท่าน

อ้างอิงข้อมูลอ่ืนๆ เช่น ผลการสอบข้อเขียน ภาพนิ่ง รวมถึงข้อมูลอ่ืนใดที่ถือว่าเป็นข้อมูลส่วน

บุคคลตามกฎหมาย 

 

ข. ข้อมูลส่วนบุคคลที่มีความอ่อนไหว (Sensitive Data) คือ ข้อมูลส่วนบุคคลที่กฎหมายก า หนด
เป็นการเฉพาะ เช่น เชื้อชาติ ศาสนา พฤติกรรมทางเพศ ประวัติอาชญากรรม ข้อมูลสุขภาพ ความ

พิการ ข้อมูลพันธุกรรม หรือข้อมูลอ่ืนใดๆ ที่กฎหมายก าหนด ซ่ึงบริษัทต้องด าเนินการด้วยระวัง โดย
บริษัทจะสามารถเก็บรวบรวม น าไปใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลที่มีความอ่อนไหว ก็ต่อเม่ือบริษัท

ได้รับความยินยอมโดยชัดแจ้งจากท่าน หรือในกรณีที่บริษัทมีความจ าเป็นตามกรณีที่กฎหมายอนุญาต    

 
2.4.3 การน าข้อมลูส่วนบคุคลไปใชป้ระโยชน ์

 
 การน าข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ประโยขน์ บริษัทจะต้องมีการชี้แจงก่อนหรื อขณะจากการเ ก็บ
ข้อมูลส่วนบุคคล  เพ่ือให้ผู้ใช้บริการทราบถึงการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ โดยที่ทางผู้เก็บต้องแจ้ง

วัตถุประสงค์ของการน าข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ให้ชัดเจน และต้องไม่น าไปใช้นอกเหนือวัตถุประสง ค์ที่
ได้แจ้งกับเจ้าของข้อมูลไว้ ไม่ง้ันจะถือว่าเป็นการละเมิดพ.ร.บ.การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ทั้งนี้หาก
ทางผู้เก็บมีเหตุจ าเป็นที่จะต้องใช้ข้อมูลนอกเหนือวัตถุประสงค์ที่ได้แจ้งไว้ ให้ท าใบขอความยิ นยอม

เพ่ือแจ้งกับเจ้าของข้อมูล และให้เจ้าของข้อมูลเซ็นยินยอมก่อนจะน าข้อมูลไปใช้ได้ โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 

 

การปฏบิัตติามสัญญา (Contractual Basis) หมายถึง การปฏิบัติตามสัญญาที่ท่านเป็นคู่สัญญา ไม่
ว่าจะเป็น สัญญาจ้าง หรือสัญญาอ่ืนใด หรือเพ่ือใช้ในการด าเนินการตามค าขอ/ใบสมัครของท่านก่อน

เข้าท าสัญญา ตามแต่กรณี โดยตัวอย่างที่บริษัทจะเก็บรวบรวม ใช้ และเปิดเผยข้อมูล เช่นการสอบ
ข้อเขียน การสัมภาษณ์ รวมถึงการจ่ายค่าจ้างหรือผลตอบแทนอ่ืน การจัดให้มีสวัสดิการหรือประโยชน์

อ่ืนใด การโยกย้าย การเปลี่ยนต าแหน่ง และเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนใดที่จ า เป็นต่อการจ้างงานตาม

วัตถุประสงค์ดังกล่าว 
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การปฏบิัติตามกฎหมาย (Legal Obligation)หมายถึงปฏิบัติหน้าที่ตามกฎหมายที่ก าหนด 
หน้าที่ของบริษัทในฐานะของนายจ้างหรือในฐานะอ่ืนใด เช่น 

• กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ กฎหมายธุรกิจสถาบันการเงิน กฎหมายหลักทรัพย์และ ตลาด
หลักทรัพย์ กฎหมายประกันภัย กฎหมายคุ้มครองแรงงาน กฎหมายประกันสังคม กฎหมาย
เงินทดแทน กฎหมายแรงงานสัมพันธ์ กฎหมายกองทุนส ารองเลี้ยงชี พ กฎหมายภาษีอากร 

กฎหมายล้มละลาย กฎหมายป้องกันและปราบปรามการฟอกเงิน กฎหมายการป้องกันและ
ปราบปรามการสนับสนุนทางการเงินแก่การก่อการร้ายและแพร่ขยายอาวุธท่ีมีอานุภาพ

ท าลายล้างสูง กฎหมายคอมพิวเตอร์ 

• กฎหมายอ่ืนๆ ที่จ าเป็น รวมถึงประกาศและระเบียบที่ออกตามกฎหมายดังกล่าวทั้งของใน

ประเทศไทยและต่างประเทศ 

 
ประโยชนโ์ดยชอบด้วยกฎหมาย (Legitimate Interest)หมายถึง ประโยชน์โดยชอบด้วย

กฎหมายของบริษัทหรือของบุคคลหรือนิติบุคคลอ่ืน โดยไม่เกินขอบเขตที่ท่านสามารถคาดหมาย ได้

อย่างสมเหตุสมผล หรือเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ ตามที่กฎหมายอนุญาตให้ท าได้ เช่น 

• การท าให้เป็นข้อมูลที่ไม่สามารถระบุตัวบุคคลที่ได้ (anonymous data) 

• ข้อมูลผู้สมัครที่ไม่ผ่านการพิจารณาและข้อมูลบุคคลอ้างอิงของผู้สมัคร 

 

ความยินยอม (Consent)หมายถึง การขอความยินยอมจากเจ้าของข้อมูลเพ่ือน าข้อมูลเ พ่ือ  
เพ่ือเก็บรวบรวม ใช้ และเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของท่านตามความจ าเป็น เช่น 

• ข้อมูลสุขภาพเพ่ือการพิจารณารับสมัครคัดเลือกเข้าท างาน/หมู่โลหิต 

• ข้อมูลชีวภาพ (Biometric) เช่น ข้อมูลประวัติอาชญากรรม/ข้อมูลประวัติพฤติกรรม เพ่ือการ
พิจารณารับเข้าท างาน 

• ข้อมูลศาสนาเพ่ือพิจารณาอนุมัติลาอุปสมบท/ลาพิธีฮัจญ์/จัดเตรียมอาหาร/ประกอบ

พิธีกรรมทางศาสนา กรณีเสียชีวิต เป็นต้น 

 
2.4.4 สิทธขิ้อมูลสว่นบุคคล 

 
 สิทธ ิไดร้บัการแจ้งให้ทราบ หมายถึง การเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ควบคุมข้อมูลส่วน

บุคคลจะต้องแจ้งรายละเอียดวัตถุประสงค์ให้ทราบก่อน ก่อนการน าไปใช้ หรือขณะการเก็บรวบรวม
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ข้อมูล โดยที่จะเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลจะต้องทราบ ว่าข้อมูลส่วนบุคคลจะถูกน าไปใช้อย่างไร ยกเว้น
เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลได้ทราบถึงรายละเอียดนั้นอยู่แล้ว เช่น วัตถุประสงค์การเก็บข้อมูล การ

น าไปใช้หรือน าข้อมูลไปเผยแพร่ต่อ วิธีเก็บข้อมูลระยะเวลาในการเก็บข้อมูลนาน วิธีขอการ
เปลี่ยนแปลงแก้ไข และการเพิกถอนข้อมูลส่วนบุคคล ซ่ึงโดยปกติจะแจ้งข้อมูลให้ทราบผ่านขอก าหนด

และเง่ือนไขต่างๆ หรือการขอการยินยอมผ่านแบบฟอร์ม (Consent) 
 
 สิทธ ิขอเข้าถึงข้อมูลส่วนบคุคล หมายถึง เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล มีสิทธิขอเข้าถึงและขอรับ

ส าเนาข้อมูลส่วนบุคคล หรือขอให้เปิดเผยถึงการได้มาของข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวท่ีตนไม่ได้ให้ ความ
ยินยอมได้ โดยสิทธินี้จะต้องไม่ขัดต่อกฎหมายหรือค าสั่งศาล หรือส่งผลกระทบท่ีอาจก่อให้เกิดความ

เสียหายต่อสิทธิและเสรีภาพของบุคคลอ่ืน โดยที่เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลจะได้รับสิทธิภายใน 30 วัน
นับจากวันที่ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลได้รับค าขอ 
 

 สิทธ ิคดัคา้นการเกบ็รวบรวม ใช ้ หรอืเปิดเผยข้อมูลสว่นบคุคล  หมายถึงเจ้าของข้อมูลส่วน
บุคคลมีสิทธิคัดค้านการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลที่เก่ียวกับตนเม่ือใดก็ได้ แต่ต้อง

ไม่ขัดด้วยกฎหมาย หรือขัดต่อสิทธิการเรียกร้องตามกฎหมาย  
 
 สิทธ ิขอใหล้บหรอืท าลาย  หมายถึง สิทธิขอเจ้าของข้อมูลที่สามารถแจ้งผู้ควบคุมข้อมูลส่วน

บุคคลให้ลบ หรือท าลาย หรือท าให้ข้อมูลส่วนบุคคลเป็นข้อมูลที่ไม่สามารถระบุตัวบุคคลเจ้าของไ ด้ 
โดยการลบจะต้องไม่ขัดต่อกฎหมาย 
 

 สิทธ ิขอใหร้ะงับการใชข้้อมูลหมายถึง เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลมีสิทธิในการขอให้ผู้ควบ คุม
ข้อมูลส่วนบุคคลจากการระงับการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล ไม่ว่าจะในกรณีที่เกิดการเปลี่ยนใจหรื อ ไม่

ต้องการให้ข้อมูลหรือมีความต้องการที่จะระงับการท าลาย 
 
 สิทธ ิในการขอใหแ้กไ้ขข้อมูลส่วนบุคคลหมายถึง สิทธิของเจ้าของข้อมูลมีสิทธิที่จะขอแก้ไข

ข้อมูลส่วนบุคคลของตนเองให้มีความถูกต้อง โดยที่ไม่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดได้ เช่น ที่อยู่  เบอร์
โทรศัพท์  โดยการแก้ไขนั้นจะต้องเป็นไปด้วยความถูกต้อง ชัดเจน และไม่ขัดต่อหลักกฎหมายที่บังคับ 

 
 สิทธ ิในการขอใหโ้อนข้อมูลส่วนบุคคลหมายถึง สิทธิของเจ้าของข้อมูลที่ต้องการน าข้อมูลที่
เคยให้ไว้กับผู้ควบคุมข้อมูลรายหนึ่ง ไปใช้กับผู้ควบคุมข้อมูลอีกราย โดยการใช้สิทธินั้นต้องไม่ขัด ต่อ

กฎหมาย สัญญา หรือละเมิดสิทธิเสรีภาพของบุคคลอ่ืน 
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2.4.5 บทลงโทษทางกฎหมาย ของพ .ร .บ. ค ุ้มครองข้อมลูส่วนบคุคล 
 

 เพ่ือเป็นการควบคุมและเป็นการปกป้องคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ในกรณีที่เจ้าของส่วน
บุคคลได้ร้องขอตามสิทธิ พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล แต่ผู้เก็ยข้อมูลกลับเพิกเฉย ไม่ให้ความ

ร่วมมือ หรือไม่ยินยิมปฏิบัติตามหน้าที่ตามสิทธิต่างๆ เพ่ือให้เป็ยไปตามสิทธิของเจ้าของข้อมูล จึงได้มี
บทลงโทษไว้ 3 ส่วนคือ โทษทางแพ่ง โทษทางอาญา และโทษทางปกครอง 
 

โทษทางแพ่ง หมายถึงผู้ที่เก็บข้อมูลใดที่ท าให้เจ้าของข้อมูลเสียหายจะต้อง โทษทางแพ่ง
ก าหนดให้ชดใช้ค่าสินไหมทดแทนที่เกิดขึ้นจริงให้กับเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลที่ได้รับความเสียหายจาก

การละเมิด และอาจจะต้องจ่ายบวกเพ่ิมอีกเป็นค่าค่าสินไหมทดแทนเพ่ือการลงโทษเพ่ิมเติมสูงสุด ได้
อีก 2 เท่าของค่าเสียหายจริง ตัวอย่าง หากศาลตัดสินว่าให้ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล ต้องชดใช้ค่า
สินไหมทดแทนแก่เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล เป็นจ านวน 1 แสนบาท ศาลอาจมีค าสั่งก าหนดค่าสินไหม

เพ่ือการลงโทษเพ่ิมอีก 2 เท่าของค่าเสียหายจริง เท่ากับว่าจะต้องจ่ายเป็นค่าปรับทั้งหมด เป็นจ านวน
เงิน 3 แสนบาท  

 
โทษทางอาญาหมายถึงบทลงโทษทางอาญานั้นสามารถยอมความได้ โดยโทษอาจจะเกิดจาก

ผู้ควบคุมข้อมูลที่น าข้อมูลไปใช้หรือไปเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลที่มีความละเอียดอ่อนนอกเหนือไปจาก

วัตถุประสงค์ที่ได้แจ้งเข้าของข้อมูลส่วนบุคคลไว้ หรือมีการโอน หรือเผยข้อมูลโดยมิชอบด้วยกฎหมาย  
ส่งผลให้เกิดความเสียหายต่อเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

•  การกระท าความผิดนั้นอาจท าให้เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลเสียหาย เสียชื่อเสียง ถูกดูหม่ิน ถูก
เกลียดชัง หรือได้รับความอับอาย ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกิน 6 เดือน หรือปรับไม่เกิน 
500,000 บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ  

• ความกระท าความผิดนั้นเกิดจากการที่ธุรกิจแสวงหาประโยชน์ส าหรับตนเองหรือผู้ อ่ืนโดย
ทุจริต ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกิน 1 ปี หรือปรับไม่เกิน 1,000,000 บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ  

• ความผิดฐานเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ใดล่วงรู้ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้อ่ืนเนื่องจากการปฏิบัติ

หน้าที่ตาม PDPA แล้วน าไปเปิดเผยแก่ผู้อ่ืน ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกิน 6 เดือน หรือปรับไม่
เกิน 500,000 บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ  

• ในกรณีที่ผู้กระท าผิดเป็นนิติบุคคล บุคคลที่กระท าความผิดต้องรับผิดชอบในการด าเนินงาน

ของนิติบุคคลนั้นๆ และรับโทษตามความผิดนั้นๆ อีกด้วย 
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 อย่างไรก็ตาม ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลได้รับการยกเว้นความผิดในกรณีที่เป็นการเปิด เผย
ข้อมูลส่วนบุคคลตามหน้าที่ หรือเพ่ือประโยชน์แก่การสอบสวน หรือการพิจารณาคดี หรือเปิดเผยแก่

หน่วยงานของรัฐในประเทศหรือต่างประเทศที่มีอ านาจหน้าที่ หรือเปิดเผยที่ได้รับความยินยอมเป็น
หนังสือเฉพาะครั้งจากเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลที่เก่ียวกับการฟ้องร้ อง

คดีต่างๆ ที่เปิดเผยต่อสาธารณะ 
 
โทษทางปกครอง 

  
 โทษปรับ มี ต้ังแต่ 1 ล้านบาทจนถึงสูงสุดไม่เกิน 5 ล้านบาท ซ่ึงโทษปรับสูงสุด 5 ล้านบาท 

จะเป็นกรณีของการไม่ปฏิบัติตาม PDPA ในส่วนการใช้ข้อมูล หรือเปิดเผยข้อมูล หรือส่งโอนข้อมูลไป
ยังต่างประเทศของประเภทข้อมูลที่ มีความละเอียดอ่อน( Sensitive Personal Data) ซ่ึงโทษทาง
ปกครองนี้จะแยกต่างหากกับการชดใช้ค่าเสียหายที่เกิดจากโทษทางแพ่งและโทษทางอาญาด้วย 

 
 จากที่กล่าวมาในข้างต้นแนวคิดทฤษฎี เรื่อง พ.ร .บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ต่างเป็น

ประเด็นส าคัญที่มีผลต่อการความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล โดยขณะที่ท าการศึกษาวิจัย
เก็บข้อมูล ซ่ึงเป็นช่วงเวลาที่อยู่ในระหว่างการเริ่มต้นการบังคับใช้กฎหมาย ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดไปปรับ
ใช้ในกรอบการวิจัย และน าข้อมูลไปใช้ประกอบในการสร้างเครื่องมือวิจัย ทีเป็นพ้ืนฐานส าคัญในการ

การอภิปรายผลการวิจัยทั้งนี้ ผู้วิจัยจะน าผลการวิจัยไปน าเสนอให้กับทางธนาคารซ่ึงอยู่ในช่วงระหว่าง
ครึ่งปีแรกของการด าเนินงาน เพ่ือเป็นข้อมูล และแนวทางในการด าเนินงาน ของธนาคารและอง ค์กร
อ่ืนๆ ที่สนใจ 

 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ทิพรัตน์  ทองแสง (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความกังวลความเป็นส่ วน ตัว  

การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวและความไว้วางใจของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์ใน

การวิจัย คือ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความกังวลความเป็นส่วนตัวของผู้ ที่ใช้
บริการธนาคารออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ที่ มีอิทธิพลต่อความกังวลความเป็นส่วนตัวของผู้ ที่ใช้

บริการธนาคารออนไลน์ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความกังวลความเป็นส่วนตัวที่ มีต่อการเปิ ดเผย
ข้อมูลส่วนตัวของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ และ4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความกังวลควา มเป็น
ส่วนตัวท่ีมีต่อความไว้ใจของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ ศึกษา คือ ผู้ที่ใช้บริการ

ธนาคารออนไลน์ และมีประสบการณ์ในการใช้บริการธนาคารออนไลน์อย่างน้อย 1 ปีขึ้นไป จ านวน 
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402 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ความแตกต่าง (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (F-Test) แบบการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’Product 
Moment Correlation) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ใช้บริการธนาคารออนไลน์ ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความกังวลความเป็นส่วนตัวของผู้ที่ใช้บริการธนาคาร
ออนไลน์แตกต่างกัน ส่วนผู้ใช้บริการธนาคารออนไลน์ที่มีเพศ อายุ และสถานภาพ แตกต่างกันมีความ

กังวลความเป็นส่วนตัวของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 2) การรับรู้ความมีชื่อ เสี ยง 
การรับรู้การควบคุม การรับรู้ความเสี่ยง และการรับรู้จุดอ่อน มีอิทธิพลต่อความกังวลความเป็น

ส่วนตัวของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์  โดยสามารถอธิบายความกังวลความเป็นส่วนตัวได้ร้อยละ 
16.83) ความกังวลความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู้ที่ใช้บริการธนาคาร
ออนไลน์ โดยสามารถอธิบายการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลได้ร้อยละ 6.9 และ4) ความกังวลความเป็น

ส่วนตัวมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ โดยสามารถอธิบายความไว้วางใจ
ได้ร้อยละ 9.1 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 
 พธู  พิมพ์ระเบียบ (2564) ได้ศึกษา อิทธิพลก ากับของการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ด้านความ
เป็นส่วนบุคคลในความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะของผู้ประกอบการค้าและความเต็มใจใน

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย คือ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ด้านลักษณะของผู้ประกอบการค้าและความเต็มใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัย มีคุณลักษณะ คือ1) เป็นบุคคลที่มีประสบการณ์ท่องอินเตอร์เน็ตผ่านเว็บไซต์ในช่วง 1 ปีที่

ผ่านมา 2) เป็นบุคคลที่มีอายุมากกว่า 20 ปี และ 3) เป็นบุคคลที่สามารถอ่านแบบสอบถาม ตอบ
ค าถามได้ด้วยตนเองและยินดีเข้าร่วมการวิจัยจ านวน 354 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 

ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัย พบว่าการรับรู้ระดับของปัจจัยด้านลักษณะของ
ผู้ประกอบการค้าบนสื่อออนไลน์ มีอิทธิร่วมกับการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความเต็มใจใน

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างการรับรู้ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ประกอบการค้ากับการ
รับรู้ความเสี่ยงออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกกันซ่ึงขึ้นอยู่ กับระดับของการรับรู้ความเสี่ยงเป็นส าคัญ 

โดยผู้ที่รับรู้ความเสี่ยงออนไลน์อยู่ในระดับสูงจะมีแนวโน้มที่จะไม่เต็มใจเปิดเผยข้อมูลส าหรับผู้ ที่ มี
ระดับการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์อยู่ในระดับต่ าจะมีค่าความเต็มใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุ คคลที่
สูงกว่า โดยค่าความเต็มใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลจะอยู่ในระดับสูง เม่ือการรับรู้ลักษณะของ

ผู้ประกอบการค้ามีค่าสูงในทั้งกลุ่มผู้รับรู้ความเสี่ยงออนไลน์อยู่ในระดับต่ าและสูง 
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เอกพันธ์  พัฒนาวิจิตร (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 
กรณีศึกษาการลงชื่อเข้าใช้ครั้งเดียวด้วยเฟซบุ๊ก โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย คือ 1) ศึกษาการรับรู้

การควบคุมการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล  มีอิทธิพลต่อความกังวลเก่ียวกับภาวะส่วนตัว 2) ศึกษาความ
กังวลเก่ียวกับภาวะส่วนตัวและความไว้วางใจในผู้ให้บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเสี่ยง3) เพ่ือ

ศึกษาปัจจัยที่เก่ียวกับผลประโยชน์อันได้แก่ผลประโยชน์ที่เก่ียวกับเงินตราและคุณค่าของการท าให้
เป็นลักษณะส่วนบุคคล และปัจจัยที่เก่ียวกับต้นทุนของภาวะส่วนตัวคือการรับรู้ความเสี่ยง ทีมี่อิทธิพล
ต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ผ่านการลงชื่อเข้าใช้เพียงครั้งเดียวเพ่ือให้ได้รับบริการ

แบบเป็นลักษณะส่วนบุคคลและ 4) เศึกษาปัจจัยที่เก่ียวกับผลประโยชน์ที่ผู้ใช้ได้รับหรือปัจจัยที่
เก่ียวกับต้นทุนของภาวะส่วนตัวส่งผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้โดยท าการ

เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 207 ชุด จากประชากรในประเทศไทยผู้มีสมาร์ทโฟน 
และเคยใช้งานแอพที่ใช้งานได้ด้วยการใช้ระบบการลงชื่อเพียงครั้งเดียวด้วยรหัสผู้ใช้เฟซบุ๊ก จากการ
วิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 1) การรับรู้การใช้ข้อมูลส่วนบุคคลโดยของผู้ใช้ มีแนวโน้นไปในทิศทางลบที่

เก่ียวข้องกับความกังวลเภาวะส่วนตัว และการรับรู้การควบคุมการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล โดสามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของความกังวลเก่ียวกับภาวะส่วนตัวได้ ร้อยละ 15.7 2) ความกังวลเก่ียวกับ

ภาวะส่วนตัวส่งผลในทางบวกต่อความกังวลเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจในผู้ให้
บริการ ทีไ่ม่ส่งผลในทางลบต่อการรับรู้ความเสี่ยง 3) การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลในทิศทางเชิงลบต่อ
ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลผ่านการลงชื่อเข้าใช้ครั้งเดียวเพ่ือให้ได้รับบริการแบบเป็นลักษณะส่วน

บุคคลผลประโยชน์ที่เก่ียวกับเงินตราส่งผลในทางบวกต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลผ่านการลง
ชื่อเข้าใช้ครั้งเดียวเพ่ือให้ได้รับบริการแบบเป็นลักษณะส่วนบุคคล และคุณค่าของการท าให้เป็น
ลักษณะส่วนบุคคลส่งผลในทางบวกต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลผ่านการลงชื่อเข้าใช้ครั้งเดียว

เพ่ือให้ได้รับบริการแบบเป็นลักษณะส่วนบุคคลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากข้อมูลในข้างต้น ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยต่างๆ  ซ่ึงพบว่าเรื่องของการรับรู้ความเสี่ยง ที่
เก่ียวกับธุรกิจธนาคาร มีผู้วิจัยหลายท่านได้ท าการวิจัยในเรื่องการรับรู้รวามเสี่ยงอยู่มากหากแต่ด้านที่
ยังคงขาดอยู่คือด้านรับรู้ความเสี่ยง ต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลการเปิดเผยข้อมูล ผู้วิจัยจึง

ท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าไปอภิปรายผล ตามกรอบการวิจัยด้านล่างนี้  
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กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

การรับรู้แบรนด์องค์กร 

 
• การรับรู้ด้านการใช้งาน 

• การรับรู้ด้านอารมณ์ 

• การรับรู้ด้านชื่อเสียง 
• การรับรู้ด้านประสบการณ์ 

• การรับรู้ด้านการมีปฎิสัมพันธ์ 

การรับรู้ความเสี่ยง 
พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วน

บุคคล 
 

• การรับรู้ความเส่ียงด้านภาวะส่วนตัว 

• การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม 

• การรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับข้อมูลส่วน
บุคคล 

ความตั้งใจในการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบยีบการวิจยั 

  
 งานวิจัยเรื่อง การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วน

บุคคล และความต้ังใจเปิดในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย มีระเบียบ
การวิจัยดังนี้ 

3.1 ประเภทและรูปแบบการวิจัย 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการวัดตัวแปร 
3.6 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ 

3.7 การทดสอบเครื่องมือในการวิจัย 
3.8 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทและรปูแบบการวจิยั 
 

 งานวิจัยเรื่อง การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วน
บุคคล  และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย  เป็น

การศึกษาแบบ Exploratory เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ Survey Research โดยมีรูปแบบการวิจัยแบบแนวค าถามปลายปิดหรือ (Close-end 
questionnaire) ที่ประกอบด้วย การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครอง

ข้อมูลส่วนบุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกร ไทย 
เป็นเครื่องมือในการรวบรวมเพ่ือตอบปัญหาน าวิจัยและทดสอบสมมติฐานที่ ต้ังไว้ 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 

การวิจัยเรื่อง การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วน
บุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ในครั้งนี้  

ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง สัดส่วน 1 ตัวแปร ต่อ 5 คน (Hair, 
et al., 2006) เพ่ือให้องค์ประกอบมีความน่าเชื่อถือ ซ่ึงตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ส ารวจครั้งนี้ มีจ านวน 35 ข้อ จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส า รวจ

ทั้งหมด 175 ตัวอย่าง และผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเพ่ิมเติมเป็น 200 ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ข้อมูลและจ านวน
ตัวอย่างที่มากยิ่งขึ้น 
 

3.3 ว ิธ ีการสุม่ตัวอย่าง 
 

3.3.1 การวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
(วัลลภ, 2564) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างทีมีการท าธุรกรรมกับทางธนาคารกสิกรไทย อย่างน้อย 1 ปี โดย

ใช้วิธีแจกแบบสอบถามจ านวน 200 ชุดโดยเก็บข้อมูลผ่านการกระจายแบบสอบถาม ทั้งจากสาขา
ธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร และบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุคไลน์ เพ่ือให้ได้
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 

 
3.3.2 การออกแบบการวิจัยงานวิจัยชิ้นนี้จัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มลูกค้า ที่ เข้า

มาใช้บริการของธนาคารกสิกรไทยโดยจัดเก็บข้อมูลผ่านการท าแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์บน 
กูเกิลฟอร์ม 
 

3.4 ตัวแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 

1. การรับรู้แบรนด์องค์กร มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 

     ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้แบรนด์องค์กร 
     ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกร ไทย 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 36 

2. การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับความต้ั งใจ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 
     ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล  

     ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกร 
 
3.5 เคร ือ่งมือทีใ่ชใ้นการวจิยัและการวดัตวัแปร 

 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านการ

ท าแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ บน Google Formเป็นเครื่องมือในการวิจัย ด้วยค าถามแบบ
ปลายปิด (Close end questionnaire) และค าถามมาตรวัดประเมินค่าแบบ ลิเกิร์ตสเกล (Likert 
Scale) แบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยตาม

คุณสมบัติที่ก าหนด ประกอบด้วย ค าถามเก่ียวกับการท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารกสิกร ไทย 
รวมจ านวน 2 ข้อ 

 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้แบรนด์องค์กรของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
ประกอบด้วยตัวแปรการรับรู้แบรนด์องค์กรทั้ง 5 มิติ ประกอบด้วย การรับรู้ ด้านการใช้งาน
(Functional Perception)การรับรู้ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective Perception) การรับรู้ด้าน

ชื่อเสียง(Reputation) การรับรู้ด้านประสบการณ์(Brand Experience Perception) การรับรู้ ด้าน
การมีปฎิสัมพันธ์(Interaction) รวมจ านวน 20 ข้อ 

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้ใช้บริการ ประกอบไปด้วย การรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) การรับรู้ความ

เสี่ยงด้านสังคม และการรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล รวมจ านวน 12 ข้อ 
 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนา คาร
กสิกรไทย ประกอบไปด้วยค าถามเก่ียวกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน 2 ข้อ 
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ระดับในการใหค้ะแนนแบบสอบถาม 
 

  เห็นด้วยมากที่สุด 5 คะแนน 
  เห็นด้วยมาก  4 คะแนน 

  เห็นด้วยปานกลาง 3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยที่สุด  1 คะแนน  

 
การแปลความหมาย 

 จากการแบ่งระดับการให้คะแนนแบบสอบถามของ ลิเกิร์ตสเกล(Likert Scale) ข้างต้น ผู้วิจัย
ใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 

    
 

 
 
            =   0.8  

 

  

คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่ำสุด 
จ่ำนวนชั้น 

=       5 - 1 
         5 
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จากเกณฑ์ที่ก าหนดข้างต้น สามารถแปลความหมายได้ดังนี้  
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายความว่า มีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ดีมาก 

ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายความว่า มีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ดี 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายความว่า มีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายความว่า มีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายความว่า มีความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์น้อยที่สุด 

 

ตารางที่ 3.1 แสดงค าถามและที่มาของค าตอบ 
 

ตัวแปร ค  าถาม ที่มา 

ความคิดเห็นเก่ียวกับ
การรับรู้ด้านการใช้งาน  
(Functional 

Perception) 

1. ท่านคิดว่าบริการของธนาคาร
กสิกรไทยตอบโจทย์กับความ
ต้องการ 

Karla Barajas-Portas,2015  
โดยพัฒนามาจาก:  

Keller (1993), Aaker(1994), 

Aaker (1996), Winchester 
&Fletcher (2000), 

Fombrun et al (2000), 
Villarejo (2002),  

Sonnier & Ainslie (2011),  

Brakus et al (2009) 

2. ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมี
บริการที่มีคุณภาพ 

3. ท่านคิดว่าท่านได้รับประโยชน์
ทางด้านการเงิน หากท่าน
ยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วน

บุคคล 
 

ความคิดเห็นเก่ียวกับ
การรับรู้ด้านอารมณ์  
(Affective 

Perception) 

  

Karla Barajas-Portas,2015  
โดยพัฒนามาจาก:  

Keller (1993), Aaker(1994), 

Aaker (1996), Winchester 
&Fletcher (2000), 

Fombrun et al 
(2000),Villarejo (2002), 

Sonnier & Ainslie 

(2011),Brakus et al (2009) 

4. ท่านคิดว่าท่านรู้สึกปลอดภัยที่
ได้ท าธุรกรรมกับทางธนาคาร
กสิกรไทย 

5. ท่านคิดว่าท่านรู้สึกม่ันใจในการ
ให้บริการของทางธนาคาร

กสิกรไทย 
6. ท่านคิดว่าท่านมีความรู้สึกที่ดี

กับแบรนด์ธนาคารกสิกรไทย 
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ตาราง 3.1 (ต่อ) แสดงค าถามและที่มาของค าตอบ 

ตัวแปร ค  าถาม ที่มา 

 7. ท่านคิดว่าอารมณ์ความรู้สึก

ของท่านมีส่วนในการตัดสินใจที่
จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลกับ
ธนาคารกสิกรไทย 

 

 8. ท่านคิดว่าท่านรู้สึกม่ันใจที่จะ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลกับ

ธนาคารกสิกรไทย 

 

   

ความคิดเห็นเก่ียวกับ

การรับรู้ด้านชื่อเสียง 
(Reputation 

Perception) 
 
 

 
 

 
 
 

 

9. ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมี

ชื่อเสียงที่ดี  

Karla Barajas-Portas,2015  

โดยพัฒนามาจาก:  
Keller (1993), Aaker(1994), 

Aaker (1996), Winchester 
&Fletcher (2000), 

Fombrun et al (2000), 

Villarejo (2002),  
Sonnier & Ainslie (2011), 

Brakus et al (2009) 

10. ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมี

ชื่อเสียงที่ดีในเรื่องการเป็น
องค์กรที่รับผิดชอบต่อสังคม 

11. ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทย

เป็นที่รู้จักและมีความเชื่อม่ัน
ของคนในสังคม 

12. ท่านคิดว่าชื่อเสียงของธนาคาร
กสิกรไทยมีผลต่อการตัดสินใจ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ

ท่าน 
ความคิดเห็นเก่ียวกับ

การรับรู้ด้าน
ประสบการณ์  
(Brand experience) 

13. ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมกับ

ทางธนาคารมีความปลอดภัย
และน่าเชื่อถือ 

 

 

Karla Barajas-Portas,2015  

โดยพัฒนามาจาก:  
Keller (1993), Aaker(1994), 
Aaker (1996), Winchester 

&Fletcher (2000) 
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ตาราง 3.1 (ต่อ) แสดงค าถามและที่มาของค าตอบ 

ตัวแปร ค  าถาม ที่มา 

 14. ท่านรู้สึกดีเวลาเห็นป้าย

โฆษณา/ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
ธนาคารกสิกรไทย 

Fombrun et al(2000), 

Villarejo (2002),  
Sonnier & Ainslie (2011), 
Brakus et al (2009)  15. ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมกับ

ทางธนาคารผลต่อการตัดสินใจ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ

ท่าน 
   

ความคิดเห็นเก่ียวกับ

การรับรู้ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ 

(Interaction) 

16. ท่านติดตามเพจของธนาคาร

กสิกรในช่องทางโชเซียลมีเดีย
เพ่ือรับฟังข้อมูลข่าวสาร 

 

17. ท่านคิดว่าเนื้อหาข้อมูลการ
สื่อสารจากธนาคารกสิกรไทยใน
ช่องทางโชเซียลมีเดียมี

ประโยชน์และน่าสนใจ 

 

18. ท่านคิดว่าท่านเข้ามาดูเนื้อหา

ข้อมูลการสื่อสารจากธนาคาร
กสิกรไทยในช่องทางโชเซียล
มีเดียอยู่เป็นประจ า 

 

19. ท่านคิดว่าการกดติดตามเพจ
ของธนาคารกสิกรผ่านช่องทาง

โชเซียลมีเดียท าให้ท่านรู้สึก
ใกล้ชิดกับธนาคารมากขึ้น 

 

20. ท่านคิดว่าการกดติดตามเพจ

ของธนาคารส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วน

บุคคลของท่าน 
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ตาราง 3.1 (ต่อ) แสดงค าถามและที่มาของค าตอบ  

ตัวแปร ค  าถาม ที่มา 

 1. ท่านรู้สึกดีเวลาเห็นป้าย

โฆษณา/ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
ธนาคารกสิกรไทย 

Fombrun et al(2000), 

Villarejo (2002),  
Sonnier & Ainslie (2011), 
Brakus et al (2009)  2. ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมกับ

ทางธนาคารผลต่อการตัดสินใจ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ

ท่าน 
   

ความคิดเห็นเก่ียวกับ

การรับรู้ความเสี่ยงด้าน
ภาวะส่วนตัว

(Perceived Risk) 

21. ท่านรู้สึกม่ันใจในมาตรการ

รักษาข้อมูลส่วนตัวจากการท า
ธุรกรรมกับธนาคารกสิกรไทย 

Dinev and Hart (2006). 

22. ท่านรู้สึกว่าความปลอดภัยของ
ข้อมูล ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ

ท่านกับธนาคารกสิกรไทย 
23. ท่านรู้สึกม่ันใจในความปลอดภัย

ของข้อมูล ที่ถูกจัดเก็บภายใน
ธนาคารกสิกรไทย 

24. ท่านรู้สึกว่าธนาคารจะน าข้อมูล

ส่วนบุคคลไปใช้โดยที่ไม่ได้รับ
การยิมยอมจากท่าน 

   

ความคิดเห็นเก่ียวกับ
การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

สังคม (Social Risk) 

25. ท่านคิดว่าบุคคลรอบตัวท่านมี
ผลต่อการตัดสินใจเปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคลของท่านกับ
ธนาคารกสิกรไทย 

Dinev and Hart (2006). 
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ตาราง 3.1 (ต่อ) แสดงค าถามและที่มาของค าตอบ 

ตัวแปร ค  าถาม ที่มา 

 1. ท่านคิดว่าความคุ้นชินของท่าน

กับธนาคารกสิกรไทยมีผลต่อ
การตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคล 

 

 2. ท่านคิดว่าคุณภาพการดูแล
ข้อมูลส่วนบุคคลของธนาคาร

เป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป 

 

 3. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ของ
ธนาคารดูปลอดภัย เป็นที่

ยอมรับของบุคคลคนทั่วไป 

 

   

ความคิดเห็นเก่ียวกับ
การรับรู้ความเสี่ยง
เก่ียวกับข้อมูลส่วน

บุคคล (Privacy Risk) 
 

 
 

 

4. ท่านมีความรู้สึกกังวลเก่ียวกับ
ข้อมูลส่วนบุคคล 

Dinev and Hart (2006). 

5. ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลส่วน

บุคคลของท่านจะถูกละเมิด
ความเป็นส่วนตัว 

 

6. ท่านคิดว่าข้อบังคับทาง
กฎหมาย พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคล จะช่วยป้องกันการ

ละเมิดความเป็นส่วนตัว 

 

7. ท่านคิดว่าประสิทธิภาพของการ

เก็บข้อมูลส่วนบุคคลของ
ธนาคารมีความปลอดภัยต่อการ
ละเมิดข้อมูล 
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ตาราง 3.1 (ต่อ) แสดงค าถามและที่มาของค าตอบ 

ตัวแปร ค  าถาม ที่มา 

ความต้ังใจยินยอมใน

การเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกสิกรไทย 

8. ท่านคิดว่าท่านมีความพร้อมที่

จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลกับ
ธนาคารกสิกรไทย 

Gerlachet al. (2015); 

Moloney and Potì (2013) 

9. ท่านคิดว่าท่านมีความพร้อมที่

จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล
เพ่ือให้ได้สิทธิในการท าธุรกรรม

กับทางธนาคารกสิกรไทย 

 

10. ท่านคิดว่าท่านมีพร้อมที่จะ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล เพ่ือให้

ได้มาซ่ึงผลประโยชน์บางอย่าง 

 

 
3.6 การทดสอบเคร ือ่งมือในการวจิยั 

 
 ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบแบบสอบถามด้วยผู้ทรงคุณวุฒิด้านวิชาการ เพ่ือตรวจสอบ
เครื่องมือในการวิจัยดังนี้ 

 
1. การทดสอบคา่ความเที่ยงตรง (Validity) 

 ก่อนน าแบบสอบถามออกไปใช้ ในการเก็บข้อมูลตัวอย่าง ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไป เรียน
ปรึกษากับผู้ทรงคุณวุฒิ อาจารย์ที่ปรึกษา จ านวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาแบบสอบถาม และตรวจสอบ
ประเด็นค าถาม ทั้งในด้านเนื้อหาและโครงสร้างของข้อค าถาม ตลอดจนภาษาที่ใช้ เพ่ือขอความ

เห็นชอบแล้วน าข้อคิดเห็นของผู้ เชี่ยวชาญมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้เหมาะสมพร้อมทั้ง
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยหาค่าดัชนี IOC ซ่ึงได้ค่าเท่ากับ 0.87 เป็นค่าที่ใช้ได้  และเป็น

การยืนยันว่าแบบสอบถามนั้นมีประสิทธิภาพ และสามารถน าไปใช้วัดผลได้จริง 
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2. การตรวจสอบคา่ความเช ือ่มั่น (Reliability) 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือ

ทดสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม และดูผลประกอบการวิเคราะห์ขององค์ประกอบต่างๆ เพ่ือ
ดูถึงการจับกลุ่มของค าถาม และท าการปรับเปลี่ยนค าถามที่ไม่สอดคล้องกันภายในกลุ่มชี้วัดตัว

เดียวกัน ตลอดจนผู้วิจัยท าการทดสอบค่าความเที่ยงโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟ่าตา มหลัก
ของครอนบาค(Cronbach's alpha) เพ่ือน ามาปรับปรุงรูปแบบของค าถาม และน าไปทดสอบจน ได้
รูปแบบของการจับกลุ่มค าถามที่ถูกต้อง ก่อนจะท าไปเก็บข้อมูลจริง ซ่ึงการทดสอบค่าความเที่ยง โดย

ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าตามหลักของครอนบาค(Cronbach's alpha) ได้ค่าเท่ากับ 0.96 ดัง
ตารางที่ 3.2 

 
ตารางที่ 3.2 ตารางแสดงผลการทดสอบค่าความเที่ยงโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าตามหลัก

ของครอนบาค(Cronbach's alpha) 
 

 

3.7 ว ิธ ีการทางสถติแิละการวิเคราะหข์้อมูล 
 
 ผู้วิจัยใช้วิธีทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้ส าหรับงานวิจัยผ่านโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for the  Social Science) เพ่ือจัดท าตารางแสดงผลร้อยละและค่าสถิติในการ
รายงานผลการศึกษา โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

 
1. การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงได้แค่ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean)และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ข้อค  าถาม 
Cronbach's 

alpha 
จ านวนข้อ 

การรับรู้แบรนด์องค์กร 
การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ.  
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 

0.95 
0.89 

20 
 12 

ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 0.83   3 

ภาพรวมทัง้ฉบับ 0.96 35 
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2. การรายงานผลด้วยสถิ ติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics)ซ่ึงได้แก่ การวิเคราะห์
สมมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบการถดถอย

แบบพหุ (Multiple Regression Analysis)การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้การวิเคราะห์ข้อ มูล
ทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการศกึษา 

 
 ผลการศึกษาเรื่อง การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อ มูล

ส่วนบุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ผู้วิจัยได้
ท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มประชากร จ านวน 250 ชุด ในช่วงเดือนพฤษภาคม – เดือน
มิถุนายน 2565 และได้ตรวจสอบ คัดกรองข้อมูลของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติของกลุ่ม

ตัวอย่างตามที่ผู้วิจัยได้ก าหนด คือ เป็นผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ที่มีการท าธุรกรรมทางการ เงิน
กับธนาคารกสิกรไทย และมีการใช้บริการกับธนาคารกสิกรไทย อย่างน้อย 1 ปี ท าให้การศึกษาวิจัย

ครั้งนี้ได้ชุดข้อมูลแบบสอบถามไปใช้ในการวิเคราะห์ จ านวน 200 ชุด และได้น าข้อมูลไปวิเคราะห์ผล
ด้วยโปรแกรมทางสถิติ โดยผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 5 ส่วนโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

4.1 ผลการวัดการรับรู้แบรนด์องค์กร 
4.2 ผลการวัดการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล  

4.3 ผลการวัดความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 
4.4 การวิเคราะห์ตัวแปร 
4.5 สรุปผลและทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 การรบัร ูแ้บรนด์องคก์รของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารกสิกรไทย 

 
การรับรู้แบรนด์องค์กรของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยโดยรวมอยู่ในระดับเกณฑ์ที่ ดี โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  มี

การรับรู้แบรนด์องค์กรในระดับเกณฑ์ที่ดี จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ด้านชื่อเสียง (Reputation 
Perception) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 การรับรู้ด้านการใช้งาน 

(Functional Perception) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 การรับรู้
ด้านประสบการณ์ (Brand Experience) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่า กับ 
0.78 และการรับรู้ด้านอารมณ์ (Affective Perception) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และมีค่าเบี่ยง เบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.67 เรียงตามล าดับ และมีการรับรู้แบรนด์องค์กรในระดับเกณฑ์ปานกลาง จ านวน 
1 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 และมีค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 1.08 ดังตารางที่ 4.1 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 47 

ตารางที่ 4.1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้แบรนด์องค์กรของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูแ้บรนด์

องค ์กร 

ระดับ 𝐗 SD แปลผล 

1 2 3 4 5 

         
ด้านการใชง้าน 

(Functional 
Perception) 

- - - - - 4.00 0.61 ดี 

         

1. การตอบโจทย์กับ

ความต้องการ 

- 

(0) 

- 

(0) 

10 

(5.0) 

95 

(47.5) 

95 

(47.5) 

4.42 0.59 ดีมาก 

         
2. มีบริการที่มี

คุณภาพ 

- 

(0) 

3 

(1.5) 

13 

(6.50) 

91 

(45.5) 

93 

(46.5) 

4.37 0.67 ดีมาก 

         

3. ได้รับประโยชน์
ทางด้านการเงิน  

24 
(12.0) 

29 
(14.5) 

55 
(27.5) 

66 
(33.0) 

26 
(13.0) 

3.21 1.20 ปานกลาง 

         

ด้านอารมณ ์
(Affective 

Perception) 

- - - - - 3.94 0.67 ดี 

1. ความ
ปลอดภัยที่

ได้ท า
ธุรกรรมกับ
ทางธนาคาร 

1 
(0.5) 

6 
(3.0) 

37 
(18.5) 

84 
(42.0) 

72 
(36.0) 

4.10 0.84 ดี 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้แบรนด์องค์กรของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูแ้บรนด์

องค ์กร 

ระดับ 𝐗 SD แปลผล 

1 2 3 4 5 

         

2. ความม่ันใจใน

การให้บริการของ
ทางธนาคาร 

4 

(2.0) 

4 

(2.0) 

28 

(14.0) 

81 

(40.5) 

83 

(41.5) 

4.17 0.89 ดี 

         

3. ความรู้สึกที่ดีกับ

แบรนด์ธนาคาร 

3 

(1.5) 

- 

(0) 

23 

(11.5) 

78 

(39.0) 

96 

(48.0) 

4.32 0.79 ดีมาก 

         

4. อารมณ์ความรู้สึก
มีส่วนในการ

ตัดสินใจที่จะ
เปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคล 

14 
(7.0) 

24 
(12.0) 

43 
(21.5) 

56 
(28.0) 

63 
(31.5) 

3.65 1.23 ดี 

         

5. รู้สึกม่ันใจที่จะ
เปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคล 

13 
(6.5) 

23 
(11.5) 

64 
(32.0) 

61 
(30.5) 

39 
(19.5) 

3.45 1.12 ดี 

         

ด้านช ื่อเสยีง 
(Reputation 
Perception) 

- - - - - 4.19 0.60 ดี 

         

1. ธนาคารกสิกรไทย
มีชื่อเสียงที่ดี 

1 
(0.5) 

- 
(0) 

13 
(6.5) 

80 
(40.0) 

106 
(53.0) 

4.45 0.66 ดีมาก 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้แบรนด์องค์กรของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูแ้บรนด์

องค ์กร 

ระดับ 𝐗 SD แปลผล 

1 2 3 4 5 

         

2. ธนาคารกสิกรไทย

มีชื่อเสียงที่ดีในเรื่อง
การเป็นองค์กรที่
รับผิดชอบต่อสังคม 

- 

(0) 

5 

(2.5) 

53 

(26.5) 

87 

(43.5) 

55 

(27.5) 

3.96 0.80 ดี 

         

3. ธนาคารกสิกรไทย
เป็นที่รู้จักและ 
มีความเชื่อม่ันของคน

ในสังคม 

- 
(0) 

2 
(1.0) 

20 
(10.0) 

72 
(36.0) 

106 
(53.0) 

4.41 0.71 ดีมาก 

         

4. ชื่อเสียงของ
ธนาคารกสิกรไทยมี

ผลต่อการตัดสินใจ
เปิดเผยข้อมูลส่วน

บุคคล 

8 
(4.0) 

12 
(6.0) 

37 
(18.5) 

71 
(35.5) 

72 
(36.0) 

3.94 1.07 ดี 

         

ด้านประสบการณ์ 
(Brand 

experience) 

- - - - - 3.96 0.78 ดี 

         

1. การท าธุรกรรมกับ
ทางธนาคารมี 
ความปลอดภัยและ

น่าเชื่อถือ 

2 
(1.0) 

3 
(1.5) 

30 
(15.0) 

74 
(37.0) 

91 
(45.5) 

4.25 0.84 ดีมาก 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้แบรนด์องค์กรของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูแ้บรนด์

องค ์กร 

ระดับ 𝐗 SD แปลผล 

1 2 3 4 5 

         

2. รู้สึกดีเวลาเห็นป้าย

โฆษณา/ 
ประชาสัมพันธ์
เก่ียวกับธนาคาร

กสิกรไทย 

6 

(3.0) 

10 

(5.0) 

70 

(35.0) 

50 

(25.0) 

64 

(32.0) 

3.78 1.05 ดี 

         

3. การท าธุรกรรมกับ
ทางธนาคารผลต่อ 

การตัดสินใจเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคล 

 

7 
(3.5) 

12 
(6.0) 

51 
(25.5) 

60 
(30.0) 

70 
(35.0) 

3.87 1.07 ดี 

ด้านการมปีฏสิมัพนัธ ์
(Interaction) 

- - - - - 3.26 1.08 ปาน
กลาง 

         

1. การติดตามเพจ
ของธนาคารกสิกรใน
ช่องทางโชเซียลมีเดีย

เพ่ือรับฟังข้อมูล
ข่าวสาร 

32 
(16.0) 

24 
(12.0) 

45 
(22.5) 

51 
(25.5) 

48 
(24.0) 

3.29 1.38 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้แบรนด์องค์กรของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูแ้บรนด์

องค ์กร 

ระดับ 𝐗 SD แปล

ผล 1 2 3 4 5 

         

2.เนื้อหาข้อมูลการ

สื่อสารจากธนาคาร
กสิกรไทยในช่องทาง
โชเซียลมีเดียมี

ประโยชน์และ
น่าสนใจ 

10 

(5.0) 

16 

(8.0) 

65 

(32.5) 

61 

(30.5) 

48 

(24.0) 

3.61 1.09 ดี 

         
3.ท่านเข้ามาดูเนื้อหา

ข้อมูลการสื่อสารจาก
ธนาคารกสิกรไทยใน

ช่องทางโชเซียลมีเดีย 
อยู่เป็นประจ า 

37 

(18.5) 

25 

(12.5) 

63 

(31.5) 

47 

(23.5) 

28 

(14.0) 

3.02 1.29 ปาน

กลาง 

         

4. การกดติดตามเพจ

ของธนาคารกสิกร
ผ่านช่องทางโชเซียล
มีเดียท าให้ท่านรู้สึก

ใกล้ชิดกับธนาคาร
มากขึ้น 

24 

(12.0) 

33 

(16.5) 

48 

(24) 

59 

(29.5) 

36 

(18.0) 

3.25 1.27 ปาน

กลาง 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้แบรนด์องค์กรของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูแ้บรนด์

องค ์กร 

ระดับ X̅ SD แปล

ผล 1 2 3 4 5 

         

5. กดติดตามเพจ

ของธนาคารส่งผล
ต่อการตัดสินใจ
เปิดเผยข้อมูลส่วน

บุคคลของท่าน 

27 

(13.5) 

34 

(17.0) 

56 

(28.0) 

50 

(25.0) 

33 

(16.5) 

3.14 1.27 ปาน

กลาง 

สร ุปการรบัร ู ้
แบรนด์องคก์ร 

- - - - - 
3.83 0.63 ดี 

 

4.2 การรบัร ูค้วามเสีย่งเร ือ่ง พ.ร.บ. ค ุ้มครองข้อมูลสว่นบุคคล ของผู้ใชบ้รกิารธนาคารกสิกรไทย 
 
การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับเกณฑ์ที่ ดี มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้าน
อยู่ในระดับเกณฑ์ที่ ดี ดังนี้ การรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Risk) มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.11 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.82 และการรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะ
ส่วนตัว (Perceived Risk) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.70 ตามล าดับ 

ดังตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ . 
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 

การรบัร ูค้วามเสี่ยง
เร ื่อง พ.ร.บ. 

 ค ุ้มครองข้อมูล 
ส่วนบุคคล 

ระดับ 𝐗 SD แปลผล 

1 2 3 4 5 

         
การรับรู้ความเสี่ ย ง

ด้านภาวะส่วนตัว 
(Perceived Risk) 

- - - - - 3.77 0.70 ดี 

         
1. รู้สึกม่ันใจใน

มาตรการรักษาข้อมูล
ส่วนตัวจากการท า
ธุรกรรมกับธนาคาร

กสิกรไทย 

8 

(4.0) 

18 

(9.0) 

40 

(20.0) 

79 

(39.5) 

55 

(27.5) 

3.77 1.07 ดี 

 

 

 

  

2. ความปลอดภัย
ของข้อมูล ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคลกับ
ธนาคารกสิกรไทย 

7 
(3.5) 

12 
(6.0) 

33 
(16.5) 

75 
(37.5) 

73 
(36.5) 

3.98 1.04 ดี 

3. รู้สึกม่ันใจในความ
ปลอดภัยของข้อมูล 

ที่ถูกจัดเก็บภายใน
ธนาคารกสิกรไทย 

6 
(3.0) 

17 
(8.5) 

53 
(26.5) 

83 
(41.5) 

41 
(20.5) 

3.68 0.99 ดี 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 54 

ตารางที่ 4.2 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ . 
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูค้วามเสี่ยงเร ือ่ง 

พ.ร .บ. 
 ค ุ้มครองข้อมูล 

ส่วนบุคคล 

ระดับ 𝐗 SD แปลผล 

1 2 3 4 5 

         
4. รู้สึกว่าธนาคารจะน า

ข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้โดย
ที่ไม่ได้รับการยินยอมจาก
ท่าน 

13 

(6.5) 

24 

(12.0) 

42 

(21.0) 

66 

(33.0) 

55 

(27.5) 

3.63 1.19 ดี 

         
การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้น

สังคม  
(Social Risk) 

- - - - - 3.77 0.82 ดี 

         

1. บุคคลรอบตัวมีผลต่อ
การตัดสินใจเปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน
กับธนาคารกสิกรไทย 

30 
(15.0) 

28 
(14.0) 

40 
(20.0) 

56 
(28.0) 

46 
(23.0) 

3.30 1.36 ปาน
กลาง 

         

2. ความคุ้นชินกับ
ธนาคารกสิกรไทยมีผลต่อ

การตัดสินใจเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคล 

13 
(6.5) 

18 
(9.0) 

37 
(18.5) 

74 
(37.0) 

58 
(29.0) 

3.73 1.16 ดี 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ . 
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูค้วามเสี่ยงเร ือ่ง 

พ.ร .บ. 
 ค ุ้มครองข้อมูล 

ส่วนบุคคล 

ระดับ 𝐗 SD แปลผล 

1 2 3 4 5 

         
3. คุณภาพการดูแลข้อมูล

ส่วนบุคคลของธนาคาร
เป็นที่ยอมรับของบุคคล
ทั่วไป 

6 

(3.0) 

9 

(4.5) 

47 

(23.5) 

81 

(40.5) 

57 

(28.5) 

3.87 0.98 ดี 

         
4. ภาพลักษณ์ของ

ธนาคารดูปลอดภัย 
เป็นที่ยอมรับของบุคคล
ทั่วไป 

6 

(3.0) 

2 

(1.0) 

27 

(13.5) 

82 

(41.0) 

83 

(41.5) 

4.17 0.91 ดี 

         
ก า ร รั บ รู้ ค ว า ม เ สี่ ย ง

เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุ คคล 
(Privacy Risk) 

- - - - - 4.11 0.63 ดี 

1. ความรู้สึกกังวล

เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล 

7 

(3.5) 

9 

(4.5) 

31 

(15.5) 

75 

(37.5) 

78 

(39.0) 

4.04 1.02 ดี 

         

2. ความกังวลว่าข้อมูล
ส่วนบุคคลของท่านจะถูก
ละเมิดความเป็นส่วนตัว 

4 
(2.0) 

7 
(3.5) 

20 
(10.0) 

65 
(32.5) 

104 
(52.0) 

4.29 0.93 ดีมาก 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ . 
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

การรบัร ูค้วามเสี่ยงเร ือ่ง 

พ.ร .บ. 
 ค ุ้มครองข้อมูล 

ส่วนบุคคล 

ระดับ 𝐗 SD แปลผล 

1 2 3 4 5 

         
3. ข้อบังคับทางกฎหมาย 

พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคล จะช่วย
ป้องกันการละเมิดความ

เป็นส่วนตัว 

4 

(2.0) 

12 

(5.5) 

28 

(14.0) 

70 

(35.0) 

86 

(43.0) 

4.11 0.99 ดี 

         

4. ประสิทธิภาพของการ
เก็บข้อมูลส่วนบุคคลของ
ธนาคารมีความปลอดภัย

ต่อการละเมิดข้อมูล 

4 
(2.0) 

11 
(5.5) 

38 
(19.0) 

74 
(37.0) 

73 
(36.5) 

4.00 0.98 ดี 

         

สร ุปการรบัร ูค้วามเสี่ยง

เร ื่อง พ.ร.บ. 
ค ุ้มครองข้อมลู 

ส่วนบุคคล 

- - - - - 3.88 0.58 ดี 
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4.3 ความตั้งใจในการเปดิเผยขอ้มูลส่วนบคุคลของผู้ใชบ้รกิารธนาคารกสิกรไทย 
 

ระดับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับเกณฑ์ที่ ดี  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.63 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความต้ังใจใน

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือให้ได้สิทธิในการท าธุรกรรมกับทางธนาคารกสิกรไทยมากที่สุ ด มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.71 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.22 รองลงมา คือ การเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคล เพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลประโยชน์บางอย่าง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.67 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เท่ากับ 1.27 และความพร้อมที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลกับธนาคารกสิกรไทย  มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.51 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.30 ดังตารางที่ 4.3 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วน

บุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 

ความตั้งใจในการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบคุคล 

ระดับ 𝐗 SD แปล
ผล 

1 2 3 4 5 

1. ความพร้อมที่จะเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลกับธนาคาร
กสิกรไทย 

19 
(9.5) 

27 
(13.5) 

47 
(23.5) 

47 
(23.5) 

60 
(30.0) 

3.51 1.30 ดี 

2. ความพร้อมที่จะเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือให้ได้

สิทธิในการท าธุรกรรมกับ
ทางธนาคารกสิกรไทย 

15 
(7.5) 

18 
(9.0) 

40 
(20.0) 

63 
(31.5) 

64 
(32.0) 

3.71 1.22 ดี 

3. ความพร้อมที่จะเปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคล เพ่ือให้
ได้มาซ่ึงผลประโยชน์

บางอย่าง 

18 

(9.0) 

16 

(8.0) 

43 

(21.5) 

61 

(30.5) 

62 

(31.0) 

3.67 1.27 ดี 

สร ุปความตัง้ใจใน 
การ เปดิเผย 

ข้อมูลส่วนบคุคล 

     3.63 1.19 ดี 
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4.4 การวเิคราะหต์ัวแปร 
 

ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพัน ธ์แบบ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห์สมมติฐานการศึกษา ดังนี้ 

 
  4.4.1. การทดสอบอิทธพิลของการรบัร ูแ้บรนด์องคก์รที่มีต่อความตั้งใจในการ

เปิดเผยข้อมูลสว่นบคุคลของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารกสกิรไทย 
  

สมมติฐานการทดสอบ 

 H0 : อิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กรไม่มีผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วน 
บุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 H1 : อิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กรมีผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล
 ของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 

 ตัวแปรอิสระความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้แบรนด์องค์กร ระดับการวัดแบบแบบอันตรภาค 
ชั้น (Interval Scale) 

 ตัวแปรตามความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น 
 (Interval Scale) 
  ผลการทดสอบ พบว่า ค่า  P-Value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธรับ H0 หมายความว่า อิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กรมีผลต่อการความ
ต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

โดยความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้แบรนด์องค์กรสามารถพยากรณ์ถึงความต้ังใจในการเปิดเผยข้อ มูล
ส่วนบุคคลได้ร้อยละ 41.00 ดังตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4 แสดงค่าสถิติที่ใช้หาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุด้านการรับรู้แบรนด์องค์กรกับ
ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 

ตัวแปรอสิระ 
 

จ านวนตัวอยา่ง 
(n) 

R2 ค ่าสถิติ F P-Value 

การรับรู้แบรนด์องค์กร 200 0.41 27.29 0.000* 

หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 

เม่ือพิจารณาการรับรู้แบรนด์องค์กรเป็นรายด้านกับความต้ังใจในการเปิดเผย ข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยพบว่า การรับรู้ด้านประสบการณ์ (Brand Experience) มีค่า 
P-Value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น อิทธิพลการรับรู้ด้าน

ประสบการณ์ (Brand Experience) มีผลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกสิกรไทย และการรับรู้ด้านประสบการณ์ (Brand Experience)มีค่า B = 0.48 หมายความ

ว่า เม่ือการรับรู้ด้านประสบการณ์ (Brand Experience) เพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะท าให้ความต้ังใจในการ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยเพ่ิมขึ้น 0.48 ระดับ ส่วนการรับรู้ด้านการใช้
งาน (Functional Perception) มีค่า  P-Value เท่ากับ 0.090 การรับรู้ ด้านอารมณ์ (Affective 

Perception) มีค่า P-Value เท่ากับ 0.375 การรับรู้ด้านชื่อเสียง (Reputation Perception) มีค่า P-
Valueเท่ากับ 0.357 และการรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) มีค่า P-Valueเท่ากับ 0.101 

ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงไม่มีผลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ดังตารางที่ 4.5 
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ตารางที่ 4.5 แสดงค่าสถิติที่ใช้หาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุด้านการรับรู้แบรนด์องค์กร(ราย
ด้าน) กับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 

 

หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
 

  

ตัวแปรอสิระ ค ่าสัมประสทิธ ิ์
การถดถอย 

(B) 

ค ่าสถิติ t Sig 
(P-Value) 

ค่าคงที่ -1.21 -2.42 0.016 

การรับรู้ด้านการใช้งาน  
(Functional Perception) 

0.03 1.70 0.090 

การรับรู้ด้านอารมณ์  

(Affective Perception) 

0.15 0.89 0.375 

การรับรู้ด้านชื่อเสียง (Reputation 

Perception) 

0.17 0.92 0.357 

การรับรู้ด้านประสบการณ์  
(Brand Experience) 

0.48 3.67 0.000* 

การรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) 

0.13 1.65 0.101 
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4.4.2 การทดสอบอิทธพิลของการรบัร ูค้วามเสีย่งเร ือ่ง พ.ร.บ. ค ุ้มครองข้อมลูสว่นบคุคลที่
มีต่อความตัง้ใจในการเปิดเผยข้อมูลสว่นบคุคลของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารกสิกรไทย 

 
สมมติฐานการทดสอบ 

 H0 : อิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ . คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลไม่มีผลต่อ  
ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 H1 : อิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อความ 

ต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 

 ตัวแปรอิสระความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วน 
บุคคล ระดับการวัดแบบแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 ตัวแปรตามความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) 
 

  ผลการทดสอบ พบว่า ค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธรับ H0 หมายความว่า อิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกร ไทยที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคลสามารถพยากรณ์ถึงความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลได้ร้อยละ 26.00 ดัง
ตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6 แสดงค่าสถิติที่ใช้หาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุด้านการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. 
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกร

ไทย 
 

 
หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 

 เม่ือพิจารณาการรับรู้ความเสี่ยงเรื่องพ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลเป็น      ราย
ด้านกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยพบว่า การรับรู้

ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 และการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านสังคม (Social Risk) มีค่า P-Value เท่ากับ 0.008 ซ่ึงน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ดังนั้น อิทธิพลการรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) และการรับรู้ความเสี่ยง ด้าน

สังคม (Social Risk) มีผลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกร
ไทย ซ่ึงการรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) มีค่า B เท่ากับ 0.55 หมายความว่า 

เม่ือความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) เพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะ
ส่งผลให้ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ิมขึ้น 0.55ระดับ และการรับรู้ความเสี่ยง ด้าน
สังคม (Social Risk) มีค่า B = 0.33 หมายความว่าเม่ือการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) 

เพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะส่งผลให้ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ิมขึ้น 0.33 ระดับ ส่วนการ
รับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Risk) มีค่า P-Value เท่ากับ 0.865 มีค่ามากกว่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงไม่มีผลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกสิกรไทย ดังตารางที่ 4.7 
  

 

ตัวแปรอสิระ 

 
จ านวน

ตัวอย่าง 
(n) 

R2 ค ่าสถิติ F P-Value 

การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ.  

คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 

200 0.26 22.89 0.000* 
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ตารางที่ 4.7 แสดงค่าสถิติที่ใช้หาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุด้านการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. 
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล(รายด้าน) กับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ

ธนาคารกสิกรไทย 
 

 
หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ0.05 

 

4.5 สร ุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.5.1 สรุปผลการทดสอบอิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กรที่มีต่อความต้ังใจในการเปิด เผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 

ผลการทดสอบ พบว่า การรับรู้ด้านประสบการณ์ (Brand Experience) มีผลกับความต้ังใจ
ในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วน

การรับรู้ด้านการใช้งาน (Functional Perception) การรับรู้ด้านอารมณ์ (Affective Perception) 
การรับรู้ด้านชื่อเสียง (Reputation Perception) และการรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
ไม่มีผลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ดังตารางที่ 4.8 

  

ตัวแปรอสิระ ค ่าสัมประสทิธ ิ์

การถดถอย 
(B) 

ค ่าสถิติ t Sig 

(P-Value) 

ค่าคงที่ 0.22 0.42 0.679 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว 
(Perceived Risk) 

0.55 3.83 0.000* 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม 
 (Social Risk) 

0.33 2.69 0.008* 

การรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วน

บุคคล (Privacy Risk) 

0.02 0.17 0.865 
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ตารางที่ 4.8 แสดงการสรุปผลการทดสอบอิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กรที่มีต่อความต้ังใจในการ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 

 
หมายถึง :    หมายถึง Significant ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 
 4.5.1. สรุปผลการทดสอบอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครอง

ข้อมูลส่วนบุคคลที่มีต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 
 สรุปผลการทดสอบ พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) 

และการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) มีผลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยที่การรับรู้ด้านภาวะส่ วน ตัว 
(Perceived Risk) มีค่า B = 0.55 ซ่ึงมากกว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) มีค่า B = 

0.33 จึงส่งผลให้การรับรู้ ด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk)มีอิทธิพลกับความต้ังใจในการเปิ ด เผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยมากกว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk)

ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Risk) ไม่มีผลกับความต้ังใจในการเปิด เผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย  ดังตารางที่ 4.9 

  

ตัวแปรตาม 

 การรบัร ูแ้บรนด์องคก์ร 

การรับรู้ด้าน

การใช้งาน 
(Functional 

Perception) 

อายุการรับรู้

ด้านอารมณ์ 
(Affective 

Perception) 

การรับรู้ด้าน

ชื่อเสียง 
(Reputatio

n 
Perception) 

การรับรู้ด้าน

ประสบการณ์  
(Brand 

experience) 

การรับรู้ด้าน

การมี
ปฏิสัมพันธ์ 

(Interaction
) 

ความต้ังใจในการ
เปิดเผยข้อมูล 

ส่วนบุคคล 
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ตารางที่ 4.9 แสดงการสรุปผลการทดสอบอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคลที่มีต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 

 
หมายถึง :    หมายถึง Significant ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 
  

 
 
 

 

ตัวแปรตาม 

การรบัร ูแ้บรนด์องคก์ร 

การรับรู้ความเสี่ยง

ด้านภาวะส่วนตัว
(Perceived Risk) 

การรับรู้ความ

เสี่ยงด้านสังคม  
(Social Risk) 

การรับรู้ความเสี่ยง

เก่ียวกับข้อมูลส่วน
บุคคล  

(Privacy Risk) 

ความต้ังใจในการเปิดเผย 
ข้อมูลส่วนบุคคล   - 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 
สรปุผลการวิจยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 

จากการวิจัยเรื่อง การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วน

บุคคล และความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ในการศึกษา
ผู้วิจัยใช้ทฤษฎีด้านการรับรู้แบรนด์องค์กร (Brand Perception) แนวคิดเรื่องการรับรู้ถึงความเ สี่ยง 
(Risk Perception) แนวคิดเรื่องความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล แนวคิดเรื่อง พ .ร .บ. 

คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องในการด าเนินการวิจัย  และได้ท าการ
ตรวจสอบประสิทธิภาพแบบสอบถามก่อนท าการเก็บข้อมูล ซ่ึงแบบสอบถามดังกล่าวมีประสิทธิ ภาพ

สามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้ จึงได้ท าการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการธนาคารกสิกร
ไทย ที่มีการท าธุรกรรมกับทางธนาคารอย่างน้อย 1 ปี จ านวน 200 ชุด จากข้อมูลดังกล่าว จะน าไปสู่
การสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล ตลอดจนข้อเสนอแนะโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

5.1 สร ุปผลการวจิยั 
 
 การสรุปผลการศึกษา แบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 

 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ซ่ึง
ได้แก่ ค่าร้อยละ  (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตร ฐาน  (Standard 
Deviation) ผลการวิเคราะห์พบว่า  

 
 5.1.1.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการรับรู้แบรนด์องค์กร พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับ

เกณฑ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเกณฑ์ที่ ดี มาก จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ ด้านชื่อเสียง 
(Reputation Perception) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 การรับรู้

ด้านการใช้งาน (Functional Perception)  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.61 การรับรู้ ด้านประสบการณ์ (Brand Experience) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และมีค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.78 และการรับรู้ด้านอารมณ์ (Affective Perception) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67 เรียงตามล าดับ และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ เกณฑ์
ปานกลาง จ านวน 1 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 

และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.08 
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 5.1.1.2  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อ มูล
ส่วนบุคคล พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับเกณฑ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.58 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ทุกด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเกณฑ์ที่ ดีมาก ได้แก่  
การรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Risk) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และ มีค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63  การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.82 และการรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.70 ตามล าดับ 

 
 5.1.1.3 ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจในการเปิดเผยเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า 

โดยรวมอยู่ในระดับเกณฑ์ที่ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  1.19 และ
เม่ือพิจารณาความความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับ
ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือให้ได้สิทธิในการท าธุรกรรมกับทางธนาคารกสิกร ไทย 

มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.71 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.22 รองลงมา คือ การเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคล เพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลประโยชน์บางอย่าง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.67 และค่าเบี่ย งเบน

มาตรฐาน เท่ากับ 1.27 และความพร้อมที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลกับธนาคารกสิกรไทย  มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.51 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.30 
ในการนี้ผู้วิจัยจึงใคร่ขอสรุปผลการอภิปรายโดยอิงจากสมมติฐานดังนี้ 

 
 5.1.2 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสมมติฐาน  2 ข้อ มีดังนี้  

 
  5.1.2.1 สมมติฐานที่ 1: อิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กรที่มีต่อความต้ังใจในการ

เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 
  สถิติที่ใช้ทดสอบคือสถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 

Regression Analysis)  
 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้แบรนด์องค์กรมีผลต่อความต้ังใจในการเปิ ดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยการรับรู ้
แบรนด์องค์กรสามารถพยากรณ์ถึงความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลได้ร้อยละ 41.00 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การรับรู้ด้านประสบการณ์ (Brand Experience) มีผลกับความต้ังใจใน
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การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วน
การรับรู้ด้านการใช้งาน (Functional Perception) การรับรู้ด้านอารมณ์ (Affective Perception) 

การรับรู้ด้านชื่อเสียง (Reputation Perception) และการรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
ไม่มีผลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 
 ผลการศึกษาข้างต้นสรุปได้ว่า ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ ต้ังไว้ คือ การ
รับรู้แบรนด์ องค์กร มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 

 
  5.1.2.2 สมมติฐานที่ 2: อิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูล

ส่วนบุคคล   ที่มีต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 
  สถิติที่ใช้ทดสอบคือสถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 

Regression Analysis)  
 

 ผลการวิเคราะห์พบว่าอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคลมีผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 โดยการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลสามารถพยากร ณ์ถึง

ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลได้ร้อยละ 26.00 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การรับรู้
ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) และการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) มีผล
กับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ที่ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติ 0.05 ส่วนการรับรู้ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy 
Risk) ไม่มีผลกับความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 
  ผลการศึกษาข้างต้นสรุปได้ว่า ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ ต้ังไว้ คือ การ
รับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วน

บุคคล 
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5.2 การอภปิรายผล 
 
  การอภิปรายผลจะอธิบายตามสมมติฐานและเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูล กับ
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

 
  สมมติฐานที่ 1: อิทธิพลของการรับรู้แบรนด์องค์กรที่มีต่อความต้ังใจในการเปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 
 ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้แบรนด์องค์กรมีผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุ คคล

ของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย โดยการรับรู้ด้านประสบการณ์ (Brand Experience) มีผลกับความ
ต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ซ่ึงอธิบายได้ว่า ผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยที่มีการรับรู้แบรนด์องค์กร ด้านการรับรู้ประสบการณ์ 
(Brand experience) ท าให้ผู้ใช้บริการได้รับรู้และสัมผัสประสบการณ์โดยตรง      จากการเข้าใช้
บริการกับทางธนาคารหรือการท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ ผ่านระบบของธนาคาร ซ่ึงประสบการณ์นี้

จะสร้างการจดจ าให้กับผู้ใช้บริการที่ส่งผลไปสู่การสนับสนุนการใช้บริการและการให้ความร่วมมือใน
ด้านต่างๆกับทางธนาคาร และอยากบอกต่อถึงประสบการณ์นี้ให้ผู้ อ่ืนได้รับรู้เช่นกัน ซ่ึงมีผลต่อความ

ต้ังใจในการเปิดเผยส่วนบุคคล เพราะประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการเคยได้รับจะส่งผลให้ ผู้ใช้บริการรู้สึก
ถึงความปลอดภัยและม่ันใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล และยังสร้างความน่าเชื่อถือให้กับธนาคาร
อีกด้วย ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎีของ Brakus et al. (2009) ที่กล่าวถึง การรับรู้ด้านประสบการณ์ตรงของ

ผู้บริโภคต่อตราสินค้า (Brand experience perception) เป็นตัวแปรที่ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์
กับสินค้า หรือบริการนั้นๆโดยตรง น ามาใช้ในการประกอบการตัดสินใจพฤติกรรมที่จะแสดงออกมา 

เป็นการตอบสนองต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยประสบการณ์ตราสินค้าที่ดีสามารถส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีของผู้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิพรัตน์  
ทองแสง (2559) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความกังวลความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว

และความไว้วางใจของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ ผลของการศึกษา พบว่า การรับรู้ความมีชื่อเสียง 
การรับรู้ความเสี่ยง มีอิทธิพลต่อความกังวลความเป็นส่วนตัวของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พธู  พิมพ์ระเบียบ (2564) ได้ศึกษา อิทธิพลก ากับของการรับรู้ความเสี่ยง

ออนไลน์ด้านความเป็นส่วนบุคคลในความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะของผู้ประกอบกา รค้า
และความเต็มใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ผลของการศึกษา พบว่า การรับรู้ระดับของปัจจัย มี

อิทธิร่วมกับการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความเต็มใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ
กลุ่มตัวอย่าง 
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  สมมติฐานที่ 2: อิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ .ร .บ . คุ้มครองข้อมูลส่วน
บุคคลที่มีต่อการต้ังใจยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 
  ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) และการ

รับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) มีผลกับการต้ังใจยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงอธิบายได้ว่า ผู้ใช้บริการธนาคาร
กสิกรไทยที่มีการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ด้านการรับรู้ความเสี่ย งด้าน

ภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) คือ ผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยมีการรับรู้ความเสี่ยงที่จะต้อง เผชิญ
เก่ียวกับปัญหาความปลอดภัยต่างๆ เม่ือมีการยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลไปแล้ว เช่น การเกิด

ข้อมูลรั่วไหล การถูกละเมิดความเป็นส่วนตัวจากข้อมูลที่รั่วไหล เป็นต้น ซ่ึงการป้องกันความเสี่ย งนี้  
ธนาคารกสิกรไทยสามารถท าได้โดยการ มุ่งเน้นสื่อสารสร้างการรับรู้เรื่องความเสี่ยงเรื่องความ
ปลอดภัยในการจัดเก็บข้อมูลส่วนบุคคล รวมถึงการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ และข้อมูลที่จัดเก็บควร

ได้รับการยินยอมจากผู้ใช้บริการก่อนเสมอ เพ่ือช่วยสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้ใช้บริการมากขึ้น ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ โดยเป็นไปตามทฤษฎีของ Van 

Slyke et al. (2006) ที่กล่าวถึง ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้
ความเสี่ยงของผู้ใช้ที่เกิดความเป็นไปได้ที่จะสูญเสีย จากการถูกละเมิดข้อมูลส่วนตัว 

 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) คือ การรับรู้ของผู้ใช้บริการที่ได้รับจากบุ คคล
ใกล้ชิดหรือบุคคลทั่วไปที่มีอิทธิพลต่อความคิดและการตัดสินใจในความต้ังใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล
หรือการยินยอมรับบริการ ซ่ึงได้แก่ การรับรู้ถึงชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของธนาคาร ความคุ้นชินกับ

การใช้บริการและการรับรู้จากบุคคลใกล้ชิด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างภาพลักษณ์ในการรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลของธนาคารที่เป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป ที่ส่งผลต่อการต้ังใจยินยอม

เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ซ่ึง เป็นไปตามทฤษฎีของ Talor and 
Todd (1995) ที่กล่าวถึง ความเสี่ยงทางด้านสังคม (Social Risk) หมายถึง ความคิดเชิงลบ หรือ
ทัศนคติเชิงลบของกลุ่มคนบางคนอาจจะส่งผลให้ต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม

การสื่อสารแบบเห็นหน้าก็จะช่วยให้ผู้บริโภคลดความกังวลลงได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิพ
รัตน์  ทองแสง (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความกังวลความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูล

ส่วนตัวและความไว้วางใจของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ ผลของการศึกษา พบว่า การรับรู้ความ
เสี่ยง มีอิทธิพลต่อความกังวลความเป็นส่วนตัวของผู้ที่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พธู พิมพ์ระเบียบ (2564) ได้ศึกษา อิทธิพลก ากับของการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ ด้าน

ความเป็นส่วนบุคคลในความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะของผู้ประกอบการค้าและความเต็มใจ
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ในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ผลของการศึกษา พบว่า การรับรู้ระดับของปัจจัยด้านลักษณะของ
ผู้ประกอบการ มีอิทธิร่วมกับการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ ส่งผลต่อความเต็มใจในการเปิดเผยข้อ มูล

ส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง และสอดคล้องกับงานวิจัยของเอกพันธ์  พัฒนาวิจิตร (2558) ได้ศึกษา 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล กรณีศึกษาการลงชื่อเข้าใช้ครั้งเดียวด้วยเฟซบุ๊กผลของ

การศึกษา พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลผ่านการลงชื่อเข้าใช้ ครั้ง
เดียวเพ่ือให้ได้รับบริการแบบเป็นลักษณะส่วนบุคคล 
  

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
 

 การศึกษาครั้งนี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยเก่ียวกับการรับรู้แบรนด์องค์กรที่มีผลต่อความต้ังใจใน
การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทยได้แก่การรับรู้ด้านประสบการณ์ 

(Brand Experience) ซ่ึงสามารถน าผลการวิจัยดังกล่าวมาปรับใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาระ บบ
การให้บริการของธนาคารให้ดียิ่งขึ้น เนื่องจากผู้ใช้บริการที่มีความต้ังใจยินยอมเปิดเผยของมูลส่วน
บุคคลมีผลมาจากการรับรู้จากประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการกับทางธนาคาร  หรือการท า

ธุรกรรมทางการเงินต่างๆ ผ่านระบบของธนาคาร รวมถึงการสื่อสารต่างๆ ในเรื่องต่างๆ เพ่ือสร้าง
ความน่าเชื่อถือ เพราะประสบการณ์ที่ผู้ ใช้บริการเคยได้รับจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการรู้สึกถึงความ

ปลอดภัยและม่ันใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล และยังสร้างความน่าเชื่อถือให้กับธนาคารอีกด้วย 
นอกจากนี้ได้ทราบถึงปัจจัยเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร .บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล

ทีมี่ผลต่อการต้ังใจในการยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ได้แก่ การ

รับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว (Perceived Risk) และการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) 
ซ่ึงธนาคารกสิกรไทยสามารถน าผลการวิจัยนี้มาปรับใช้ แผนการด าเนินงานเรื่องของการด าเนิน กล

ยุทธการสื่อสารเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันและความปลอดภัย ในเรื่องของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ  
ตลอดจนแนวทางการปฏิบัติเพ่ือสร้างมาตรการการน าข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการไปใช้ประโยชน์
ให้รัดกุมยิ่งขึ้น เพ่ือให้ผู้ใช้บริการรู้สึกม่ันใจและเชื่อม่ันในการยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลให้ กับ

ทางธนาคาร ทั้งนี้ ความต้ังใจในการยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ ยังขึ้นอยู่ กับ 
ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของธนาคารโดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างภาพลักษณ์ในการรักษาความปลอดภัย

ของข้อมูลส่วนบุคคลที่เป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป เพราะสิ่งเหล่านี้จะช่วยสร้างความม่ันใจและความ
น่าเชื่อถือให้กับผู้ใช้บริการในการต้ังใจยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ิมขึ้น 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร ัง้ต่อไป 
 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 

1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาการรับรู้แบรนด์องค์กร และการรับรู้ความเสี่ยง เรื่ อง 
พ.ร .บ . คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่มีต่อความต้ังใจในการยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น เพ่ือให้การวิจัยมีข้อมูลที่ละเอียดและ

ครบถ้วนมากยิ่งขึ้น ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม ด้วยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเ พ่ือ ให้
เจาะลึกในประเด็นที่น่าสนใจมากยิ่งขึ้น และควรเพ่ิมขนาดกลุ่มตัวอย่างให้มากขึ้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลการ

วิจัยที่แม่นย าและน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น 
  
2. ผู้ที่สนใจค้นขว้าข้อมูลควรมีการศึกษาตัวแปรที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจในการเปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคลในด้านอ่ืนๆ เพ่ิมเติมเพ่ือให้ครอบคลุมประเด็นปัญหาการศึกษาวิจัยมากขึ้น  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
 

การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และความต้ังใจใน
การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

 
ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาอิสระของนิสิตโครงการปริญญาโท หลักสูตร

การสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรมหาวิทยาลัย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และความต้ังใจใน

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย  
 
ส่วนที่ 1ค าถามคัดกรอง 

ค าชี้แจง ชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน • หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 
 
1. ท่านท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารกสิกรไทยหรือไม่ 
 •ใช่   • ไม่ใช่ 

 
2. ท่านมีการท าธุรกรรมทางเงินกับธนาคารกสิกรไทยมากกว่า 1 ปี ใช่หรือไม่ 
 •ใช่   • ไม่ใช่ 

 
ส่วนที่ 2ข้อมูลทั่วไป 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน • หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 
1. เพศ   •1)ชาย  •2)หญิง •3) ไม่ประสงค์ระบุ 

2. อายุ  •1)ต่ ากว่า20 ปี  •2) 20-29 ปี •3) 30-39 ปี    •4) 40-49 ปี 
  •1) 50-59 ปี    •2) 60 ปีขึ้นไป 
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3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับนั้น ๆ 
  •1)ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า •2)มัธยมศึกษาตอนต้น 

  •3) มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. •4)อนุปริญญา/ปวส. 
  •5)ปริญญาตรี   •6)ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

•7) อ่ืนๆ________________ 
4. อาชีพ  
  •1)ธุรกิจส่วนตัว  •2)รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

  •3) พนักงานบริษัทเอกชน •4)นิสิต / นักศึกษา 
  •5)รับจ้างทั่วไป   •6)อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 

 
ส่วนที่ 3: ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้แบรนด์องค์กรของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย โปรดอ่าน
ข้อความต่อไปนี้แล้วท าเครื่องหมายในช่องสี่เหลี่ยมที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด หรือ

สอดคล้องกับความรู้สึกของท่านให้มากที่สุด เพียงค าตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ดังนี้  
(กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 

โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 3 หมายถึง เฉยๆ 

 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ข้อ ค าถาม  

1 2 3 4 5 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านการใช้งาน (Functional Perception) 

1 ท่านคิดว่าบริการของธนาคารกสิกรไทยตอบโจทย์กับ
ความต้องการ 

     

2 ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมีบริการที่มีคุณภาพ      

3 ท่านคิดว่าท่านได้รับประโยชน์ทางด้านการเงิน หาก

ท่านยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 

     

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านอารมณ์ (Affective Perception) 

1 ท่านคิดว่าท่านรู้สึกปลอดภัยที่ได้ท าธุรกรรมกับทาง
ธนาคารกสิกรไทย 

     

2 ท่านคิดว่าท่านรู้สึกม่ันใจในการให้บริการของทาง

ธนาคารกสิกรไทย 

     

3 ท่านคิดว่าท่านมีความรู้สึกที่ดีกับแบรนด์ธนาคาร
กสิกรไทย 

     

4 ท่านคิดว่าอารมณ์ความรู้สึกของท่านมีส่วนในการ

ตัดสินใจที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลกับธนาคาร
กสิกรไทย 

     

5 ท่านคิดว่าท่านรู้สึกม่ันใจที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล
กับธนาคารกสิกรไทย 

     

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านชื่อเสียง (Reputation Perception) 

1 ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมีชื่อเสียงที่ดี       

2 ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมีชื่อเสียงที่ดีในเรื่องการ
เป็นองค์กรที่รับผิดชอบต่อสังคม 

     

3 ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยเป็นที่รู้จักและมีความ

เชื่อม่ันของคนในสังคม 

     

4 ท่านคิดว่าชื่อเสียงของธนาคารกสิกรไทยมีผลต่อการ
ตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน 
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ข้อ ค าถาม  

1 2 3 4 5 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านประสบการณ์ (Brand experience) 

1 ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมกับทางธนาคารมีความ
ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 

     

2 ท่านรู้สึกดีเวลาเห็นป้ายโฆษณา/ประชาสัมพันธ์

เก่ียวกับธนาคารกสิกรไทย 

     

3 ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมกับทางธนาคารผลต่อการ
ตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน 

     

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 

1 ท่านติดตามเพจของธนาคารกสิกรในช่องทาง 

โชเซียลมีเดียเพ่ือรับฟังข้อมูลข่าวสาร 

     

2 ท่านคิดว่าเนื้อหาข้อมูลการสื่อสารจากธนาคารกสิกร
ไทยในช่องทางโชเซียลมีเดียมีประโยชน์และน่าสนใจ 

     

3 ท่านคิดว่าท่านเข้ามาดูเนื้อหาข้อมูลการสื่อสารจาก
ธนาคารกสิกรไทยในช่องทางโชเซียลมีเดียอยู่เป็น

ประจ า 

     

4 ท่านคิดว่าการกดติดตามเพจของธนาคารกสิกรผ่าน
ช่องทางโชเซียลมีเดียท าให้ท่านรู้สึกใกล้ชิดกับธนาคาร

มากขึ้น 

     

5 ท่านคิดว่าการกดติดตามเพจของธนาคารส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน 
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ส่วนที่ 4: การรับรู้ความเสี่ยงเรื่องพ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย
โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้แล้วท าเครื่องหมาย  ในช่องสี่เหลี่ยมที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด 

หรือสอดคล้องกับความรู้สึกของท่านให้มากที่สุด เพียงค าตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ดังนี้ (กรุณาตอบให้
ครบทุกข้อ) 

โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 3 หมายถึง เฉยๆ 

 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ค าถาม  

5 4 3 2 1 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว(Perceived Risk) 

1 ท่านรู้สึกม่ันใจในมาตรการรักษาข้อมูลส่วนตัวจากการ

ท าธุรกรรมกับธนาคารกสิกรไทย 

     

2 ท่านรู้สึกว่าความปลอดภัยของข้อมูล ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของท่านกับธนาคาร

กสิกรไทย 

     

3 ท่านรู้สึกม่ันใจในความปลอดภัยของข้อมูล ที่ถูก
จัดเก็บภายในธนาคารกสิกรไทย 

     

4 ท่านรู้สึกว่าธนาคารจะน าข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้โดยที่

ไม่ได้รับการยิมยอมจากท่าน 

     

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) 

1 ท่านคิดว่าบุคคลรอบตัวท่านมีผลต่อการตัดสินใจ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของท่านกับธนาคารกสิกร
ไทย 
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ข้อ ค าถาม  

1 2 3 4 5 

2 ท่านคิดว่าความคุ้นชินของท่านกับธนาคารกสิกรไทยมี
ผลต่อการตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 

     

3 ท่านคิดว่าคุณภาพการดูแลข้อมูลส่วนบุคคลของ

ธนาคารเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป 

     

4 ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ของธนาคารดูปลอดภัย เป็นที่
ยอมรับของบุคคลคนทั่วไป 

     

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Risk) 

1 ท่านมีความรู้สึกกังวลเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล      

2 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลส่วนบุคคลของท่านจะถูก

ละเมิดความเป็นส่วนตัว 

     

3 ท่านคิดว่าข้อบังคับทางกฎหมาย พ.ร.บ. คุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล จะช่วยป้องกันการละเมิดความเป็น

ส่วนตัว 

     

4 ท่านคิดว่าประสิทธิภาพของการเก็บข้อมูลส่วนบุคคล
ของธนาคารมีความปลอดภัยต่อการละเมิดข้อมูล 
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ส่วนที่ 5:ความต้ังใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้แล้วท าเครื่องหมาย  ในช่องสี่เหลี่ยมที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด 

หรือสอดคล้องกับความรู้สึกของท่านให้มากที่สุด เพียงค าตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ดังนี้ (กรุณาตอบให้
ครบทุกข้อ) 

โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 3 หมายถึง เฉยๆ 

 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

ข้อ ค าถาม  

5 4 3 2 1 

ความต้ังใจยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

1 ท่านคิดว่าท่านมีความพร้อมที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคลกับธนาคารกสิกรไทย 

     

2 ท่านคิดว่าท่านมีความพร้อมที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วน

บุคคลเพ่ือให้ได้สิทธิในการท าธุรกรรมกับทางธนาคาร
กสิกรไทย 

     

3 ท่านคิดว่าท่านมีพร้อมที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล 
เพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลประโยชน์บางอย่าง 
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ภาคผนวก ก 

ผลการวเิคราะหค์ณุภาพเคร ือ่งมอื 
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ตารางแสดงค่าความสอดคล้องของแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
การรับรู้แบรนด์องค์กร การรับรู้ความเสี่ยงเรื่อง พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และความต้ังใจใน

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 
 

ข้อ รายการประเมิน ผู้เช ี่ยวชาญ/คนที่ รวม ค ่า

IOC 

แปล

ผล 1 2 3 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านการใช้งาน (Functional Perception)  

1 ท่านคิดว่าบริการของธนาคารกสิกรไทยตอบ

โจทย์กับความต้องการ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมีบริการที่มี
คุณภาพ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ท่านคิดว่าท่านได้รับประโยชน์ทางด้าน

การเงิน หากท่านยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคล 

1 0 1 2 0.66 ใช้ได้ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านอารมณ์ (Affective Perception)  

4 ท่านคิดว่าท่านรู้สึกปลอดภัยที่ได้ท าธุรกรรม

กับทางธนาคารกสิกรไทย 

1 1 0 2 0.66 ใช้ได้ 

5 ท่านคิดว่าท่านรู้สึกม่ันใจในการให้บริการของ
ทางธนาคารกสิกรไทย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

6 ท่านคิดว่าท่านมีความรู้สึกที่ดีกับแบรนด์

ธนาคารกสิกรไทย 

0 1 1 2 0.66 ใช้ได้ 

7 ท่านคิดว่าอารมณ์ความรู้สึกของท่านมีส่วนใน
การตัดสินใจที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลกับ
ธนาคารกสิกรไทย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

8 ท่านคิดว่าท่านรู้สึกม่ันใจที่จะเปิดเผยข้อมูล

ส่วนบุคคลกับธนาคารกสิกรไทย 
 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านชื่อเสียง (Reputation Perception) 

9 ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมีชื่อเสียงที่ดี  1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ข้อ รายการประเมิน ผู้เช ี่ยวชาญ/คนที่ รวม ค ่า
IOC 

แปล
ผล 1 2 3 

10 ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยมีชื่อเสียงที่ดีใน
เรื่องการเป็นองค์กรที่รับผิดชอบต่อสังคม 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

11 ท่านคิดว่าธนาคารกสิกรไทยเป็นที่รู้จักและมี
ความเชื่อม่ันของคนในสังคม 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

12 ท่านคิดว่าชื่อเสียงของธนาคารกสิกรไทยมีผล
ต่อการตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ

ท่าน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านประสบการณ์ (Brand experience)  

13 ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมกับทางธนาคารมี
ความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

14 ท่านรู้สึกดีเวลาเห็นป้ายโฆษณา/

ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับธนาคารกสิกรไทย 

1 0 1 2 0.66 ใช้ได้ 

15 ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมกับทางธนาคารผล
ต่อการตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ
ท่าน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 

16 ท่านติดตามเพจของธนาคารกสิกรในช่องทาง

โชเซียลมีเดียเพ่ือรับฟังข้อมูลข่าวสาร 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

17 ท่านคิดว่าเนื้อหาข้อมูลการสื่อสารจาก
ธนาคารกสิกรไทยในช่องทางโชเซียลมีเดียมี

ประโยชน์และน่าสนใจ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

18 ท่านคิดว่าท่านเข้ามาดูเนื้อหาข้อมูลการ
สื่อสารจากธนาคารกสิกรไทยในช่องทางโช

เซียลมีเดียอยู่เป็นประจ า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ข้อ รายการประเมิน ผู้เช ี่ยวชาญ/คนที่ รวม ค ่า
IOC 

แปล
ผล 1 2 3 

19 ท่านคิดว่าการกดติดตามเพจของธนาคาร
กสิกรผ่านช่องทางโชเซียลมีเดียท าให้ท่านรู้สึก

ใกล้ชิดกับธนาคารมากขึ้น 

1 0 1 2 0.66 ใช้ได้ 

20 ท่านคิดว่าการกดติดตามเพจของธนาคาร
ส่งผลต่อการตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล
ของท่าน 

1 1 0 2 0.66 ใช้ได้ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงด้านภาวะส่วนตัว(Perceived Risk) 

21 ท่านรู้สึกม่ันใจในมาตรการรักษาข้อมูลส่วนตัว

จากการท าธุรกรรมกับธนาคารกสิกรไทย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

22 ท่านรู้สึกว่าความปลอดภัยของข้อมูล ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ

ท่านกับธนาคารกสิกรไทย 

1 0 1 2 0.66 ใช้ได้ 

23 ท่านรู้สึกม่ันใจในความปลอดภัยของข้อมูล ที่
ถูกจัดเก็บภายในธนาคารกสิกรไทย 

1 1 0 2 0.66 ใช้ได้ 

24 ท่านรู้สึกว่าธนาคารจะน าข้อมูลส่วนบุคคลไป

ใช้โดยที่ไม่ได้รับการยิมยอมจากท่าน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) 

25 ท่านคิดว่าบุคคลรอบตัวท่านมีผลต่อการ
ตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของท่านกับ
ธนาคารกสิกรไทย 

 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

26 ท่านคิดว่าความคุ้นชินของท่านกับธนาคาร
กสิกรไทยมีผลต่อการตัดสินใจเปิดเผยข้อมูล

ส่วนบุคคล 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ข้อ รายการประเมิน ผู้เช ี่ยวชาญ/คนที่ รวม ค ่า
IOC 

แปล
ผล 1 2 3 

27 ท่านคิดว่าคุณภาพการดูแลข้อมูลส่วนบุคคล
ของธนาคารเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป 

1 0 1 2 0.66 ใช้ได้ 

28 ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ของธนาคารดูปลอดภัย 

เป็นที่ยอมรับของบุคคลคนทั่วไป 

1 1 0 2 0.66 ใช้ได้ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Risk) 

29 ท่านมีความรู้สึกกังวลเก่ียวกับข้อมูลส่วน
บุคคล 

1 0 1 2 0.66 ใช้ได้ 

30 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน

จะถูกละเมิดความเป็นส่วนตัว 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

31 ท่านคิดว่าข้อบังคับทางกฎหมาย พ.ร.บ. 
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล จะช่วยป้องกันการ
ละเมิดความเป็นส่วนตัว 

1 0 1 2 0.66 ใช้ได้ 

32 ท่านคิดว่าประสิทธิภาพของการเก็บข้อมูล

ส่วนบุคคลของธนาคารมีความปลอดภัยต่อ
การละเมิดข้อมูล 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ความต้ังใจยินยอมเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย 

33 ท่านคิดว่าท่านมีความพร้อมที่จะเปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคลกับธนาคารกสิกรไทย 

1 0 1 2 0.66 ใช้ได้ 

34 ท่านคิดว่าท่านมีความพร้อมที่จะเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือให้ได้สิทธิในการท า

ธุรกรรมกับทางธนาคารกสิกรไทย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

35 ท่านคิดว่าท่านมีพร้อมที่จะเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคล เพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลประโยชน์บางอย่าง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

รวมเฉลี่ย 0.87 ใช้ได้ 
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