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บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบันประเทศไทยก าลังเข้าสู่ยุคสังคมไร้เงินสด พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปในวิธี
ของการช าระเงินค่าสินค้าและบริการ ปัจจุบันมีวิธีการช าระเงินได้หลากหลายวิธี และหลาย
แพลตฟอร์ม ในขณะเดียวกัน e-Wallet จากสถาบันเอกชนได้เข้ามามีบทบาท และท าตลาดใน
ประเทศไทยหลายราย โดยมีผู้เล่นในตลาดมากมาย ไม่ว่าจะเป็นฝั่ง Non-Bank หรือฝั่ง Bank แม้กระ
ทั้งเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ และกลุ่มผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือหลายรายได้เข้ามาเล่นในตลาดนี้ ท าให้เห็น
ว่าตอนนี้ทิศทางของตลาด e-Wallet ก าลังเป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก ประกอบกับการสนับสนุนจาก
ภาครัฐบาลที่ต้องการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นสังคมไร้เงินสดใน 2-3 ปีนี้ ผู้วิจัยจึงได้เห็นความส าคัญ
ของการศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ที่เปลี่ยนแปลงไป 
โดยได้เลือกศึกษากรณีของผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่สถาบันการเงิน เพื่อเป็นแนวทางในการท ากลยุทธ์
ของธุรกิจห้างค้าปลีกต่อการปรับตัวจากผลกระทบนี้  

โดยผู้วิจัยได้ท าผ่านวิธีวิจัยแบบผสมผลาน (Mixed Methodology) ประกอบด้วยการ
วิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ ผ่านการศึกษาทบทวนวรรณกรรมเพื่อหาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการช าระค่าสินค้าและบริการ และออกแบบสอบถาม
ออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 447 คน พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชัน e-Wallet ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก โดยเรียงตามค่าน้ าหนักจากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้าน
การรับรู้ความปลอดภัย (Perceived Security) , ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ 
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(Performance Expectancy) ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotional Benefits) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และเนื่องจาก e-Wallet เป็นแอปพลิเคชัน
เทคโนโลยี ที่ถูกพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง ท าให้มีฟังก์ชันการใช้งานที่ง่ายมากกว่า 10 ปีก่อน ผู้บริโภค
กลุ่มใหญ่จึงคุ้นเคย ประกอบกับการใช้จ่ายช าระเงินด้วย e-Wallet ผู้บริโภคมีการใช้จ่ายต่อครั้ง 
(Ticket Size) เป็นจ านวนเงินที่ไม่สูงมาก ท าให้ปัจจัยภูมิหลังทางด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ไม่เป็นปัญหาหรืออุปสรรคในการใช้งานเหมือนดังในอดีตแล้ว และ
เป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มผู้บริโภคอายุ 31-40 ปี เป็นกลุ่มที่มีการใช้งาน e-Wallet มากที่สุด เนื่องจาก
เติบโตมากับเทคโนโลยีนี้กว่า 10 ปี และมีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีนี้เป็นอย่างดี ประกอบกับเป็น
กลุ่มวัยที่มีก าลังซื้อสูง ในขณะที่จากการท าวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่าผู้ให้บริการ e-Wallet หลายราย
ก าลังจับกลุ่มลูกค้าในกลุ่มอายุ 23-30 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งจากผลวิจัยทางสถิติพบว่าเป็นกลุ่มที่ใช้ 
e-Wallet น้อยกว่าและก าลังซื้อต่ ากว่าเมื่อเทียบกับกลุ่มอายุ 31-40 ปี  

ในส่วนของวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรม e-
Wallet ทั้งฝั่งผู้ประกอบการ e-Wallet และฝั่งห้างค้าปลีก เกี่ยวกับมุมมอง แนวคิด ในการประกอบ
ธุรกิจกับ e-Wallet และปัจจัยหรือกลยุทธ์ในการแข่งขันที่ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ โดยได้ผล
วิจัยเพื่อยืนยันปัจจัยในส่วนข้อมูลเชิงปริมาณในปัจจัยด้านการรับรู้ความปลอดภัย (Perceived 
Security), ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) และปัจจัยด้าน
กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotional Benefits) 

จากผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการทั้งฝั่งผู้ให้บริการ e-Wallet สามารถน าไปปรับใช้เพื่อ
พัฒนาประสิทธิภาพระบบ และน าเสนอกลยุทธ์ที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้ e-Wallet ได้มากขึ้น
และฝั่งร้านค้าปลีกจะทราบถึงกลยุทธ์ในการรับมือกับผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการช าระเงินที่
เปลี่ยนแปลงไปได้ อีกทั้งยังเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยและผู้ที่สนใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมตลาด e-Wallet 
กลยุทธ์ในการปรับตัว และสามารถน าไปปรับใช้กับการสร้างสรรค์งานวิจัยชิ้นอื่นต่อเนื่องที่มีความ
เกี่ยวข้องได ้

 
ค าส าคญั: สังคมไร้เงินสด, กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส ์
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ABSTRACT 
 

Nowadays, Thailand is entering the Cashless society era.  Consumers’ 
behavior has changed a lot in the way of payment method for goods and services. 
Currently, there are many payment methods and platforms. Meanwhile, private sectors 
have entered to the e- Wallet market and have done a lot of Marketing in Thailand 
market while there are so many players in this market including non-bank and bank e-
Wallet provider even the mobile network who have come to play on this high potential 
market too. So, it’s obvious that the direction of e-Wallet market is becoming popular. 
And also with the support from Thai government that push so many efforts to change 
Thailand to be a cashless society in the next 2- 3 years, By seeing this opportunity, 
trends and the changed behavior of consumer in the way of payment method so the 
researcher has chosen to study this topic and focus on the private non-bank e-Wallet 
providers for the sake of being the golden strategy for retailers to adapt change. 

The researcher designed this study by using Mixed Methodology consisting 
of qualitative research and quantitative research.  The tools of these two types of 
research are Data collection and Expert interview. By using data collected from online 
questionnaires, the sample size was 447 people. The study found that the factors that 
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affect the consumer behavior of the e- Wallet application consist of 4 main factors, 
sorted by weight value from descending as follows, Perceived Security, Performance 
Expectancy, Promotional Benefits and Social Influence.  Since e- Wallet has been 
developed constantly in past 10 years, consumers found that this technology easy to 
use and accustomed to use e- Wallet.  Along with the ticket size cousumer spend per 
time is not high so the demographic factor such as Gender, Education, Occuputation 
and Revenue are not the ploblem or barrier in using e-Wallet. It’s interesting that the 
consumer group aged 31- 40 years who have grown up with this technology for over 
10 years is the group that has the most e- Wallet usage.  In contrary, the qualitative 
research found that many e-Wallet service providers are focusing on customers in the 
age group of 23-30 years old who are teenagers. 

In qualitative research, the researcher interviewed experts who involved in 
the e- Wallet industry, both e- Wallet operators and retailers about their opinion and 
perception view in the concept of doing business with e-Wallet along with the factors 
and competitive strategies that will make their business successful and the result 
confirmed the factors in quantitative data in terms of Perceived Security, Performance 
Expectancy and Promotional Benefits. 

From the result of this research, both e-Wallet providers and retailers can 
use this research to improve their system performance and strategies that will 
encourage consumers to use e-Wallet more often and the retailers will get the benefit 
from knowing the strategies for dealing with the changing of consumer behavior.  This 
research also useful for researchers and those interested in the e-Wallet industry, and 
also can be applied to create other relevant ongoing research. 

 
Keywords: Cashless society, e-Wallet 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่อง พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์    
(e-Wallet) บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Network Base) จากผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่สถาบันการเงิน จะไม่
สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้เลยหากขาดการสนับสนุนที่ดี ความเอาใจใส่ในการให้ค าแนะน า และการสั่ง
สอนจากอาจารย์ ดร.สมประสงค์ โกศลบุญ อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระที่คอยให้ความ
อนุเคราะห์สละเวลาให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์เสมอมา ตั้งแต่เริ่มต้นจนบรรลุผลส าเร็จด้วยความ
เมตตา กรุณา ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์เป็นอย่างยิ่ง มา ณ ที่นี้ 

ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.เอกจิตต์ จึงเจริญ ที่ให้ความอนุเคราะห์มา
เป็นประธานกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระนี้ ทั้งยังให้ค าแนะน าและค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์อย่าง
ยิ่งต่อการจัดท าการศึกษาค้นคว้าอิสระนี้ ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณปรายฝน ปรานคุณ ต าแหน่ง Business Development 
Executive บริษัท ทรูมันนี่ จ ากัด คุณสาธิมา โล่ห์วัชรสันติ ต าแหน่ง Regional Director บริษัท แอร์
เพย์ (ประเทศไทย) จ ากัด และคุณปิยวรรณ ลีละสมภพ ต าแหน่งรองกรรมการผู้จัดการใหญ่ ฝ่าย
การตลาด บริษัท เซ็นทรัล กรุ๊ป จ ากัด ผู้ซึ่งให้ความอนุเคราะห์อนุญาตให้เข้าไปสัมภาษณ์เพื่อน า
ข้อมูลมาประกอบการศึกษาค้นคว้าอิสระนี้ จนส าเร็จลุล่วงมาด้วยดี 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัวส าหรับการสนับสนุน ความ
ช่วยเหลือในทุก ๆ เรื่อง และส าหรับความรัก ความเอาใจใส่ การอบรมดูแลเป็นอย่างดี และก าลังใจที่
เปี่ยมล้นเสมอมา 

ขอกราบขอบพระคุณ ครูบาอาจารย์ทุกท่าน ที่ได้ให้ความเมตตา อบรมสั่งสอนทั้งเรื่อง
วิชาการ จรรยามารยาท ให้ได้มีความรู้ไปประกอบสัมมาอาชีพ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ตนเองและสังคม
ต่อไป 

ขอขอบคุณรุ่นพี่ รุ่นน้อง และเพื่อน ๆ ทุกคนที่ได้ให้ความช่วยเหลือ ค าแนะน าและ
ก าลังใจที่ดีมาโดยตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาทั้งในด้านการเรียน การท างาน การใช้ชีวิต และการ
ค้นคว้าอิสระนี ้

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 447 ท่าน ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่ามาช่วยตอบ
แบบสอบถามเพื่อให้การค้นคว้าอิสระน้ีส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

 
 

 นางสาวพิชญา วัฒนะศิริพล 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

นับตั้งแต่ที่ประเทศไทยเข้าสู่ยุคสังคมไร้เงินสด หรือ Cashless society ธนาคารและ
ภาคธุรกิจต่าง ๆ ได้ผลิตเทคโนโลยีเพื่ออ านวยการท าธุรกรรมของลูกค้าให้มีความสะดวกมากขึ้น
โดยเฉพาะแอปพลิเคชัน Mobile Banking และแอปพลิเคชัน e-Wallet ที่ได้ถือก าเนิดขึ้นมา
หลากหลายแบรนด์ในตลาด 

 
ตารางที่ 1.1 
จ ำนวนบัตร มูลค่ำกำรเติมเงิน และมูลค่ำกำรใช้จ่ำยของ e-Money ในประเทศไทย  
ปี พ.ศ. 2556-2560 

ปี พ.ศ. 2560 2559 2558 2557  2556  

จ านวนบัตร/บัญชี (ล้านบัตร/ล้านบัญชี)       
   ผู้ให้บริการที่เป็นสถาบันการเงิน 2.58 2.09 1.78 1.45 1.68 
   ผู้ให้บริการที่มิใช่สถาบันการเงิน (non-bank) 50.59 37.09 29.29 25.40 22.61 
รวมทั้งสิ้น 53.17 39.18 31.07 26.85 24.29 

มูลค่าการเติมเงิน (ล้านบาท)      
   ผู้ให้บริการที่เป็นสถาบันการเงิน 11,275.30 6,313.26 4,409.99 2,462.51 2,393.51 
   ผู้ให้บริการที่มิใช่สถาบันการเงิน (non-bank) 116,313.56 83,721.66 63,625.91 53,564.19 45,935.53 
รวมทั้งสิ้น 127,588.86 90,034.92 68,035.90 56,019.79 48,329.03 

มูลค่าการใช้จ่าย (ล้านบาท)      
   ผู้ให้บริการที่เป็นสถาบันการเงิน 10,652.40 6,339.30 4,286.44 2,534.71 2,122.32 
   ผู้ให้บริการที่มิใช่สถาบันการเงิน (non-bank) 115,519.47 84,607.16 63,330.17 53,266.98 45,909.57 
รวมทัง้สิน้ 126,171.87 90,946.46 67,616.61 55,801.69 48,031.90 

ที่มา :  จาก เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) โดย ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562, สืบค้นจาก 
http://www2.bot.or.th/statistics/ReportPage.aspx?reportID=694&language=th 
 

จากตารางที่ 1.1 จะเห็นถึงการเติบโตของอุตสาหกรรม e-Money ในประเทศไทยที่มี
แนวโน้มที่จะเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นถึงการใช้งานระบบการช า ระเงินผ่านเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับความนิยมมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคคนไทย เนื่องจากการใช้งานของผู้บริโภคที่เพิ่ม
มากขึ้น และการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่ทั้งในกลุ่มสถาบันการเงินและกลุ่มที่ ไม่ใช่สถาบัน
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การเงิน เช่น FinTech และผู้ประกอบธุรกิจโทรคมนาคมที่มีศักยภาพในการสร้างช่องทางการช าระ
เงินรูปแบบใหม่โดยไม่จ าเป็นต้องช าระผ่านธนาคารหรือสถาบันการเงินแต่อย่างใด อีกทั้งด้วย
โครงสร้างพื้นฐานของอุตสาหกรรม e-Money ที่มีความพร้อมมากขึ้นกว่าในอดีต ท าให้ e-Money มี
แนวโน้มที่จะได้รับความนิยมและเติบโตขึ้นในอนาคต ประกอบกับการสนับสนุนจากหน่วยงานรัฐบาล
ผ่านคณะกรรมการขับเคลื่อนแผนยุทธศาสตร์ National e-Payment ที่มีเป้าหมายให้ประเทศไทย
เป็นสังคมไร้เงินสด (Cashless Society) อย่างแท้จริง จึงเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้อุตสาหกรรม          
e-Money มีโอกาสเติบโตและดึงดูดให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาลงทุน ส่วนด้านผู้ประกอบการใน
ตลาดปัจจุบันต้องปกป้องฐานลูกค้าของตนเองและน าเสนอกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่จะรักษาฐานลูกค้าของตน 
อีกทั้งในส่วนด้านร้านค้าปลีกจ าเป็นต้องมีการปรับตัวเพื่อรับมือกับการเข้ามาของเทคโนโลยี e-
Moneyเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน และเพื่อรักษาฐานลูกค้าและเกิดความภักดีในที่สุด  

ผู้วิจัยจึงพบช่องว่างในการท าวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และแนวทางในการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกต่อการเข้ามาของแอปพลิเค
ชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) เพื่อศึกษามุมมองแนวคิดและกลยุทธ์ในการปรับตัวของภาค
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ e-Wallet ทั้ง 3 ภาคส่วน คือผู้ให้บริการแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Wallet) ร้านค้าปลีกที่รับช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 
 

งานศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-
Wallet) และผลกระทบต่อแนวทางการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่
สถาบันการเงิน โดยได้ต้ังค าถามของการศึกษา 2 ประการ ดังต่อไปน้ี 

 
1.2.1 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet) 

อย่างไร (RQ1) 
1.2.2 ธุรกิจค้าปลีกจะปรับตัวอย่างไรเพื่อรองรับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋า

เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) (RQ2) 
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1.3 วัตถุประสงคใ์นการศึกษา 
 

1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
ของผู้บริโภค  

1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ของผู้บริโภค  

1.3.3 เพื่อศึกษากลยุทธ์และแนวทางในการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกต่อการเข้ามาของ
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนกิส์ (e-Wallet) 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
งานศึกษาวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน

กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค และ
ผลกระทบต่อแนวทางในการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกต่อการเข้ามาของแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ Network-based จากผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่สถาบันการเงิน (Non-Bank) 
โดยใช้ช าระค่าสินค้าหรือบริการจากผู้ขายหลายราย ไม่จ ากัดสถานที่และไม่อยู่ภายใต้ระบบการจัด
จ าหน่ายเดียวกัน (ผู้ประกอบการในบัญช ีค ตามนิยามของธนาคารแห่งประเทศไทย) 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
งานศึกษาวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องกับระบบ

การช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) กลุ่มผู้ประกอบการหรือร้านค้า
ปลีกที่รับช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และกลุ่มผู้ใช้บริการ   
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) โดยใช้วิธีการส ารวจที่แตกต่างกัน ประกอบด้วย 

1.4.2.1 ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องกับระบบการช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) เพื่อท าความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาทและสถานการณ์ของอุตสาหกรรม 
e-Wallet ทิศทางและแนวโน้มในการท าการตลาดในประเทศไทย จ านวน 2 ราย ได้แก ่

(1) บริษัท ทรูมันนี่ จ ากัด ผู้ประกอบธุรกิจช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน
โทรศัพท์มือถือ True Money Wallet จ านวน 1 ราย 

(2) บริษัท แอร์เพย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้ประกอบธุรกิจช าระเงินผ่านแอป
พลิเคชันโทรศัพท์มือถือ Air Pay จ านวน 1 ราย 
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1.4.2.2 ผู้ประกอบการหรือร้านค้าปลีกที่รับช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) เพื่อท าความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาท สถานการณ ์ทิศทางและแนวโน้ม
ในการปรับตัวของอุตสาหกรรมค้าปลีกที่ได้รับผลกระทบต่อการเข้ามาของแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) จ านวน 1 ราย คือ บริษัท เซ็นทรัล กรุ๊ป จ ากัด ผู้ประกอบธุรกิจ
ห้างสรรพสินค้า 

1.4.2.3 กลุ่มผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
จ านวน 447 คน เป็นผู้ที่ใช้หรือเคยมีประสบการณ์ใช้บริการแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ใน
รูปแบบ Network-based จากผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่สถาบันการเงิน (Non-Bank) โดยใช้ช าระค่า
สินค้าหรือบริการจากผู้ขายหลายราย ไม่จ ากัดสถานที่และไม่อยู่ภายใต้ระบบการจัดจ าหน่ายเดียวกัน
มากกว่า 1 ประเภทขึ้นไป (เช่น ร้านค้าปลีก ร้านอาหาร ขนส่งมวลชน ฯลฯ) มีโทรศัพท์มือถือสมาร์ท
โฟน ที่เข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ตและรองรับระบบ Network-based e-Money หรือ Mobile Wallet 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
งานศึกษาวิจัยนี้ใช้เวลาในการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง

กับระบบการช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) กลุ่มผู้ประกอบการ
หรือร้านค้าปลีกที่รับช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และการส ารวจ
กลุ่มผู้ใช้บริการผ่านแบบสอบถามออนไลน ์เป็นระยะเวลา 1 เดือน ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ.2562 

 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 
 

1.5.1 ผู้ประกอบการธุรกิจ e-Wallet ทราบถึงพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี อุปสรรค์ ความเสี่ยง
และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในอุตสาหกรรม e-Wallet 

1.5.2 ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก และธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
สามารถน าข้อมูลผลการวิจัยไปประกอบการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การตลาดที่สอดรับกับแนวโน้ม
พฤติกรรมผู้บริโภค หรือก าหนดนโยบายในการบริหารส าหรับผู้บริหาร เพื่อรับมือกับการปรับตัวเข้าสู่
สังคมไร้เงินสด และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่านช่องทางการช าระเงินรูปแบบใหม่ 

1.5.3 งานวิจัยนี้เป็นประโยชน์ในการอ้างอิงและศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน 
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ในประเทศไทย และสามารถน าไปประยุกต์และ
ต่อยอดเพื่อการวิจัยเกี่ยวกับการปรับตัวของธุรกิจอื่น ๆ ในการท ากลยุทธ์การตลาดร่วมกับการช าระ
เงินด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์รวมถึงเทคโนโลยีและนวัตกรรมอื่น ๆ ที่ให้บริการแก่ลูกค้าได้ในอนาคต 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
จากค าถามวิจัย 2 ข้อที่ได้ตั้งไว้ คือ 1. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋า

เงินอิเล็กทรอนิกส์อย่างไร (RQ1) และ 2. ธุรกิจค้าปลีกจะปรับตัวอย่างไรเพื่อรองรับพฤติกรรมการใช้
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (RQ2) ผู้เขียนจึงได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยมี
เนื้อหาโดยย่อดังต่อไปน้ี 

2.1 ค านิยามที่เกี่ยวข้องกับแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
2.2 เจตนาเชิงพฤติกรรมในการใช้ (Behavioral Intention to Use) 

2.2.1 ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
2.2.2 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
2.2.3 การรบัรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 
2.2.4 การรับรู้ความเช่ือมั่น (Perceived Trust) 
2.2.5 สิทธิประโยชน์ทางการตลาด (Promotional Benefits) 

2.3 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
2.4 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 

2.4.1 ปัจจัยทางด้านเพศ และอายุ (Gender and Age Factors) 
2.4.2 ปัจจัยทางด้านระดับการศึกษา (Education Factors) 
2.4.3 ปัจจัยทางด้านอาชีพ และรายได้ (Occupation and Income Factors) 

2.5 ปัจจัยภายนอก (Network Externalities) 
จากประเด็นที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องข้างต้น ท าให้ได้ข้อสรุปจาก

งานวิจัยต่าง ๆ โดยมีรายละเอียดในแต่ละประเด็นดังต่อไปน้ี 
 
2.1 ค านยิามทีเ่กี่ยวข้องกับแอปพลเิคชนักระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
 

e-Wallet คือ แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ส าหรับจัดเก็บเงิน
ที่ลูกค้าเติมเข้ามาในบัญชีของลูกค้าในระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Network Base) จากผู้ให้บริการ
เอกชนที่มิใช่สถาบันการเงิน (Non-Bank) เพื่อไว้ใชช้ าระค่าสินค้าและบริการตามรายการและร้านค้าที่
ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันก าหนด 
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ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้ให้ค าจ ากัดความของ เงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Money หรือ e-Money) หมายถึง มูลค่าเงินที่บันทึกในสื่ออิเล็กทรอนิกส์  เช่น ชิพคอมพิวเตอร์ใน
บัตรพลาสติก เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ หรือเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้ใช้บริการได้ช าระเงินล่วงหน้า 
(Prepaid) แก่ผู้ให้บริการ e-Money และสามารถใช้ช าระค่าสินค้าบริการได้ตามร้านค้าที่รับช าระ ท า
ให้มีความสะดวกรวดเร็ว ไม่ต้องพกเงินสดให้ยุ่งยาก และไม่เสียเวลารอเงินทอน การใช้บริการสามารถ
เลือกเติมเงินผ่านช่องทางต่าง ๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการแต่ละราย เช่น เติมเงินกับร้านค้าที่มี
สัญลักษณ์เติมเงิน ท ารายการผ่านตู้ ATM หรือผ่านเว็บไซต์ของผู้ให้บริการหรือผ่านระบบเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือ หรือบัญชีธนาคารหรือบัตรเครดิตของผู้ใช้บริการที่ได้ผูกบัญชีไว้ และผู้ให้บริการ      
e-Money จะบันทึกมูลค่าของเงินที่เติมลงในบตัร เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ หรือเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
โดยผู้ใช้บริการสามารถตรวจสอบการเติมเงินได้จากใบเสร็จรับเงิน SMS บนโทรศัพท์มือถือ หรือ 
email แล้วแต่กรณี ในปัจจุบันนั้นมีเงินอิเล็กทรอนิกส์หลายรูปแบบ เช่น บัตรโดยสารรถไฟฟ้า บัตร
ซื้ออาหารในศูนย์อาหาร บัตรเติมเงินโทรศัพท์มือถือ บัตรเติมเงินซื้อชั่วโมงอินเทอร์เน็ต บัตรชม
ภาพยนตร์กระเป๋าเงินบนโทรศัพท์มือถือ บัญชีเงินสดบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตส าหรับการช้อบปิ้ง
ออนไลน์  

ปัจจุบันผู้ให้บริการ e-Money ในประเทศไทยถูกก ากับดูแลภายใต้กฎหมาย 2 ฉบับ 
ได้แก่ ประกาศกระทรวงการคลังเรื่องกิจการที่ต้องขออนุญาตตามข้อ 5 แห่งประกาศของคณะปฏิวัติ
ฉบับที่ 58 (การประกอบธุรกิจบัตรเงินอิเล็กทรอนิกส์) ซึ่งก ากับดูแลผู้ให้บริการที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน 
(Non-bank)  และพระราชกฤษฎีกาว่าด้วยการควบคุมดูแลธุรกิจบริการการ ช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2551 (พ.ร.ฎ. e-Payment) ซึ่งก ากับดูแลทั้งผู้ให้บริการที่เป็นสถาบันการเงิน
และไม่ใช่สถาบันการเงิน โดยมีการก ากับดูแลแบ่งเป็นบัญชีประเภทต่าง ๆ ตามระดับความเสี่ยงและ
ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นกับผู้ใช้บริการดังนี้ 

บัญชี ก คือการให้บริการ e-Money ส าหรับใช้ซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ขายเพียงราย
เดียว ซึ่งผู้ให้บริการที่เป็นบัญชีจะต้องแจ้งให้ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ทราบก่อนให้บริการ
ยกเว้นการให้บริการ e-Money ที่ใช้เพียงเพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค ไม่ได้แสวงหาก าไรจาก
การออกบตัร เช่น บัตรศูนย์อาหารภายในห้างสรรพสินค้า 

บัญชี ข คือการให้บริการ e-Money ที่ใช้ซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ขายหลายราย
ภายใต้ระบบการจัดจ าหน่ายเดียวกัน เช่น บัตรของขวัญส าหรับซื้อสินค้าจากร้านค้าต่าง ๆ ใน
ห้างสรรพสินค้า หรือบัตรเงินสดส าหรับใช้ซื้อสินค้าและบริการภายในเครือของโรงภาพยนตร์ ส าหรับ
ผู้ให้บริการบัญชี ข จะต้องขึ้นทะเบียนกับทางธนาคารแห่งประเทศไทยก่อนให้บริการ 

บัญชี ค คือการให้บริการ e-Money ที่ใช้ซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ขายหลายราย โดย
ไม่จ ากัดสถานที่และไม่อยู่ภายใต้การจัดจ าหน่ายเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น บัตรโดยสารรถไฟฟ้าที่
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สามารถใช้ช าระค่าโดยสาร และช าระค่าสินค้าที่ร้านค้าอื่น ๆ ได้ด้วย ปัจจุบันมีผู้ได้รับใบอนุญาตให้
เป็นผู้ให้บริการเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) จากธนาคารแห่งประเทศไทยจ านวน 22 ราย ซึ่งมีมาก
ถึง 14 รายที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน ส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลายในการเข้าถึง mobile 
wallet มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้กลุ่มผู้ให้บริการ mobile wallet ในประเทศไทยสามารถแบ่งเป็น 3 กลุ่มหลัก 
ได้แก่ กลุ่มผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Operator) กลุ่ม Fintech และกลุ่มผู้ผลิต
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

(1) กลุ่มผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่/กลุ่มสื่อสาร (Telco) ที่เป็นผู้
ให้บริการหลักในตลาด mobile wallet ซึ่งประสบความส าเร็จมาจากจุดเริ่มต้นของการเป็นผู้
ให้บริการเติมเงินค่ามือถือผ่านแอปพลิเคชัน และขยายการให้บริการเพิ่มมากขึ้นทั้งในส่วนของการ
โอนเงิน ช าระค่าสินค้าและบริการบิลเรียกเก็บต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก ซึ่งกลุ่มนี้มีความได้เปรียบใน
เรื่องของฐานลูกค้าที่มีเป็นจ านวนมากและมีโครงการบ่มเพาะ Start up โดยเฉพาะ ทั้งนี้ ผู้เล่นใน
ตลาดที่โดดเด่น ได้แก่ AIS Mpay และ True Money wallet เป็นต้น 

(2) กลุ่ม FinTech เป็นกลุ่มผู้ประกอบการที่ได้รับใบอนุญาตให้เป็นผู้ให้บริการเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Money) จากธนาคารแห่งประเทศไทยรวมถึงกลุ่มผู้ให้บริการต่างชาต ิโดยส่วนใหญ่
เริ่มจากการเป็นผู้ให้บริการช าระเงินออนไลน์แล้วพัฒนามาเป็นผู้เล่นในตลาด mobile wallet กล
ยุทธ์หลักของผู้ให้บริการกลุ่มนี้คือการท าให้ผู้ใช้ดาวน์โหลดและมีการใช้งานรวมทั้งเน้นหนักไปที่ การ
ท าโปรโมชั่น เนื่องจากผู้บริโภคไม่มีความภักดี ซึ่งเมื่อได้เห็นราคาหรือของแถมที่จูงใจก็พร้อมจะใช้ 
mobile wallet นั้นจ่ายซื้อสินค้าทันที ทั้งนี้ ผู้ เล่นในตลาดที่โดดเด่น ได้แก่ Rabbit Line Pay, 
AirPay, Paysbuy, Deep Pocket (T2P), PayPal, Wechat และ Alipay เป็นต้น 

(3) กลุ่มผู้ผลิตโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นกลุ่มผู้ให้บริการที่มองว่าสมาร์ทโฟนท าหน้าที่เป็น
บัตรเครดิตเสมือน (Virtual Credit Card) ใช้จา่ยเงินได้ราวกับว่าเป็นบัตรเครดิตจริง ๆ รูปแบบการใส่
เงินเป็นการดึงจากวงเงินเครดิตในบัตรจริงได้เลย กระบวนการออกบัตร ก าหนดวงเงิน จ่ายหนี้ค่าบัตร
เครดิต ยังเป็นความรับผิดชอบของธนาคารผู้ออกบัตรเหมือนเดิม โดยผู้ให้บริการทุกรายสามารถ
สื่อสารระหว่างมือถือกับเครื่องจา่ยเงินด้วยเทคโนโลยีคลื่นวิทยุ NFC (Near Field Communication) 
ปัจจุบันในประเทศไทยมี Samsung Pay เปิดบริการแล้ว ส่วนในต่างประเทศมีคู่แข่งอย่าง Apple 
Pay และ Android Pay ที่ยังไม่เข้ามาในประเทศไทยทั้งคู ่

 
2.2 เจตนาเชิงพฤติกรรมในการใช้ (Behavioral Intention to Use) 
 

งานวิจัยของ Khushbu Madan และ Rajan Yadav (2016) ศึกษาเจตนาเชิงพฤติกรรม
ในการยอมรับการใช้กระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือในประเทศก าลังพัฒนา โดยการศึกษาประสบ
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ความส าเร็จในการขยายกรอบวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอยู่แต่เดิม โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ที่ท าให้ผู้ ใช้งานยอมรับการใช้กระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือ ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) เงื่อนไขด้านการอ านวยความ
สะดวก (Facilitating Conditions) คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) การรับรู้ถึงความ
น่าเชื่อถือ (Perceived Trust) การรับรู้การสนับสนุนจากกฎเกณฑ์ (Perceived Regulatory 
Support) และสิทธิประโยชน์ทางการตลาด (Promotional Benefits) ซึ่งส่งผลทางบวกต่อการ
ยอมรับการใช้กระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือ ในขณะที่การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ส่งผลทาง
ลบ และการคาดหวังในการใช้งาน (Effort Expectancy) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญใด ๆ ในการยอมรับ
การใช้กระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้านี้ของ Chong, 2013a, 2013b 
และ Slade et al., 2015 พบว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ไม่ได้
เป็นปัจจัยส าคัญในการท านายเจตนาและการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ งานวิจัยของนักวิจัย
ท่านอื่น ๆ (Shin, 2009; Schierz et al., 2010; Kim et al., 2010; Wang และ Yi, 2012; Thakur 
และ Srivastava, 2014; Yan และ Yang, 2015) ได้เห็นสอดคล้องกันในเรื่องของปัจจัยด้านความ
คาดหวังต่อประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ที่ส่งผลทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อเจตนา
เชิงพฤติกรรมในการใช้และยอมรับกระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือ 

ในกระบวนการช าระสินค้าหรือค่าบริการผ่านกระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือ ปัญหาที่
ผู้บริโภคพบเสมอเกี่ยวข้องกับการจัดการปัญหาเรื่องของหน้าจอที่มีขนาดเล็กเกินไป แบนด์วิดธ์ต่ า ท า
ให้เป็นอุปสรรคและสร้างปัญหาให้กับผู้ใช้งาน แทนที่จะเป็นการอ านวยความสะดวกให้กับพวกเขา แต่
ด้วยการวิจัยและพัฒนาท าให้สมาร์ทโฟนมีการปรับปรุงให้มีจอแสดงผลขนาดใหญ่ ประกอบกับการ
เปิดตัวอย่างรวดเร็วของการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตบนมือถือผ่าน 3G และ 4G ท าให้ปัญหาเหล่านี้ได้ถูก
ตัดออกไปเป็นจ านวนมาก ดังนั้นผู้ใช้งานจึงไม่จ าเป็นต้องใช้ความพยายามมากนักในการใช้งาน
เทคโนโลยีเหล่านี้ การให้บริการกระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือท าให้การท าธุรกรรมการช าระเงินสะดวก
และง่ายมากขึ้น โดยการก าจัดขั้นตอนการโอนเงินที่น่าเบื่อออกไป ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึงบริการ
กระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือที่ง่ายกว่าเร็วกว่าวิธีการช าระเงินแบบเก่า (Khushbu Madan และ Rajan 
Yadav, 2016) 

2.2.1 ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
งานวิจัยของ Venkatesh et al. (2012) กล่าวถึงผู้ใช้งานจะมีความคาดหวังต่อ

การใช้งานเทคโนโลยีที่น าเสนอลักษณะหรือคุณประโยชน์ให้กับตนในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ระหว่าง
การใช้งานในบริบทของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ใช้งานคาดหวังว่ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จะ
เป็นเทคโนโลยีทางเลือกส าหรับการปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพระบบการช าระเงินให้สะดวกและ
รวดเร็วขึ้น ซึ่งสามารถอ านวยความสะดวกและท าให้คุณภาพชีวิตโดยรวมของเขาดีขึ้น ใน
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ขณะเดียวกันก็ช่วยส่งเสริมให้การท าธุรกรรมทางการเงินของภาคธุรกิจการค้าขายสะดวกมากขึ้น 
ส่งผลให้อัตราการใช้จ่ายของลูกค้ามากขึ้น และส่งผลให้ยอดขายเพิ่มขึ้นในที่สุด ซึ่ งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Davis (1989) ในโมเดล TAM1 กล่าวถึงปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ที่ว่าความคาดหวังต่อการใช้เทคโนโลยีใหม่ คือการได้ใช้เทคโนโลยีที่ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานของเขามากขึ้น อีกทั้งสอดคล้องกับโมเดล TAM22 ของ Venkatesh และ 
Davis (2000) และโมเดล TAM33 ของ Venkatesh และ Bala (2008) ที่ให้ข้อยืนยันตรงกันว่าความ
คาดหวังต่อประสิทธิภาพเทคโนโลยีเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ใช้งานเลือกใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ อีกทั้งใน
งานของ Venkatesh et al. (2003) ได้กล่าวถึงความส าคัญของความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ
เทคโนโลยีในโมเดล UTAUT4 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยอื่น ๆ ของ Lee et al. (2004), Shin 
( 2009) , Schierz et al ( 2010) , Kim et al. , ( 2010) , Wang แ ล ะ  Yi ( 2012) , Amoroso แ ละ 
Magnier-Watanabe (2012), Pham และ Ho (2014), Slade et al. (2015) และ Yan และ Yang 
(2015) ที่พิจารณาว่าความคาดหวังต่อประสิทธิภาพของเทคโนโลยีเป็นปัจจัยส าคัญในการท าให้เกิด
การยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH1 ผู้บริโภคมองว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน e-
Wallet ท าให้ตนใชจ้่ายช าระเงินได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขี้น  

                                           
1 แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (A technology acceptance model หรือ TAM) เป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับและมี
ชื่อเสียงในการเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยีน าเสนอโดย Davis (1989) ซึ่งเป็นการปรับแต่งเพิ่มเติมต่อจากทฤษฎี TRA 
เพื่อพัฒนาเป็นแบบจ าลอง TAM และใช้ศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ 
2 แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี 2 (A technology acceptance model 2 หรือ TAM 2) น าเสนอโดย Venkatesh 
และ Davis (2000) เป็นทฤษฎีต่อขยายจาก TAM เนื่องจากหลักการของ TAM ไม่สามารถชักจูงให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีและใช้
บริบทที่เป็นปัจจัยที่ชักจูงการยอมรับของผู้ใช้ได้ 
3 แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี 3 (A technology acceptance model 3 หรือ TAM 3) น าเสนอโดย Venkatesh 
และ Bala (2008) เป็นแบบจ าลองที่น า TAM2 มาปรับปรุงโดยเพิ่มปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยีเข้า
ไป โดยปัจจัยที่ว่านี้ได้มาจากงานวิจัยของ Venkatesh (2000) ที่ได้ท าการสร้างแบบจ าลองของปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Model of the Determinants of Perceived Ease of Use) 
4 ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology หรือ UTAUT) น าเสนอโดย 
Venkatesh et al. (2003) เป็นการผสมผสานทฤษฎีด้านพฤติกรรมการยอมรับในหลายทฤษฎี เช่น ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (TRA: 
Theory of Reasoned Action) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB: Theory of Planned Behavior) ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม 
(IDT: Innovation Diffusion Theory) แบบจ าลองการจูงใจ (MM: Motivational Model) แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM: 
Technology Acceptance Model) เพื่อลดข้อจ ากัดของแต่ละทฤษฎีและเพิ่มประสิทธิภาพ UTAUT จะพิจารณาใน 4 ประเด็น คือ
ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ความคาดหวังด้านการสนับสนุนการใช้งาน (Effort Expectancy) 
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และเงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) 
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2.2.2 อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) 
งานวิจัยของ Riquelme และ Rios (2010) กล่าวถึงอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ โดยผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบทางความคิดจากครอบครัว 
ญาติ และเพื่อน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Venkatesh et al. (2012) ว่าอิทธิพลทางสังคม 
หมายถึงขอบเขตที่ผู้บริโภครับรูถ้ึงความส าคัญของบคุคลรอบตัว ไม่ว่าจะเป็นครอบครัวหรือเพื่อน โดย
เชื่อความคิดเห็นของพวกเขาว่าตนควรใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานของนักวิจัยอื่น ๆ 
ก่อนหน้านี้ของ Lee et al. (2004), Schierz et al. (2010), Amoroso และ Magnier-Watanabe 
(2012), Yang et al. (2012) ที่กล่าวถึงความส าคัญของปัจจัยอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีอย่างการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ผ่านโทรศัพท์มือถือ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับโมเดล 
TAM2 ของ Venkatesh และDavis (2000), โมเดล UTAUT ของ Venkatesh et al. (2003) และ
โมเดล UTAUT25 ของ Venkatesh et al. (2012) ซึ่งอธิบายถึงความส าคัญของอิทธิพลทางสังคมต่อ
เทคโนโลยีที่คล้ายคลึง 

ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH2 กิจกรรมชวนเพื่อนส่งผลให้มีผู้ใช้บริการมาก
ขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคปัจจุบันรับฟังและเชื่อเพื่อนหรือคนใกล้ตัวมากกว่าการตลาดจากแบรนด ์

2.2.3 การรบัรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 
งานวิจัยของ Wu และWang (2005) อ้างอิงถึงการรับรู้ความเสี่ยงว่า คือ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่รับรู้ได้ถึงความเสี่ยงที่มีแนวโน้มจะเกิดขึ้นกับตนเมื่อเข้ามาท าธุรกรรมออนไลน์ใด 
ๆ ไม่ว่าความเสี่ยงนั้นจะเกี่ยวข้องกับเรื่องการเงิน สังคม หรือความเสี่ยงของตัวผลิตภัณฑ์เอง ซึ่ง
สอดคล้องกับงานของนักวิจัยหลายท่าน (Amoroso และ Magnier-Watanabe, 2012; Pham และ 
Ho, 2014; Liébana-Cabanillas et al. , 2014; Slade et al. , 2015)  ที่ เห็นตรงกันว่ า  การท า
ธุรกรรมต่าง ๆ บนโทรศัพท์มือถือมีความเสี่ยงในเรื่องของความปลอดภัยในการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลที่
อาจรั่วไหลได้ โดยนักวิจัยหลายท่านได้เล็งเห็นถึงการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลกระทบในทางลบต่อ
เจตนาในการใช้เทคโนโลยีกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์บนโทรศัพท์มือถือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Khushbu Madan และ Rajan Yadav (2016) ที่กล่าวถึงความเสี่ยงในมุมมองของความปลอดภัย

                                           
5 ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 2 (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 หรือ UTAUT2) 
น าเสนอโดย Venkatesh et al. (2012) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ (Use Behavior) ที่ได้รับแรงขับเคลื่อนจากความตั้งใจแสดง
พฤติกรรม (Behavioral Intention) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมประกอบด้วยปัจจัยหลัก 7 ประการ ได้แก่ 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) อิทธิพลของสังคม 
(Social Influence) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions)แรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic 
Motivation) มูลค่าราคา (Price Value) ความเคยชิน (Habit) โดยมีตัวแปรก ากับจ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ เพศ อายุ และประสบการณ์ 
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และความเป็นส่วนตัวของการท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินบนโทรศัพท์มือถือ โดยความ
เสี่ยงนี้แลกมากับราคาที่จ่ายไปในการท าธุรกรรมแต่ละครั้ง และสิทธิประโยชน์ที่ได้เพิ่มจากการใช้
บริการแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินบนโทรศัพท์มือถือ โดยยิ่งผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นน้อย
เท่าไหร่ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มพฤติกรรมที่ยอมรับเทคโนโลยีได้มากขึ้นตามไปด้วย 

ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH3 ผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับเรื่องความ
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวในการท าธุรกรรมออนไลน์  

2.2.4 การรับรู้ความเชื่อมั่น (Perceived Trust) 
งานวิจัยของ Pham และ Ho (2014) ศึกษาความส าเร็จของความสัมพันธ์ 

ระหว่างลูกค้าและนักการตลาดหรือแบรนด์พบว่าขึ้นอยู่กับระดับการรับรู้ความเชื่อมั่นที่เกิดขึ้น
ระหว่างทั้งสองฝ่าย ดังนั้นการรับรู้ความเชื่อมั่นของลูกค้าคือปัจจัยส าคัญในการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ประเภทเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ให้ประสบความส าเร็จ จึงสรุปได้ว่าขอบเขตที่ผู้บริโภครับรู้ความ
เชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือต่อความปลอดภัยและนโยบายความเป็น
ส่วนตัวเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ให้บริการเทคโนโลยีประสบความส าเร็จ โดยยิ่งผู้บริโภครับรู้ถึงความ
เชื่อมั่นของแบรนด์ผู้ให้บริการมาก ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มพฤติกรรมที่ยอมรับเทคโนโลยีได้มากขึ้นตาม
ไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยท่านอื่น ๆ Chong et al. (2012), Zhang et al. (2012) 
และ Chong (2013) ที่พิจารณาว่าความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยส าคัญในการท าให้เกิดเจตนาการใช้
เทคโนโลยีต่าง ๆ และในงานวิจัยของ Vrechopoulos et al. (2003) กล่าวถึงปัจจัยที่ท าให้ประสบ
ความส าเร็จส าหรับการท าการค้าผ่านช่องทางโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ คือระบบความปลอดภัยที่ได้รับ
การพัฒนาเป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Emmeline Taylor (2016) กล่าวถึงกุญแจส าคัญที่
ผู้บริโภคเลือกใช้งานแอปพลิเคชันคือการบริหารจัดการความเสี่ยง และการลดทอนความสูญเสีย อีก
ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ Dahlberg et al. (2003), Shin (2009), Amoroso และ 
Magnier-Watanabe (2012), Pham และ Ho (2014) เกี่ยวกับการยอมรับและใช้งานกระเป๋าเงิน
โทรศัพท์มือถือ ที่พิจารณาว่าความเช่ือมั่นเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการท านายเจตนาเชิงพฤติกรรมใน
การใช้เทคโนโลยี 

ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH4 ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการ e-Wallet จากผู้
ให้บริการที่มีความน่าเชื่อถือ หรือมีชื่อเสียงเท่านั้น 

2.2.5 สิทธิประโยชน์ทางการตลาด (Promotional Benefits) 
มุมมองและผลประโยชน์ที่แบรนด์น าเสนอให้กับผู้ใช้งานส่งผลกระทบโดยตรงต่อ

การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีใหม่ สิทธิประโยชน์ทางการตลาดมีหลากหลายประเภท เช่น รางวัล
เงินสดคืนหลังการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน (Cash rewards), รหัสคูปองส่วนลด (Coupon codes), 
ส่วนลดเงินสด (Cash discount), แต้มคะแนนสะสม (Loyalty points) และส่วนลดส าหรับผู้สมัคร

Ref. code: 25616002115282KVC



12 
 

รายใหม่ เป็นต้น โดยสิทธิประโยชน์ทางการตลาด เหล่านี้ท าให้ผู้ ใช้งานแอปพลิเคชันได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีระหว่างการซื้อสินค้าหรือบริการและยังดึงดูดลูกค้าทั้งรายใหม่และรายเก่าให้กลับมา
ใช้ซ้ าจนเกิดเป็นการภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด (Bigcommerce.com, 2015) สอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ Brooks (2015) และ Rapid Campaign Report (2015) ว่า 50 เปอร์เซ็นต์ของลูกค้าที่ซื้อของ
ออนไลน์ในสหราชอาณาจักรมีการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจหลังจากได้รับการเสนอโปรโมชั่นทางการ
ตลาด ในขณะเดียวกันลูกค้าในสหรัฐอเมริการก็มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนการตัดสินใจหลังได้รับการเสนอ
โปรโมชั่นเช่นเดียวกัน (Brooks, 2015) จึงสรุปได้ว่าโปรโมชั่น และสิทธิประโยชน์ทางการตลาดส่งผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีด้ วยการแข่งขันที่สูงมากขึ้นและการเข้ามาของผู้
เล่นรายใหม่ในตลาดการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือ สิทธิประโยชน์ทาง
การตลาดหรือโปรโมชั่นจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ใช้งานเกิดการยอมรับและใช้เทคโนโลยีใหม่ได้เร็ว
ขึ้น ผู้บริโภคที่ใช้เหตุผลในการตัดสินใจมักจะประเมินสิทธิประโยชน์ที่ได้รับกับปัจจัยอื่น ๆ เพื่อใช้ใน
การตัดสินใจ และสิทธิประโยชน์ทางการตลาดนี้จะถูกสื่อสารไปหาผู้บริโภคผ่านการกระจายข้อมูล
ข่าวสาร โดยจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง 

อีกทั้ง ในปัจจุบันตลาดการช าระค่าสินค้าและบริการผ่านทางแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์บนโทรศัพท์มือถือมีคู่แข่งหลายราย เนื่องจากมีการช าระเงินหลากหลาย
ช่องทางและรูปแบบ เช่น ช าระค่าบริการด้วยเงินสด บัตรธนาคาร บัตรสมาร์ทเพิร์ส E-Banking I-
Banking หรือว่าเป็นช่องทางอื่น ๆ มากมาย โดยปัจจัยตัวชี้วัดที่ท าให้การให้บริการช าระเงินผ่าน
โทรศัพท์มือถือประสบความส าเร็จคือต้องให้บริการที่เพิ่มคุณค่า (Added Value) ให้เหนือกว่าบริการ
ที่มีอยู่ในรูปแบบเดิมให้กับทั้งฝั่งลูกค้าและร้านค้าปลีก Laukkanen และ Kiviniemi (2010) 

นักวิจัย Frolick และ Chen (2004) ได้ให้ค านิยาม Mobile Commerce ว่าเป็น
ช่องทางที่ใช้เพิ่มประสิทธิภาพความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าด้วยการท าการตลาดทางตรงผ่านกิจกรรม
ทางการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ondrus และ Lyytinen (2011) ระบุถึงการท า Loyalty 
Scheme หรือกิจกรรมโปรโมช่ัน ว่าเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างร้านค้าปลีกกับลูกค้า อีกทั้ง
มีงานวิจัยอื่น ๆ ที่เห็นสอดคล้อง เช่นงานวิจัยของ Karnouskos และ Fokus (2004), Mallat และ 
Tuunainen (2008) กล่าวถึงช่วงเริ่มต้นในการให้บริการช าระค่าบริการทางโทรศัพท์มือถือว่าเป็นช่วง
ส าคัญในการปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัทด้วยการท า Branding และสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นกับ
ลูกค้า เพื่อที่จะปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพในการบริการลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Karnouskos และ Fokus (2004) ที่ว่าร้านค้าปลีกต้องให้บริการลูกค้าอย่างตรงจุดตามความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละคน ด้วยการเพิ่ม Loyalty Scheme เข้าไปในบริการการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ 
และท าให้ขั้นตอนในการใช้งานให้บริการช าระค่าบริการทางโทรศัพท์มือถือง่าย และสะดวกมากข้ึน 
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ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH5 โปรโมชั่นและกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ส่งผลให้ผู้บริโภคใช้งาน e-Wallet มากขึ้น 

 
2.3 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

 
Roger (2003) ได้ให้ค านิยามกระบวนการสื่อสารเทคโนโลยีใหม่ผ่านช่องทางการ

สื่อสารต่าง ๆ โดยมีคุณลักษณะ 5 ประการที่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้งาน คือ 
 
2.3.1 ประโยชน์ที่เกี่ยวข้อง (Relative Advantage) หมายถึงระดับการรับรู้

ของผู้ใช้งานว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์ที่เหนือกวา่รูปแบบเก่าอย่างไร 
2.3.2 ความสอดคล้อง (Compatibility) หมายถึงระดับการรับรู้ของผู้ใช้งาน

ว่าเทคโนโลยีนั้นมอบหรือน าเสนอคุณค่าของบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและประสบการณ์
การใช้ที่เคยได้รับอย่างคงที่ 

2.3.3 ความซับซ้อน (Complexity) หมายถึงระดับการรรับรู้ความยากง่ายของ
ผู้ใช้งานต่อการใช้เทคโนโลยี ผ่านการทดลองใช้ก่อนที่จะเกิดการยอมรับและใช้งานจริง 

2.3.4 ความสามารถในการลองใช้งาน (Trialability) หมายถึงความสามารถ
ของผู้ใช้งานในการทดลองใช้ก่อนที่จะเกิดการยอมรับและใช้งานจริง 

2.3.5 ความสามารถในการเห็นได้ (Observability) หมายถึงผลลัพธ์ของ
เทคโนโลยีที่คนภายนอกสามารถมองเห็นได้ 

โดยกรอบแนวคิดของ Roger ได้ถูกน าไปใช้เป็นจ านวนมากในเรื่องของเทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบใหม่ และการบริการการเงินทางโทรศัพท์เช่น Internet banking (Gerrard 
และ Cunningham, 2003), การบริการการเงินทางโทรศัพท์มือถือ (Chemingui และ Ben lallouna, 
2013) และการช าระเงินทางโทรศัพท์มือถือ (Mallat, 2007) ซึ่งสอดคล้องกับโมเดล TAM ของ Davis 
(1989) ในการท านายการยอมรับเทคโนโลยีส่วนบุคคลภายในองค์กร โดยโมเดลนี้ประกอบไปด้วย 2 
ตัวแปร คือ 

(1) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived usefulness) หมายถึง
ระดับที่ผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดขึ้นในการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของตนหลังจากใช้
เทคโนโลย ี

(2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) หมายถึง
ระดับที่ผู้ใช้งานรับรู้ถึงความง่ายโดยปราศจากความพยายามในการใช้เทคโนโลย ี
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      ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH6 ผู้ ให้บริการ e-wallet ควรท าให้
ผู้ใช้งานเห็นถึงประโยชน์ของการใช้แอปพลิเคชันมากที่สุดและ RH7 ผู้ให้บริการ e-wallet ควรท าให้
การใช้งานหน้าแอปพลิเคชันง่าย  

 
2.4 ปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง ผู้ วิจัยพบปัจจัยทางด้าน

ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ดังต่อไปน้ี 
 
2.4.1 ปัจจัยทางด้านเพศและอายุ (Gender and Age Factors) 

ในงานวิจัยของ Venkatesh et al. (2003) , Gefen และ Straub (1997) ได้
กล่าวถึงปัจจัยเรื่องเพศว่าส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการรับรู้และทัศนคติของผู้ใช้งาน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน ที่ให้ความส าคัญกับเรื่องของเพศที่ส่งผลกระทบต่อเจตนา
ความต้ังใจใช้งานของผู้บริโภคโดยตรง Riquelme และ Rios (2010), Jayawardhena et al. (2009) 
ระบุความแตกต่างระหว่างเพศชายและหญิงของการรับรู้  และทัศนคติการยอมรับและใช้งาน
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ โดยเพศชายมีแนวโน้มที่จะยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือมากกว่าเพศ
หญิง แต่ในทางกลับกันงานวิจัยของ Van Slyke et al. (2010) ที่พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศ
ชายและหญิงในการยอมรับและใช้เทคโนโลยีใหม่ 

อายุเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญในการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีใหม่ งานวิจัยของ Porter และ Donthu (2006) และ Munnukka 
(2007) พบว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลกระทบต่อการใช้และการยอมรับเทคโนโลยีหรือ
นวัตกรรมใด ๆ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านอายุ ระดับการศึกษา เพศ และอื่น ๆ เช่นเดียวกับงานวิจัยใน
ประเทศต่าง ๆ เช่นงานของ Jun et al. (2008) ในประเทศเกาหลี งานของ Dewan et al. (2009) 
ประเทศสหรัฐอเมริกา งานของ Laukkanen และPasanen (2008) ประเทศฟินแลนด์  และ 
Venkatesh et al. (2003) ได้ก าหนดปัจจัยทางด้านอายุและระดับการศึกษาเป็นปัจจัยควบคุม และ
ได้พบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการรับรู้และความพึงพอใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
Laukkanen และ Pasanen (2008) พบว่าอายุและเพศเป็นปัจจัยส าคัญสองตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้เทคโนโลยีของผู้ใช้งาน โดยงานวิจัยเขาพบว่าอายุของผู้ใช้งานส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
รับรู้เทคโนโลยี ผู้ใช้งานวัยรุ่นมักจะเป็นกลุ่มคนที่ชอบเทคโนโลยี และมีแนวโน้มที่จะมีความต้องการ
เรียนรู้เทคโนโลยีใหม่มากกว่าวัยอื่น ๆ สอดคล้องกับ Singh (2014) ที่ได้ท าวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับ
และใช้งานกระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือ เขาพบว่าผู้ใช้งานกลุ่มวัยรุ่นมีความพึงพอใจและแสดงออกถึง
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ความสนใจการใช้งานกระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือมากกว่าวัยอื่น ๆ โดยผู้ใช้งานกลุ่มวัยรุ่นมีมุมมองต่อ
กระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือในทางที่ดี คือเป็นเทคโนโลยีที่ใช้งานง่าย และกลุ่มวัยรุ่นจะถูกดึงดูดให้ใช้
งานเพื่อใช้จ่ายค่าสินค้าหรือรับบริการง่ายกว่ากลุ่มวัยอ่ืน ๆ 

ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH8 เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)และ RH9 อายุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 

2.4.2 ปัจจัยทางด้านระดับการศึกษา (Education Factors) 
ในงานวิจัยของ Shin DH. (2009) ได้กล่าวถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่

ส่งผลต่อเจตนาการใช้และยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ โดยเป็นเรื่องปกติที่สามารถสรุปความได้
อย่างสอดคล้องกันว่า ผู้คนที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มจะประสบความส าเร็จในระดับการศึกษาที่สูง 
สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้านี้ของ Allard, Banin และ Chebat (2009), Serenko, Turel, และ
Yol (2006) ที่กล่าวถึงรายได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี และในงานวิจัยของ 
Cooil etal. (2007) กล่าวถึงระดับการศึกษาที่สูงขึ้นที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับระดับความภักดีต่อ
แบรนด์ที่ต่ าลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Schaninger และ Sciglimpaglia (1981) ที่กล่าวว่า
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่สูงมีแนวโน้มที่จะตระหนักรู้ถึงข้อมูลและทางเลือกต่าง ๆ ที่หลากหลาย
ในการตัดสินใจ ท าให้พวกเขามักจะมีการประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ ไว้เสมอ ท าให้มี
ความภักดีที่น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต่ ากว่า โดยความสัมพันธ์ในเชิงลบนี้ระหว่างระดับ
การศึกษาและระดับความภักดีถูกสนับสนุนจากงานวิจัยของ Cooil etal. (2007) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคที่
มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มความสัมพันธ์กับระดับรายได้ที่สูงขึ้นด้วย 

ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH10 ระดับการศึกษาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 

2.4.3 ปัจจัยทางด้านอาชีพ และรายได้ (Occupation and Income Factors) 
ในงานวิจัยของ Korgaonkar etal. (1985), Zeithaml (1985) ไดก้ล่าวถึงปัจจัย

ด้านรายได้ที่ส่งผลกระทบทางลบกับระดับความภักดีของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cooil 
etal. (2007) ที่กล่าวถึงสัดส่วนของผู้บริโภคที่มีรายได้ที่สูงขึ้นจะมีข้อจ ากัดในการซื้อสินค้าน้อยกว่า
และมีโอกาสในการเลือกซื้อสินค้าที่หลากหลายมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย อุปสรรคทางด้าน
รายได้ส่งผลกระทบทางลบโดยตรงกับลูกค้าที่มีรายได้น้อยในการซื้อสินค้าในร้านค้าราคาสูง โดยลูกค้า
ที่มีรายได้น้อยจะมีความระมัดระวังในการซื้อสินค้าและเลือกใช้เทคโนโลยีมากกว่าลูกค้าที่มีรายได้สูง
ทั้งนี้ทั้งนั้นอาชีพและรายไดย้ังมีความสัมพันธ์กันโดยตรง 
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ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH11 อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)และ RH12 รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 

 
2.5 ปัจจัยภายนอก (Network Externalities) 

 
งานวิจัยของ Van Hove (1999) กล่าวถึงปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้

งานเครื่องมือการช าระเงินในรูปแบบใหม่ โดย Van Hove กล่าวถึงปัจจัยภายนอกเครือข่ายและ
จ านวนคนใช้งานที่เป็นอุปสรรคส าคัญในการท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีการช าระเงิน
รูปแบบใหม่ โดยงานของ Van Hove ถูกสนับสนุนด้วยงานวิจัยอื่น ๆ ตามมา เช่นงานของ Plouffe 
et al. (2000) ในเรื่องของการยอมรับการช าระเงินด้วยบัตร Smart Card งานของ Kauffman et al. 
(2000) ในเรื่องของการยอมรับ Electronic Banking ของธนาคาร และงานของ Mallat (2007) ใน
เรื่องของการยอมรับการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Goldenberg et al. (2010) กล่าวถึง
ปัจจัยภายนอกเครือข่ายที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการเติบโตที่ล่าช้าของเทคโนโลยีใหม่ และส่งผล
กระทบทางลบต่อก าไรของบริษัทในช่วงเริ่มต้นของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ
นักวิจัยหลายคนที่ได้อธิบายถึงประเด็นส าคัญของปัจจัยภายนอกเครือข่ายและจ านวนผู้ใช้งานที่ส่งผล
กระทบโดยตรงต่อการยอมรับและใช้เทคโนโลยีใหม่ โดยยิ่งมีจ านวนผู้ใช้งานมากเท่าไหร่ ยิ่งส่งผลให้
เทคโนโลยีนั้นมีคุณค่ามากขึ้นต่อสายตาผู้ใช้งานและร้านค้าปลีก Song et al. (2009), Plouffe et al. 
(2000), Van Hove (1999), Mallat (2007) กล่าวถึงระบบการช าระเงินจะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัย 2 ฝั่ง
นั่นก็คือฝั่งลูกค้า และฝั่งร้านค้า จ านวนของร้านค้าที่ยอมรับเทคโนโลยีย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคใช้
เทคโนโลยีนัน้เพื่อใช้จ่ายมากขึ้น และในทางเดียวกันจ านวนลูกค้าที่ใช้เทคโนโลยีในการช าระเงินที่มาก
ขึ้นย่อมส่งผลให้ร้านค้าต่าง ๆ ยอมรับเทคโนโลยี และใช้บริการเทคโนโลยีนั้น ๆ มากขึ้น สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Srinivasan et al. (2004) และ Van Hove (1999) และงานของ Mallat (2007) กล่าว
ว่าฝั่งบริษัทที่จัดหาเทคโนโลยีต้องไม่เพียงแค่พัฒนาแอปพลิเคชันของตน แต่ต้องพัฒนาตลาดนอก
เครือข่ายของตัวเองด้วย มันเป็นเรื่องของสถานการณ์ไก่กับไข่ ถ้าร้านค้าไม่ยอมรับเทคโนโลยี ไม่เปิด
โอกาสให้มีช่องทางในการช าระเงินที่ใช้เทคโนโลยีหลากหลาย ลูกค้าปลายทางก็ ไม่สามารถใช้
เทคโนโลยีในการช าระค่าบริการได้ ในทางเดียวกันถ้าลูกค้าไม่ยอมรับเทคโนโลยี ไม่กล้าที่จะใช้แอป
พลิเคชันในการช าระเงิน ร้านค้าก็ไม่อยากให้บริการทางด้านนั้น เนื่องจากไม่มีลูกค้ามาใช้บริการท าให้
เสียต้นทุนเปล่า ดังนั้นการที่ผู้ให้บริการไม่สามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการเป็นจ านวนมากได้ ท าให้ระบบการ
ช าระเงินด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์หรือโทรศัพท์มือถือไม่ประสบความส าเร็จได้ 
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อี กทั้ ง ใ น ง าน วิ จั ย ข อ ง  Tatjana Apanasevic, Jan Markendahl, Niklas 
Arvidsson (2016) ได้ศึกษาความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจค้าปลีกต่อการช าระเงินผ่าน
โทรศัพท์มือถือ พบว่าการจะท าให้ผู้ใช้งานเกิดการยอมรับและใช้เทคโนโลยีใหม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ความสามารถของฝั่งผู้ให้บริการเทคโนโลยีหรือแอปพลิเคชันที่สามารถเชื่อมต่อและสร้างเครือข่ายกับ
ร้านค้าปลีกหรือร้านค้าต่าง ๆ และลูกค้าได้อย่างไร้รอยต่อกับหลายรายมากที่สุด และจะต้องให้บริการ
ที่ตรงกับความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในทุกราย 

ในขณะที่  Dahlberg (2015) ได้ศึกษาถึงสาเหตุที่ท าให้การช าระเงินด้วย
โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ไม่ประสบความส าเร็จ ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย คือพฤติกรรมของผู้บริโภค
และร้านค้า การแข่งขันที่สูงของเทคโนโลยี ความซับซ้อนของระบบการช าระเงิน และการขาด
กฎเกณฑ์ข้อบังคับที่สอดคล้องกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยอื่น ๆ ของ Apanasevic (2013), De 
Reuver et al. (2015), Gannamaneni et al. (2015) ที่ได้ให้สาเหตุที่ท าให้ประสบความล้มเหลวใน
การเสนอแพลตฟอร์มการช าระเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ ซึ่งประกอบไปด้วย การขาดความร่วมมือกัน
ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ ความยุ่งยากในการหาโมเดลธุรกิจที่ท าให้ทุกฝ่ ายได้ผลประโยชน์
ร่วมกัน และขาดการท าให้ทุกอย่างเป็นมาตรฐานเดียวกัน 

และงานวิจัยของ Frolick และChen (2004), Constantiou et al. (2006) , 
Laukkanen และKiviniemi (2010) กล่าวถึงข้อได้เปรียบที่ผู้บริโภคมักจะมองหาในการใช้เทคโนโลยี
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ โดยได้กล่าวว่าความสะดวกสบายโดยไม่จ ากัดเรื่องสถานที่และเวลาเป็น
ปัจจัยหลักที่ส่งผลให้ผู้ใช้งานใช้บริการช าระเงินจากโทรศัพท์มือถือมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mallat (2007) ที่ได้ให้ค าจ ากัดความข้อได้เปรียบของการช าระเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ ว่าเป็นการที่
ลูกค้าสามารถใช้บริการแอปพลิเคชันได้อย่างไร้ข้อจ ากัดของการช าระเงินในเรื่องของเวลาและสถานที่
ไม่ต้องรอคิว และเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการช าระเงิน โดยสามารถเจาะลึกในประเด็น
ผลประโยชน์ที่ได้รับในเชิงเศรษฐศาสตร์ ว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของข้อได้เปรียบ โดยเมื่อผู้
ให้บริการแอปพลิเคชันเข้ามาแข่งขันในตลาดการช าระเงิน พวกเขาต้องการที่จะขยายส่วนแบ่งทาง
การตลาดโดยการดึงดูดร้านค้าปลีกและลูกค้าให้มาใช้งานมากขึ้น 

ดังนั้นจึงท าให้ได้ข้อสมมุติฐาน RH13 ร้านค้าปลีกต้องเปิดรับและสร้างเครือข่าย
กับผู้ให้บริการเทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อขยายฐานลูกค้า และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

RH14 ร้านค้าปลีกควรเพิ่มช่องทางการช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ที่หลากหลายและ RH15 ผู้ให้บริการ e-wallet และร้านค้าปลีกต้อง
ร่วมมือกันอย่างไร้รอยต่อ เพื่อลดข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่และเวลาในการใช้บริการ 
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ตารางที่ 2.1  
สรุปทบทวนวรรณกรรมและวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัย หัวข้องานวิจยั ประเดน็ที่ได ้ สมมติฐาน 

ความคาดหวังต่อ 
ประสิทธิภาพ 
(Performance 
Expectancy), 
TAM, TAM2, 
TAM3, UTAUT 

Venkatesh, V. 
and Davis, F.D. 
(2000) 

A theoretical extension 
of the technology 
acceptance model: four 
longitudinal field studies 

ผู้ ใ ช้ ง า น ค า ด ห วั ง ว่ า ก ร ะ เ ป๋ า เ งิ น
อิเล็กทรอนิกส์จะเป็นเทคโนโลยีทางเลือก
ส าหรับการปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพ
ระบบการช าระเงินให้สะดวกและรวดเร็วขึ้น 
ซึ่งสามารถอ านวยความสะดวกและท าให้
คุณภาพชีวิตโดยรวมของเขาดีขึ้น 

RH1 (Performance 
Expectancy) ผู้บริโภคมอง
ว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน  
e-Wallet ท าให้ตนใช้จ่าย
ช าระเงินได้ง่าย สะดวก และ
รวดเร็วมากขี้น 

อิทธิพลทางสังคม 
(Social Influence), 
TAM2, UTAUT, 
UTAUT2 
 

Venkatesh et 
al. (2012)  

Consumer Acceptance 
and Use of Information 
Technology: Extending 
the Unified Theory of 
Acceptance and Use of 
Technology 

อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
สินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ โดยผู้บริโภคจะ
ได้รับผลกระทบทางความคิดจากครอบครัว 
ญาติ และเพื่อน 

RH2 (Social Influence) 
กิจกรรมชวนเพื่อนส่งผลให้มี
ผู้ใช้บริการมากขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคปัจจุบันรับฟังและ
เชื่อเพื่อนหรือคนใกล้ตัว
มากกว่าการตลาดจากแบรนด์ 
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ตารางที่ 2.1  
สรุปทบทวนวรรณกรรมและวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัย หัวข้องานวิจยั ประเดน็ที่ได ้ สมมติฐาน 

การรับรู้ความเสี่ยง 
(Perceived Risk), 
Mobile commerce, 
Technology 
acceptance 
model, Innovation 
diffusion theory 

Wu, J.H. and 
Wang, S.C. 
(2005) 

What drives mobile 
commerce? : an 
Empirical evaluation 
of the revised 
technology acceptance 
model 
  

การท าธุรกรรมต่าง ๆ บนโทรศัพท์มือถือมีความ
เสี่ยงในเรื่องของการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลที่อาจ
รั่วไหลได้ ความเสี่ยงที่รับรู้ได้ คือความเสี่ยงที่
ผู้บริโภครับรู้ได้เมื่อเข้ามาท าธุรกรรมออนไลน์ใด 
ๆ โดยความเสี่ยงนั้นมีความเกี่ยวข้องกับการเงิน 
สังคม และตัวผลิตภัณฑ์เอง 

RH3 (Perceived 
Security) ผู้บริโภคมีความ
กังวลเกี่ยวกับเรื่องความ
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว
ในการท าธุรกรรมออนไลน์  

การรับรู้ความเชื่อมัน่ 
(Perceived Trust) 

Pham, T.T.T. 
and Ho, J.C. 
(2014) 

What are the core 
drivers in consumer 
adoption of NFC based 
mobile payments? : a 
proposed research 
framework 

ความส าเร็จของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ
นักการตลาดหรือแบรนด์ขึ้นอยู่กับระดับการรับรู้
ความเชื่ อมั่ นที่ เกิดขึ้ นระหว่ างทั้ งสองฝ่ าย 
ขอบเขตที่ ผู้ บริ โภครับรู้ ความ เชื่ อมั่ น ต่ อผู้
ใ ห้ บ ริ ก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น ก ร ะ เ ป๋ า เ งิ น
โทรศัพท์มือถือต่อความปลอดภัยและนโยบาย
ความเป็นส่วนตัวเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ให้
บริการเทคโนโลยีประสบความส าเร็จ 

RH4 (Perceived Trust) 
ผู้บรโิภคจะเลือกใช้บริการ e-
Wallet จากผูใ้ห้บริการที่มี
ความน่าเชื่อถือ หรือมี
ชื่อเสียงเท่าน้ัน 
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ตารางที่ 2.1  
สรุปทบทวนวรรณกรรมและวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

แนวคิดที่
เกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัย หัวข้องานวิจยั ประเดน็ที่ได ้ สมมติฐาน 

สิทธิประโยชน์
ทางการตลาด 
(Promotional 
Benefits),  
E-commerce 

Brooks, R. 
(2015) 

Do 
Promotions 
really 
increases your  
e-commerce 
conversion 
rates? 

สิทธิประโยชน์ทางการตลาดหรือโปรโมชั่นเป็นปัจจัยส าคัญที่ท า
ให้ผู้ ใช้งานเกิดการยอมรับและใช้เทคโนโลยีใหม่ได้เร็วขึ้น 
ผู้บริโภคที่ใช้เหตุผลในการตัดสินใจมักจะประเมินสิทธิประโยชน์
ที่ได้รับกับปัจจัยอื่น ๆ เพื่อใช้ในการตัดสินใจ และสิทธิประโยชน์
ทางการตลาดนี้จะถูกสื่อสารไปหาผู้บริโภคผ่านการกระจาย
ข้อมูลข่าวสาร โดยจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่าง
ลึกซึ้ง 

RH5 (Promotional Benefits) 
โปรโมชั่นและกิจกรรมส่งเสรมิ
การตลาดส่งผลให้ผู้บริโภคใช้งาน 
e-Wallet มากขึ้น 

พฤติกรรมการ 
ยอมรับ
เทคโนโลย ี
(Technology 
Acceptance 
Behaviors), 
Diffusion of 
Innovations 

Rogers, E.M. 
(2003) 

Diffusion of 
Innovations 

โมเดลการท านายการยอมรับเทคโนโลยีส่วนบุคคลภายในองค์กร 
ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ 
1. การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived usefulness) 
หมายถึงระดับที่ผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดขึ้นในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานของตนหลังจากใช้เทคโนโลย ี
2. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 
หมายถึงระดับที่ผู้ใช้งานรับรู้ถึงความง่ายโดยปราศจากความ
พยายามในการใช้เทคโนโลย ี

RH6 (Perceived Usefulness) 
ผู้ให้บริการ e-wallet ควรท าให้
ผู้ใช้งานเห็นถึงประโยชน์ของการ
ใช้แอปพลิเคชันมากที่สุด  
RH7 (Perceived Ease of 
Use) ผู้ให้บริการ e-wallet ควร
ท าให้การใช้งานหน้าแอปพลิเคชัน
ง่าย  
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ตารางที่ 2.1  
สรุปทบทวนวรรณกรรมและวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัย หัวข้องานวิจยั ประเดน็ที่ได ้ สมมติฐาน 

ปัจจัยทางด้านเพศ 
และอายุ (Gender 
and Age Factors) 

Laukkanen, T. 
and Pasanen, M. 
(2008), 
Jayawardhena, 
C., Kuckertz, A., 
Karjaluoto, H. 
and Kautonen, T. 
(2009) 

- Mobile Banking 
Innovators and 
Early Adopters: 
How They Differ 
from Other Online 
Users? 
- Antecedents to 
permission based 
mobile marketing: 
an initial 
examination 

อายุและเพศเป็นปัจจัยส าคัญสองตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้เทคโนโลยีของผู้ใช้งาน โดยงานวิจัยพบว่าอายุ
ของผู้ ใช้ งานส่ งผลกระทบทางบวกต่อการรับรู้
เทคโนโลยี ผู้ใช้งานวัยรุ่นมักจะเป็นกลุ่มคนที่ชอบ
เทคโนโลยี และมีแนวโน้มที่จะมีความต้องเรียนรู้การ
ใช้งานเทคโนโลยีใหม่มากกว่าวัยอื่น ๆ 
 

เพศชายและหญิงมีความแตกต่างกันในเรื่องของการ
รับรู้และทัศนคติการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ โดยเพศชายมีแนวโน้มที่จะยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือมากกว่าเพศหญิง 
 

RH8 (Demographic 
Factors) เพศส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet)  
RH9 (Demographic 
Factors) อายุส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet)  
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ตารางที่ 2.1  
สรุปทบทวนวรรณกรรมและวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

แนวคิดที่
เกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัย หัวข้องานวิจยั ประเดน็ที่ได ้ สมมติฐาน 

ปัจจัยทางด้าน
ระดับ 
การศึกษา 
(Education 
Factors) 

Schaninger, 
C.M., 
Sciglimpaglia, 
D. (1981) 

The influence of 
cognitive personality 
traits and demographics 
on consumer 
information 
acquisition 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่สูงมีแนวโน้มที่จะ 
ตระหนั กรู้ ถึ ง ข้ อมู ลและทาง เลื อกต่ า ง  ๆ  ที่
หลากหลายในการตัดสินใจ ท าให้พวกเขามักจะมี
การประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ ไว้
เสมอ ท าให้มีความภักดีที่น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่ต่ ากว่า 

RH10 (Demographic Factors) 
ระดับการศึกษาส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet)  

ปัจจัยทางดา้น
อาชีพ และ
รายได้ 
(Occupation 
and Income 
Factors) 

Cooil, B., 
Keiningham, 
T.L., Aksoy, 
L., Hsu, M. 
(2007) 

A longitudinal analysis 
of customer satisfaction 
and share of wallet: 
investigating the 
moderating effect of 
customer characteristics 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่สูงขึ้นจะมีข้อจ ากัดในการซื้อ 
สินค้าน้อยกว่าและมีโอกาสในการเลือกซื้อสินค้าที่
หลากหลายมากกว่ าผู้ บริ โภคที่ มี ร ายได้น้อย 
อุปสรรคทางด้านรายได้ส่งผลกระทบทางลบโดยตรง
กับลูกค้าที่มีรายได้น้อยในการซื้อสินค้าในร้านค้า
ราคาสู ง  โดยลูกค้ าที่ มี รายได้น้ อยจะมีความ
ระมัดระวังในการซื้อสินค้าและเลือกใช้เทคโนโลยี
มากกว่าลูกค้าที่มีรายได้สูง อีกทั้งอาชีพและรายได้
ยังมีความสัมพันธ์กันโดยตรง 

RH11 (Demographic Factors) 
อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet)  
RH12 (Demographic Factors) 
รายไดส้่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet)  
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ตารางที่ 2.1  
สรุปทบทวนวรรณกรรมและวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัย หัวข้องานวิจยั ประเดน็ที่ได ้ สมมติฐาน 

พฤติกรรมการ 
ยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology 
Acceptance 
Behaviors), TAM, 
UTAUT 

Dahlberg T, Guo 
J, Ondrus J 
(2015) 

A critical review of 
mobile payment 
research 

การจะท า ให้ ผู้ ใ ช้ ง าน เกิ ดการยอมรับและใช้
เทคโนโลยีใหม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยความสามารถของ
ฝั่งผู้ให้บริการเทคโนโลยีหรือแอปพลิเคชันที่สามารถ
เชื่อมต่อและสร้างเครือข่ายกับร้านค้าปลีกหรือ
ร้านค้าต่าง ๆ และลูกค้าได้อย่างไร้รอยต่อกับหลาย
รายมากที่สุด และจะต้องให้บริการที่ตรงกับความ
คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในทุกราย 
 

สาเหตุของการประสบความล้มเหลวในการเสนอ 
แพลตฟอร์มการช าระเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ
เคลื่อนที่ ซึ่งประกอบไปด้วย การขาดความร่วมมือ
ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ ความยุ่งยากในการ
หาโมเดลธุรกิจที่ท าให้ทุกฝ่ายได้ผลประโยชน์ร่วมกัน 
และขาดการท าให้ทุกอย่างเป็นมาตรฐานเดียวกัน 
 

RH13 (Create 
Network) ร้านค้าปลีก
ต้องเปิดรับและสร้าง
เครือข่ายกับผู้ให้บริการ
เทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อขยาย
ฐานลูกค้า และสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน  
RH14 (Add more 
channels) รา้นค้าปลีก
ควรเพ่ิมช่องทางการช าระ
เงินด้วยแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Wallet) ทีห่ลากหลาย  
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ตารางที่ 2.1  
สรุปทบทวนวรรณกรรมและวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัย หัวข้องานวิจยั ประเดน็ที่ได ้ สมมติฐาน 

พฤติกรรมการ 
ยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology 
Acceptance 
Behaviors), m- 
Services, User 
Categorization, 
Consumer Behavior, 
Information 
Management, 
Mobile 
Communication 
Systems 

Frolick, M.N. and 
Chen, L.-D. 
(2004), 
Constantiou, I.D., 
Damsgaard, J. 
and Knutsen, L. 
(2006), 
Laukkanen, T. 
and Kiviniemi, V. 
(2010) 

Assessing m-commerce 
opportunities, Exploring 
perceptions and use 
of mobile services: 
user differences in an 
advancing market, 
The role of information 
in mobile banking 
resistance 

ข้อได้เปรียบของการช าระเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ 
คือการที่ลูกค้าสามารถใช้บริการแอปพลิเคชันได้
อย่างไร้ข้อจ ากัดของการช าระเงินในเรื่องของเวลา
และสถานที่ ไม่ต้องรอคิว และเกิดความพึงพอใจใน
การใช้บริการช าระเงิน โดยสามารถเจาะลึกใน
ประเด็นผลประโยชน์ที่ได้รับในเชิงเศรษฐศาสตร์ ว่า
เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของข้อได้เปรียบ โดย
เมื่อผู้ให้บริการแอปพลิเคชันเข้ามาแข่งขันในตลาด
การช าระเงิน พวกเขาต้องการที่จะขยายส่วนแบ่ง
ทางการตลาดโดยการดึงดูดร้านค้าปลีกและลูกค้า
ให้มาใช้งานมากขึ้น 

RH15 (Seamless 
collaboration) ผู้
ให้บริการ e-wallet 
และร้านค้าปลกีต้อง
ร่วมมือกันอย่างไร้
รอยต่อ เพื่อลด
ข้อจ ากัดในเรื่องของ
สถานที่และเวลาใน
การใช้บริการ  
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
3.1 กรอบงานวิจัยและสมมติฐานงานวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าแนวทางในการปรับตัวของ
ธุรกิจค้าปลีกต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) มีตัวแปรที่
เกี่ยวข้อง คือพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ประกอบกับปัจจัยภายนอก เช่น กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยส่วนตัวด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ เป็นตน้ 

 
3.1.1 กรอบงานวิจัย 

งานศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์     
(e-Wallet) บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Network Base) จากผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่สถาบันการเงิน 
(Non-Bank) ที่ส่งผลกระทบต่อแนวทางในการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก มีกรอบทฤษฎี งานวิจัย
ทั้งหมด 2 กรอบด้วยกัน โดยแบ่งตามวิธีการเก็บผลวิจัย คือฝั่งข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet และ สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจค้าปลีก (ภาพที่ 3.1) และฝั่ง
ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้วิธีเก็บแบบสอบถามผู้ใช้งาน e-Wallet จ านวน 424 คน (ภาพที่ 3.2) 
 

 
ภำพที่ 3.1 แสดงกรอบทฤษฎีงานวิจัย (กรอบวิจัยเชิงคุณภาพ) 
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ภำพที่ 3.2 แสดงกรอบทฤษฎีงานวิจัย (กรอบวิจัยเชิงปริมาณ) 
 

3.1.2 ค าถามวิจัย และสมมติฐานงานวิจัย 
3.1.2.1 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์  

(e-Wallet) อย่างไร (RQ1) โดยมีสมมติฐานงานวิจัย ดังต่อไปน้ี 
          RH1 (Performance Expectancy) ผู้บริโภคมองว่าการใช้งานแอป

พลิเคชัน e-Wallet ท าให้ตนใช้จ่ายช าระเงินได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขี้น  
          RH2 (Social Influence) กิจกรรมชวนเพื่อนส่งผลให้มีผู้ใช้บริการมาก

ขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคปจัจุบันรับฟังและเช่ือเพ่ือนหรือคนใกล้ตัวมากกว่าการตลาดจากแบรนด ์ 
          RH3 (Perceived Security) ผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับเรื่องความ

ปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวในการท าธุรกรรมออนไลน ์ 
          RH4 (Perceived Trust) ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการ e-Wallet จากผู้

ให้บริการที่มีความน่าเชื่อถือ หรือมีชื่อเสียงเท่านั้น  
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          RH5 (Promotional Benefits)  โปรโมชั่ นและกิจกรรมส่ ง เสริม
การตลาดส่งผลให้ผู้บริโภคใช้งาน e-Wallet มากขึ้น  

          RH6 (Perceived Usefulness)  ผู้ ให้บริการ e-wallet ควรท าให้
ผู้ใช้งานเห็นถึงประโยชน์ของการใช้แอปพลิเคชันมากที่สุด  

          RH7 (Perceived Ease of Use) ผู้ให้บริการ e-wallet ควรท าให้การ
ใช้งานหน้าแอปพลิเคชันง่าย  

          RH8 (Demographic Factors) เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  

          RH9 (Demographic Factors) อายุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  

          RH10 (Demographic Factors) ระดับการศึกษาส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  

          RH11 (Demographic Factors) อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  

          RH12 (Demographic Factors) รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  

          RH13 (Create Network) ร้านค้าปลีกต้องเปิดรับและสร้างเครือข่าย
กับผู้ให้บริการเทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อขยายฐานลูกค้า และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  

          RH14 (Add more channels) ร้านค้าปลีกควรเพิ่มช่องทางการช าระ
เงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ที่หลากหลาย  

          RH15 (Seamless collaboration) ผู้ให้บริการ e-wallet และร้านค้า
ปลีกต้องร่วมมือกันอย่างไร้รอยต่อ เพื่อลดข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่และเวลาในการใช้บริการ  

3.1.2.2 ธุรกิจค้าปลีกจะปรับตัวอย่างไรเพื่อรองรับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเค
ชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (RQ2) 
 
3.2 ระเบยีบวิธีวิจยั 
 

การศึ กษาวิ จั ย ฉบั บนี้ เ ป็ นการวิ จั ย แบบผสมผสาน  ( Mixed Methodology) 
ประกอบด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เพื่อหาค าตอบของการวิจัยที่มีความครอบคลุมลุ่มลึกและชัดเจน (Johnson, R.B., 2014) 
เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ท าการศึกษากับกลุ่มเป้าหมาย 3 กลุ่มคือกลุ่มผู้ให้บริการ e-Wallet กลุ่ม
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ร้านค้าปลีก และกลุ่มผู้ใช้งาน e-Wallet เพื่อให้ได้ข้อมูลการวิจัยที่ครบทั้ง 3 มุมมอง (Triangulation) 
โดยมีจุดประสงค์เพื่อเพิ่มระดับความน่าเชื่อถือ และได้ข้อมูลที่ครบด้าน (Heale, R., & Forbes, 
D.,2013) จึงได้ใช้เครื่องมือการวิจัย 2 รูปแบบคือการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ (Expert Interview) และ
การส ารวจผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) 

 
3.2.1 การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ (Expert Interview) 

การศึกษาวิจัยนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องและผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียใน
อุตสาหกรรม e-Wallet ของประเทศไทย เพื่อศึกษาเกี่ยวกับบทบาทและหน้าที่ของผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้อง
ในการพัฒนาระบบ รวมถึงแนวทางในการปรับตัวของทั้งฝั่งผู้ให้บริการ  e-Wallet (Technology 
provider) และฝั่งร้านค้าปลีก (Retailers) ในการปรับตัวและยอมรับเทคโนโลยีช าระเงินด้วย
โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ รวมถึงแนวโน้มของธุรกิจ ปัญหา ความเสี่ยง และความท้าทายในการปรับตัว
ยอมรับเทคโนโลยี e-Wallet ของร้านค้าปลีก เพื่อให้ทราบถึงมุมมองของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการ
เข้ามาของ e-Wallet ที่ส่งผลต่อการท าธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบัน รวมถึงความเป็นไปได้ทางเทคโนโลยี
และทิศทางการปรับกลยุทธ์การตลาดในอนาคต 

โดยข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องจะน ามาใช้
วิเคราะห์ประกอบกับข้อมูลทุติยภูมิที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อให้ได้ความครบถ้วนสมบูรณ์
ของพฤติกรรมผู้บริโภค และแนวทางกลยุทธ์ในการปรับตัวของธุรกิจร้านค้าปลีก เพื่อน ามาวิเคราะห์
ต่อในล าดับถัดไป 

3.2.1.1 กลุ่มตัวอย่าง (Samples) 
การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจการช าระค่าบริการ

ผ่านโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ (e-Wallet) ใช้การจัดกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้
ให้บริการเทคโนโลยี (Technology providers) หรือกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจให้บริการช าระเงินผ่าน
โทรศัพท์มือถือ (e-Wallet) และกลุ่มร้านค้าปลีกที่รับช าระค่าสินค้าหรือบริการด้วย e-Wallet 
(Retailers) โดยมีกลุ่มตัวอย่างจากแต่ละกลุ่มรวมทั้งสิ้นจ านวน 3 ราย ดังนี ้

(1) กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจให้บริการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ (e-
Wallet) จ านวน 2 ราย ได้แก ่

• บริษัท ทรูมันนี่ จ ากัด ผู้ประกอบธุรกิจช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน
โทรศัพท์มือถือ True Money Wallet จ านวน 1 ราย 

• บริษัท แอร์เพย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้ประกอบธุรกิจช าระเงิน
ผ่านแอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือ Air Pay จ านวน 1 ราย 
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(2) กลุ่มร้านค้าปลีกที่รับช าระค่าสินค้าหรือบริการด้วย e-Wallet 
(Retailers) จ านวน 1 ราย คือ บริษัท เซ็นทรัล กรุ๊ป จ ากัด ผู้ประกอบธุรกิจห้างสรรพสินค้า  

3.2.1.2 การเก็บข้อมูลและการจัดสรา้งเครื่องมือวิจัย 
งานศึกษาวิจัย เรื่ องพฤติกรรมการใช้แอปพลิ เคชันกระเป๋ า เงิน

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Network Base) จากผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่
สถาบันการเงิน (Non-Bank) ที่ส่งผลกระทบต่อแนวทางในการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก ใช้เครื่องมือ
หลักในการเก็บข้อมูล ดังนี้ 

(1) การสัมภาษณ์ (Interview) 
ใช้การสัมภาษณ์ในรูปแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview)

โดยมีการวางแผนการสัมภาษณ์ไว้ก่อนล่วงหน้าอย่างเป็นขั้นตอนแบบเข้มงวดพอประมาณ และใช้ข้อ
ค าถามในการสัมภาษณ์มีโครงสร้างแบบหลวม (K. Louise Barriball BA, Alison While, 1994) เป็น
วิธีการหลักในการรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ และแนวทางกลยุทธ์ในการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกต่อการช าระค่าบริการ
ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบรายบุคคล (Personal Interview) เพื่อให้ได้
ข้อมูลในเชิงลึกที่ครบถ้วนและตรงกับประเด็นที่ต้องการศึกษา ผู้วิจัยจะเตรียมค าถามปลายเปิดตาม
กรอบแนวคิดการวิจัยในรูปแบบค าถามกว้าง ๆ เพื่อให้ผู้ถูกสัมภาษณ์สามารถแสดงความคิดเห็น
เพิ่มเติมในเชิงลึก และเปิดโอกาสให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ได้พูดเนื้อหาอื่น แต่มีความเกี่ยวข้องกับประเด็นที่ผู้
สัมภาษณ์ต้องการเพื่อไม่ให้เนื้อหาระหว่างการสัมภาษณ์ออกนอกประเด็นมากจนเกินไป 

(2) การบันทึกข้อมูล (Recording) 
ใช้การจดบันทึกข้อมูลที่ส าคัญโดยย่อในขณะที่ท าการสัมภาษณ์ โดย

น ามาใช้เป็นข้อมูลในการตั้งค าถามเพิ่มเติมกับกลุ่มตัวอย่างและน าบันทึกย่อมาท าความเข้าใจศึกษา
เพิ่มเติม และน ามาเรียบเรียง และวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป รวมถึงขออนุญาตผู้ให้สัมภาษณ์ในการบันทึก
เทปเสียงในการสัมภาษณ์ เพื่อน าเทปเสียงกลับมาทบทวนข้อมูลในภายหลังและเพื่อเป็นการป้องกัน
ความผิดพลาดจากการจัดบันทึกย่ออีกด้วย 

3.2.1.3 การวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์จะใช้กรอบแนวคิดการวิจัยเป็น

พื้นฐานในการวิเคราะห์ เพื่อศึกษาประเด็นที่เกี่ยวข้องและขัดแย้งกับกรอบแนวคิดการวิจัยที่ได้มาจาก
การทบทวนวรรณกรรมในข้อมูลทุติยภูมิ และใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ซึ่งเป็นวิธี
ที่นักวิจัยหลายท่านใช้ในการวิเคราะห์เนื้อหา และเป็นวิธีที่มีความยืดหยุ่น (Cavanagh, 1997) โดย
การถอดเทป และเขียนออกมาเป็นข้อมูลร้อยแก้วเพื่ออ่านเนื้อความอย่างละเอียดและถี่ถ้วนจนตก
ผนึกเพื่อเป็นการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล (Internal Validity) และตรวจสอบกับข้อมูลที่ได้
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จากแหล่งอื่น ๆ เช่น วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องงานวิจัยที่ผ่านมา (External validity) ว่าเนื้อความที่ได้
คล้ายสอดคล้องหรือแตกต่างอย่างไร หากแตกต่างจะแยกประเด็นออกมา แล้ววิเคราะห์ว่าเพราะอะไร 
เช่น เวลาเปลี่ยนแปลง ทัศนคติเปลี่ยน ค่านิยมเปลี่ยน รวมถึงท าการ Coding เพื่อหาค าพูดที่ผู้ถูก
สัมภาษณ์พูดซ้ าหลายครั้ง หรือพูดตรงกัน ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะทบทวนข้อมูลเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง
ก่อนน ามาวิเคราะห์  โดยวัดจากความน่าเชื่อถือ (Reliability) รูปแบบของความล าเอียงที่อาจเกิดขึ้น
จากการสัมภาษณ์ (Form of Bias) ความถูกต้อง (Validity) และความสามารถในการขยายผล 
(Generalizability) การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่มีส่วนเกี่ยวข้องนั้นจะใช้วิธีการ
ลดข้อมูล (Data Reduction) เพื่อคัดเลือกข้อมูลที่ส าคัญและเกี่ยวข้องกับขอบเขตของการศึกษา แล้ว
จึงน าข้อมูลมาปรับให้อยู่ในรูปแบบที่ง่ายต่อการท าความเข้าใจ โดยน ามาแสดงในรูปแบบตารางที่
เข้าใจง่ายมากขึ้น และน าข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคนมาประกอบรวมกันเพ่ือให้เข้าใจถึงภาพรวม
มากขึ้น  

3.2.2 การส ารวจผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) 
3.2.2.1 ประชากร (Population) 

ประชากรเป้าหมายของการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการยอมรับและการ
ใช้เทคโนโลยีการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ (e-Wallet) คือผู้ที่ใช้หรือเคยมี
ประสบการณ์การใช้บริการแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ในการช าระเงินกับ
ร้านค้าต่าง ๆ 

3.2.2.2 กลุ่มตัวอย่าง (Samples) 
งานวิจัยนี้ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)

โดยผู้ท าวิจัยได้ก าหนดและเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยตัวเองตามความเหมาะสม (Tongco, M. D. C., 
2007) คือผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) จาก
ผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่สถาบันการเงิน (Non-Bank) ในการช าระเงินกับร้านค้าต่าง ๆ ในรูปแบบ 
Network-based ที่รองรับการซื้อขายสินค้าจากผู้ขายหลายรายและเคยใช้แอปพลิเคชัน e-Wallet 
ในการช าระค่าบริการหรือซื้อสินค้ามากกว่า 1 ประเภทขึ้นไป (เช่น ร้านค้าปลีก ร้านอาหาร ขนส่ง
มวลชน ฯลฯ) อาศัยในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีโทรศัพท์มือถือประเภท Smartphone ที่เข้าถึง
ระบบอินเทอร์เน็ตและสามารถรองรับระบบ Network-based e-Money หรือ Mobile Wallet ได ้

ผู้วิจัยใช้การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณของ 
Cochran (1963) เนื่องจากเป็นการก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบประชากรและสัดส่วน
ประชากรที่แน่ชัด โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่ม
ตัวอย่างที่ 5% ดังน้ี 
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n = 
𝑍2

4𝑒2
 

 

โดยที่ 
n = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% (Z เท่ากับ 1.96) 
e = ค่าเปอร์เซ็นความคาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้คือ 0.05 

แทนค่าสูตรจะได้ออกมาดังนี ้

n = 
(1.96)2

4(0.05)2
 

 

n = 384.16 
จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้นได้ค่าเท่ากับ 385 ราย อย่างไร

ก็ตามผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้เพิ่มอีก 10% จากขนาดกลุ่มตัวอย่างที่
ค านวณได้ รวมเท่ากับ 424 ราย เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ถูกต้อง
ครบถ้วน  

3.2.2.3 การเก็บข้อมูลและการจัดสรา้งเครื่องมือวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้ใช้วิธีการส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจาก

กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและตอบแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ได้ รวมถึง
การใช้แบบสอบถามออนไลน์ท าให้สามารถกระจายการส ารวจไปได้ในวงกว้าง รวดเร็ ว และไม่มี
ข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่โดยศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีการช าระ
เงินผ่านแอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ (e-Wallet) 

ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือในการวิจัย จากการทบทวนวรรณกรรมข้อมูล    
ทุติยภูมิงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ทั้งในและต่างประเทศ เพื่อน ามาปรับปรุงเป็นค าถามที่ใช้ในการวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อแนวทางในการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกต่อการเข้ามาของแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) โดยก าหนดเป็นมาตรวัดแบบไลเกิตร์ (Likert scale) 5 ระดับ
เพื่อวัดค่าของตัวแปรเป็นอันตรภาคชั้น (Interval scale) แบ่งตามระดับความเห็นด้วยดังนี้ 
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5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เฉย ๆ  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการให้คะแนนตัวแปร โดยใช้เกณฑ์การประเมินผลในแต่ละ

อันตรภาคชั้น (Class interval) ซึ่งสามารถใช้สูตรการค านวณค่าความกว้างของช่วงแต่ละชั้น         
(R. Likert, 1967) ดังนี ้

ค่าเฉลี่ย     =     
(คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด)

จ านวนชั้น
 

 

ค่าเฉลี่ย     =     
5−1

5
 

 

ค่าเฉลี่ย     =     0.8 
 

จากสูตรการหาค่าเฉลี่ยความกว้างของอันตรภาคชั้นข้างต้น ได้ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.8 ซึ่งสามารถน ามาจัดช่วงคะแนนเฉลี่ยและแปลความหมายของคะแนนความเห็นด้วยของ
ผู้ตอบแบบสอบถามได้ดังต่อไปนี ้

ค่าเฉลี่ยของคะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าเฉลี่ยของคะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ยของคะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง เฉย ๆ 
ค่าเฉลี่ยของคะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ยของคะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง (Pilot Test)

เนื่องจากเป็นจ านวนกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็กที่สุดที่จะท าการวิเคราะห์ทางสถิติที่สามารถสร้างโค้งปกติ
ได้ โดยโค้งปกตินั้นสามารถให้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่มีความคาดเคลื่อนน้อยที่สุดเท่าที่
ยอมรับได้ (William S.Gosset, 1908) เพื่อทดสอบความเหมาะสมและความเข้าใจด้านภาษาและ
ตัวเลือกต่าง ๆ ที่ใช้ในแบบสอบถาม และทดสอบตัวแปรทางด้านความตรง (Validity) ความเที่ยง 
(Reliability) ความไว (Sensitivity) และความเป็นไปได้ในทางปฎิบัติ (Practicality) ของเครื่องมือ 

3.2.2.4 สถิติน ามาใช้ในงานวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่             
(e-Wallet) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี ้

Ref. code: 25616002115282KVC



33 
 

 

(1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้เพื่ออธิบายข้อมูล
ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์  ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Arithmetic Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แล้วจึงน าเสนอในรูปแบบ
กราฟ ตาราง และการจ าแนกร้อยละ 

(2) สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้ค่าสถิติที่ได้จากการ
ส ารวจผ่านแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา โดยใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 

• การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) ใช้เพื่อจัดกลุ่มตัวแปรที่
มีความใกล้เคียงกันหรือมีความสัมพันธ์กันมากให้เป็นตัวแปรใหม่ ซึ่งท าให้ตัวแปรลดลงและมีความ
เที่ยงตรงมากขึ้น 

• การวิเคราะห์การถดถอย (Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยที่ได้จากการท า Factor analysis กับพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้การช าระ
เงินผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ (e-Wallet) 

• การวิเคราะห์ Independent Samples t-test และ Oneway 
ANOVA เพื่อทดสอบว่าระดับการตัดสินใจในการเลือกใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จะ
แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคลหรือไม่อย่างไร 
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ตารางที่ 3.1  
สรุปเครื่องมือและวิธีกำรเก็บข้อมูลงำนวิจัย 

สมมติฐานวิจยั 
วิธีเก็บแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม ค าถามสัมภาษณ์ 
RH1 (Performance 
Expectancy) ผู้บริโภคมองว่า
การใช้งานแอปพลิเคชัน e-
Wallet ท าใหต้นใช้จ่ายช าระเงนิ
ได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมาก
ขี้น 

1. ท าให้ช าระเงินได้ง่าย 
สะดวก และรวดเร็วมากขี้น 

- ในมุมมองของท่านอะไรเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจ e-
Wallet ประสบความส าเร็จ 
- ในมุมมองของท่านอะไรเป็น
ปัจจัยที่ท าใหผู้้บริโภคยอมรับ
และใช้งาน e-Wallet 

RH2 (Social Influence) 
กิจกรรมชวนเพือ่นส่งผลให้มี
ผู้ใช้บริการมากขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคปัจจุบันรับฟังและเชื่อ
เพื่อนหรือคนใกล้ตัวมากกว่า
การตลาดจากแบรนด์  

2. ได้รับรหัสการเชิญชวนจาก
เพื่อน (Invite Friend Code) 
3. เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน า
ให้ใช ้
4. เห็นเพื่อน/คนรอบตัวใช ้
5. เห็นโฆษณาจากแบรนด์
โดยตรง 

- 

RH3 (Perceived Security) 
ผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับ
เรื่องความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัวในการท าธุรกรรมออนไลน์  

6. รู้สึกว่าการช าระเงินด้วย e-
Wallet ปลอดภัย 
7. ข้อมูลธุรกรรมส่วนตัวถูก
เก็บรักษาอย่างมิดชิด 

- ในมุมมองของท่านอะไรเป็น
อุปสรรคส าคญัที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับและใชง้าน e-Wallet 

RH4 (Perceived Trust) 
ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการ e-
Wallet จากผู้ให้บริการที่มีความ
น่าเชื่อถือ หรือมีชื่อเสียงเท่านัน้ 

8. ผู้ให้บริการ e-Wallet มี
ความน่าเชื่อถือ 

- ความน่าเชื่อถือของแบรนด์
ส่งผลต่อการยอมรับและใช้งาน 
e-Wallet อย่างไร 
- ท่านมีความคิดเห็นกับ
ประเด็นเรื่องความน่าเช่ือถือ
ของแบรนด์อย่างไร 
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ตารางที่ 3.1  
สรุปเครื่องมือและวิธีกำรเก็บข้อมูลงำนวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานวิจยั 
วิธีเก็บแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม ค าถามสัมภาษณ์ 
RH5 (Promotional Benefits) 
โปรโมชั่นและกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดสง่ผลให้ผู้บริโภคใช้งาน 
e-Wallet มากขึ้น 

9. มีโปรโมช่ันส าหรับผู้ใช้งาน
ใหม ่
10. มีโปรโมชัน่ที่หลากหลาย 
11. ได้รับเงินคนืหรือ Cash 
back 
12. ให้สิทธิประโยชน์
เหนือกว่าการใช้เงินสด 
13. มกีารให้คอนเทนต์ที่มี
ประโยชน์ เช่น โปรโมชั่น การ
สะสมแต้ม ส่วนลด คูปอง 
เป็นต้น 
14. มกีารสะสมแต้ม 

- กิจกรรมส่งเสริมการตลาด/
โปรโมชั่นก่อให้เกิดการยอมรับ
และใช้งาน e-Wallet อย่างไร 
- กิจกรรมชวนเพื่อนให้มาใช้ 
e-Wallet ส่งผลต่อการยอมรับ
และใช้งาน e-Wallet อย่างไร 
- กิจกรรมประเภทไหนที่ส่งผล
ต่อการยอมรับและใช้งาน e-
Wallet มากทีสุ่ด และได้ผล
ตอบรับดีที่สุด 
- ในมมุมองของท่านกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บรโิภคอย่างไร 
- ในมุมมองของท่านโปรโมชัน
สามารถเปลี่ยนพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้หรือไม่ อย่างไร 

RH6 (Perceived 
Usefulness) ผู้ให้บรกิาร e-
wallet ควรท าให้ผู้ใชง้านเห็นถึง
ประโยชน์ของการใช้แอปพลิเคชัน
มากที่สุด  

15. มีฟังก์ชันการใช้งานที่
เข้าใจง่าย 

- ในมุมมองของท่าน e-Wallet 
จะท าให้ผูใ้ช้งานได้รับ
ประโยชน์อย่างไร และจะท าให้
ลูกค้าเห็นประโยชน์จากการใช้
งาน e-Wallet ได้อย่างไร 

RH7 (Perceived Ease of 
Use) ผู้ให้บริการ e-wallet ควร
ท าใหก้ารใช้งานหน้าแอปพลิเคชัน
ง่าย  

16. รับรูถ้ึงประโยชน์จากการ
ใช้งาน 
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ตารางที่ 3.1  
สรุปเครื่องมือและวิธีกำรเก็บข้อมูลงำนวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานวิจยั 
วิธีเก็บแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม ค าถามสัมภาษณ์ 
RH8 (Demographic Factors) 
เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
แบบสอบถามเรื่องเพศ - 

RH9 (Demographic Factors) 
อายุส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
แบบสอบถามเรื่องอายุ - 

RH10 (Demographic 
Factors) ระดับการศึกษาส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเปา๋เงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  
 

ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ 
แบบสอบถามเรื่องระดับ
การศึกษา - 

RH11 (Demographic 
Factors) อาชีพส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-
Wallet)  
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
แบบสอบถามเรื่องอาชีพ 

- 

RH12 (Demographic 
Factors) รายได้ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์  
(e-Wallet)  
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
แบบสอบถามเรื่องรายได้ 

- 
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ตารางที่ 3.1  
สรุปเครื่องมือและวิธีกำรเก็บข้อมูลงำนวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานวิจยั 
วิธีเก็บแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม ค าถามสัมภาษณ์ 
RH13 (Create Network) 
ร้านค้าปลีกต้องเปิดรับและสร้าง
เครือข่ายกับผู้ให้บริการเทคโนโลยี
ต่าง ๆ เพื่อขยายฐานลูกค้า และ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  

17. มีร้านค้าทีร่ับช าระจ านวน
มาก 

- แผนการเข้าร้านค้าปลีกเป็น
อย่างไร ท าอย่างไรให้ร้านค้า
ปลีกยอมรับและใช้ e-Wallet 
ของท่าน 
- ผู้ให้บรกิาร e-Wallet และ
ร้านคา้ปลีก มแีผนที่จะร่วมมือ
กันอย่างไร 
- อะไรเป็นปัจจัยที่ท าให้การ
ร่วมมือกับร้านค้าปลีกประสบ
ความส าเร็จ และได้ประโยชน์
สูงสุดกับผู้ใช้งาน 
- ห้างค้าปลีกมเีกณฑ์ในการ
เลือก e-Wallet เข้าห้าง
อย่างไร 

RH14 (Add more channels) 
ร้านค้าปลีกควรเพิ่มช่องทางการ
ช าระเงินดว้ยแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์  
(e-Wallet) ที่หลากหลาย  

18. มีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย 

RH15 (Seamless 
collaboration) ผู้ให้บรกิาร  
e-wallet และร้านค้าปลีกต้อง
ร่วมมือกันอย่างไร้รอยต่อ เพื่อลด
ข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่และ
เวลาในการใช้บริการ 

19. มกีารรว่มมือกันระหว่าง 
e-Wallet และร้านค้าปลีก 
เช่น จัดโปรโมชั่นร่วมกัน เป็น
ต้น 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
ในการศึกษางานวิจัย “พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-

Wallet) และผลกระทบต่อแนวทางการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่
สถาบันการเงิน” ผู้วิจัยได้ท าการเก็บผลวิจัยผ่านการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญฝั่งผู้ให้บริการ e-Wallet 
จ านวน 2 ราย ได้แก่  บริษัท ทรู มันนี่  จ ากัด ผู้ประกอบธุรกิจช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ            
แอปพลิเคชัน True Money Wallet และบริษัท แอร์เพย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้ประกอบธุรกิจช าระ
เงินผ่านโทรศัพท์มือถือแอปพลิเคชัน Air Pay และผู้เชี่ยวชาญฝั่งธุรกิจห้างค้าปลีก จ านวน 1 ราย คือ 
บริษัท เซ็นทรัล กรุ๊ป จ ากัด ผู้ประกอบการห้างสรรพสินค้า รวมถึงการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้รับการตอบรับจากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้งานแอป
พลิเคชัน e-Wallet ในการตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 447 ชุด ตามจ านวนเป้าหมายที่วางแผน
ไว้ โดยผู้วิจัยได้แบ่งผลการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน คือผลการศึกษาเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญ และผลการศึกษาเชิงปริมาณจากการส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ผลการวิจัย
ทั้งหมดมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้
 
4.1 ผลการศึกษาเชิงคณุภาพ 
 

ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet ประเทศไทย จ านวน 2 
ราย และผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมห้างค้าปลีก 1 ราย โดยมีผลสรุปแนวความคิดจากบริษัททั้งสาม 
โดยแบ่งเป็นประเด็น ดังนี ้

 
4.1.1 ทิศทางแนวโน้ม ความท้าทายและโอกาสในตลาด e-Wallet 

จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet และห้างค้าปลีก พบว่า 
ตลาด e-Wallet มีแนวโน้มที่สามารถโตขึ้นได้ และเป็นตลาดที่ก าลังเป็นกระแสในประเทศไทยใน
ปัจจุบัน ท าให้มีผู้เล่นหลายรายเข้ามาเล่น ทั้งจากภายในและต่างประเทศ แต่ในขณะเดียวกั น
โครงสร้างพื้นฐานในประเทศไทยก็ยังไม่เอื้ออ านวยมากนักในการท าให้ประเทศไทยเป็นสังคมไร้เงินสด
อย่างแท้จริง อีกทั้งต้องใช้เงินทุนเป็นจ านวนมากในการท าให้ทุก ๆ ร้านค้าปลีกในประเทศไทยมีเครื่อง
สแกน e-Wallet และยังมีอุปสรรคในเรื่องของการยืนยันตัวตนของลูกค้า (KYC) อีกด้วย 
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ผู้ เชี่ยวชาญ A รายหนึ่งได้กล่าวถึงแนวโน้มการขยายตัวอย่างรวดเร็วของ
อุตสาหกรรม e-Wallet และโอกาสในการท าธุรกิจ e-Wallet เนื่องจากประเทศไทยมีประชากรกว่า 
60% ที่ไม่มีบัญชีธนาคาร ซึ่ง e-Wallet จะเข้ามาตอบโจทย์ความต้องการของคนกลุ่มนี้ ที่ไม่ต้องการ
เปิดบัญชีกับธนาคาร แต่ต้องการใช้จ่ายเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ ในขณะที่ผู้เชี่ยวชาญ  B กล่าวถึง
อุปสรรคในเรื่องของระบบโครงสร้างพื้นฐานของประเทศไทยที่ยังไม่สนับสนุนการท า e-Wallet ไป
ทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับผู้เชี่ยวชาญ C ที่เห็นว่าประเทศไทยยังไม่สามารถเป็นสังคมไร้เงินสดได้อย่าง
แท้จริง เนื่องจากยังไม่ได้รับการสนับสนุนในเรื่องของเงินทุนในการติดตั้งเครื่องรับช าระเงินทุกร้านค้า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Van Hove (1999) กล่าวถึงปัจจัยภายนอกเครือข่ายและจ านวนคนใช้งาน
ที่เป็นอุปสรรคส าคัญในการท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีการช าระเงินรูปแบบใหม่ อีกทั้ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Srinivasan et al. (2004) และ Mallat (2007) กล่าวว่าฝั่งบริษัทท่ีจัดหา
เทคโนโลยีต้องไม่เพียงแค่พัฒนาแอปพลิเคชันของตน แต่ต้องพัฒนาตลาดนอกเครือข่ายของตัวเอง
ด้วย 

“เราเป็น non-bank ท าไปท ามา bank หลากหลายเจ้าก็เข้ามาท าตลาดเดียวกับเรา” 
“อุปสรรคใน industry นี้คือเรื่องการยืนยันตัวตนลูกค้า” 
“ในมุมมองของพ่ี e-Wallet ในประเทศไทยมันโตได้แต่มันต้องเป็นการลงทุนที่สูงมาก” 
“แต่พี่ว่าในอีก 3 ปี 5 ปี ก็ยังอยู่จุดเดิม มันไม่มีตัวกระตุน้จริงจัง” 
“ในหนึ่งวันมันเป็นไปไม่ไดห้รอกที่เราจะไม่พกเงินสด เพราะไม่มั่นใจที่จะออกจากบ้าน” 
4.1.2 ปัจจัยในการประกอบธุรกิจ e-Wallet ให้ประสบความส าเร็จ 

จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet และห้างค้าปลีก พบว่า 
ปัจจัยที่จะท าธุรกิจ e-Wallet ให้ประสบความส าเร็จ คือการน าเสนอโปรโมชั่นให้กับผู้บริโภคให้มาก
ที่สุด และการท าให้บริการของตัวเองตอบโจทย์ แก้ปัญหาให้ลูกค้า และใช้งานได้ง่าย และสะดวกที่สุด 

ผู้เชี่ยวชาญ A และ C ได้กล่าวอย่างสอดคล้องกันว่าปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค
หันมาใช้ e-Wallet คือการกระตุ้นด้วยกิจกรรมส่งเสริมการตลาด หรือโปรโมชั่น โดยผู้เชี่ยวชาญ
กล่าวถึงปัจจัยอีกหน่ึงตัวที่ท าให้การท า e-Wallet ประสบความส าเร็จ คือ ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 
เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่คุ้นเคยกับวิธีการช าระเงินด้วย e-Wallet ท าให้ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ
ของแบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการ e-Wallet ซึ่งสอดคล้องกับ
ผู้เชี่ยวชาญ B ที่กล่าวถึงชื่อเสียงของแบรนด์ ที่เป็นปัจจัยในการท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้ e-Wallet    
แบรนด์นั้น ๆ แต่ผู้เชี่ยวชาญ B ไม่เห็นด้วยกับปัจจัยในเรื่องของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือ
โปรโมชั่นว่าเป็นปัจจัยในการท าธุรกิจ e-Wallet ให้ประสบความส าเร็จ โดยผู้เชี่ยวชาญ B ให้
ความเห็นในเรื่องของปัจจัยความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ และบริการที่ e-Wallet จะน าเสนอให้กับ
ผู้บริโภค โดยต้องตอบโจทย์ความต้องการ และแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ตรงจุด สอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ Pham และ Ho (2014) ผู้บริโภครับรู้ความเชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
โทรศัพท์มือถือต่อความปลอดภัย และนโยบายความเป็นส่วนตัวเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ให้บริการ
เทคโนโลยีประสบความส าเร็จ และงานวิจัยของ Davis (1989) ในโมเดล TAM6 กล่าวถึงปัจจัยการ
รับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และความคาดหวังต่อการใช้เทคโนโลยีใหม่ว่าจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานของเขามากขึ้นท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่  และงานวิจัยของ 
Frolick และ Chen (2004) , Constantiou et al. (2006), Laukkanen และ Kiviniemi (2010) 
กล่าวถึงข้อได้เปรียบที่ผู้บริโภคมักจะมองหาในการใช้เทคโนโลยีกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ โดยได้
กล่าวว่าความสะดวกสบายโดยไม่จ ากัดเรื่องสถานที่และเวลาเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลให้ผู้ใช้งานใช้
บริการช าระเงินจากโทรศัพท์มือถือมากขึ้น 

“ต้องจัดโปรโมชั่นที่ดึงดูดให้ร้านค้าปลีกเชียร์ลูกค้าให้ช าระค่าบริการและสินค้ากับเรา” 
“เขาต้องเสนอโปรโมชั่นที่แรง ๆ พยายามกระตุ้นให้คนใช้ e-Wallet” 
“service หลายอย่างของเราต้องท าให้เร็วกว่า และดีกว่า” 
“พี่คิดว่าเรารู้จัก user ดีอยู่ตลอดเวลา และพร้อมปรับตามความต้องการที่ตรงจุด” 
“เดี๋ยวนี้ไม่มีโปรโมช่ันไม่มีใครซื้อของแล้ว” 
4.1.3 กลยุทธ์ในการร่วมมือกับร้านค้าปลกีในการประกอบธุรกิจ e-Wallet 

 จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet และห้างค้าปลีก พบว่า
กลยุทธ์ในการร่วมมือกับร้านค้าปลีกให้ประสบความส าเร็จคือ การน าเสนอในสิ่งที่ร้านค้าปลีกต้องการ 
ไม่ว่าจะเป็น service กลุ่มลูกค้า หรือโปรโมชั่น เป็นต้น 

 ผู้เชี่ยวชาญ A และ C เห็นสอดคล้องกันในเรื่องของการใช้โปรโมชั่นในการเป็น
กลยุทธ์ในการท าให้ร้านค้าปลีกร่วมมือและเปิดรับช าระเงินด้วย e-Wallet ผ่านแคมเปญการตลาด
ต่าง ๆ ที่ฝั่ง e-Wallet ต้องคิดและน าไปเสนอกับร้านค้าปลีก เพื่อที่ให้ร้านค้าปลีกน าโปรโมชั่น
เหล่านั้นไปน าเสนอให้กับผู้บริโภคอีกที ในขณะที่ผู้เชี่ยวชาญ B ไม่ได้ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์เกี่ยวกับ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดมากนัก แต่จะเป็นกลยุทธ์การร่วมพัฒนาธุรกิจไปด้วยกัน ผ่านการแชร์กลุ่ม
ฐานลูกค้าที่เป็นกลุ่มเฉพาะของตนเองให้กับร้านค้าปลีก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Song et al. 
(2009), Plouffe et al. (2000), Van Hove (1999), Mallat (2007) ที่กล่าวถึงระบบการช าระเงิน
จะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัย 2 ฝั่งนั่นก็คือฝั่งลูกค้า และฝั่งร้านค้าปลีก จ านวนของร้านค้าที่ยอมรับ
เทคโนโลยีย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคใช้เทคโนโลยีนั้นเพื่อใช้จ่ายมากขึ้น และในทางเดียวกันจ านวนลูกค้าที่

                                           
6 แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (A technology acceptance model หรือ TAM) เป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับและมี
ชื่อเสียงในการเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยีน าเสนอโดย Davis (1989) ซึ่งเป็นการปรับแต่งเพิ่มเติมต่อจากทฤษฎี TRA 
เพื่อพัฒนาเป็นแบบจ าลอง TAM และใชศ้ึกษาในบริบทการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ 
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ใช้เทคโนโลยีในการช าระเงินที่มากขึ้นย่อมส่งผลให้ร้านค้าต่าง ๆ ยอมรับเทคโนโลยี และใช้บริการ
เทคโนโลยีนั้น ๆ มากขึ้น และงานวิจัยของ Mallat (2007) กล่าวว่ามันเป็นสถานการณ์ไก่กับไข่ ถ้า
ร้านค้าไม่ยอมรับเทคโนโลยี ไม่เปิดโอกาสให้มีช่องทางในการช าระเงินที่ใช้เทคโนโลยีหลากหลาย 
ลูกค้าปลายทางก็ไม่สามารถใช้เทคโนโลยีในการช าระค่าบริการได้ ในทางเดียวกันถ้าลูกค้าไม่ยอมรับ
เทคโนโลยี ไม่กล้าที่จะใช้แอปพลิเคชันในการช าระเงิน ร้านค้าก็ไม่อยากให้บริการทางด้านนั้น 
เนื่องจากไม่มีลูกค้ามาใช้บริการท าให้เสียต้นทุนเปล่า 

“โปรโมชั่นที่เราให้กับร้านค้าปลีกเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้เขารับช าระเงินด้วยแอปเรา” 
“เรามฟีังก์ชันช่วยบริหารจัดการร้านค้าให้กับเขาด้วย” 
“เราไม่ได้คุยว่าคุณมี service อะไรแล้วให้เอาแอปเราไปจ่าย แต่เราคุยว่าคุณมี 

service อะไรแล้วเราจะร่วมมือกันเพื่อท าให้มันดีขึ้นอย่างไร” 
“เราพยายามท าให้ทุกอย่างมันง่ายและเชื่อถือได”้ 
“เขาต้องรู้ว่าเขาอยากได้กลุ่มลูกค้าอะไร ถ้าเขาอยากได้กลุ่มลูกค้าเรา เขาก็ต้อง

รับช าระเงินด้วยแอปเรา” 
4.1.4 กิจกรรมส่งเสริมการตลาดกับมุมมองด้านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้ใชง้าน 

e-Wallet  
จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet และห้างค้าปลีก พบว่า

มีสองมุมมองเกี่ยวกับเรื่องของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยโปรโมชั่นหรือกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 

ผู้เชี่ยวชาญ A และ C ต่างเห็นสอดคล้องกันในเรื่องของโปรโมชั่นที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้จริง เนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความรอบรู้ และมักจะมี
พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปตามโปรโมชั่น โดยผู้เชี่ยวชาญ A ได้กล่าวถึงธรรมชาติของธุรกิจ e-Wallet ที่
ผู้บริโภคไม่ได้มี loyalty สูง สามารถเปลี่ยนการใช้งานได้ทันทีเมื่อเจอ e-Wallet เจ้าอ่ืนที่ให้โปรโมชั่น
หรือสิทธิประโยชน์ที่เหนือกว่า อีกทั้งในตลาด e-Wallet นั้นมีผู้เล่นหลายรายท าให้การแข่งขันใน
ตลาดนี้จึงเน้นกันที่เรื่องของโปรโมชั่นและราคาเป็นส่วนใหญ่ โดยที่พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ จะมี
แอปพลิเคชัน e-Wallet มากกว่าหนึ่งอย่าง เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของตัวเองที่แตกต่าง และ
เพื่อรับสิทธิประโยชน์ โปรโมชั่นที่แตกต่างกันในแต่ละแบรนด์ แต่ในทางกลับกันผู้เชี่ยวชาญ B ไม่เห็น
ด้วยว่าโปรโมชั่นหรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดจะสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคได้ โดย
ผู้เชี่ยวชาญ B เห็นว่าการท าโปรโมชั่นเป็นการได้ลูกค้าที่ไม่ใช่ลูกค้าที่แท้จริงของแบรนด์มา และเมื่อ
ลูกค้าเลือกที่จะช าระเงินด้วย e-Wallet แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งด้วยคุณภาพ หรือฟีเจอร์ที่ใช้งาน
สะดวกของแบรนด์ไหนแล้ว มันเป็นเรื่องยากที่ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่น โดยมีงานวิจัยเรื่อง
โปรโมชั่นของของ Karnouskos และ Fokus (2004), Mallat และ Tuunainen (2008) กล่าวถึงช่วง
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เริ่มต้นในการให้บริการช าระค่าบริการทางโทรศัพท์มือถือว่าเป็นช่วงส าคัญในการปรับปรุงภาพลักษณ์
ของบริษัทด้วยการท า Branding และสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นกับลูกค้า เพื่อที่จะปรับปรุงและเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริการลูกค้า โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Karnouskos และ Fokus (2004) 
ที่ว่าร้านค้าปลีกต้องให้บริการลูกค้าอย่างตรงจุดตามความต้องการของลูกค้าแต่ละคน ด้วยการเพิ่ม 
Loyalty Scheme เข้าไปในบรกิารการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ 

“โปรโมชั่นมันน้อย เมื่อเทียบกับบัตรเครดิต” 
“เขาต้องเสนอโปรโมชั่นที่แรง ๆ พยายามกระตุ้นให้คนใช้ e-Wallet” 
“เดี๋ยวนี้ไม่มีโปรโมชั่นไม่มีใครซื้อของแล้ว ผู้บริโภคฉลาดขึ้น เขาจะรอแต่ช่วง

โปรถึงจะใช้จ่าย” 
“โปรโมชั่นมันมีผลจริง พอท าปุ๊บกราฟก็ขึ้น คนเข้ามาใช้จ่ายมากขึ้นจริง แต่มัน

ไม่ยั่งยืนนะ พอโปรโมชั่นหมดเขาก็หนีไป” 
“โปรโมชั่นมันไม่ shape พฤติกรรม มันสปอย user เฉย ๆ” 
โดยสรุป ผลการศึกษาวิจัยจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ ผู้ให้บริการแอป

พลิเคชัน e-Wallet จ านวน 2 ราย พบว่า ผู้เชี่ยวชาญส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์การ
แข่งขันในอุตสาหกรรมมีการแข่งขันสูง และทิศทางตลาด e-Wallet ก าลังโตในประเทศไทย ประกอบ
กับโครงสร้างพื้นฐานที่ค่อนข้างดี และเอื้อต่อการท าธุรกิจนี้ อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาลที่
ช่วยผลักดันให้ประเทศไทยเป็นประเทศสังคมไร้เงินสดอย่างเต็มรูปแบบ ในส่วนของอุปสรรคในการท า
ธุรกิจในอุตสาหกรรมนี้ ส่วนมากเป็นเรื่องของความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ     
e-Wallet ที่ผู้บริโภคยังกังวลกับเรื่องของความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว และขั้นตอนการยืนยัน
ตัวตนที่มีหลายขั้นตอน และค่อนข้างยุ่งยาก ผู้บริโภคยังรู้สึกไม่สบายใจกับการต้องยืนยันตัวตน และ
ต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลให้กับผู้ให้บริการ e-Wallet ในส่วนของปัจจัยในการท าธุรกิจ e-Wallet 
ให้ประสบความส าเร็จนั้น ผู้เชี่ยวชาญ A และ C ให้ความส าคัญกับการท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
หรือโปรโมชั่น เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้งาน เนื่องจากเห็นว่าการแข่งขันในตลาดนี้ค่อนข้าง
รุนแรง และทุกแอปพลิเคชันไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนัก จึงต้องแข่งกันที่เรื่องของราคา และ
โปรโมชั่นเป็นส่วนใหญ่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Brooks (2015) ที่กล่าวถึงโปรโมชันว่าเป็นปัจจัย
ส าคัญในการท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ อย่าง e-Wallet เป็นต้น แต่ในส่วนของ
ผู้เชี่ยวชาญ B กลับมองว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือโปรโมชั่นไม่ใช่ปัจจัยส าคัญในการท าให้
ผู้บริโภคหันมาใช้ e-Wallet ในการช าระเงิน และโปรโมชั่นไม่สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค
ได้อย่างแท้จริง แต่ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ที่เป็น
ปัจจัยส าคัญในการท าให้ผู้บริโภคปรับพฤติกรรมมาใช้ e-Wallet ในการช าระเงิน เนื่องด้วยความ
สะดวก สบาย และการใช้งานที่เข้าใจง่าย ท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์จากการใช้งาน e-Wallet ซึ่ง
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จะท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้ e-Wallet ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Venkatesh et al. (2012) ที่
กล่าวถึงความคาดหวังของผู้บริโภคต่อประสิทธิภาพในการใช้งาน e-Wallet โดยผู้ใช้งานคาดหวังว่า
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จะเป็นเทคโนโลยีทางเลือกส าหรับการปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพระบบ
การช าระเงินให้สะดวกและรวดเร็วขึ้น ซึ่งสามารถอ านวยความสะดวกและท าให้คุณภาพชีวิตโดยรวม
ของเขาดีขึ้น 
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ตารางที่ 4.1 
สรุปควำมเหมอืนควำมแตกต่ำงในแต่ละประเด็นของมุมมองผู้เช่ียวชำญที่มีส่วนเกี่ยวขอ้งในอุตสำหกรรม e-Wallet 

มุมมองตอ่ตลาด  
e-Wallet ใน
ประเทศไทย 

มุมมองที่ 1 มุมมองที่ 2 การทบทวนวรรณกรรม 

แนวโน้มทิศทาง  
และโอกาส 

- e-Wallet ในประเทศไทยมีแนวโน้มขยายตัว 
- ประชากรไทยกว่า 60% ไม่ต้องการเปิดบัญชีธนาคาร ท าให้ e-Wallet ตอบโจทย์พวกเขามากกว่า 
- ประเทศไทยมีความพร้อมทุกอย่าง ไม่ว่าจะเป็นระบบโครงสร้างพื้นฐาน หรือระบบอินเทอร์เน็ต 
- รัฐบาลสนับสนุนให้ประเทศไทยเป็นประเทศสังคมไร้เงินสด  
- การเปิดกว้างยอมรับเทคโนโลยีที่มากขึ้นของผู้บริโภคชาวไทย 

Van Hove (1999) กล่าวถึง
ปัจจัยภายนอกเครือข่ายและ
จ านวนคนใช้งานที่เป็นอุปสรรค
ส าคัญในการท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจยอมรบัเทคโนโลยีการ
ช าระเงินรูปแบบใหม่  
Srinivasan et al. (2004) และ 
Mallat (2007) กล่าวว่าฝั่งบริษัท
ที่จัดหาเทคโนโลยีต้องไม่เพียงแค่
พัฒนาแอปพลิเคชันของตน แต่
ต้องพัฒนาตลาดนอกเครือข่าย
ของตัวเองด้วย 
 

ปัญหาและ
อุปสรรค 

- โครงสร้างพื้นฐานในประเทศยังไม่เอ้ืออ านวย และตลาด FinTech ในประเทศไทยยังไม่มีความ
พร้อม 
- การเข้ามาแข่งขันในตลาดของธนาคาร ที่มีฐานลูกค้ามากกว่า และมีแบรนด์ความน่าเชื่อถือ และ
มั่นคงมากกว่า 
- การท า KYC ที่มีขั้นตอนการยืนยันมากมาย ท าให้ผู้บริโภคร าคาญและกลัวความไม่ปลอดภัยของ
ข้องมูลส่วนบุคคล 
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ตารางที่ 4.1 
สรุปควำมเหมอืนควำมแตกต่ำงในแต่ละประเด็นของมุมมองผู้เช่ียวชำญที่มีส่วนเกี่ยวขอ้งในอุตสำหกรรม e-Wallet (ต่อ) 

มุมมองต่อตลาด  
e-Wallet ใน
ประเทศไทย 

มุมมองที่ 1 มุมมองที่ 2 การทบทวนวรรณกรรม 

ปัจจัยในการท า  
e-Wallet  
ให้ประสบ

ความส าเร็จ 

- Visibility ผู้บริโภคต้องเห็นว่าร้านรับ
ช าระเงินด้วย e-Wallet นั้น ๆ  
- Promotion & Campaigns ต้องมี
โปรโมชั่นที่ใช้ดึงดูดผู้บริโภคมาใช้บริการ 
- Cashier พนกังานในร้านต้องเชียร์ให้
ผู้บริโภคช าระเงินผ่าน e-Wallet นั้น ๆ  

- การรู้จัก user ดีอยู่ตลอด และ
พร้อมปรับตามความตอ้งการ
ทันท ี
- การน าเสนอ service และ
ฟังก์ชันการใช้งานที่ใช้งานง่าย
และสะดวกใหก้ับผู้ใช้งาน 

Pham และ Ho (2014) กล่าวถึงปัจจัยการรับรู้ความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อผู้ให้บริการแอปพลิเคชันกระเป๋า
เงินโทรศัพท์มือถือและความปลอดภัยและนโยบาย
ความเป็นส่วนตัว 

กลยุทธ์ในการ
ร่วมมือกบัร้านค้า

ปลีก 

- Promotion & Campaigns ท าให้
ร้านค้าต้ังรับ e-Wallet เรา และท าให้
เขาเชียร์ให้ผู้บริโภคช าระเงินด้วย e-
Wallet แบรนด์เรา 
- ความน่าเชื่อถือ และความมีชื่อเสียง
ของ 
แบรนด์และบรษิัท 

- การมฐีานลูกค้าจากบริษัทใน
เครือเป็นกลยุทธ์ในการท าให้
ร้านคา้ต่าง ๆ รับช าระเงินด้วย e-
Wallet เรา 
- การพัฒนาแอปพลิเคชันให้ดีขึ้น
ตลอดเวลา 

Song et al. (2009), Plouffe et al. (2000), Van 
Hove (1999) และ Mallat (2007) กล่าวถงึระบบการ
ช าระเงินจะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัย 2 ฝั่งนั่นกค็ือฝั่งลูกค้า 
และฝั่งร้านค้า Frolick และ Chen (2004), กล่าวว่า
ความสะดวกสบายโดยไม่จ ากัดเรื่องสถานที่และเวลา
เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลให้ผูใ้ช้งานใช้บริการช าระเงินจาก
โทรศัพท์มือถือมากขึ้น 
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ตารางที่ 4.1 
สรุปควำมเหมอืนควำมแตกต่ำงในแต่ละประเด็นของมุมมองผู้เช่ียวชำญที่มีส่วนเกี่ยวขอ้งในอุตสำหกรรม e-Wallet (ต่อ) 

มุมมองต่อตลาด  
e-Wallet ในประเทศไทย 

มุมมองที่ 1 มุมมองที่ 2 การทบทวนวรรณกรรม 

มุมมองเรื่องโปรโมชั่น 
ต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภค 

- โปรโมชั่นเป็นปัจจัยส าคัญในการ
แข่งขันในตลาด e-Wallet เพราะแต่
ละเจ้าไม่ได้มีความแตกต่างกันใน
เรื่องของฟีเจอร์ 
- โปรโมชัน่ยังมีประโยชน์ท าให้ดึง
ลูกค้าเข้ามาใช้บริการของบริษัทใน
เครือด้วย เป็นการท า cross-sale 

- Promotion ไม่สามารถเปลีย่น
พฤติกรรมผู้บรโิภคได้ 
- ฟังก์ชันการใช้งาน และการ
ให้บริการที่ดีสามารถเปลี่ยน
พฤติกรรมผู้บรโิภคได้ 

Karnouskos และ Fokus, 2004, Mallat และ
Tuunainen (2008) กล่าวถงึปัจจัยด้านโปรโมชั่น
ที่ท าให้ผู้บริโภคใช้งานมากขึ้น Karnouskos และ
Fokus (2004) กล่าวว่าร้านค้าปลีกต้องให้บริการ
ลูกค้าอย่างตรงจุดตามความต้องการของลูกค้า 
ด้วยการเพ่ิม Loyalty Scheme เข้าไปในบริการ
การช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ 
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4.2 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 
 

การศึกษางานวิจัย “พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์           
(e-Wallet) และผลกระทบต่อแนวทางการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ผู้ให้บริการเอกชนที่
มิใช่สถาบันการเงิน” ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล พร้อมทั้งทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามกับ
กลุ่มตัวอย่างน าร่อง (Pilot Test) จ านวน 30 ตัวอย่างก่อนเก็บแบบสอบถามจริงทั้งหมด ทั้งนี้ ผู้วิจัย
ได้ท าการเก็บรวมรวมข้อมูลทางช่องทางออนไลน์ตั้งแต่วันที่ 10 เมษายน 2562 – 21 เมษายน 2562 
ซึ่งผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลได้เป็นจ านวน 447 ตัวอย่าง แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมา
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้
การแจกแจงความถี่และร้อยละ ส าหรับข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน    
e-Wallet ผ่านโทรศัพท์มือถือ ผู้วิจัยจะใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 
 

4.2.1 การวเิคราะห์ข้อมูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาประกอบไปด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่

เกี่ยวข้องกับผู้ตอบแบบสอบถาม และการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละข้อ
ค าถามปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการใช้งาน e-Wallet 

4.2.1.1 การวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่เกี่ยวขอ้งกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งออกเป็นเพศหญิง 

61.5% และเพศชาย 38.5% ตามล าดับ ส่วนใหญม่ีอายุอยู่ในช่วง 23-30 ปี คิดเป็น 46.1% ของกลุม่
ตัวอย่าง ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น 53.5% โดยส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 40% ของกลุ่มตัวอย่าง และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลีย่
15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็น 28.9% ดังตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2 
ข้อมูลทั่วไปด้ำนประชำกรศำสตร์ที่เกี่ยวข้องกับผู้ตอบแบบสอบถำม 

ข้อมูลคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 275 61.5 
ชาย 172 38.5 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 18 ปี 50 11.2 
18-22 ปี 74 16.6 
23-30 ปี 206 46.1 
31-40 ปี 83 18.6 
41-50 ปี 21 4.7 

มากกว่า 50 ปี 13 2.9 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้น 12 2.7 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 67 15 

อนุปริญญา/ปวส. 5 1.1 
ปริญญาตร ี 239 53.5 
ปริญญาโท 117 26.2 
ปริญญาเอก 7 1.6 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน 55 12.3 
นักศึกษา 113 25.3 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 42 9.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 179 40 

แม่บ้าน 4 0.9 
ธุรกิจส่วนตัว 30 6.7 
อาชีพอิสระ 24 5.4 
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ตารางที่ 4.2 
ข้อมูลทั่วไปด้ำนประชำกรศำสตร์ที่เกี่ยวข้องกับผู้ตอบแบบสอบถำม (ต่อ) 

ข้อมูลคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
รายได ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 5,000 บาทต่อเดือน 68 15.2 
5,000 - 15,000 บาทต่อเดือน 96 21.5 
15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน 129 28.9 
30,001 - 50,000 บาทต่อเดือน 66 14.8 
50,001 - 70,000 บาทต่อเดือน 34 7.6 
70,001 - 100,000 บาทต่อเดือน 22 4.9 
มากกว่า 100,000 บาทต่อเดือน 32 7.2 

 
พฤติกรรมการใช้ e-Wallet ของกลุ่มตัวอย่าง สามารถแบง่ออกเป็นเคย

ใช้ e-Wallet ในการช าระเงินหรือช าระค่าบริการมากกว่า 1 ประเภทในแอปพลิเคชันเดียวกัน 86.1% 
และ เคยใช้ e-Wallet ทีจุ่ดขาย/หน้าร้าน 90.4% โดยส่วนมากความถี่ในการใช้ e-Wallet อยู่ที ่3-5
ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 30.2% โดยใช้กับร้านค้าสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family Mart, Tops มากที่สุด 
คิดเป็น 44.5% โดยจ านวนเงินที่กลุ่มตัวอย่างใช้จ่ายส่วนใหญ่อยู่ที ่101-500 บาท และแบรนด์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างใช้งานมากที่สุดคือ True Money Wallet คิดเป็น 54.4% รองลงมาคือ Rabbit LINE Pay 
คิดเป็น 36.5% ดังตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3 
ข้อมูลทั่วไปด้ำนพฤติกรรมกำรใช้งำนแอปพลิเคชันกระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ของผู้ตอบ
แบบสอบถำม 

พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเปา๋เงนิอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
ใช้ e-Wallet ในการช าระเงนิหรือช าระค่าบริการ 

มากกว่า 1 ประเภทในแอปพลิเคชนัเดียวกัน 
จ านวน  
(คน) 

ร้อยละ 

เคย 385 86.1 
ไม่เคย 62 13.9 

ใช้ e-Wallet ที่จุดขาย/หนา้ร้าน จ านวน (คน) ร้อยละ 
เคย 404 90.4 

ไม่เคย 43 9.6 
แบรนด์ e-Wallet ที่ใช่บ่อยที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

True Money Wallet 243 54.4 
Rabbit LINE Pay 163 36.5 

Blue Pay 16 3.6 
AISmPay 2 0.4 
Air Pay 17 3.8 
Alipay 1 0.2 

WeChat Pay 4 0.9 
Samsung Pay 1 0.2 

ความถี่ที่ใช้งาน e-Wallet จ านวน (คน) ร้อยละ 
ทุกวัน 89 19.9 

สัปดาห์ละ 3 – 5 ครั้ง  135 30.2 
สัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง 94 21 
เดือนละ 1 – 3 ครั้ง 88 19.7 

น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 41 9.2 
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ตารางที่ 4.3 
ข้อมูลทั่วไปด้ำนพฤติกรรมกำรใช้งำนแอปพลิเคชันกระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ของผู้ตอบ
แบบสอบถำม (ต่อ) 

พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเปา๋เงนิอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
บริการที่ใช้กับ e-Wallet บ่อยที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ร้านค้าสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family Mart, Tops 199 44.5 
ห้างสรรพสินคา้ เช่น Paragon, Central, Robinson 7 1.6 

ร้านค้าบน BTS 6 1.3 
ขึ้นรถไฟฟ้า BTS 63 14.1 

ร้านอาหาร เช่น Sizzler, Jeffer 4 0.9 
ร้านอาหาร Quick Service เช่น McDonald, Dairy 

Queen 
23 5.1 

ร้านกาแฟ 15 3.4 
ร้านหนังสือ เช่น SE-ED 1 0.2 

ซื้อตั๋วหนัง 13 2.9 
ช าระบิลค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า, ค่าไฟ, ค่าโทรศัพท,์ 

ค่าอินเทอร์เน็ตและบิลค่าบตัรเครดิต 
46 10.3 

เติมเงินบัตร Easy Pass 3 0.7 
เติมเงินในเกม 8 1.8 

ช าระค่าบริการจัดส่งพัสดุ เช่น Kerry Express 3 0.7 
ซื้อสินค้าออนไลน ์ 34 7.6 

เติมเงินเพื่ออ่านนิยายออนไลน์ 12 2.7 
ใช้กับเรือข้ามฟาก 10 2.2 
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ตารางที่ 4.3 
ข้อมูลทั่วไปด้ำนพฤติกรรมกำรใช้งำนแอปพลิเคชันกระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ของผู้ตอบ
แบบสอบถำม (ต่อ) 

พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเปา๋เงนิอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
จ านวนเงินที่ใช้ใน e-Wallet แต่ละครั้ง จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 100 บาท 159 35.6 
101-500 บาท 238 53.2 

501-1,000 บาท 35 7.8 
1,001-1,500 บาท 5 1.1 
1,501-2,000 บาท 3 0.7 
2,001 บาทขึ้นไป 7 1.6 

จ านวนเงินที่มมีากที่สุดใน e-Wallet จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 100 บาท 43 9.6 

101-500 บาท 208 46.5 
501-1,000 บาท 76 17 

1,001-1,500 บาท 42 9.4 
1,501-2,000 บาท 18 4 
2,001 บาทขึ้นไป 60 13.4 

จ านวนเงินที่เติมใน e-Wallet แต่ละครั้ง จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 100 บาท 49 11 

101-500 บาท 293 65.5 
501-1,000 บาท 70 15.7 

1,001-1,500 บาท 12 2.7 
1,501-2,000 บาท 9 2 
2,001 บาทขึ้นไป 14 3.1 
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ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 447 ราย ให้เหตุผลในการใช้งาน      
e-Wallet ว่าเนื่องจากใช้งานง่าย สะดวก และรวดเร็ว จ านวน 381 ราย รองลงมาเป็นเพราะมี
โปรโมชั่นเยอะ และได้รับส่วนลด มากถึง 277 ราย และได้รับสิทธิพิเศษจากการใช้ e-Wallet 223 
ราย ดังแสดงในภาพที่ 4.3 
 

 
ภำพที่ 4.3 แผนภูมิแท่งแสดงเหตุผลในการใช้ e-Wallet 

 
โดยสรุป ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.5 เพศ

ชาย ร้อยละ 38.5 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 23-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.1 ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 53.5 อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 40 และนักศึกษา ร้อยละ 
25.3 ระดับรายได้อยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 28.9 ซึ่งผลวิจัยจากการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet พบว่าผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน e-Wallet ส่วนมากเป็นเพศชาย 
อายุเฉลี่ยอยู่ที่ 23 ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ นักศึกษา และพนักงานออฟฟิศทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Venkatesh et al. (2003), Gefen และ Straub (1997) ได้กล่าวถึงเพศว่าสง่ผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญต่อการรับรู้และทัศนคติของผู้ใช้งาน และงานวิจัยของ Laukkanen และ Pasanen 
(2008) พบว่าอายุและเพศเป็นปัจจัยส าคัญสองตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้เทคโนโลยีของผู้ใช้งาน 
โดยงานวิจัยเขาพบว่าอายุของผู้ใช้งานส่งผลกระทบทางบวกต่อการรับรู้เทคโนโลยี ผู้ใช้งานวัยรุ่น
มักจะเป็นกลุ่มคนที่ชอบเทคโนโลยี และมีแนวโน้มที่จะมีความต้องการเรียนรู้การใช้งานเทคโนโลยีใหม่
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มากกว่าวัยอื่น ๆ สอดคล้องกับ Singh (2014) ที่ได้ท าวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับและใช้งานกระเป๋าเงิน
โทรศัพท์มือถือ 

4.2.1.2 การวเิคราะห์ระดับความคิดเหน็ของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละข้อค าถาม
ปัจจัยอิสระที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน e-Wallet 

ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดสามารถสรุปคะแนนเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยอิสระที่สง่ผลต่อการใช้งาน e-Wallet ดังแสดงในตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4 
ค่ำเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมำตรฐำนตัววัดของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
ท าให้ช าระเงินได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขี้น 4.36 .829 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) 
ได้รบัรหัสการเชิญชวนจากเพื่อน (Invite Friend 
Code) 

2.81 .997 เฉย ๆ 

เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน าให้ใช้ 3.14 1.060 เฉย ๆ 
เห็นเพ่ือน/คนรอบตัวใช้ 3.32 1.062 เฉย ๆ 
เห็นโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง 3.40 1.013 เฉย ๆ 

การรับรู้ความปลอดภัย (Perceived Security) 
รู้สึกว่าการช าระเงินด้วย e-Wallet ปลอดภัย 3.85 1.036 เห็นด้วย 
ข้อมูลธุรกรรมส่วนตัวถูกเก็บรักษาอย่างมิดชิด 3.67 1.033 เห็นด้วย 

การรับรู้ความเชื่อมั่น (Perceived Trust) 
ผู้ให้บริการ e-Wallet มีความน่าเชื่อถือ 3.91 .969 เห็นด้วย 
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ตารางที่ 4.4 
ค่ำเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมำตรฐำนตัววัดของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

สิทธปิระโยชนท์างการตลาด (Promotional Benefits) 
มีโปรโมช่ันส าหรับผู้ใช้งานใหม ่ 4.19 .895 เห็นด้วย 
มีโปรโมช่ันที่หลากหลาย 4.21 .895 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ได้รับเงินคืนหรือ Cash back 4.11 .985 เห็นด้วย 
ให้สิทธิประโยชน์เหนือกว่าการใช้เงินสด 4.26 .908 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
มีการให้คอนเทนต์ที่มีประโยชน์ เช่น โปรโมช่ัน การ
สะสมแต้ม ส่วนลด คูปอง เป็นต้น 

3.99 .960 เห็นด้วย 

มีการสะสมแต้ม 3.99 .939 เห็นด้วย 
การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived usefulness) 

มีฟังก์ชันการใช้งานที่เข้าใจง่าย 4.01 .911 เห็นด้วย 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 

รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน 4.11 .861 เห็นด้วย 
กลยุทธ์การสรา้งเครือข่าย (Create Network Strategy) 

มีร้านค้าที่รับช าระจ านวนมาก 3.91 1.026 เห็นด้วย 
กลยุทธ์การเพิ่มช่องทางการช าระเงิน (Add more channels Strategy) 

มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 4.08 .915 เห็นด้วย 
กลยุทธ์การร่วมมือกันอย่างไร้รอยต่อ (Seamless Collaboration Strategy) 

มีการร่วมมือกนัระหว่าง e-Wallet และร้านคา้ปลีก 
เช่น จัดโปรโมชั่นร่วมกัน เป็นต้น 

4.13 .923 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ปัจจัยอิสระที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 3 

อันดับแรก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความง่าย สะดวก และ
รวดเร็วในการช าระเงิน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 4.36 รองลงมา คือ ให้สิทธิประโยชน์เหนือกว่าการใช้
เงินสด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 และมีโปรโมชั่นที่หลากหลาย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยนอยู่ที่ 4.21  
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ส าหรับปัจจัยอิสระที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับ เฉย ๆ ล้วนเป็นปัจจัย
ในด้านอิทธิพลทางสังคมทั้งหมด ประกอบด้วย เห็นโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.40 เห็นเพ่ือน/คนรอบตัวใช้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.32 เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน าให้ใช้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.14 และได้รับรหัสการเชิญชวนจากเพ่ือน (Invite Friend Code) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.81 

4.2.1.3 การวเิคราะห์ระดับความคิดเหน็ของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละข้อค าถามตัว
แปรตามที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน e-Wallet 

ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดสามารถสรุปคะแนนเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน e-Wallet ดังแสดงในตารางที่ 4.5 
 
ตารางที ่4.5 
ค่ำเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมำตรฐำนตัววัดของตัวแปรตำม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ความพึงพอใจของผู้ใช้ (Users’ satisfaction) 
ความต้ังใจจะใช้งาน e-Wallet ต่อไป 4.41 .749 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ความมั่นใจในการใช้ e-Wallet 4.14 .860 เห็นด้วย 
ความพึงพอใจในการใช้ e-Wallet 4.25 .731 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
จากตารางที่ 4.5 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความตั้งใจจะใช้งาน e-Wallet 

ต่อไปมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.41 รองลงมา คือ ความพึงพอใจในการใช้ e-Wallet ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.25 และความมั่นใจในการใช้ e-Wallet ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.14 
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4.2.1.4 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการใชง้าน e-
Wallet 

งานวิจัยนี้  มี วัตถุประสงค์หนึ่ ง ในการศึกษาเกี่ ยวกับปัจจัยด้ าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet แตกต่างกันอย่างไร 
(สมมติฐานที่ 8-12) ซึ่งใช้การวิเคราะห์ Independent-Sample T-Test ในการทดสอบลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันด้านเพศ และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ส าหรับการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน
ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(1) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการใช้งาน e-
Wallet  

สมมติฐานที่ 8 เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 

 
ตารางที่ 4.6 
ผลกำรวิเครำะห์เพศกับพฤติกรรมกำรใช้งำน e-Wallet ของกลุ่มตัวอย่ำง 

เพศ N Mean Std. Deviation Sig. 
หญิง 275 4.1115 .733197 

.347 
ชาย 172 4.5155 .61211 

 
จากตารางที่  4.6 ผลการทดสอบปัจจัยลักษณะทางเพศที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet ด้วยการวิเคราะห์ Independent-Sample T-Test ได้ค่า Sig. 

เท่ากับ 0.347 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความแตกต่างในเรื่องเพศไม่ได้ส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากพฤติกรรมการใช้จ่ายช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน e-Wallet 
เป็นการใช้จ่ายทั่วไปในชีวิตประจ าวัน ท าให้ไม่ว่าจะเป็นเพศชาย หรือเพศหญิงมีพฤติกรรมการใช้ e-
Wallet ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 8 เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
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(2) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการใช้งาน e-
Wallet  

สมมติฐานที่ 9 อายุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
 
ตารางที่ 4.7 
ผลกำรวิเครำะห์อำยุกับพฤติกรรมกำรใช้งำน e-Wallet ของกลุ่มตัวอย่ำง 

ช่วงอาย ุ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

ต่ ากว่า 18 ปี 50 4.0267 .12521 

3.288 .006 

18 – 22 ปี 74 4.3378 .07972 
23 – 30 ปี 206 4.2783 .04958 
31 – 40 ปี 83 4.4337 .06253 
41 – 50 ปี 21 3.9841 .18181 

มากกว่า 50 ปี 13 4.0000 .13608 
 
จากตารางที่ 4.7 ผลการทดสอบปัจจัยลักษณะทางอายุที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้

ค่า Sig. เท่ากับ .006 ซึ่งน้อยกว่าค่า α 0.05 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความแตกต่างในเรื่องอายุส่งผลอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มคนช่วงอายุ 31-40 มีการยอมรับและใช้ 
e-Wallet ที่สูงโดดเด่นกว่าช่วงอายุอื่น ๆ (ค่า mean สูงกว่ากลุ่มอื่นที่ 4.4337) อีกทั้งยังเป็นกลุ่มวัยที่
มีก าลังซื้อสูง ในขณะที่กลุ่มอายุ 41-50 ปีมีอัตราการใช้ e-Wallet ที่น้อยลง เนื่องจากเป็นกลุ่มคน 
Gen X ที่ไม่คุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยี e-Wallet ส่วนกลุ่มคนอายุมากกว่า 50 ปี ซึ่งเป็นกลุ่ม Baby 
Boomber เป็นกลุ่มคนที่เข้าถึงเทคโนโลยี แต่ไม่ประสงค์ใช้ ด้วยความไม่คุ้นเคย และความไม่สะดวก
ในการใช้ และกลุ่มอายุต่ ากว่า 18 ปี เป็นกลุ่มที่ยังเข้าไม่ถึง e-Wallet เนื่องจากอุปสรรคในเรื่องการ
เปิดบัญชี e-Wallet ที่ต้องมีการยืนยันตัวตน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 9 อายุส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
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(3) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช้
งาน e-Wallet  

สมมติฐานที่ 10 ระดับการศึกษาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
 
ตารางที่ 4.8 
ผลกำรวิเครำะห์ระดับกำรศึกษำกับพฤติกรรมกำรใช้งำน e-Wallet ของกลุ่มตัวอย่ำง 

ระดับการศึกษา N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

มัธยมศึกษาตอนต้น 12 4.2778 .23866 

.841 .521 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. 

67 4.1393 .10494 

อนุปริญญา / ปวส. 5 4.6667 .18257 
ปริญญาตร ี 239 4.2831 .04534 
ปริญญาโท 117 4.2792 .05974 
ปริญญาเอก 7 4.4286 .29738 

 
จากตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบปัจจัยลักษณะทางระดับการศึกษาที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.521 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความแตกต่างในเรื่อง
การศึกษาไม่ได้ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคเป็นกลุ่มคนทั่วไป 
(Mass Market) ที่มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านจากแบรนด์ และการ  
โปรโมทจากภาครัฐในทิศทางเดียวกัน ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ e-Wallet ที่
คล้ายคลึงกัน และการที่เทคโนโลยี e-Wallet มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องท าใหม้ีความง่ายในการใช้งาน
ที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก ท าให้ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีระดับการศึกษาในระดับใดไม่ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการใช้ e-Wallet ที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 10 ระดับการศึกษาส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
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(4) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการใช้งาน e-
Wallet  

สมมติฐานที่ 11 อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 

 
ตารางที่ 4.9 
ผลกำรวิเครำะห์อำชีพกับพฤติกรรมกำรใช้งำน e-Wallet ของกลุ่มตัวอย่ำง 

อาชีพ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

นักเรียน 55 4.0667 .86400 

1.622 .139 

นักศึกษา 113 4.2242 .68782 
ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

42 4.4921 .53210 

พนักงานบริษัทเอกชน 179 4.2998 .71115 
แม่บ้าน 4 4.0833 .68718 
ธุรกิจส่วนตัว 30 4.2667 .73968 
อาชีพอิสระ 24 4.3194 .69142 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบปัจจัยลักษณะทางอาชีพที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้

ค่า Sig. เท่ากับ 0.139 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความแตกต่างในเรื่องอาชีพไม่ได้
ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากแอปพลิเคชัน e-Wallet เป็นการให้บริการ
ทั่วไป (Mass Market) ท าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในทุกกลุ่ม และไม่ได้มีการใช้งานที่ยุ่งยาก ซับซ้อนจน
ท าให้ผู้บริโภคบางกลุม่เข้าไม่ถึง อีกทั้งในปัจจุบันมีการโปรโมทจากทั้งภาครัฐบาลและภาคเอกชนให้ใช้
งาน e-Wallet เพื่อเตรียมประเทศไทยเข้าสู่ยุคสังคมไร้เงินสดอย่างเต็มรูปแบบ ท าให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ e-Wallet ที่คล้ายคลึงกัน ท าให้ไม่ว่าผู้บริโภคจะประกอบอาชีพใดไม่
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้ e-Wallet ที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 11 อาชีพส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
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(5) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับพฤติกรรมการใช้งาน e-
Wallet  

สมมติฐานที่ 12 รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 

 
ตารางที่ 4.10 
ผลกำรวิเครำะห์รำยได้กับพฤติกรรมกำรใช้งำน e-Wallet ของกลุ่มตัวอย่ำง 

รายได ้ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

ต่ ากว่า 5,000 บาทต่อเดือน 68 4.0833 .86074 

1.691 .121 

5,000 - 15,000 บาทต่อเดือน 96 4.1632 .07726 
15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน 129 4.3437 .06005 
30,001 - 50,000 บาทต่อเดือน 66 4.3485 .07320 
50,001 - 70,000 บาทต่อเดือน 34 4.3627 .10752 
70,001 - 100,000 บาทต่อเดือน 22 4.3636 .10266 
มากกว่า 100,000 บาทต่อเดือน 32 4.3229 .13675 

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการทดสอบปัจจัยลักษณะทางรายได้ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้

ค่า Sig. เท่ากับ 0.121 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความแตกต่างในเรื่องรายได้ไม่ได้
ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการใช้จ่ายในแอปพลิเคชัน e-Wallet ผู้บริโภค
มีการใช้จ่ายต่อครั้ง (Ticket size) เป็นจ านวนเงินที่ไม่สูงมาก ท าให้ผู้บริโภคไม่ว่าจะมีรายได้เฉลี่ย
เท่าไหร่สามารถเข้าถึงบริการ e-Wallet ได้ และเนื่องจากสามารถเริ่มจ่ายเงินได้ตั้งแต่ราคาไม่ถึง 10 
บาท ไปจนถึงหลายหมื่น ท าให้แอปพลิเคชันe-Wallet สามารถทดลองใช้ได้ง่ายจากผู้บริโภคไม่ว่าจะ
มีระดับรายได้ที่เท่าไหร่ ท าให้ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีรายได้เท่าใดไม่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้ e-
Wallet ที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 12 รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 

4.2.1.5 การวเิคราะห์ปัจจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้ก าหนดปัจจัยทั้งหมด 10 ปัจจัย ที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet ของผู้บริ โภค ซึ่ งหลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
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แบบสอบถาม และตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้
ด าเนินการวิเคราะห์ความเหมาะสมของปัจจัยและตัววัดต่าง ๆ อีกครั้งก่อนน าไปวิเคราะห์ทางสถิติ
ต่อไป เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เหมาะสมและเกิดความถูกต้องของผลการวิเคราะห์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลที่
ได้จากการตอบแบบสอบถามของปัจจัยและตัววัดเบื้องต้นนั้นอาจมีความสัมพันธ์กันเอง หรือข้อมูล
บางส่วนมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถน ามารวมกันและก าหนดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ให้มี
ความเหมาะสม ถูกต้อง และเที่ยงตรงมากย่ิงขึ้น 

(1) การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีการวิเคราะห์
ปัจจัย 

เบื้องต้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพื่อพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทั้ง 19 ตัวแปร ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่ามีคู่ตัวแปรอิสระหลาย
คู่ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวมีผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
เส้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าตัวแปรเหล่านี้มาท าการสกัดปัจจัยที่เหมือนกันออกมาเป็นกลุ่มใหม่ โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test of Sphericity ในการทดสอบ
ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยถ้าค่า KMO สูง (ค่าที่ยอมรับ
ได้คือ 0.5-1) หมายถึงข้อมูลมีความเหมาะสมในการน าไปวิเคราะห์ปัจจัยได้ แต่ถ้าค่า KMO ต่ ากว่า 
0.5 แสดงว่าข้อมูลนั้นไม่เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในกาวิเคราะห์ปัจจัย ส่วนการทดสอบ Bartlett’s Test 
of Sphericity น้ันเป็นการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละตัว โดยข้อมูลทีเ่หมาะสมจะต้อง
มีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด คือ 0.05 และมีการตั้งสมมติฐานไว้ดังนี้ 

H0: ตัวแปรไม่มีความสัมพันธร์ะหว่างกัน และ 
H1: ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางที่ 4.11 
แสดงค่ำ KMO และ Bartlett’s Test ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .929 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6068.422 

Df 171 
Sig. .000 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.929 แสดงว่าข้อมูลมีความ
เหมาะสม สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยได้ ส่วนผลจากการทดสอบ Bartlett’s Test of 

Sphericity ได้ค่า Chi-Square = 6068.422 และมีค่า Sig. อยู่ที่ 0.000 น้อยกว่า α ที่ 0.05 ดังนั้น
จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติทั้ง 2 วิธี
ดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 19 ตัวมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัย และสามารถน าไปวิเคราะห์ปัจจัยต่อไปได ้

(2) การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) และสร้างกลุ่มปัจจัยใหม่
ของตัวแปรอิสระ 

ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์เหมาะสมของปัจจัยแล้ว (Factor 
Analysis) มาท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) และ
เพื่อให้น้ าหนักขององค์ประกอบในปัจจัยที่สกัดมีความชัดเจนมากขึ้น จึงใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ 
Varimax แล้วใช้เกณฑ์ในการตัดสินจ านวนปัจจัยที่เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่
มากกว่า 1 และค่า Factor Loading ของตัวแปรในปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.3 ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวต้อง
ไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย เมื่อน าข้อมูลมาท าการสกัดปัจจัย
แบบ Principal Component Analysis (PCA) แล้ว พบว่า ค่า Initial Eigenvalues มีตัวแปรอิสระ
ต่าง ๆ ทั้งสิ้น 19 ตัวแปร สามารถจัดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 4 กลุ่มปัจจัย ซึ่งสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมได้เท่ากับ 72.120% (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข ตารางที่ 
ข.5) ประกอบกับค่าน้ าหนักขององค์ประกอบหลังหมุนแกนของปัจจัยหมุนแกนแล้ว สามารถจัดกลุ่ม
ปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 4 กลุ่ม ซึ่งทางผู้วิจัยได้ก าหนดชื่อกลุ่มปัจจัยใหม่ และจัดท าตารางเปรียบเทียบ
การเปลี่ยนแปลงกลุ่มปัจจัยเดิมจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัย ดังตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12 
แสดงกำรเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจำกกำรทบทวนวรรณกรรมและกลุม่ปัจจัยจำกกำรวิเครำะห์ปัจจัย 

ปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรม กลุ่มปัจจัยจากการวิเคราะห์ปัจจัย 
ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

สิทธปิระโยชนท์างการตลาด 
(Promotional Benefits) 

1. ท าให้ช าระเงินได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว
มากขี้น 

1. มีโปรโมช่ันที่หลากหลาย 

อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) 2. ได้รับเงินคืนหรือ Cash back 
1. ไดร้ับรหัสการเชิญชวนจากเพื่อน (Invite 
Friend Code) 

3. ให้สิทธิประโยชน์เหนือกว่าการใช้เงินสด 

2. เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน าให้ใช้ 4. มีโปรโมช่ันส าหรับผู้ใช้งานใหม ่
3. เห็นเพ่ือน/คนรอบตัวใช้ 5. มีการสะสมแต้ม 
4. เห็นโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง 6. มีการให้คอนเทนต์ที่มีประโยชน์ เช่น 

โปรโมชั่น การสะสมแตม้ ส่วนลด คูปอง เป็นต้น 
การรับรู้ความปลอดภัย (Perceived 
Security) 

ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

1. รู้สึกว่าการช าระเงินด้วย e-Wallet ปลอดภัย 1. มีร้านค้าที่รบัช าระจ านวนมาก 
2. ข้อมูลธุรกรรมส่วนตัวถูกเกบ็รักษาอย่าง
มิดชิด 

2. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 

การรับรู้ความเชื่อมั่น (Perceived Trust) 3. รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน 
1. ผู้ให้บริการ e-Wallet มีความน่าเชื่อถือ 4. มีการร่วมมอืกันระหว่าง e-Wallet และ

ร้านค้าปลีก เช่น จัดโปรโมชั่นร่วมกัน เป็นต้น 
สิทธปิระโยชนท์างการตลาด  
(Promotional Benefits) 

5. มีฟังก์ชันการใช้งานที่เข้าใจง่าย 

1. มีโปรโมชั่นส าหรับผู้ใช้งานใหม ่ 6. ท าให้ช าระเงินได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว
มากขี้น 

2. มีโปรโมชั่นที่หลากหลาย การรับรู้ความปลอดภัย (Perceived 
Security) 

3. ได้รับเงินคืนหรอื Cash back 1. รู้สึกว่าการช าระเงินด้วย e-Wallet ปลอดภัย 
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ตารางที่ 4.12 
แสดงกำรเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจำกกำรทบทวนวรรณกรรมและกลุม่ปัจจัยจำกกำรวิเครำะห์ปัจจัย 
(ต่อ) 

ปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรม กลุ่มปัจจัยจากการวิเคราะห์ปัจจัย 
4. ให้สิทธิประโยชน์เหนือกว่าการใชเ้งินสด 2. ข้อมูลธุรกรรมส่วนตัวถูกเก็บรักษาอย่าง

มิดชิด 
5. มีการให้คอนเทนต์ที่มีประโยชน์ เช่น 
โปรโมชั่น การสะสมแตม้ ส่วนลด คูปอง เป็นต้น 

3. ผู้ให้บริการ e-Wallet มีความน่าเชื่อถือ 

6. มีการสะสมแต้ม อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) 
การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 
(Perceived usefulness) 

1. ได้รับรหัสการเชิญชวนจากเพื่อน (Invite 
Friend Code) 

1. มีฟังก์ชันการใช้งานที่เข้าใจง่าย 2. เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน าให้ใช้ 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
(Perceived ease of use) 

3. เห็นเพ่ือน/คนรอบตัวใช ้

1. รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน 4. เห็นโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง 
กลยุทธ์การสรา้งเครือข่าย  
(Create Network Strategy) 

 

1. มีร้านค้าที่รบัช าระจ านวนมาก 
กลยุทธ์การเพิ่มช่องทางการช าระเงิน  
(Add more channels Strategy) 
1. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
กลยุทธ์การร่วมมือกันอย่างไร้รอยต่อ 
(Seamless Collaboration Strategy) 
1. มีการร่วมมอืกันระหว่าง e-Wallet และ
ร้านค้าปลีก เช่น จัดโปรโมชั่นร่วมกัน เป็นต้น 
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จากการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ท าให้ได้ปัจจัยกลุ่มใหม่มาทั้งหมด 4 
ปัจจัย ทางผู้วิจัยจึงได้มีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ e-Wallet  
เพื่อให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1 โปรโมชั่นและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลให้ผู้บริโภคใช้
งาน e-Wallet มากขึ้น  

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคมองว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน e-Wallet ท าให้ตนใช้
จ่ายช าระเงินได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขี้น  

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับเรื่องความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัวในการท าธุรกรรมออนไลน์  

สมมติฐานที่ 4 กิจกรรมชวนเพื่อนส่งผลให้มีผู้ใช้บริการมากขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคปัจจุบันรับฟังและเชื่อเพื่อนหรือคนใกล้ตัวมากกว่าการตลาดจากแบรนด์  

4.2.1.6 การวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) 
ผู้วิจัยใช้การวิ เคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression 

Analysis) แบบ Enter Multiple Regression เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่ได้จาก
การจัดกลุ่มใหม่ โดยการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ e-Wallet ซึ่งใช้แบบสอบถามที่ได้
คัดกรอง และมีการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อมูลครบถ้วนแล้วทั้งหมด  447 ชุด ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 มีผลการวิเคราะห์ ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.13 
แสดงตัวแบบที่ได้จำกกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้น 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .617 .381 .376 .56518 
 

จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ค่าความผิดพลาดมาตรฐานต่ าสุด
เท่ากับ 0.56518 และค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.381 แสดงว่า ตัวแปร
ทั้ง 4 ตัวสามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้ e-Wallet (ตัวแปรตาม) ได้ 38.1% ส่วนที่เหลืออีก 61.9% 
เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ 
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ตารางที่ 4.14 
แสดงผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ (ANOVA) 

ANOVA 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1  Regression 86.956 4 21.739 68.056 .000 
    Residual 141.186 442 .319   
    Total 228.142 446    

 
การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.14 มีการตั้งสมมติฐาน ดังนี ้
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้พิจารณาพฤติกรรมการใช้ e-

Wallet ได้ และ 
H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาพฤติกรรม

การใช้ e-Wallet ได ้
จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า F-Test มีค่า Sig.= 0.000 ซึ่งมีค่าน้อย

กว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั่นคือ มีตัวแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ตัวที่สามารถน ามาใช้พิจารณาพฤติกรรมการใช้ e-Wallet ได ้
 
ตารางที่ 4.15 
แสดงผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมกำรใช้งำน e-Wallet 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 4.267 .027  159.620 .000 
Promotional Benefits .190 .027 .265 7.091 .000 
Performance Expectancy .235 .027 .329 8.795 .000 
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ตารางที่ 4.15 
แสดงผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมกำรใช้งำน e-Wallet (ต่อ) 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
Perceived Security .310 .027 .433 11.567 .000 
Social Influence .088 .027 .123 3.287 .001 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ e-Wallet ของ

ผู้บริโภค ซึ่งเมื่อพิจารณาจากค่า Sig. ของแต่ละปัจจัยที่มีค่าน้อยกว่า 0.05 มีจ านวน 4 ปัจจัย และ
จากผลของการวิเคราะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่ง
เป็นค่าที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระที่มีค่า Beta 
Coefficient สูง คือตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งสามารถเรียงผลการวิเคราะห์
ตามล าดับจากมากไปน้อยได้ คือปัจจัยด้านการรับรู้ความปลอดภัย (Perceived Security) ปัจจัยด้าน
ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมทางการ
ตลาด (Promotional Benefits) และอันดับสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence)  

จึงสามารถเขียนเป็นสมการความสัมพันธ์เชิงเส้นได้ ดังนี้ 
Users’ satisfaction = 0.433(PS)+0.329(PE)+0.265(PB)+0.123(SI) 
เมื่อ PS = การรับรู้ความปลอดภัย (Perceived Security) 
      PE = ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
      PB = กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotional Benefits) 
      SI = อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน (Amoroso และ Magnier-

Watanabe, 2012 ; Pham และ Ho, 2014 ; Liébana-Cabanillas et al. , 2014 ; Slade et al. , 
2015) ได้เล็งเห็นถึงการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลกระทบในทางลบต่อเจตนาในการใช้เทคโนโลยีกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์บนโทรศัพท์มือถือ และ Venkatesh et al. (2012) กล่าวถึงผู้ใช้งานจะมีความ
คาดหวังต่อความคาดหวังต่อประสิทธิภาพเทคโนโลยีที่น าเสนอลักษณะหรือคุณประโยชน์ให้กับตนใน
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การท ากิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างการใช้งานกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ และผลการวิจัยของ Brooks 
(2015) และ Rapid Campaign Report (2015) ว่า 50 เปอร์เซ็นต์ของลูกค้าที่ซื้อของออนไลน์ใน 
สหราชอาณาจักรมีการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจหลังจากได้รับการเสนอโปรโมชั่นทางการตลาด ใน
ขณะเดียวกันลูกค้าในสหรัฐอเมริการก็มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนการตัดสินใจหลังได้รับการเสนอโปรโมชั่น 
และงานวิจัยของ Riquelme และ Rios (2010) กล่าวถึงอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
สินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ โดยผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบทางความคิดจากครอบครัว ญาติ และเพื่อน 

โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ e-Wallet 
เช่น ความตั้งใจที่จะใช้ e-Wallet ต่อความมั่นใจในการใช้ e-Wallet และความพึงพอใจในการใช้ e-
Wallet ซึ่งสามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยได้ตามแต่ละสมมติฐาน ดังนี้    

สมมติฐานที่ 1 โปรโมชั่นและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลให้ผู้บริโภคใช้
งาน e-Wallet มากขึ้น  

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้าน
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้ e-Wallet โดยผู้บริโภคให้ความสนใจต่อ
โปรโมชั่น และสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่ e-Wallet น าเสนอให้เหนือกว่าการช าระเงินด้วยเงินสดหรือ
ช่องทางอื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ   Ondrus และ Lyytinen (2011) ระบุถึงการท า Loyalty 
Scheme กิจกรรมโปรโมชั่น ว่าเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างร้านค้าปลีกกับลูกค้า อีกทั้งมี
งานวิจัยอื่น ๆ ที่เห็นสอดคล้อง เช่นงานวิจัยของ Karnouskos และ Fokus, 2004, Mallat และ
Tuunainen (2008) กล่าวถึงช่วงเริ่มต้นในการให้บริการช าระค่าบริการทางโทรศัพท์มือถือว่าเป็นช่วง
ส าคัญในการปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัทด้วยการท า Branding และสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นกับ
ลูกค้า เพื่อที่จะปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพในการบริการลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ
Karnouskos และ Fokus (2004) ที่ว่าร้านค้าปลีกต้องให้บริการลูกค้าอย่างตรงจุดตามความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละคน ด้วยการเพ่ิม Loyalty Scheme เข้าไปในบริการการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ 

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคมองว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน e-Wallet ท าให้ตนใช้
จ่ายช าระเงินได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขี้น  

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านความ
คาดหวังต่อประสิทธิภาพส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้ e-Wallet โดยผู้บริโภคตระหนักและให้
ความส าคัญกับประโยชน์ และความสะดวกสบาย ใช้งานง่าย และรวดเร็ว ที่ตนจะได้รับจากการใช้   
e-Wallet แทนที่การช าระเงินด้วยเงินสดหรือช่องทางอื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Venkatesh 
et al. (2012) กล่าวว่า ผู้ใช้งานมีความคาดหวังต่อการใช้งานเทคโนโลยีที่น าเสนอลักษณะหรือ
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คุณประโยชน์ให้กับตนในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างการใช้ งานในบริบทของกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ใช้งานคาดหวังว่ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จะเป็นเทคโนโลยีทางเลือกส าหรับการ
ปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพระบบการช าระเงินให้สะดวกและรวดเร็วขึ้น ซึ่งสามารถอ านวยความ
สะดวกและท าให้คุณภาพชีวิตโดยรวมของเขาดีขึ้น 

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับเรื่องความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัวในการท าธุรกรรมออนไลน์  

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการ
รับรู้ความปลอดภัยส่งผลเชิงลบต่อพฤติกรรมการใช้ e-Wallet โดยผู้บริโภคตระหนักถึงประเด็นความ
เสี่ยง และความปลอดภัยของข้อมูลธุรกรรมส่วนตน รวมถึงความน่าเชื่อถือของแบรนด์ e-Wallet 
เนื่องจากเป็นวิธีการช าระเงินด้วยรูปแบบใหม่ที่ผู้บริโภคยังไม่คุ้นเคย ท าให้ประเด็นในเรื่องความเสี่ยง
และความปลอดภัยเป็นประเด็นที่ผู้บริโภคยังรู้สึกกังวลอยู่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chong et al. 
(2012), Zhang et al. (2012) และ Chong (2013) ที่พิจารณาว่าความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยส าคัญใน
การท าให้เกิดเจตนาการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ และในงานวิจัยของ Raina (2014), Vrechopoulos et 
al. (2003) กล่าวถึงปัจจัยที่ท าให้ประสบความส าเร็จส าหรับการท าการค้าผ่านช่องทางโทรศัพท์มือถือ
เคลื่อนที่ คือระบบความปลอดภัยที่ได้รับการพัฒนาเป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Emmeline 
Taylor (2016) กล่าวถึงกุญแจส าคัญที่ผู้บริโภคเลือกใช้งานแอปพลิเคชันคือการบริหารจัดการความ
เสี่ยง และการลดทอนความสูญเสีย อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ (Dahlberg et al. 
(2003), Shin (2009), Amoroso และ Magnier-Watanabe (2012), Xin (2013), Pham และ Ho 
(2014) เกี่ยวกับการยอมรับและใช้งานกระเป๋าเงินโทรศัพท์มือถือ ที่พิจารณาว่าความเชื่อมั่นเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการท านายเจตนาเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลย ี

สมมติฐานที่ 4 กิจกรรมชวนเพื่อนส่งผลให้มีผู้ใช้บริการมากขึ้น เนื่องจาก
ผูบ้ริโภคปัจจุบันรับฟังและเชื่อเพื่อนหรือคนใกล้ตัวมากกว่าการตลาดจากแบรนด์  

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้าน
อิทธิพลทางสังคมส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้ e-Wallet เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ความคิดเห็นของเพื่อน และคนรอบตัวมากกว่าการรับฟังโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Venkatesh et al. (2012) ว่าอิทธิพลทางสังคมหมายถึงขอบเขตที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
ความส าคัญของบุคคลรอบตัว ไม่ว่าจะเป็นครอบครัวหรือเพื่อน โดยเชื่อความคิดเห็นของพวกเขาว่า
ตนควรใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานของนักวิจัยอื่น ๆ ก่อนหน้านี้ ของ Lee et al. 
(2004), Schierz et al. (2010), Amoroso และ Magnier-Watanabe (2012), Yang et al. (2012) 
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ที่กล่าวถึงความส าคัญของปัจจัยในอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีอย่างการใช้
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ผ่านโทรศัพท์มือถือ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับโมเดล TAM2 ของ 
Venkatesh และDavis (2000) , โมเดล UTAUT ของ Venkatesh et al.  (2003) และโมเดล 
UTAUT2 ของ Venkatesh et al. (2012) ซึ่งอธิบายถึงความส าคัญของอิทธิพลทางสังคมต่อ
เทคโนโลยีที่คล้ายคลึง 

 
ตารางที่ 4.16 
เปรียบเทียบปัจจัยที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้เชี่ยวชำญและปัจจัยที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ปัจจัย 

ปัจจัย 
ผู้เชีย่วชาญ 

A 
ผู้เชีย่วชาญ 

B 
ผู้เชีย่วชาญ 

C 
การวิเคราะห์

ปัจจัย 
Promotional Benefits ✓  ✓ ✓ 
Performance Expectancy  ✓ ✓ ✓ 
Perceived Security ✓ ✓  ✓ 
Social Influence    ✓ 

 
จากตารางที่ 4.16 สามารถสรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนพฤติกรรม

ผู้บริโภค e-Wallet ได้ คือ จากการวิเคราะห์ปัจจัยได้ปัจจัยที่ส่งผลทั้งหมด 4 ปัจจัย คือ Promotional 
Benefits, Performance Expectancy, Perceived Security และ Social Influence แต่จากการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมได้ข้อสรุปปัจจัยที่ผู้เชี่ยวชาญบริษัท A ให้การยืนยัน คือ ปัจจัย
ด้าน Promotional Benefits และ Perceived Security ส่วนผู้เชี่ยวชาญบริษัท B ให้การยืนยันใน
ปัจจัยด้าน Performance Expectancy และ Perceived Security  และผู้เชี่ยวชาญในบริษัท C ให้
การยืนยันในปัจจัยด้าน Promotional Benefits และ Performance Expectancy 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิ เล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และ

ผลกระทบต่อแนวทางการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่สถาบัน
การเงิน มีวัตุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน e-Wallet ของผู้บริโภคในยุคสังคมไร้
เงินสดในปัจจุบัน และผลกระทบที่ส่งผลต่อแนวทางในการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 
ผ่านค าถามวิจัย 2 ข้อ คือ (1) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์   
(e-Wallet) อย่างไร และ (2) ธุรกิจค้าปลีกจะปรับตัวอย่างไรเพื่อรองรับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) รวมถึงศึกษาปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับการใช้ e-Wallet 
และเป็นปัจจัยกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้งาน e-Wallet ต่อเนื่อง เพื่อน าข้อมูลที่ได้รับจากการศึกษามา
ประยุกต์และหาแนวทางการปรับตัวที่เหมาะสมแก่ผู้ประกอบการทั้งฝั่งผู้ให้บริการ e-Wallet และฝั่ง
ร้านค้าปลีก เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องและมีส่วนได้ส่วน
เสียในอุตสาหกรรม e-Wallet 
 
5.1 สรุปผลการวิจยั 
 

การสรุปผลการวิจัยทั้งหมดมาจากข้อมูลผลการวิจัยในบทที่ 4 ทั้งส่วนข้อมูลเชิงปริมาณ 
และข้อมูลเชิงคุณภาพ ซึ่งข้อมูลทั้ง 2 ส่วนนี้ได้ตอบค าถามวิจัยทั้ง 2 ข้อที่ผู้วิจัยได้ตั้งมา โดยพฤติกรรม
การช าระเงินของผู้บริโภคได้เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงจากใช้จ่ายด้วยเงินสดมาเป็นใช้แอปพลิเคชัน      
e-Wallet มากขึ้น ถึงแม้จะมีความกังวลในเรื่องของความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล และปัจจัย
ด้านความน่าเชื่อถือ และการรับรู้ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคกังวล แต่ด้วย Ticket size ที่ผู้บริโภคใช้จ่ายใน
แต่ละครั้งเป็นจ านวนเงินที่ไม่เยอะมาก ท าให้ในมุมมองผู้บริโภคเป็นการคุ้มค่าที่จะทดลองใช้เพื่อแลก
กับความสะดวกสบาย และรวดเร็ว ซึ่งท าให้ร้านค้าปลีกต่าง ๆ ต้องมีการปรับตัวเพื่อให้อยู่รอดในการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการช าระเงินด้วยแอปพลิเคชัน e-Wallet โดยกลยุทธ์การปรับตัวนี้
เปรียบเสมือนสถานการณ์ไก่กับไข่ ที่ต้องเกิดจากความร่วมมือกันของทุกฝ่าย ทั้งฝั่งร้านค้าปลีกที่ต้อง
เปิดรับช าระเงินด้วย e-Wallet ผู้บริโภคถึงจะสามารถใช้ e-Wallet ในการช าระเงินได้ ใน
ขณะเดียวกันต้องมีจ านวนผู้บริโภคที่ใช้ e-Wallet มากพอที่จะท าให้ร้านค้าอยากรับช าระ เพื่อไม่ให้
การตั้งเครื่องรับช าระด้วย e-Wallet เป็นการลงทุนที่เสียเปล่า ในขณะเดียวกันผู้ให้บริการ e-Wallet 
ก็ต้องมีการกระตุ้นพฤติกรรมให้ผู้บริโภคใช้งานมากขึ้น ผ่านโปรโมชั่นหรือกิจกรรมต่าง ๆ เป็นต้น 
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จากผลการวิจัยเชิงปริมาณสามารถสรุปผลการวิจัยและตอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ 15 ข้อ 
ดังต่อไปนี้ (RH1) ผู้บริโภคคาดหวังให้ e-Wallet ใช้งานได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว และสามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานและการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคให้ดีขึ้นได้ (RH2) เพื่อน คนรอบข้าง 
และครอบครัวมีผลต่อการใช้ e-Wallet เพียงระดับหนึ่งเท่านั้น ยังต้องอาศัยปัจจัยอื่นร่วมด้วย 
(RH3,4) ผู้บริโภคมีความกังวลเรื่องความปลอดภัยของระบบ e-Wallet และระบบการเก็บรักษา
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค อีกทั้งผู้บริโภคยังรู้สึกไม่เชื่อมั่นในแบรนด์ e-Wallet ที่ไม่มีชื่อเสียง ซึ่ง
เป็นอุปสรรคส าคัญในการใช้ e-Wallet (RH5) โปรโมชั่นและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ
ใช้ e-Wallet สูง เนื่องจาก e-Wallet แต่ละแบรนด์ไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องของฟังก์ชันการใช้
งาน ดังนั้นโปรโมชั่นสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคได้ (RH6,7) การท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์ของการใช้ e-Wallet และการท าให้ฟังก์ชันการใช้งานเข้าใจง่าย ใช้งานสะดวก โดย
ปราศจากความพยายามในการใช้งาน ท าให้ผู้บริ โภคสบายที่จะใช้งาน e-Wallet มากขึ้น 
(RH13,14,15) ผู้บริโภคจะเลือกใช้งาน e-Wallet ที่มีร้านค้าที่รับช าระเงินด้วย e-Wallet แบรนด์นั้น
มากที่สุด เพื่อความสะดวกในการใช้จ่าย และการเพิ่มช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความสบายใจที่จะใช้งาน e-Wallet มากขึ้น และยิ่ง e-Wallet มี partnership ร่วมกับ
ร้านค้าปลีกมากและร่วมมือกันอย่างไร้รอยต่อมากเท่าไหร่ ยิ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมการ
ช าระเงินด้วย e-Wallet มากขึ้นตามไปด้วย 

และจากผลการวิจัยเชิงปริมาณในเรื่องของประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ e-Wallet  
ได้ตอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (RH8-12) ดังต่อไปนี้ เนื่องจาก e-Wallet เป็น
แอปพลิเคชันเทคโนโลยี ที่ถูกพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง ท าให้มีฟังก์ชันการใช้งานที่ง่ายมากกว่า 10 ปี
ก่อน ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่จึงมีความคุ้นเคย ประกอบกับการใช้จ่ายช าระเงินด้วย e-Wallet ผู้บริโภคมี
การใช้จ่ายต่อครั้ ง  (Ticket Size)  เป็นจ านวนเงินที่ ไม่สู งมาก ท าให้ปัจจัยภูมิหลังทางด้าน
ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ไม่เป็นปัญหาหรืออุปสรรคในการใช้
งานเหมือนดังในอดีตแล้ว และเป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มผู้บริโภคอายุ 31-40 ปี ที่เติบโตมากับเทคโนโลยี
นี้กว่า 10 ปี เป็นกลุ่มที่มีการใช้งาน e-Wallet มากที่สุด ประกอบกับเป็นกลุ่มวัยที่มีก าลังซื้อสูง 
ในขณะที่จากการท าวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่าผู้ให้บริการ e-Wallet หลายรายก าลังจับกลุ่มลูกค้าในกลุ่ม
อายุ 23-30 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งจากผลวิจัยทางสถิติพบว่าเป็นกลุ่มที่ใช้ e-Wallet น้อยกว่าและ
ก าลังซื้อต่ ากว่าเมื่อเทียบกับกลุ่มอายุ 31-40 ปี
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

ความคาดหวังต่อ 
ประสิทธิภาพ 
(Performance 
Expectancy) 

ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องใน
อุตสาหกรรม e-Wallet ให้
ความเห็นถึงปัจจัยในการท าธุรกิจ 
e-Wallet ให้ประสบความส าเร็จ
คือการท าให้ service ของแอป
พลิเคชันใช้งานลื่น และมี
ประสิทธิภาพ สามารถแก ้pain 
point ของลูกค้าได้จริง 

ผู้บริโภคมองว่าการใช้ e-
Wallet ท าให้ช าระเงินได้
ง่าย สะดวก และรวดเร็ว
มากขึ้น โดยค่าสถิติ T-
Test มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 และค่าสัมประสิทธิ์ 
Beta=0.235 

Venkatesh, V.  and Davis, F. D. 
(2000) ผู้ใช้งานคาดหวังว่ากระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์จะเป็นเทคโนโลยี
ทางเลือกส าหรับการปรับปรุงและ
เพิ่มประสิทธิภาพระบบการช าระ
เงินให้สะดวกและรวดเร็วขึ้น ซึ่ง
สามารถอ านวยความสะดวกและท า
ให้คุณภาพชีวิตโดยรวมของเขาดีขึ้น 

RH1 (Performance 
Expectancy) ผู้บริโภคมอง
ว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน 
e-Wallet ท าให้ตนใช้จ่าย
ช าระเงินได้ง่าย สะดวก และ
รวดเร็วมากขี้น 

อิทธิพลทางสังคม 
(Social 
Influence) 
 

- ผู้บริโภคให้ความส าคัญและ
เชื่อในค าพูดของเพ่ือน 
ครอบครัว หรือคนรู้จัก โดย
ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.001 และค่า
สัมประสิทธิ์ Beta=.088 

Riquelme, H. E.  and Rios, R. E. 
(2010) อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการ
หนึ่ ง  ๆ  โ ดยผู้ บ ริ โ ภคจะ ได้ รั บ
ผ ล ก ร ะ ท บ ท า ง ค ว า ม คิ ด จ า ก
ครอบครัว ญาติ และเพื่อน 

RH2  ( Social Influence) 
กิจกรรมชวนเพื่อนส่งผลให้มี
ผู้ใช้บริการมากขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคปัจจุบันรับฟังและ
เชื่ อ เพื่ อนหรื อคนใกล้ ตั ว
มากกว่าการตลาดจากแบ
รนด ์ 74 
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

การรับรู้ความ
ปลอดภัย 
(Perceived 
Security) 
 

ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องใน
อุตสาหกรรม e-Wallet 
กล่าวถึงปัจจัยการรับรู้ความ
เสี่ยงและการรบัรู้ความเชื่อมั่น
ว่าส่งผลโดยตรงต่อการใช้งาน 
e-Wallet เนื่องจากวิธีการ
ช าระเงินด้วย e-Wallet เป็น
วิธีใหม่ที่ผู้บริโภคยังไม่คุ้นเคย 
และยังไม่มีความมั่นใจในการ
ใช้งาน ดังน้ันชื่อเสียงของแบ
รนด์จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ท าให้ผู้บริโภคกล้าลองใช้งาน
มากขึ้น 

ผู้บริโภคมีความกังวล
เกี่ยวกับเรื่องความ
ปลอดภัยของข้อมูล 
โดยค่าสถิต ิT-Test มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
และค่าสัมประสิทธิ์ 
Beta=0.310 ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

Wu, J.H. และ Wang, S.C. (2005) การท าธุรกรรม
ต่าง ๆ บนโทรศัพท์มือถือมีความเสี่ยงในเรื่องของการ
เก็บข้อมูลส่วนบุคคลที่อาจรั่วไหลได้ ความเสี่ยงที่รับรู้
ได้  คือความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ ได้ เมื่อเข้ามาท า
ธุรกรรมออนไลน์ใด ๆ โดยความเสี่ยงนั้นมีความ
เกี่ยวข้องกับการเงิน สังคม และตัวผลิตภัณฑ์เอง 

RH3 (Perceived 
Security) ผู้บริโภค
มีความกังวลเกี่ยวกับ
เรื่องความปลอดภัย
ของข้อมูลส่วนตัวใน
การท าธุรกรรม
ออนไลน์  

การรับรู้ความ
เชื่อมั่น 
(Perceived 
Trust) 

Pham, T.T.T. และ Ho, J.C. (2014) ความส าเร็จของ
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและนักการตลาดหรือ      
แบรนด์ขึ้นอยู่กับระดับการรับรู้ความเชื่อมั่นที่เกิดขึ้น
ระหว่างทั้งสองฝ่าย ขอบเขตที่ผู้บริโภครับรู้ความ
เชื่อมั่นต่อผู้ ให้บริการแอปพลิ เคชันกระเป๋า เงิน
โทรศัพท์มือถือต่อความปลอดภัยและนโยบายความ
เป็นส่วนตัวเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ ให้บริการ
เทคโนโลยีประสบความส าเร็จ 

RH4 (Perceived 
Trust) ผู้บริโภคจะ
เลือกใช้บริการ e-
Wallet จากผู้
ให้บริการที่มีความ
น่าเช่ือถือ หรือมี
ชื่อเสียงเท่าน้ัน 
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ตารางที ่5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

สิทธิประโยชน์ทาง 
การตลาด 
(Promotional 
Benefits) 

การส่งเสริมการตลาดและ
โปรโมชั่นเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ท าให้ผู้บริโภคใชง้าน e-Wallet 
มากขึ้นและต่อเนื่อง ลูกค้าในสมัย
นี้ถ้าหากไม่มีโปรโมช่ันจะไม่ใช้
บริการ และด้วยการแข่งขันทีสู่งใน
ตลาด e-Wallet แต่ละแบรนด์ไม่
มีฟังก์ชันที่แตกต่างกันมากนัก ท า
ให้ต้องแข่งกันที่ราคา 

สิทธิประโยชน์ทาง
การตลาดส่งผลทางบวกต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค 
โดยค่าสถิติ T-Test มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 และค่า
สัมประสิทธิ์ Beta=0.190 

Brooks, R. (2015) สิทธิประโยชน์ทาง
การตลาดหรือโปรโมชั่นเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้ผู้ใช้งานเกิดการยอมรับ
และ ใช้ เ ทค โน โลยี ใ หม่ ไ ด้ เ ร็ ว ขึ้ น 
ผู้บริโภคที่ใช้เหตุผลในการตัดสินใจ
มักจะประเมินสิทธิประโยชน์ที่ได้รับกับ
ปัจจัยอื่น ๆ เพื่อใชใ้นการตัดสินใจ และ
สิทธิประโยชน์ทางการตลาดนี้จะถูก
สื่อสารไปหาผู้บริโภคผ่านการกระจาย
ข้อมูลข่าวสาร โดยจะส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง 

RH5 (Promotional 
Benefits) โปรโมชั่นและ
กิจกรรมส่งเสรมิการตลาด
ส่งผลให้ผู้บริโภคใชง้าน  
e-Wallet มากขึ้น 
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

การรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้
งาน (Perceived 
usefulness) 
การรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน 
(Perceived ease 
of use) 

ผู้ ประกอบการ e-Wallet 
ต้องท าให้ผู้บริ โภคเห็นถึง
ประโยชน์จากการใช้งาน e-
Wallet ที่เหลือกว่าการช าระ
เงินด้วยเงินสดหรือวิธีการ
ช าระอื่น ๆ รวมถึงการใช้งาน
ที่ง่าย สะดวก และรวดเร็ว 

การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งาน
และรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งานส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
ในการใช้งาน e-Wallet 
มากขึ้นด้วยค่าเฉลี่ย 
4.11 และ 4.01 
ตามล าดับ 

Rogers, E.M. (2003) โมเดลการท านาย
การยอมรับเทคโนโลยีส่วนบุคคลภายใน
องค์กร ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ 
1. การรับรู้ถึ งประโยชน์ในการใช้งาน 
(Perceived usefulness) หมายถึงระดับที่
ผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดขึ้นในการ
เพิ่มประสิทธิภาพในการทางานของตน
หลังจากใช้เทคโนโลย ี
2 .  ก า ร รั บ รู้ ค ว าม ง่ า ย ในการ ใ ช้ ง าน 
(Perceived ease of use) หมายถึงระดับ
ที่ผู้ใช้งานรับรู้ถึงความง่ายโดย 
ป ร า ศ จ า ก ค ว า ม พ ย า ย า ม ใ น ก า ร ใ ช้
เทคโนโลย ี

RH6 (Perceived 
Usefulness) ผู้ให้บริการ e-
wallet ควรท าให้ผู้ใช้งานเห็นถึง
ประโยชน์ของการใช้แอปพลิเค
ชันมากที่สุด  
RH7 (Perceived Ease of 
Use) ผู้ให้บริการ  
e-wallet ควรท าให้การใช้งาน
หน้าแอปพลิเคชันง่าย  
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

ปัจจัยทางด้านเพศ 
และอายุ (Gender 
and Age 
Factors) 

ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง
กับอุตสาหกรรม  
e-Wallet ได้กล่าวถึง
ผู้ใช้งาน e-Wallet 
ส่วนมากเป็นเพศชาย 
อายุเฉลี่ย 23 ปี  

- เพศไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน
แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น ก ร ะ เ ป๋ า เ งิ น
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 
- อายุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน
แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น ก ร ะ เ ป๋ า เ งิ น
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) โดยคนที่มี
อายุในช่วง 41-50 ปี และวัยมากกว่า 
50 ปี ยังไม่คุ้นเคยกับการช าระเงิน
ด้วยวิธีการใหม่ และยังรู้สึกไม่มั่นใจใน
การใช้งาน e-Wallet มากเท่าวัยรุ่น 
และวัยท างาน 
- ผลการวิจัยทางสถิติพบว่าผู้ที่ใช้งาน  
e-Wallet ส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 
23-30 ปี 

Laukkanen, T.  and Pasanen, M. 
(2008) อายุและเพศเป็นปัจจัยส าคัญ
สองตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการรับ รู้
เทคโนโลยีของผู้ใช้งาน โดยงานวิจัย
พบว่าอายุของผู้ใช้งานส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการรับรู้เทคโนโลยี ผู้ใช้งาน
วั ย รุ่ น มั ก จ ะ เ ป็ น ก ลุ่ ม ค น ที่ ช อ บ
เทคโนโลยี และมีแนวโน้มที่จะมีความ
ต้องเรียนรู้การใช้งานเทคโนโลยีใหม่
มากกว่าวัยอื่น ๆ เพศชายและหญิงมี
ความแตกต่างกันในเรื่องของการรับรู้
และทัศนคติการยอมรับและใช้งาน
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ โดยเพศชาย
มี แนวโน้มที่ จะยอมรับ เทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือมากกว่าเพศหญิง 

RH8 (Demographic 
Factors) เพศส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์ 
(e-Wallet)  
RH9 (Demographic 
Factors) อายุส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์ 
(e-Wallet)  
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

ปัจจัยทางด้าน
ระดบัการศึกษา 
(Education 
Factors) 

- - ร ะ ดั บ ก า ร ศึ ก ษ า ไ ม่ ส่ ง ผ ล ต่ อ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน
กระ เป๋ า เ งิ นอิ เ ล็ กทรอนิ กส์  ( e-
Wallet) 
- ผลการวิจัยทางสถิติพบว่าผู้ที่ใช้งาน  
e-Wallet ส่วนมากมีระดับการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตร ี

Schaninger, C. M. , Sciglimpaglia, D. 
(1981) ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่สูงมี
แนวโน้มที่ จะตระหนักรู้ ถึ งข้อมูลและ
ทางเลือกต่าง ๆ ที่หลากหลายในการ
ตัดสินใจ ท าให้พวกเขามักจะมีการประเมิน
และเปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ ไว้เสมอ 
ท าให้มีความภักดีที่น้อยกว่าผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาที่ต่ ากว่า 

RH10 
(Demographic 
Factors) ระดบั
การศึกษาส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งาน
แอปพลิเคชันกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์  
(e-Wallet)  
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

ปัจจัยทางด้าน
อาชีพ และรายได้ 
(Occupation and 
Income Factors) 

ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง
กับอุตสาหกรรม  
e-Wallet ได้กล่าวว่า
ผู้ใช้งาน e-Wallet 
ส่วนมากเป็นนักเรียน 
นักศึกษา และพนักงาน
ออฟฟิศ 

- อาชีพไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้ งานแอปพลิ เคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Wallet) 
- รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้ งานแอปพลิ เคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Wallet) 

Cooil, B. , Keiningham, T. L. , Aksoy, L. , 
Hsu, M. (2007) ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่สูงขึ้น
จะมีข้อจ ากัดในการซื้อสินค้าน้อยกว่าและมี
โอกาสในการเลือกซื้อสินค้าที่หลากหลาย
มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย อุปสรรค
ทางด้านรายได้ส่งผลกระทบทางลบโดยตรง
กับลูกค้าที่มีรายได้น้อยในการซื้อสินค้าใน
ร้านค้าราคาสูง โดยลูกค้าที่มีรายได้น้อยจะมี
ความระมัดระวังในการซื้อสินค้าและเลือกใช้
เทคโนโลยีมากกว่าลูกค้าที่มีรายได้สูง อีกทั้ง
อาชีพและรายได้ยังมคีวามสัมพันธ์กันโดยตรง 

RH11 (Demographic 
Factors) อาชีพส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet)  
RH12 (Demographic 
Factors) รายได้ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet)  
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

ปัจจัยทางด้าน
อาชีพ และรายได้ 
(Occupation 
and 
Income Factors) 

ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง
กับอุตสาหกรรม  
e-Wallet ได้กลา่วว่า
ผู้ใช้งาน e-Wallet 
ส่วนมากเป็นนักเรียน 
นักศึกษา และพนักงาน
ออฟฟิศ 

- อาชีพไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การ ใ ช้ ง านแอปพลิ เ คชั น
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-
Wallet) 
- รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรม
การ ใ ช้ ง านแอปพลิ เ คชั น
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-
Wallet) 

Cooil, B. , Keiningham, T. L. , Aksoy, L. , 
Hsu, M. (2007) ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่สูงขึ้น
จะมีข้อจ ากัดในการซื้อสินค้าน้อยกว่าและมี
โอกาสในการเลือกซื้อสินค้าที่หลากหลาย
มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย อุปสรรค
ทางด้านรายได้ส่งผลกระทบทางลบโดยตรง
กับลูกค้าที่มีรายได้น้อยในการซื้อสินค้าใน
ร้านค้าราคาสูง โดยลูกค้าที่มีรายได้น้อยจะมี
ความระมัดระวังในการซื้อสินค้าและเลือกใช้
เทคโนโลยีมากกว่าลูกค้าที่มีรายได้สูง อีกทั้ง
อาชีพและรายได้ยังมีความสัมพันธ์กันโดยตรง 

RH11 (Demographic 
Factors) อาชีพส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนกิส์ (e-Wallet)  
RH12 (Demographic 
Factors) รายได้ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Wallet)  
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ 
การวิจัยเชิง

ปริมาณ 
การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

กลยุทธ์การสร้าง
เครือข่าย  
(Create Network 
Strategy) 
กลยุ ท ธ์ ก า ร เพิ่ ม
ช่องทางการช าระ
เงิน  
(Add more 
channels 
Strategy) 

ผู้ประกอบการ e-Wallet ต้อง
รู้ความต้องการของร้านค้าปลีก
แต่ละรายว่าเขาอยากได้ 
Benefit อะไรในการเป็น 
partnership เช่น ฐานลูกค้า 
การขยายยอดขาย หรือว่า
โปรโมชั่นที่จะท าร่วมกันเพื่อ
ดึงดูดให้ผู้บริโภคใช้ e-Wallet 
มากขึ้น 

การที่มีร้านค้ารับ
ช าระเงินด้วย e-
Wallet มากขึน้ 
และเพิ่มช่อง
ทางการช าระเงินที่
หลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น ท าให้
ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจในการใช ้e-
Wallet มากขึน้ 
ด้วยค่าเฉลี่ย 3.91 
และ 4.08 
ตามล าดับ 

Dahlberg T, Guo J, Ondrus J (2015) การจะท า
ให้ผู้ใช้งานเกิดการยอมรับและใช้เทคโนโลยีใหม่ได้
ขึ้นอยู่กับปัจจัยความสามารถของฝั่งผู้ให้บริการ
เทคโนโลยีหรือแอปพลิเคชันที่สามารถเชื่อมต่อและ
สร้างเครือข่ายกับร้านค้าปลีกหรือร้านค้าต่าง ๆ และ
ลูกค้าได้อย่างไร้รอยต่อกับหลายรายมากที่สุด และ
จะต้องให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียในทุกราย 
 

สาเหตุของการประสบความล้มเหลวในการเสนอ 
แพลตฟอร์มการช าระเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ
เคลื่อนที่ ซึ่งประกอบไปด้วย การขาดความร่วมมือ
ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ ความยุ่งยากในการ
หาโมเดลธุรกิจที่ท าให้ทุกฝ่ายได้ผลประโยชน์ร่วมกัน 
และขาดการทาให้ทุกอย่างเป็นมาตรฐานเดยีวกัน 

RH13 (Create 
Network) ร้านค้าปลีก
ต้องเปิดรับและสร้าง
เครือข่ายกับผู้ให้บริการ
เทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อ
ขยายฐานลูกคา้ และ
สร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขัน  
RH14 (Add more 
channels) รา้นค้าปลีก
ควรเพ่ิมช่องทางการช าระ
เงินด้วยแอปพลิเคชัน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Wallet) ทีห่ลากหลาย  
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ตารางที่ 5.1 
แสดงกำรเปรียบเที่ยบข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ (ต่อ) 

ประเดน็ใน
การศึกษา 

การวิจัยเชิงคณุภาพ การวิจยัเชิงปริมาณ การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน (RH) 

กลยุทธ์การ
ร่วมมือกันอย่าง
ไร้รอยต่อ 
(Seamless 
Collaboration 
Strategy) 

ผู้ ประกอบการ e-Wallet 
ต้ อ งรู้ ค ว ามต้ อ งการของ
ร้านค้าปลีกแต่ละรายว่าเขา
อยากได้  Benefit อะไรใน
การเป็น partnership เช่น 
ฐานลูกค้า การขยายยอดขาย 
หรื อว่ า โปร โมชั่ นที่ จะท า
ร่วมกันเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภค
ใช้ e-Wallet มากขึ้น 

ยิ่ง e-Wallet มี 
partnership ร่วมกับ
ร้านค้าปลีกมากและ
ร่วมมือกันอย่างไร้
รอยต่อมากเท่าไหร่ ยิ่ง
ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจในการใช้ 
e-Wallet มากขึ้นด้วย
ค่าเฉลี่ย 4.13 

Frolick, M.N.  and Chen, L. -D.  (2004)  ข้ อ
ได้เปรียบของการช าระเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ 
คือการที่ลูกค้าสามารถใช้บริการแอปพลิเคชันได้
อย่างไร้ข้อจ ากัดของการช าระเงินในเรื่องของ
เวลาและสถานที่ ไม่ต้องรอคิว และเกิดความพึง
พอใจในการใช้บริการช าระเงิน โดยสามารถ
เจาะลึกในประเด็นผลประโยชน์ที่ได้รับในเชิง
เศรษฐศาสตร์ ว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญที่สุด
ของข้อได้เปรียบ โดยเมื่อผู้ให้บริการแอปพลิเค
ชันเข้ามาแข่งขันในตลาดการช าระเงิน พวกเขา
ต้องการที่จะขยายส่วนแบ่งทางการตลาดโดยการ
ดึงดูดร้านค้าปลีกและลูกค้าให้มาใช้งานมากขึน้ 

RH15 (Seamless 
collaboration) ผู้ให้บริการ 
e-wallet และร้านค้าปลีกต้อง
ร่วมมือกันอย่างไร้รอยต่อ เพื่อ
ลดข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่
และเวลาในการใช้บริการ  
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5.2 ประโยชน์งานวิจัย 
 

เนื่องด้วยภาครัฐก าลังให้ความส าคัญและผลักดันให้ประเทศไทยเข้าสู่สังคมไร้เงินสด
อย่างเต็มรูปแบบ อีกทั้งมีผู้ให้บริการเอกชนหลายรายทั้งในประเทศและจากต่างประเทศที่ได้เข้ามาท า
ตลาดในประเทศไทย รวมถึงผู้ให้บริการจากสถาบันทางการเงิน ท าให้ตลาด e-Wallet ในช่วงนี้ก าลัง
เป็นกระแส และเป็นที่นิยมเป็นอย่างมากในสังคมประเทศไทยในปัจจุบัน ประกอบกับประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับจากการหันมาใช้ e-Wallet แทนการช าระด้วยเงินสด ท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับการใช้จ่ายเงินด้วยแอปพลิเคชัน e-Wallet มากขึ้น ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ต้องมีการปรับตัว
เพื่อรองรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้ห้างและร้านค้าปลีกต้องมีการปรับตัวพร้อม
กับปรับกลยุทธ์เกี่ยวกับช่องทางการรับช าระเงินตามไปด้วย ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีประโยชน์เป็นอย่าง
สูงทั้งในเชิงวิชาการ เพื่อการศึกษาของผู้ที่ต้องการทราบถึงพฤติกรรมการช าระเงินที่เปลี่ยนแปลงไป
ของผู้บริโภค และเพื่อท าความเข้าใจอุตสาหกรรม e-Wallet อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ในเชิงธุรกิจ 
ส าหรับผู้ให้บริการ e-Wallet และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกในการทราบพฤติกรรมผู้บริโภค และปรับ
กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปน้ัน 
 

5.2.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
งานวิจัยนี้ได้น ากรอบแนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี และเจตนาเชิง

พฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีมาประยุกต์กับการท าวิจัยพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน e-Wallet 
ประกอบกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยภายนอกต่าง ๆ โดยน ามาวิเคราะห์ร่วมกับ  
กลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ผู้ให้บริการ e-Wallet และธุรกิจร้านค้าปลีกใช้ในการปรับตัวเพื่อรองรับพฤติกรรม
การช าระเงินที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค โดยงานวิจัยนี้เป็นประโยชน์ในการอ้างอิงและศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ในประเทศไทย และ
สามารถน าไปประยุกต์และต่อยอดเพื่อการวิจัยเกี่ยวกับการปรับตัวของธุรกิจอื่น ๆ ในการท ากลยุทธ์
การตลาดร่วมกับการช าระเงินด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์รวมถึงเทคโนโลยีและนวัตกรรมอื่น ๆ ที่
ให้บริการแก่ลูกค้าได้ในอนาคต 

5.2.2 ประโยชน์เชิงธุรกิจ 
เนื่องจากการช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) 

เป็นเรื่องค่อนข้างใหม่ในประเทศไทย งานวิจัยนี้จึงเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ธุรกิจห้างหรือร้านค้าปลีกที่ต้องรับช าระเงิน และต้องปรับตัวเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมการช าระเงิน
ที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยประโยชน์เชิงธุรกิจน้ีสามารถแบ่งเป็นประโยชน์ต่อภาค
ธุรกิจ 2 ฝั่ง คอืฝั่งผู้ให้บริการ e-Wallet และ ฝั่งห้างหรือร้านค้าปลีก ดังต่อไปนี้ 
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5.2.2.1 ประโยชน์ต่อผู้ให้บริการ e-Wallet 
ผู้ประกอบการธุรกิจ e-Wallet ทราบถึงสภาพการแข่งขัน ทิศทาง 

แนวโน้มความท้าทายในอุตสาหกรรม e-Wallet ปัจจัยในการท าธุรกิจในตลาด e-Wallet ให้ประสบ
ความส าเร็จ ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคยอมรับและใช้งาน e-Wallet อุปสรรคความท้าทายในการ
ประกอบธุรกิจ e-Wallet อีกทั้งท าให้ผู้ประกอบการ e-Wallet รายใหม่ ได้ศึกษากลยุทธ์และ
แนวความคิดของผู้ที่อยู่ในอุตสาหกรรม เพื่อน าไปปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง และเพื่อน าไปก าหนด
ทิศทางและกลยุทธ์การประกอบธุรกิจ e-Wallet ให้ตอบโจทย์และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
และท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการช าระเงินที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค และปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งยังสามารถน าข้อมูลไปปรับกลยุทธ์ในการร่วมมือกับร้านค้าปลีก ให้
เปิดรับช าระเงินด้วย e-Wallet ของตนด้วย 

5.2.2.2 ประโยชน์ต่อห้างหรือร้านค้าปลีก 
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก และธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

(SMEs) สามารถน าข้อมูลผลการวิจัยไปประกอบการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การตลาดที่สอดรับกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป หรือน าไปก าหนดนโยบายในการบริหารส าหรับผู้บริหาร เพื่อ
รับมือกับการปรับตัวเข้าสู่สังคมไร้เงินสด และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่านช่องทางการ
ช าระเงินรูปแบบใหม่ อีกทั้งยังสามารถน าข้อมูลไปปรับใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ในการร่วมมือกับผู้ให้บริการ 
e-Wallet ต่าง ๆ และน าไปปรับปรุงช่องทางการช าระเงินของตนให้มีความสะดวก ใช้งานง่ายกับ
ผู้บริโภคที่สุด และการปรับกลยุทธ์ให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการร่วมมือกับผู้ให้บริการ e-Wallet 
 
5.3 ข้อจ ากัดงานวจิัย 
 

5.3.1 เนื่องจากข้อจ ากัดในด้านการกระจายกลุ่มแบบสอบถาม ท าให้งานวิจัยนี้จึงมีผล
วิจัยในส่วนของข้อมูลเชิงปริมาณที่มีกลุ่มตัวอย่างกระจุกตัวอยู่ที่ช่วงอายุ 23-30 ปี ดังนั้นผลการวิจัย
อาจไม่เหมาะสมที่จะน าไปประยุกต์ใช้ต่อกับพฤติกรรมผู้ใช้งาน e-Wallet ในช่วงอายุอื่น ๆ 

5.3.2 เนื่องจากข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่ในการกระจายแบบสอบถาม ท าให้กลุ่ม
ประชากรไม่กระจายตัวเท่าที่ควร อีกทั้งผู้วิจัยกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น จึง
ท าให้ไม่ได้มีการคัดเลือกท าเลในการกระจายแบบสอบถาม ท าให้ผลวิจัยอาจมีความคลาดเคลื่อนได้ 
และข้อมูลเชิงสถิติอื่น ๆ อาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาได้ จึงอาจท าให้ผลคลาดเคลื่อนในการ
น าไปอ้างอิงกับกลุ่มประชากรได้  
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5.3.3 เนื่องจากข้อจ ากัดในด้านขอบเขตของการศึกษา ที่เลือกศึกษาเพียง e-Wallet 
จากผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่สถาบันการเงิน จึงอาจท าให้ผลวิจัยไม่สามารถน าไปใช้กับธุรกิจ e-Wallet 
จากผู้ให้บริการประเภทอ่ืน ๆ ได้อย่างชัดเจนและแน่นอน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

5.4.1 เพื่อเป็นการต่อยอดงานวิจัยนี้ อาจท าการศึกษาขยายต่อใน e-Wallet ที่เป็นของ
สถาบันการเงิน เช่น ธนาคารต่าง ๆ ที่ได้เข้ามาแข่งขันร่วมในตลาด e-Wallet ที่ก าลังเป็นกระแสใน
ปัจจุบัน เพ่ือช่วยผลักดันให้ประเทศไทยเป็นประเทศสังคมไร้เงินสดอย่างเต็มรูปแบบ 

5.4.2 ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงอุปสรรคในการกีดกันไม่ให้ผู้บริโภคไทยใช้  e-Wallet ว่า
อะไรเป็นอุปสรรคส าคัญในการใช้ e-Wallet ของผู้บริโภคไทย โดยอาจศึกษาเปรียบเทียบกับ
กรณีศึกษา e-Wallet ในประเทศจีนที่ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก 

5.4.3 เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet ของผู้ใช้งานจริง 
จึงควรอาศยัการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลรูปแบบอื่น ๆ เพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
Dept Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงปริมาณในการแจก
แบบสอบถาม เพื่อน าข้อมูลมาเปรียบเทียบกนั
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รายการอ้างอิง 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 

เรื่อง พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนักระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และผลกระทบต่อแนว
ทางการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก กรณีศึกษา ผู้ให้บริการเอกชนที่มิใชส่ถาบันการเงิน 

ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม  
แบบสอบถามฉบับนี้จัดทำขึน้เพื่อใช้ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชัน

กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) และผลกระทบต่อแนวทางการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก 
กรณีศึกษา ผูใ้ห้บริการเอกชนท่ีมิใช่สถาบันการเงิน” เพื่อใช้ประกอบการค้นคว้าอิสระ 
(Independent Study) หลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารการตลาด คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญช ีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี  
ส่วนที่ 1 พฤตกิรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  
ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับและใช้งาน e-Wallet  
ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเตมิ  
ส่วนที่ 4 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ให้ครบทุกข้อ ทั้งนี้
ข้อมูลส่วนตัวและความคิดเห็นของท่านจะไม่ถูกน าไปเปิดเผยในทีใ่ดเป็นรายบุคคลและจะใช้เพื่อเป็น
ภาพรวมในการศึกษาเท่านั้น  

ผู้วิจัยขอขอบคุณท่านที่ได้กรณุาสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
ที่นี้  
ค าอธบิายเพิ่มเติมเกี่ยวกับศพัท์ที่ใช้ในแบบสอบถาม  
1. e-Wallet คือ แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินในรูปแบบอิเลก็ทรอนิกส์ทีใ่ช้ส าหรับจัดเก็บเงินที่ลูกค้าเติม
เข้ามาในบัญชขีองลูกค้าในระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Network Base) จากผู้ให้บริการเอกชนที่มิใช่
สถาบันการเงิน (Non-Bank) เพื่อไว้ใช้ช าระค่าสินค้าและบริการตามรายการและร้านค้าที่ผู้ให้บริการ
แอปพลิเคชันก าหนด  
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ส่วนที่ 1 พฤตกิรรมการใช้งานแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet)  
1.1 ท่านเคยใชแ้อปพลิเคชนักระเป๋าเงินอเิล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) เช่น Rabbit Line Pay, 
True Money Wallet, AISmPay, Blue Pay, Air Pay, Alipay ในการช าระค่าสินค้าหรือ
บรกิารหรือไม ่

( ) เคย ( ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
1.2 ท่านเคยใชแ้อปพลิเคชนักระเป๋าเงินอเิล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ในการช าระเงินหรือช าระ
ค่าบริการมากกว่า 1 ประเภทในแอปพลิเคชันเดียวกันหรือไม่ เช่น ใช้ Rabbit LINE Pay ในการ
ช าระค่าโดยสารรถไฟฟา้ ซือ้อาหารและเครื่องดื่ม ซื้อสนิค้าในซูเปอรม์าร์เก็ตด้วยแอปพลิเคชัน
เดียว 

( ) เคย ( ) ไม่เคย 
1.3 ท่านเคยใช้ e-Wallet ที่จุดขาย/หนา้ร้านหรือไม่ (ไม่นับรวมการจ่ายเงนิซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์)เชน่ Rabbit Line Pay, True Money Wallet, AISmPay, Blue Pay, Air Pay, 
Alipay เป็นตน้ 

( ) เคย ( ) ไม่เคย 
1.4 ท่ายเคยใช้ e-Wallet แบรนด์ใดบ้าง ส าหรับการช าระเงินหรือช าระค่าบริการที่จุดขาย/หนา้
ร้าน เช่น รา้นอาหาร ซเูปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ รถไฟฟ้า (ไม่นับรวมการจ่ายเงนิซื้อสินค้า
หรือบริการออนไลน์) (เลือกได้หลายข้อ) 

( ) True Money Wallet 
( ) Rabbit LINE Pay 
( ) Blue Pay 
( ) AISmPay  

( ) Air Pay 
( ) Alipay 
( ) WeChat Pay 
( ) อื่น ๆ โปรดระบุ................................ 

1.5 ท่านใช้ e-Wallet แบรนด์ใดบ่อยทีสุ่ด สาหรบัการช าระเงินหรือช าระค่าบริการที่จุดขาย/หน้า
ร้าน เช่น ร้านอาหาร ซเูปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ รถไฟฟ้า (ไม่นับรวมการจ่ายเงนิซื้อสินค้า
หรือบริการออนไลน์) 

( ) True Money Wallet 
( ) Rabbit LINE Pay 
( ) Blue Pay 
( ) AISmPay  

( ) Air Pay 
( ) Alipay 
( ) WeChat Pay 
( ) อื่น ๆ โปรดระบุ................................
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1.6 ความถี่โดยเฉลี่ยของการใช้บริการ e-Wallet ที่ท่านเลือกในข้อ 5 
    ( ) ทุกวัน 
    ( ) สัปดาห์ละ 3 – 5 ครั้ง 
    ( ) สัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง 

    ( ) เดือนละ 1 – 3 ครั้ง 
    ( ) น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 

1.7 ท่านใช้งาน e-Wallet ในการช าระเงินกับบริการใดบ้าง (เลือกได้หลายข้อ)  
( ) ร้านค้าสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family 
Mart, Tops 
( ) ห้างสรรพสนิค้า เช่น Paragon, Central, 
Robinson 
( ) ร้านค้าบน BTS 
( ) ขึ้นรถไฟฟ้า BTS 
( ) ร้านอาหาร เช่น Sizzler, Jeffer 
( ) ร้านอาหาร Quick Service เชน่ 
McDonald, Dairy Queen 
( ) ร้านกาแฟ 
( ) ร้านหนังสือ เช่น SE-ED 
( ) ซื้อต๋ัวหนัง 

( ) ช าระบิลค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า, ค่า
ไฟ, ค่าโทรศัพท,์ ค่าอินเทอร์เน็ตและบิลค่า
บัตรเครดิต 
( ) เติมเงินบัตร Easy Pass 
( ) เติมเงินในเกม 
( ) ช าระค่าบรกิารจัดส่งพัสดุ เช่น Kerry 
Express 
( ) ซื้อสินค้าออนไลน์ 
( ) เติมเงินเพื่ออ่านนิยายออนไลน์ 
( ) ใช้กับเรือขา้มฟาก 
( ) อื่น ๆ โปรดระบุ............................ 

1.8 ท่านใช้งาน e-Wallet ในการช าระเงินกับบริการใดบ่อยที่สุด 
( ) ร้านค้าสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family 
Mart, Tops 
( ) หา้งสรรพสินค้า เช่น Paragon, Central, 
Robinson 
( ) ร้านค้าบน BTS 
( ) ขึ้นรถไฟฟ้า BTS 
( ) ร้านอาหาร เช่น Sizzler, Jeffer 
( ) ร้านอาหาร Quick Service เช่น 
McDonald, Dairy Queen 
( ) ร้านกาแฟ 
( ) ร้านหนังสือ เช่น SE-ED 
( ) ซื้อต๋ัวหนัง 

( ) ช าระบิลค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า, ค่า
ไฟ, ค่าโทรศัพท,์ ค่าอินเทอร์เน็ตและบิลค่า
บัตรเครดิต 
( ) เติมเงินบัตร Easy Pass 
( ) เติมเงินในเกม 
( ) ช าระค่าบรกิารจัดส่งพัสดุ เช่น Kerry 
Express 
( ) ซื้อสินค้าออนไลน์ 
( ) เติมเงินเพื่ออ่านนิยายออนไลน์ 
( ) ใช้กับเรือขา้มฟาก 
( ) อื่น ๆ โปรดระบุ.........................
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1.9 โดยส่วนใหญ่ท่านจะเลอืกใช้งาน e-Wallet ในการช าระเงนิหรือช าระค่าบริการราคาเท่าใด 
     ( ) น้อยกว่า 100 บาท 
     ( ) 101-500 บาท 
     ( ) 501-1,000 บาท 

( ) 1,001-1,500 บาท 
( ) 1,501-2,000 บาท 
( ) 2,001 บาทขึ้นไป 

1.10 ท่านมีเงนิใน e-Wallet เยอะที่สุดเท่าไหร ่
     ( ) น้อยกว่า 100 บาท 
     ( ) 101-500 บาท 
     ( ) 501-1,000 บาท 

( ) 1,001-1,500 บาท 
( ) 1,501-2,000 บาท 
( ) 2,001 บาทขึ้นไป 

1.11 ท่านเติมเงินใน e-Wallet โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าไหร ่
     ( ) น้อยกว่า 100 บาท 
     ( ) 101-500 บาท 
     ( ) 501-1,000 บาท 

( ) 1,001-1,500 บาท 
( ) 1,501-2,000 บาท 
( ) 2,001 บาทขึ้นไป 

1.12 เหตุผลทีท่่านใช้งาน e-Wallet (เลือกได้หลายข้อ) 
(  ) ใช้งานงา่ย สะดวก รวดเร็ว 
(  ) ไม่ประสงค์พกเงินสด 
(  ) ไม่อยากพกเหรียญ 
(  ) ไม่อยากรอเงินทอน 
(  ) ภาพลกัษณ์ที่ด ี
(  ) ได้สะสมแต้ม 
(  ) โปรโมชั่นเยอะ ได้รับส่วนลด 

(  ) ได้รับสิทธพิิเศษ 
(  ) เช็คยอดค่าใช้จ่ายย้อนหลัง 
(  ) จ่ายบิลฟร ี
(  ) ลดความผดิพลาดในการทอนเงิน 
(  ) ใชซ้ื้อของออนไลน ์
(  ) ฝากเงิน 
(  ) อื่น ๆ โปรดระบุ
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ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับและใช้งาน e-Wallet 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่าน 

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 

1 
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

2 
ไม่
เห็น
ด้วย 

3 
เฉย 
ๆ 

4 
เห็น
ด้วย 

5 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ฉันจะใช้งาน e-Wallet เมื่อ 

1. ท าให้ช าระเงินได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขี้น      

2. ได้รับรหัสการเชิญชวนจากเพื่อน (Invite Friend Code)      
3. เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน าให้ใช้      

4. เห็นเพ่ือน/คนรอบตัวใช้      

5. เห็นโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง      

6. รู้สึกว่าการช าระเงินด้วย e-Wallet ปลอดภัย      

7. ข้อมูลธุรกรรมส่วนตัวถูกเก็บรักษาอย่างมิดชิด      

8. ผู้ให้บริการ e-Wallet มีความน่าเชื่อถือ      

9. มีโปรโมชั่นส าหรับผู้ใช้งานใหม ่      

10. มีโปรโมชัน่ที่หลากหลาย      

11. ได้รับเงินคนืหรือ Cash back      
12. ให้สิทธิประโยชน์เหนือกว่าการใช้เงินสด      

13. มีการให้คอนเทนต์ที่มีประโยชน์ เช่น โปรโมชั่น การ
สะสมแต้ม ส่วนลด คูปอง เป็นต้น 

     

14. มีการสะสมแต้ม      

15. มีฟังก์ชันการใช้งานที่เข้าใจง่าย      

16. รับรูถ้ึงประโยชนจ์ากการใช้งาน      

17. มีร้านค้าทีร่ับช าระจ านวนมาก      

18. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย      
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ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับและใช้งาน e-Wallet 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่าน 

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 

1 
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

2 
ไม่
เห็น
ด้วย 

3 
เฉย 
ๆ 

4 
เห็น
ด้วย 

5 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ฉันจะใช้งาน e-Wallet เมื่อ 

19. มีการร่วมมือกันระหว่าง e-Wallet และร้านค้าปลีก เช่น 
จัดโปรโมชั่นร่วมกัน เป็นต้น 

     

 
ส่วนที่ 3 ความมั่นใจในการใช้งาน e-Wallet 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่าน 

ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 
1 
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

2 
ไม่
เห็น
ด้วย 

3 
เฉย 
ๆ 

4 
เห็น
ด้วย 

5 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

1. ฉันจะใช้งาน e-Wallet ตอ่ไป      
2. ฉันมั่นใจในการใช้ e-Wallet      
3. ฉันมีความพึงพอใจในการใช้ e-Wallet      

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…….……………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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ส่วนที่ 5 ข้อมลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

( ) ชาย     ( ) หญิง    ( ) อื่น ๆ 
2. อายุ

( ) ต่ ากว่า 18 ปี 
( ) 18 – 22 ปี 
( ) 23 – 30 ปี 

( ) 31 – 40 ปี 
( ) 41 – 50 ปี 
( ) มากกว่า 50 ปี 

3. ระดับการศกึษา 
( ) มัธยมศึกษาตอนต้น 
( ) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
( ) อนุปริญญา / ปวส. 

( ) ปริญญาตร ี
( ) ปริญญาโท 
( ) ปริญญาเอก 

4. อาชีพ
( ) นักเรียน 
( ) นักศึกษา 
( ) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( ) พนักงานบริษัทเอกชน 

( ) แม่บ้าน 
( ) ธุรกิจส่วนตัว 
( ) อาชีพอสิระ 
( ) อื่น ๆ โปรดระบุ 

5. รายได ้
( ) ต่ ากว่า 5,000 บาทต่อเดือน 
( ) 5,000 - 15,000 บาทต่อเดือน 
( ) 15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน 
( ) 30,001 - 50,000 บาทต่อเดือน 

( ) 50,001 - 70,000 บาทต่อเดือน 
( ) 70,001 - 100,000 บาทต่อเดือน 
( ) มากกว่า 100,000 บาทต่อเดือน
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรปู SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 
ผลการวิเคราะห์ LSD อายุกบัพฤติกรรมการใช้ e-Wallet 
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ตารางที่ ข.2 
ผลการวิเคราะห์ LSD ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช้ e-Wallet 
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ตารางที่ ข.3 
ผลการวิเคราะห์ LSD อาชีพกับพฤติกรรมการใช้ e-Wallet 
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ตารางที่ ข.4 
ผลกำรวิเครำะห์ LSD รำยได้กับพฤติกรรมกำรใช้ e-Wallet 
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ตารางที่ ข.5 
ค่ำควำมแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สำมำรถอธิบำยได้ด้วยปัจจัยต่ำง ๆ ทีส่กัดได้จำกกำรวิเครำะห์ 

 
ตารางที่ ข.6 
ค่ำน  ำหนักขององค์ประกอบหลังหมุนแกนของปัจจัย 
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ภาคผนวก ค 
ผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ 

 
เนื่องจากการศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีกระบวนการด าเนินการสัมภาษณ์ 2 ส่วน ได้แก่ (1) 

การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet ได้แก่ บริษัท ทรูมันนี่ จ ากัด และบริษัท แอร์เพย์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด และ (2) การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจค้าปลีก คือ บริษัท เซ็นทรัล กรุ๊ป 
จ ากัด ท าให้สามารถแบ่งรายละเอียดผลการสัมภาษณ์ได้ดังนี ้

(1) การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม e-Wallet จ านวน 2 ราย 
(1.1)  คุณปรายฝน ปรานคุณ ต าแหน่ง  Business Development 

Executive บริษัท ทรู มันนี่ จ ากัด ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ประสงค์ให้มีการบันทึกเทปเสียงระหว่างการ
สัมภาษณ์ จึงท าให้ไม่มีข้อมูลการสัมภาษณ์ที่ออกมาเป็นลายลักษณ์อักษรได้ แต่ได้เป็นข้อมูลประเด็น
ส าคัญที่ผู้วิจัยสามารถจดบันทึกและจ าออกมาได้หลังการสัมภาษณ์ ซึ่งผลการสัมภาษณ์สามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1. ทิศทางแนวโน้ม ความท้าทายและโอกาสในตลาด e-Wallet 2. ปัจจัยใน
การประกอบธุรกิจ e-Wallet ให้ประสบความส าเร็จ 3. กลยุทธ์ในการร่วมมือกับร้านค้าปลีกในการ
ประกอบธุรกิจ e-Wallet และ 4. กิจกรรมส่งเสริมการตลาดกับมุมมองด้านการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้ใช้งาน e-Wallet  

1. ทิศทางแนวโน้ม ความทา้ทายและโอกาสในตลาด e-Wallet 
ตลาด e-Wallet ในประเทศไทยมีแนวโน้มที่จะขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่าง

รวดเร็วในช่วง 2-3 ปีหลังที่ผ่านมานี้ โดยโครงสร้างการใช้จ่ายช าระเงินของคนไทยแบ่งออกเป็น 4 
ประเภท คือ  1. การช าระเงินผ่านธนาคาร 2. การช าระเงินผ่านบัตรเครดิต/เดบิตต่าง ๆ 3. การช าระ
เงินผ่านธนาคารโทรศัพท์มือถือ (Mobile Banking) และ 4. การช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Payment) โดยในช่วงสองปีหลังมีการใช้งาน Mobile Banking และ Internet Banking ที่
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Mobile Banking ที่มีการเติบโตที่สูงขึ้นเป็นอย่างมาก แสดง
ให้เห็นถึงทิศทางแนวโน้มของตลาด e-Wallet และพฤติกรรมการใช้งาน e-Wallet หรือการช าระเงิน
ผ่านโทรศัพท์มือถือหรือเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ในทางกลับกันคุณปลายฝน
กล่าวว่า ตลาด e-Wallet มีความท้าทายในเรื่องของโครงสร้างพื้นฐานในประเทศไทยที่ยังไม่
เอื้ออ านวยมากนัก อีกทั้งตลาด FinTech ในประเทศไทยยังไม่มีความพร้อมมากเช่นกัน การที่ True 
Money เข้ามาเล่นในตลาด e-Wallet ถือว่าเป็น First mover ในตลาดนี้ ท าให้ต้องใช้ต้นทุนในการ
ให้ความรู้ ให้ความเชื่อมั่นกับผู้บริโภคในการท าให้เขาเห็นถึงประโยชน์จากการใช้บริการการช าระเงิน
ในรูปแบบใหม่ ซึ่งถือเป็นพฤติกรรมใหม่ที่คนไทยยังไม่คุ้นเคย และยังไม่เชื่อมั่นมากนัก ส่วนในเรื่อง
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ของโอกาสทาง True Money มองเห็นโอกาสจากช่องว่างทางการตลาดของประเทศไทย โดยคุณ
ปลายฝนได้กล่าวว่า ในประเทศไทยมีประชากรกว่า 60% ที่ไม่มีบัญชีธนาคาร ซึ่ง e-Wallet จะเข้ามา
ตอบโจทย์ความต้องการของคนกลุ่มนี้ ที่ไม่ต้องการเปิดบัญชีกับธนาคาร แต่ต้องการใช้จ่ายเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ได้ เพื่อใช้ช าระสินค้า หรือซื้อสินค้าออนไลน ์เป็นต้น 

2. ปัจจัยในการประกอบธุรกจิ e-Wallet ให้ประสบความส าเร็จ 
คุณปลายฝนได้กล่าวถึงปัจจัยส าคัญหรือกลยุทธ์ที่ท าให้ True Money 

Wallet ประสบความส าเร็จ ประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลัก คือ 1. Visibility คือการท าให้ผู้บริโภคเห็น
ชัดเจนว่าร้านค้าปลีกรับช าระเงินด้วย True Money Wallet 2. Promotion & Campaigns โดยการ
ออกโปรโมชั่นให้ดึงดูดผู้บริโภคมาใช้บริการ และ 3. Cashier คือ การให้พนักงานทั้งใน 7-11, True 
Coffee, ร้านค้าในเครือ CP และร้านค้าปลีกรายย่อยต่าง ๆ เชียร์ให้ผู้บริโภคช าระเงินผ่าน True 
Money Wallet 

ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ส่งผลต่อการยอมรับและใช้งาน e-Wallet สูง
มาก เนื่องจากว่าการช าระเงินด้วย e-Wallet เป็นวิธีการใหม่ที่ผู้บริโภคยังไม่คุ้นชิน และรู้สึกยังไม่
มั่นใจที่จะน าเงินสดของตนเองแปลงเข้าไปเป็นเงินในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ ท าให้ชื่อเสียงและความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการ e-Wallet แบรนด์
ต่าง ๆ  

3. กลยุทธ์ในการร่วมมือกับร้านค้าปลีกในการประกอบธุรกิจ e-Wallet 
คุณปลายฝน กล่าวถึงกลยุทธ์ที่ทาง True Money Wallet ใช้ในการ

ดึงดูดร้านค้าปลีกให้รับช าระค่าสินค้าและบริการด้วย True Money Wallet คือการให้โปรโมชั่น และ
แคมเปญต่าง ๆ เช่น โปรโมชั่น Lucky Bag ที่เมื่อลูกค้าเปิดถุง Lucky Bag ที่ร้านค้าใดและได้รับเงิน
รางวัลไม่ว่าจะเป็นจ านวนเท่าไหร่ เจ้าของร้านนั้น ๆ จะได้รับเงินรางวัลเท่ากับที่ลูกค้าเปิดได้ด้วย อีก
ทั้งยังมีข้อมูลพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของลูกค้า และฐานลูกค้า True Money Wallet ที่เป็นตัว
ดึงดูดร้านค้าปลีก และพ่อค้าแม่ค้าต่าง ๆ ให้ใช้รับช าระเงินด้วย True Money Wallet 

ปัจจัยที่ท าให้การร่วมมือกับร้านค้าปลีกประสบความส าเร็จคือการจัด
โปรโมชั่นที่ดึงดูดให้ร้านค้าปลีกเชียร์ลูกค้าให้ช าระค่าบริการและสินค้ากับ True Money Wallet โดย
การท าให้ร้านค้าปลีกเห็นถึงผลประโยชน์ที่เขาจะได้รับหากลูกค้าช าระค่าบริการสินค้าด้วย True 
Money Wallet เนื่องจากว่าในตลาด e-Wallet มีคู่แข่งหลายราย โดยเฉพาะอย่างยิ่งคูแข่งที่เป็น
ธนาคาร ที่มีแอปพลิเคชัน i-banking มากมาย อีกทั้งผูบ้ริโภคในประเทศไทยส่วนมากยังยึดติดกับการ
ใช้งานธนาคาร เนื่องจากมีภาพลักษณ์ของความน่าเชื่อถือ และความมั่นคงที่มากกว่า ดังนั้นการที่จะ
ท าให้ร้านค้าปลีกยอมรับและร่วมมือกับ True Money Wallet ได้จึงต้องอาศัยกลยุทธ์โปรโมชั่น เพื่อ
แข่งขันได้ในตลาด e-Wallet ที่มีธนาคารดีงฐานลูกค้าส่วนใหญ่ไป 
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4. กิจกรรมส่งเสริมการตลาดกับมุมมองด้านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผู้ใช้งาน e-Wallet  

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการยอมรับและใช้งานของผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก โปรโมชั่นถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้ลูกค้าหันมาใช้ e-Wallet มากขึ้น เนื่องจาก
พฤติกรรมการช าระเงินคนไทย ยังคุ้นเคยกับการช าระด้วยเงินสดเป็นจ านวนมาก รองลงมาเป็นการ
ช าระเงินผ่านบัตรเครดิต/เดบิต หรือไม่ก็จะเป็นการช าระเงินผ่านธนาคารไปเลย ดังนั้นกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคใช้งาน e-Wallet  ของเรามากขึ้น โดยโปรโมชั่น
ที่ได้รับการตอบที่ดีมาก เช่น การได้รับ True Point ซึ่งทาง True Money มองว่าการให้แต้ม True 
Point กับผู้บริโภคที่ใช้งาน True Move เป็นโปรโมชั่นที่ได้รับผลตอบรับที่ดีมาก และยังเป็นประโยชน์
ในการท า cross sale อีกด้วย เนื่องจากว่าผู้บริโภคหลายคนมี True Points หลายพันหมื่นแต้ม แต่
กลับไม่สามารถน ามาใช้หรือ redeem ได้เนื่องจากว่าตนไม่ได้ใช้เครือข่ายโทรศัพท์ True Move ท า
ให้ตรงนี้เองที่เป็นจุดที่ท าให้ผู้บริโภค switch แบรนด์จากเครือข่ายอื่นมาใช้ True Move เพื่อที่ตนจะ
ได้สิทธิประโยชน์จาการช าระเงินด้วย True Money และได้รับ True Points ไปแลกใช้ได้ทันที 
นอกจากนี้กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ได้รับผลการตอบรับที่ดีล่าสุดที่ก าลังมีอยู่เลยคือ Lucky Bag เปย์
ปุ๊บ สแกนปั๊บ ที่ท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้จ่ายด้วย True Money Wallet มากขึ้น เนื่องจากว่าเป็น
โปรโมชั่นที่ท าให้ผู้บริโภคได้เกิดการลุ้นว่าตัวเองจะได้เงินคืนเท่าไหร่ และเมื่อเปิดได้เงินก็จะได้เงินคืน 
(Cash Back) ในกระเป๋า True Money Wallet ทันที 

 
(1.2) คุณสาธิมา โล่ห์วัชรสันติ (พี่แพร) ต าแหน่ง Regional Director 

บริษัท แอร์เพย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้สัมภาษณ์อนุญาตให้มีการบันทึกเทปเสียงออกมาได้ ผู้วิจัยจึง
ท าการถอดเทปเสียงการสัมภาษณ์ออกมา โดยมีรายละเอียดบทสนทนาการสัมภาษณ ์ดังนี ้

ผู้วิจัย : “หนูอยากทราบมุมมองของพี่แพรต่อทิศทาง แนวโน้ม โอกาสและอุปสรรค
ในการเป็นผู้ให้บริการ e-Wallet ในตลาดประเทศไทย” 

พี่แพร :  “โอกาสในตลาดมันมีเยอะ ตลาดมันก าลังไปทางนี้ สังคมไร้เงิน
สดบูมมาก ๆ เนื่องจากรัฐบาลสนับสนุน ประกอบกับเราเห็นประเทศจีนท าแล้วประสบความส าเร็จ
มาก ๆ อีกทั้งประเทศไทยมีความพร้อมทุกอย่าง ในเรื่องระบบที่จะเชื่อมต่อให้ประชาชนใช้ท าธุรกรรม
ออนไลน์ และระบบโครงสร้างพื้นฐาน ทุกคนมี smartphone และก็อินเทอร์เน็ตประเทศไทยก็ดี 
ความเปิดกว้างในการยอมรับเทคโนโลยีก็เยอะ จริงๆแล้วมันเป็นโอกาสหมด” 

พี่แพร :  “อุปสรรคก็มี เนื่องจากทุกคนเห็นโอกาสเหมือนกัน อย่างเช่น 
เราเป็น non-bank ท าไปท ามา bank หลากหลายเจ้าก็เข้ามาท าตลาดเดียวกับเรา หรือแม้แต่
อุปสรรคใน industry นี้คือเรื่องการยืนยันตัวตนลูกค้า เนื่องจากในประเทศไทยระบบโครงสร้าง
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พื้นฐานมันยังไม่สนับสนุนการท าทางออนไลน์ทั้งหมด ธุรกิจที่เริ่มจากออนไลน์เพียว ๆ บางทีมันก็ไป
ยาก เพราะเราไม่มี offline touchpoint เหมอืนคนอ่ืน” 

“อุปสรรคอีกเรื่องคือการท า KYC ที่ต้องมีขั้นตอนการยืนยันที่มากหลาย
ขั้น และลูกค้าส่วนมากยังไม่เชื่อใจที่จะให้ข้อมูลส่วนบุคคลของตน แต่มันอยู่ที่รัฐบาล educate ตลาด 
เพราะเราไม่อยากเก็บข้อมูลหรอก เราโดนบังคับให้เก็บ และในอีกแง่มันเพื่อความปลอดภัยของลูกค้า 
ไม่อย่างนั้นเราจะ verify ยังไงเมื่อลูกค้าโทรมาระงับบัญชี เวลาเกิดอะไรขึ้นเราจะแก้อะไรไม่ ได้เลย 
จริงอยู่ว่าตอนนี้ลูกค้ายังไม่เข้าใจ แต่ว่าตอนนี้ industry มันก าลังไปทางนี้ ไม่ว่าจะไปเจ้าไหนมันก็ต้อง
ท า แต่ก่อน Air Pay ท า KYC เยอะ ท าเจ้าแรก ก็โดนว่าเยอะเหมือนกัน แต่หลัง ๆ ลูกค้าก็เริ่มเข้าใจ
ว่ามันจ าเป็นต้องท า” 

ผู้วิจัย : “จากการดูพฤติกรรมของคนไทย ส่วนมากจะให้ความเชื่อถือกับธนาคาร
มากกว่า อีกทั้งฐานลูกค้าส่วนมากจะอยู่กับธนาคารเป็นหลัก อย่างนี้การที่เราเป็น non-bank จะ
ท ากลยุทธ์ยังไงเพื่อดึงกลุ่มลูกค้ากลุ่มธนาคารนี้มาเป็นลูกค้าของเราคะ” 

พี่แพร : “เนื่องจากเราตัวเล็ก แสดงว่าเราขยับเร็ว แปลว่า service หลาย
อย่างของเราต้องท าให้เร็วกว่า และดีกว่า อย่าง Airpay เริ่มอะไรหลายอย่างเป็นเจ้าแรก เช่นการจอง
ตั๋วหนังผ่านแอปแล้วเดินเข้าโรงหนังไปเลย การผูกบัญชีออนไลน์ผ่านหน้าแอป เราก็ท าเป็นเจ้าแรก 
เราเป็นตัวกลางระหว่างลูกค้ากับบริการหลาย ๆ อย่าง เช่นลูกค้าบางคนมีบัญชีธนาคารหลายธนาคาร 
แต่อยากใช้บริการ e-payment และอยากจัดการได้มากขึ้น ตัว non-bank จะเข้ามาตอบโจทย์ 
เนื่องจากเรารับได้ทุกค่าย ทุกแบงก์ คือมันก็จะมี room ให้เราได้เข้าไป แต่ถ้าถามว่าการ on board 
หรือการใช้บริการมันเริ่มยากกว่าแบงก์ไหม แน่นอนมันเริ่มยากกว่าอยู่แล้ว” 

ผู้วิจัย : “ในมุมมองของพี่แพร อะไรเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้การท าธุรกิจในตลาด e-
Wallet นี้ประสบความส าเร็จได้คะ” 

พี่แพร : “พี่คิดว่าเรารู้จัก user ดีอยู่ตลอดเวลา และเราพร้อมปรับตาม
ความต้องการ แล้วเราท าบริการเปลี่ยนตามความต้องการ จะเห็นว่าองค์การใหญ่ ๆ ที่ มีธุรกิจอื่นที่
ไม่ได้โฟกัสเรื่องนี้เฉพาะ ถึงแม้ service จะดีระดับมาตรฐาน แต่จะไม่ได้ดีในระดับที่ตรงความต้องการ
ผู้บริโภค ถูกใจลูกค้าทุกอย่าง แต่ Air Pay มี user ของตัวเอง แล้วเรารู้จักลูกค้าของเราจริง ๆ มีกลุ่ม
ลูกค้าเฉพาะของตัวเอง โดยมีลูกค้าหลักจากฐาน gamer ซึ่งเรารู้พฤติกรรมของเขา แล้วแก้ปัญหาเขา 
รู้ปัญหาก่อน แก้ก่อน แปลว่าเราตอบโจทย์ลูกค้าได้ก่อน เราโฟกัสที่ลูกค้ามาก ๆ ท าให้เขาชื่นชอบใน
บริการของเรา แล้วเมื่อเขาใช้บริการของเราแล้ว เขาก็จะเปลี่ยน platform ไม่ง่าย” 

ผู้วิจัย : “อย่างนี้หมายความว่าลูกค้าของ Air Pay ส่วนใหญ่มาจากการคนเล่นเกม
เป็นส่วนใหญ่ใช่ไหมคะ” 
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พี่แพร : “ถ้าตอนแรกก็ใช่ แต่ว่าตอนนี้ก็เริ่มเป็น shoppee มากขึ้นแล้ว 
เพราะเราเริ่มผูกกับ shoppee มากขึ้น ก็คือให้ user shoppee ใช้จ่ายผ่าน Air Pay ได้แล้ว เฟสแรก
ฐานลูกค้าเราเริ่มจากฝั่ง gamer ส่วนต่อมาเริ่มขยายมาฐานกลุ่มลูกค้าที่ช้อปออนไลน์มากขึ้น เรามี
ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเสริมบริการ เพราะเรามีทั้ง Garena และ Shoppee โดยสองเจ้านี้มี user base ใหญ่
เท่ากับฐานลูกค้าเครือข่ายโทรศัพท์ค่ายค่ายหนึ่งเลยทีเดียว แล้วก็ฐานลูกค้าเราไม่ซ้ ากลุ่มกัน เพราะ 
Garena เป็นกลุ่มชาย Shoppee เป็นกลุ่มหญิง และเราพยายามตอบโจทย์ในแต่ละกลุ่ม บริการ 
payment เราท าให้มัน unique ในแต่ละ service ได้ อย่างเกมเราท าให้มันเติมตรงเข้าไปใน service 
ได้ แต่ก่อนจะเติมเกมมันเติมยาก ถ้าใช้ Air Pay มันสะดวกสบายง่ายขึ้นหลายขั้นตอน ใน Shoppee 
ลูกค้าบางคนไม่มีบัญชีธนาคาร แต่อยากจ่ายเงินออนไลน์ Air Pay จะตอบโจทย์มากกว่า อยางเช่น
เวลา shoppee ยิงโปร flash sale ลูกค้า Air Pay ก็สามารถซื้อและจ่ายเงินได้ทันทีเลย เราพยายาม
ตอบโจทย์และอุดรูในส่วนของลูกค้าที่เขาท าเองไม่ได ้แล้วมันท าให้ลูกค้าติดเรามากขึ้น” 

ผู้วิจัย : “แสดงว่า Air Pay จะเน้นการให้บริการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์
มากกว่าออฟไลน์ใช่ไหมคะ อย่างนี้ Air Pay มีแผนที่จะขยายไปในช่องทางออนไลน์มากขึ้นไหม
คะ เพราะ e-Wallet หลายเจ้าก็เล่นในตลาดออฟไลน์อยู่ด้วยค่ะ” 

พี่แพร : “ต้องดู use case หลักที่เรามี ทุกคนเดินตาม use case หลักที่
แต่ละ business ตนมี e-Wallet หลายเจ้าที่ไปตามร้านสะดวกซื้อ ก็เป็นเพราะเขามีอย่างนั้นอยู่แล้ว 
use case หลักของเราที่มีคือฝั่งออนไลน์ นั่นมาจากฐานลูกค้า Garena และ Shoppee ต้องบอกตรง 
ๆ ว่าเรายังไม่มีเน็ตเวิร์กในส่วนของร้านสะดวกซื้อ แต่เจ้าอื่นเขามีเขาเลยไป ในมุมมองพี่ว่ามันก็ควรจะ
ขยายไปฝั่งออฟไลน์ด้วย เพราะแน่นอนเขาถือ wallet เราแล้วเขาก็อยากใช้จ่ายสะดวก ใช้ได้หลาย
อย่างในชีวิตประจ าวัน แต่ใน business ถ้ามองให้ขยาย มองให้เร็วเราต้องไปออนไลน์ เพราะ คลิก
เดียวมัน nation wide ไม่ต้องเหนื่อยถามทีละร้านว่ารับ wallet เราเถอะค่ะ ถ้าถามพี่ว่าอะไรที่มัน
เร็วกว่าและทั่วประเทศกว่าคือออนไลน์ เราเลยโฟกัสที่ฝั่งออนไลน์ก่อน แต่เราก็ไม่ได้ไม่มองว่า
ออฟไลน์ไม่มี potential เราก็อยากขยายไปฝั่งออฟไลน์เหมือนกัน เพราะเมื่อลูกค้าใช้ของเราแล้ว ก็
อยากให้เขาแฮปปี้ที่มีเราในทุก ๆ วัน แต่เนื่องจากเรามีจุดแข็งเรื่องออนไลน์มาก ๆ เราก็ไปก่อน มัน
ขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ของของแต่ละบริษัท” 

ผู้วิจัย : “ก็คือในอนาคต Air Pay มีแผนที่จะเข้าไปในช่องทางออฟไลน์ด้วยใช่ไหม
คะ” 

พี่แพร : “ค่ะ จริง ๆ เราก็มีอยู่บ้างแล้ว แต่แค่เรายังไม่ค่อยได้โปรโมท
หนัก” 

ผู้วิจัย : “อยากทราบถึงกลยุทธ์ที่จะท าให้ร้านค้าออฟไลน์ต่าง ๆ เขาเปิดรับช าระเงิน
ด้วย Air Pay ให้เป็นหนึ่งในทางเลือกของลูกค้าในการช าระเงินค่าบริการและสินค้าคะ” 
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พี่แพร : “เขาต้องรู้ว่าเขาอยากได้ลูกค้าที่เป็นใคร ร้านค้าหลายร้าน
เปิดรับ WeChat Alipay แสดงว่าเขาอยากได้ลูกค้าจีนอย่างชัดเจน แล้วท าไมเขาต้องรับ Air Pay ก็
คือเขาอยากได้ลูกค้า Shoppee ไหมละ อยากได้ลูกค้า Garena ไหมละ ซึ่งกลุ่มลูกค้าเหล่านี้บางทียัง
ไม่ใช่ลูกค้าธนาคารเลยด้วยซ้ า แต่เพวกเขาเป็นลูกค้าเราเพียว ๆ ไปซื้อโฆษณาใน Facebook อาจ
ไม่ได้กลุ่มลูกค้านี้ เพราะเขาเล่นเกมกับเรา 5-6 ชั่วโมงต่อวัน เพราะฉะนั้นการจะเข้าสู่กลุ่มลูกค้ากลุ่ม
นี้ที่ถือว่าเป็น untap market ถ้าเขาอยากได้ลูกค้ากลุ่มนี้เขาก็ต้องยอมรับ Air Pay” 

ผู้วิจัย : “ในประเทศไทย e-Wallet มีหลายรายมาก ถ้าเทียบกับประเทศจีนที่เขาจะ
มีหลัก ๆ เลยแค่ WeChat Alipay แต่ในประเทศไทยเรามีผู้เล่นในตลาดเยอะมาก อีกทั้งธนาคาร
ต่าง ๆ ก็ลงมาเล่นในตลาดนี้ ในมุมมองพี่แพรคิดว่าเรื่องนี้ถือเป็นอุปสรรคในการใช้ e-Wallet 
ส าหรับลูกค้าไหมคะ เพราะจาก survey ที่หนูได้ท ามาพบว่ามุมมองลูกค้าคือ เขาต้องมีบัญชี e-
Wallet หลาย ๆ บัญชี เพื่อตอบโจทย์ความต้องการและสิทธิพิเศษที่แตกต่างกัน ซึ่งลูกค้าจะรู้สึก
ว่าท าไมเราต้องมีกระเป๋าเงินหลายใบด้วย ท าไมเราต้องเอาเงินเราไปแช่ไว้ในกระเป๋าต่าง ๆ ด้วย” 

พี่แพร : “พี่ไม่เห็นเป็นอุปสรรคนะคะ จริง ๆ คือทุกคนมาช่วยกันให้ 
industry มันดีขึ้น ยิ่งแข่งขันสูงยิ่งท าให้ทุกคนหาผลิตภัณฑ์ที่ดีขึ้นมาตอบโจทย์ลูกค้าที่ดียิ่งขึ้นมาให้
ผู้บริโภค ถ้าไม่มีการแข่งขันกันเลย service จะโตช้ามาก การแข่งขันมันดีส าหรับผู้บริโภค เป็นเรื่อง
สนุกมากกว่าเหมือนอยู่ในเกมที่มีเพื่อนวิ่งแข่งกับเรา แล้วเราจะท ายังไงให้ดีกว่าเดิม ซึ่งมันก็ขึ้นอยู่กับ
ว่าใครเข้าใจลูกค้าได้ดีที่สุด ซึ่งที่นี่ชัดเจน เรารู้ว่าลูกค้าเราคือใคร และเป็นคนแบบไหน ถ้าถามว่าน่า
กลัวไหม มันก็มีคนที่ได้เปรียบเยอะกว่าเรา แต่พี่เชื่อว่าในอนาคตคนในประเทศไทยผู้บริโภคจะมี e-
wallet ติดอยู่ในเครื่องอย่างน้อยสองอันด้วย use case ที่ต่างกัน และด้วยความต้องการและ 
lifestyle ที่แตกต่าง”  

ผู้วิจัย : “กลยุทธ์อะไรของ Air Pay ที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้แอปพลิเคชัน Air Pay 
คะ” 

พี่แพร : “จริง ๆ เราไม่ได้มีกลยุทธ์อะไรที่แปลกประหลาดกว่าคนอื่น เรา
พยายามท าให้ทุกอย่างมันง่ายและเชื่อถือได้ เรามีทีมงานที่คอยคิดว่าแต่ละ step ของการใช้งาน เรา
จะต้องพัฒนาให้ดียังไงตลอดเวลา คนที่เคยใช้เราส่วนใหญ่จะรู้สึกว่าการใช้งานของเรามันสมูทกว่าเมื่อ
เทียบกับแพลตฟอร์มอื่น คุณภาพดีกว่า เราน าความรู้สึกในการใช้งานให้มันดีเร็วและสะดวกที่สุด 
เวลาจะคิดฟีเจอร์ใหม่ ๆ ขึ้นมาต้องตอบให้ได้ว่ามัน provide value ยังไง มันดีกว่าเดิมไหม ถ้าเน้น
เรื่องราคามันอยู่ไม่ได้หรอก ทุกคนตัดราคากันไปมา ไม่มีใครมีตังค์ พอถึงตอนจบก็เสียตังค์กันหมดเจ็บ
กันหมด แต่ว่าคนไหนที่ท าแล้วลูกค้าชอบผลิตภัณฑ์มากกว่า service นี้มันดี มันพรีเมี่ยม มันเชื่อใจได้ 
ใช้อันนี้ไม่ต้องกลัวอะไร” 
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ผู้วิจัย : “อะไรเป็น competitive advantages ของ Air Pay ที่แตกต่างจากแอป
พลิเคชัน e-wallet เจ้าอื่นคะ” 

พี่แพร : “พี่ว่า service ทุกคนมีคล้าย ๆ กัน แต่สิ่งที่ Air Pay แตกต่าง
กว่าเลยคือความรู้สึกการใช้งานที่ดีกว่า สมูทกว่า สิ่งที่แตกต่างเลยคือ 1. แอปเราเข้าใจง่าย 2. 
Operation เราดี คือถ้าฟีเจอร์ขึ้นมาใหม่แล้วต้องดีกว่าเดิม ต้องท าให้สะดวกขึ้น น่าเชื่อถือ ไม่ใช่ว่า
ขึ้นฟีเจอร์แล้ว ขอแค่ให้มี แต่ใช้ไม่ได้จริง ใช้ไม่สะดวก อันนี้เราไม่ท า 3. พี่ว่าพี่เป็นกลาง เจ้าอื่นอาจมี
ไม่ครบ พีเ่ป็น partner กับทุกเจ้า แม้กระทั่งแบ้งก์ source of fund ก็มีหลายแบ้งก์ Air Pay ตั้งใจว่า
เราจะเป็นกลางในการ provide service จากหลายเจ้า จะเห็นว่า service ต่าง ๆ ที่อยู่ใน Air Pay 
จะครบวงจร และ 4. เราเป็นเจ้าที่ค่อนข้าง innovative ในการพัฒนาผลิตภัณฑ”์ 

ผู้วิจัย : “อย่างนี้ตอนที่เราไปเป็น partner กับธุรกิจอื่น ๆ เราต้องมีจุดเด่นหรืออะไร
ที่ไปแลกเปลี่ยนกับ partner ต่าง ๆ คะ” 

พี่แพร : “พี่ว่ามันไม่ใช่เชิงแลกเปลี่ยนนะ แต่มันเป็นในเชิงเขาอยากได้
อะไร เราอยากได้อะไร เรามี user base ที่ชัดเจน เขาอยากได้กลุ่มลูกค้ากลุ่มไหน กลุ่มเราชัดเจน เรา
เข้าใจลูกค้า ลูกค้าอยู่ในมือเรา กลุ่ม millennials เป็นกลุ่มลูกค้าที่ยังไม่มีผลิตภัณฑ์ไหนที่ตอบโจทย์
และเจาะจงกลุ่มนี้เท่ากับ product ใน 4 กลุ่มนี้ เกม ช้อปปิ้งออนไลน์ และจากการจับมือกับธุรกิจ
หลายเจ้า เราก็รู้เลยว่าเราน า users กลุ่มใหม่ไปให้ business partner เราจริง ๆ เราช่วยขยาย sale 
ให้เขาได้จริง ๆ ”  

พี่แพร :  “เรา partner กับหลาย ๆ เจ้า คนที่มาคุยกับเรา เราไม่ได้คุยว่า
คุณมี service อะไรแล้วเอาเราไปจ่าย เราคุยว่าคุณมี service อะไรแล้วเราจะร่วมมือกันเพื่อท าให้
มันดีขึ้นอย่างไร เราจะท ามากกว่าเดิมเมื่อเราจับมือกับใครก็ตาม” 

ผู้วิจัย : “ในมุมมองของพี่แพร คิดว่าโปรโมชั่นส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
อย่างไรคะ” 

พี่แพร : “ถ้าออกโปรโมชั่นจะเห็นว่า user เข้ามาใช้ เพิ่มขึ้นเร็วจริง แต่
คุณภาพที่ได้มันไม่เท่ากับ user ที่เข้ามาใช้แบบ organic คนที่เขามี pain point แล้วอยากใช้จริง ๆ 
การออกโปรโมชั่นมันเหมือนการสปอยลูกค้า ถ้าไม่ท าโปรโมชั่นลูกค้าก็หายไป มันเป็นเรื่องปกติที่ทุก
ค่ายต้องเจอในอุตสาหกรรม ถามว่าดีไหม มันเป็นสภาพการแข่งขันในตลาด ถึงไม่อยากท า มันก็ต้อง
ท าบ้าง ในมุมมองพี่โปรโมชั่นมันมีผลจริง พอท าปุ๊บกราฟก็ขึ้น คนเข้ามาใช้จ่ายมากขึ้นจริง แต่มันไม่
ยั่งยืนนะ พอโปรโมชั่นหมดเขาก็หนีไป” 

ผู้วิจัย : “ในมุมมองของพี่แพร คิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือ
โปรโมชั่นสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคได้ไหมคะ” 
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พี่แพร : “ในมุมมองพี่โปรโมชั่นมันไม่ shape พฤติกรรม มันสปอย user 
เฉย ๆ คือจริง ๆ แล้ว ถ้าเขามาเพราะโปรโมชั่นเขามาแค่ครั้งเดียว พอหมดโปรเขาก็ไม่ใช้แล้ว 
โปรโมชั่นเป็นเหมือนการแนะน าตัวเหมือนการแจกนามบัตรที่แพงให้เขา ถ้าเขาติดใจเขาก็ใช้ต่อ 
โปรโมชั่นมันท าให้เกิด sale sale ขาแรกเขามาเพราะ benefit แต่วันหน้าเขาจะมาอีกไหม มันอยู่ที่
เขาลองแล้วชอบไหม โปรโมชั่นมันแค่แนะน า แต่มันไม่ได้เปลี่ยนพฤติกรรม มันอยู่ที่เนื้อหาของบริการ
มากกว่าว่ามันท าให้เขาชอบไหม พี่คิดว่ามันเป็นบริการต่างหากที่เปลี่ยนพฤติกรรม อย่างเช่นเวลาเขา
ใช้งานแล้วมีปัญหา customer service เราดูแล 24 ชั่วโมง แก้ปัญหาให้เขาได้ทันที พี่ว่าถ้าโปรโมชั่น
เราเยอะ แต่ service เราไม่ดีมันไม่ช่วยอะไร มันไม่ได้เปลี่ยนพฤติกรรมใครทั้งนั้น มีแต่คนอยากได้
ของฟรีก็มาหาเรา แต่ถ้า service เรามันไปถึงที่สุดแล้ว ถ้าลูกค้าแฮปปี้ทั้ง journey งวดหน้าเขาก็
กลับมาใช้อีก” 

 
(2) การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจค้าปลีก จ านวน 1 ราย 

 คุณปิยวรรณ ลีละสมภพ ต าแหน่ง รองกรรมการผู้จัดการใหญ่ ฝ่าย
การตลาด บริษัท เซ็นทรัล กรุ๊ป จ ากัด ผู้สัมภาษณ์อนุญาตให้มีการบันทึกเทปเสียงออกมาได้ ผู้วิจัยจึง
ท าการถอดเทปเสียงการสัมภาษณ์ออกมา โดยมีรายละเอียดบทสนทนาการสัมภาษณ์ ดังนี ้

ผู้วิจัย : “Central มีแนวโน้มที่จะเปิดรับช าระเงินผ่าน e-Wallet ไหมคะ” 
คุณปิยวรรณ : “เราเปิดอยู่ค่ะ มี Alipay, WeChat Pay, Samsung 

Pay” 
ผู้วิจัย : “ผลตอบรับเป็นยังไงบ้างคะ” 

คุณปิยวรรณ : “ไม่ดีค่ะ e-Wallet ฝั่งห้างเรายังไม่ค่อย success เท่าไหร่ 
เพราะคนใช้น้อย เรามี e-Wallet ทุกแบรนด์แต่ลูกค้าไม่ช าระ ลูกค้าชอบที่จะช าระด้วยบัตรเครดิต
มากกว่า เพราะโปรโมชั่นดีกว่า ซื้อครบ 3,000 ได้คืน 100” 

ผู้วิจัย : “พี่พอรู้ไหมคะ เพราะอะไรลูกค้า Central ถึงไม่ใช้ e-Wallet” 
คุณปิยวรรณ : “โปรโมชั่นมันน้อย เมื่อเทียบกับบัตรเครดิต” 

ผู้วิจัย : “เป็นไปได้ไหมคะที่ Central จะ partner กับ e-Wallet เพื่อท าโปรโมชั่น
ร่วมกัน” 

คุณปิยวรรณ : “เรา request ไปค่ะ แต่ Alipay เขาก็ไม่ท าโปรโมชั่น”  
ผู้ วิ จั ย  :  “ทาง Central มีกลยุทธ์ ในการ partner กับ  e-wallet ยั ง ไงบ้ าง 

เพื่อที่จะให้ทุกอย่างมัน seamless จริง ๆ มาห้างก็ไม่ตอ้งพกเงินสดมาค่ะ” 
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คุณปิยวรรณ : “เราเป็นอยู่แล้วค่ะ ทุกวันนี้เรา partner กับทุกเจ้า แต่
ปัญหาคือลูกค้าไม่ช าระ คือคนไทยไม่นิยม e-Wallet เรายังไม่เหมือนเกาหลี หรือญี่ปุ่น ที่มันทันสมัย
มาก ๆ และพวก e-Wallet ก็ไม่ได้อยากท าโปรโมชั่น หรือโปรโมทให้คนไทยใช้เยอะ ๆ” 

ผู้วิจัย : “แต่ถ้าเป็น e-Wallet ฝั่งประเทศไทยมีการท าโปรโมชั่นร่วมกับร้านค้าต่าง 
ๆ มากมายเลยนะคะ มีโปรโมชั่น cash back ช าระเงินด้วย e-Wallet แล้วได้เงินคืน อย่างเช่น 
ตามร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ อะคะ” 

คุณปิยวรรณ : “มันเป็นเพราะกลุ่ม Target group ที่จะใช้ e-Wallet คือ
พวกนักศึกษา แต่ Target ของห้างเราคือคนอายุ 25-45 ปี เขาไม่มี e-Wallet แต่เขามีบัตรเครดิต ถ้า
เปิดกระเป๋าสตางค์ออกมาจะเห็นว่าเขามีบัตรเครดิตอย่างน้อย 3 ใบขึ้นไป” 

ผู้วิจัย : “ในมุมมองของพี่ ถ้า e-Wallet จะเข้ามาเป็น partner ร่วมกับห้าง 
Central อะไรคือปัจจัยส าคัญที่จะท าให้การร่วมมือกันนี้ประสบความส าเร็จคะ” 

คุณปิยวรรณ : “เขาต้องเสนอโปรโมชั่นที่แรง ๆ พยายามกระตุ้นให้คนใช้ 
e-Wallet ในมุมมองของพ่ีอะคะ ร้านค้าทั่วไปมันไมใ่ช่ว่าทุกร้านจะรับ e-Wallet มันไม่สะดวกมากนัก 
พี่ไม่กล้าออกจากบ้านโดยไม่พกเงินสด เดี๋ยวเข้าไปบางร้านแล้วเขาไม่รับ ดังนั้นด้วยพฤติกรรม และ
อายุของกลุ่มลูกค้า อาจจะยากที่จะมาท าร่วมกับ Central แต่ถ้าเขาอยากจะมาท า เราเปิดรับอยู่แล้ว 
แต่ว่าเขาไม่พุ่งมาทางนี้เพราะเขารู้ว่าถึงเขาจะลงเงินมาทางนี้ มันก็ไม่ได้ผล เพราะพฤติกรรมคนอายุ
ขนาดนี้ เขามีบัตรเครดิตกันหมด เขาไม่อยากมี e-Wallet แล้วรัฐบาลก็ไม่ได้ส่งเสริม พี่คิดว่า
โครงสร้างพื้นฐานของประเทศไทยทั้งระบบยังไม่รองรับ e-Wallet มันต้องมีเครื่องรับช าระทุก ๆ จุด
ทุก ๆ ร้านค้า ซึ่งเป็นการลงทุนมหาศาล ค่าซื้อ device ที่รับช าระเงินมันแพงมาก แล้วต้องซื้อกี่ล้าน
เครื่องทั่วประเทศไทย อีกทั้งร้านค้าปลีกเองก็ต้องลงทุน software ใหม่เพื่อที่จะสามารถ connect 
กับ device รับช าระเงินอีก ดังนั้นมันก็เป็นเหมือนไก่กับไข่ ฝั่ง e-Wallet ก็ไม่ลงทนุเอาเครื่องมาติดตั้ง
ให้ ส่วนฝั่งค้าปลีกก็ไม่อยากลงทุนระบบ เพราะต้องใช้เงินหลายร้อยร้าน” 

ผู้วิจัย : “ในมุมมองของพี่คิดว่าโปรโมชั่นมันสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้ไหมคะ” 

คุณปิยวรรณ : “ได้มากเลย เดี๋ยวนี้ไม่มีโปรโมชั่นไม่มีใครซื้อของแล้ว 
ผู้บริโภคฉลาดขึ้น รอสิ้นเดือนก็มีโปรโมชั่น รออีกสองวันก็มีโปรโมชั่น ผู้บริโภครู้หมดเลย ฉะนั้นทุก
ห้างก็จะท าโปรโมชั่นกันหมด” 

ผู้วิจัย : “ตอนนี้เท่าที่หนูเห็นรัฐบาลพยามออกมาผลักดันให้ประเทศไทยเป็นสังคมไร้
เงินสดอยู่” 

คุณปิยวรรณ : “ในมุมมองของพี่ e-Wallet ในประเทศไทยมันโตได้แต่
มันต้องเป็นการลงทุนที่สูงมาก ใช่รัฐบาลออกมาประกาศว่าจะผลักดันให้ประเทศไทยเป็นสังคมไร้เงิน
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สด แต่ในความเป็นจริงรัฐบาลลยังไม่ได้ท า แค่ออกมาประกาศให้ประเทศดูทันสมัยเฉย ๆ แต่พี่ว่าใน
อีก 3 ปี 5 ปี ก็ยังอยู่จุดเดิม มันไม่มีตัวกระตุ้นจริงจัง และรัฐบาลไม่ได้เห็นคุณค่ากับเรื่องนี้แบบจริงจัง 
รัฐบาลออกมาเพราะเทรนด์ของโลกมันไปทางนี้” 

คุณปิยวรรณ : “ในหนึ่งวันมันเป็นไปไม่ได้ที่เราจะไม่พกเงินสด เพราะคน
ไม่มั่นใจที่จะออกจากบ้าน เพราะชีวิตรอบตัวเรามันไม่ได้รองรับไปด้วย e-Wallet รัฐบาลต้องออกเป็น
กฎหมาย ว่าร้านค้าร้านหนึง่มันต้องมี option ช าระเงินด้วย e-Wallet ให้ลูกค้าได้ใช”้
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวพิชญา วัฒนะศิริพล 
วันเดือนปีเกิด 16 พฤศจิกายน 2538 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2560: บริหารธุรกิจบัณฑิต  

(การจัดการธุรกิจแบบบูรณาการ) 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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