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บทคดัย่อ 
 การวจิยันี้มจีุดประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัด้านการรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรบัรู้ถึง
ประโยชน์ที่จะได้รบัความไวว้างใจ และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาดที่มตี่อทศันคตแิละความตัง้ใจในการใช้บรกิาร
กระเป๋าเงินดิจิทัล โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ จ านวนทัง้สิ้น 400 คน เป็นผู้บริโภคกลุ่ม     
Generation Y อายุระหว่าง 21 - 37 ปี และท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ โดยการทดสอบ
สมมตฐิานผ่านการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple linear regression) และการวเิคราะหอ์ทิธพิลของตวัแปร
โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างตวัแปร (Path analysis) ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัด้าน
การรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่จะได้รบั ความไวว้างใจ และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด 
ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั และทศันคตกิส็่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิ
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ดิจิทัลเช่นกัน การศึกษาครัง้นี้ยงัมีการตรวจสอบผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรคัน่กลาง  พบว่า         
การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน และการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋า
เงินดิจิทัล โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรคัน่กลางที่มีอิทธิพลบางส่วน   ในขณะเดียวกันความไว้วางใจ และสิทธิ
ประโยชน์ทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั มทีศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลาง
ทีม่อีทิธพิลสมบูรณ์ การศกึษานี้ยงัใหข้อ้มลูเพิม่เตมิส าหรบัผูป้ระกอบการในการน าไปประยุกต์ใชเ้พื่อวางแผนหรอื
พฒันากลยุทธท์างการตลาดในการตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารเป้าหมาย 

ค าส าคญั: กระเป๋าเงนิดจิทิลั ทศันคต ิความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร เจนเนอเรชัน่วาย 

Abstract 

 The aim of this research was to examine the influence of Perceived ease of use, Perceived 
usefulness, Trust, and Promotional benefits toward attitude and intention to use digital wallet services. 
There were 400 samples in this study who were Generation Y consumers aged between 21-37 years old. 
The data were collected by online questionnaire. The hypothesis was tested by multiple linear regression 
and path analysis. The results of this study showed that Perceived ease of use, Perceived Usefulness, 
Trust, and Promotional Benefits factors had a significant effect on Intention to use digital wallet services 
and Attitude also significantly influenced Intention to use digital wallet services. The study also examined 
the direct and indirect effects of the mediator which found that Perceived ease of use and Perceived 
Usefulness influenced Intention to use digital wallet services where Attitude is the partial mediation. At the 
same time, Trust and Promotional Benefits also influenced Intention to use digital wallet services where 
Attitude is the full mediation. The study also provided additional information for entrepreneurs to apply in 
their planning or developing marketing strategies to meet the needs of their target users. 

Keywords: Digital wallet, Attitude, Behavioral Intention, Generation Y 

บทน า 
 ในยุคทีก่ารท าธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกสเ์ขา้มามบีทบาทส าคญัในการด าเนินชวีติ สญัญาณอนิเทอรเ์น็ต 
และอุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสไ์ด้เป็นสิง่อ านวยความสะดวกในการด าเนินกจิกรรมทางการตลาดและช่วยลดระยะเวลา
ในการท าธุรกรรม โดยไม่มขีอ้จ ากดัเรื่องเวลาและสถานที ่ส่งผลใหธุ้รกรรมทางอิเลก็ทรอนิกสถ์อืเป็นหวัใจหลกัของ
การขบัเคลื่อนเศรษฐกจิและสงัคมของประเทศไทย (ส านักพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์, 2564) ก่อใหเ้กดิการ
ท าธุรกรรมออนไลน์หลากหลายรูปแบบ ทัง้บัตรเครดิตเสมือน แอปพลิเคชันจ่ายเงิน บัตรจ่ายเงินเฉพาะทาง       
และกระเป๋าเงนิดจิทิลั 
 กระเป๋าเงินดิจิทัล  Digital wallet, E wallet หรือ  Digital wallet เ ป็นการน า เงินโอนเข้าในบัญชี
อเิลก็ทรอนิกส์บนอนิเทอร์เน็ต โดยผ่านวธิกีารต่างๆ เช่น ซื้อบตัรเตมิเงนิ โอนเงนิจากบญัชธีนาคาร บตัรเครดติ 
จากนัน้จงึน ามลูค่าเงนิเหล่านี้ไปใชส้ าหรบัซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร ภายใตเ้งื่อนไขของรา้นคา้แต่ละรายทีร่องรบับรกิาร
จ่ายเงนิ ซึง่มผีูใ้หบ้รกิารหลกัๆ ไดแ้ก่ True Money, AIS m Pay, Air Pay, Pay Social, Rabbit LINE Pay, Digital 
wallet เป็นต้น (SoGoodWeb, 2018) ดงันัน้ Digital wallet จงึเป็นเครื่องมอืทางการตลาดชนิดหนึ่งทีผู่้บรโิภคส่วน
ใหญ่หนัมานิยมใช้บรกิารมากขึน้ เนื่องจากเป็นสิง่ที่ช่วยสร้างความสะดวกสบายในการช าระเงนิ มกีารรบัรองถึง
ความปลอดภัยในการใช้งานช่วยลดความเสี่ยง ก่อให้เกิดความไว้วางใจแก่ผู้บริโภคและรองรับสกุลเงินที่
หลากหลาย  
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 ในประเทศไทยแนวโน้มการใช้บรกิาร Digital wallet เตบิโตขึน้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งมกีารคาดการณ์ว่าใน
อีก 5 ปีข้างหน้า อัตราการใช้งานจะเพิม่ขึ้นอีก 3 เท่า และการท าธุรกรรมจะเพิม่ขึ้นกว่า 7 เท่า ส่วนแบ่งทาง
การตลาดกว่า 50% ของการใช้งาน Digital wallet ส่วนใหญ่ครอบครองผ่าน True Money จากผู้ให้บรกิาร True 
รองลงมา คือ Rabbit LINE Pay 24.7%, อื่นๆ 8.1%, Air Pay 5.7%, m Pay 4.9%, grab Pay 4.0% ตามล าดับ 
(Techsauce Team, 2021) ซึ่งในปัจจุบนัผลติภณัฑ์และบรกิารต่างๆ ทัง้การซื้อของออนไลน์ อาหาร การเดนิทาง 
และใบเรยีกช าระเงนิ ไดม้กีารรบัรองการช าระเงนิผ่าน Digital wallet อย่างแพร่หลาย โดยแพลตฟอรม์ออนไลน์ทีม่ี
การใช้งาน Digital wallet  ได้มกีารสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้า เพื่อก าหนดกจิกรรมทางการตลาดที่หลากหลาย 
เช่น ส่วนลดใหก้บัผูใ้ช้งาน โดยการมอบสทิธปิระโยชน์ใหก้บัผูใ้ช้งาน เพื่อสรา้งทศันคตใินเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์
ของการใชบ้รกิาร Digital wallet ซึง่ช่วยน าไปสู่ความภกัดขีองผูบ้รโิภคในระยะยาว (Morph, 2022)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วขอ้ง พบว่า มกีารศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิ
ดิจิทลัส าหรบัผู้ใช้โทรศพัท์มอืถือแบบสมาร์ทโฟนอยู่ค่อนข้างจ ากดั ผู้วจิยัจึงท าการศึกษาตวัแปรด้านการรับรู้    
ความง่ายต่อการใชง้าน ซึง่เป็นพฤตกิรรมทีม่นุษยเ์รยีนรูแ้ละเกดิการทดลองใชง้านในเทคโนโลยสีารสนเทศ จนเกดิ
ความคาดหวงัในประสทิธภิาพของการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัที่สรา้งแรงจูงใจในการซื้อ
สนิค้าผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส์ ท าให้ผู้บรโิภคเกดิการยอมรบัเทคโนโลยเีพื่อที่จะมาใช้ในการด าเนินชวีติมาก
ยิง่ขึน้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาตวัแปรดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัดว้ย เนื่องจากอยู่บนพืน้ฐานความเชื่อว่าการใชง้าน
สิง่ต่างๆ จะส่งผลใหผู้ค้นสามารถปรบัปรุงและเพิม่ประสทิธภิาพในการท างานปัจจุบนัใหด้ขีึน้ จะท าใหเ้กดิแรงจูงใจ
ที่จะใช้งานสิง่นัน้ ทัง้นี้ เมื่อผูค้นรบัรูป้ระโยชน์ที่ได้จากการใช้งานก็สามารถสรา้งทศันคตคิวามและเชื่อส่วนบุคคล 
ท าให้เกิดการยอมรบัต่อการใช้งาน รู้สึกถึงความง่ายและความสะดวก จนเกิดความตัง้ใจของการใช้งานของ
เทคโนโลย ีนอกจากนี้ ผูว้จิยัยงัศกึษาตวัแปรด้านความไวว้างใจ หรอืความเต็มใจของบุคคลที่มัน่คงต่อบุคคลหรือ
สิง่ของหนึ่งๆ โดยมคีวามเชื่อว่าบุคคลหรอืสิง่ของนัน้มคีวามสามารถ เปิดเผย และน่าเชื่อถอื ซึ่งเทคโนโลยขีอง 
Digital wallet สรา้งความเชื่อมัน่ด้านความปลอดภยัของผูใ้ช้งาน โดยการไม่เผยแพร่ขอ้มลูส่วนตวั และผูว้จิยัเลอืก
ศึกษาตัวแปรด้านสิทธิประโยชน์ทางการตลาด ซึ่งเป็นตัวส่งเสริมและกระตุ้นทัศนคติในเชิงบวกที่ ใช้                
เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด เพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ และน าไปสู่การชกัจูงผูบ้รโิภคทัง้รายเก่า
และรายใหม่ใหเ้กดิการใชซ้ ้า ส่งผลเป็นความภกัดใีนทีสุ่ด 

งานวจิยันี้ไดมุ้่งศกึษาทศันคต ิเนื่องจากทศันคตเิป็นส่วนประกอบส าคญัอย่างหนึ่งของความรูส้กึกระตุ้น
ใหรู้ส้กึชอบหรอืไม่ชอบสถานการณ์หรอืวตัถุนัน้ๆ (Loudon & Bitta, 1993) ซึง่จะน าไปสู่ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร
ในที่สุด ผู้ว ิจัยมุ่ ง เน้นศึกษากลุ่มผู้บริโภค Generation Y เนื่ องจากเป็นกลุ่มที่มีรายได้และก าลังซื้อสูง                     
มคีวามคล่องตวัในการปรบัตวัเขา้กบัความเจรญิทางเทคโนโลยขีองโลก โดยรอ้ยละ 80 ได้มกีารใช้งานอุปกรณ์ที่
เชื่อมต่อกบัอนิเทอรเ์น็ตเพื่ออ านวยความสะดวกในการด าเนินชวีติประจ าวนั (กรมสุขภาพจติ กระทรวงสาธารณสุข
, 2563) อีกทัง้ Generation Y ยังจัดเป็นกลุ่มที่มีการใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื่ออ านวยความสะดวกใน
ชีวิตประจ าวันโดยใช้เวลาสูงสุดอยู่ที่ 93.7% ตามมาด้วย Generation X, Z และ Baby boomer อยู่ที่ 87.9%, 
87.1% และ 82.5% ตามล าดบั (CT Team, 2020) การวจิยัฉบบันี้จึงครอบคลุมและสอดคล้องเกี่ยวกับแนวโน้ม      
การใช้งานกระเป๋าเงนิดิจิทลัที่เพิม่ขึ้นอย่างมากซึ่งเป็นประโยชน์ส าหรบัผู้บรโิภคที่มคีวามตัง้ใจในการใช้บรกิาร
ธุรกรรมทางการเงนิผ่านกระเป๋าเงนิดจิทิลัเพื่ออ านวยความสะดวกในชวีติประจ าวนั อกีทัง้ยงัเป็นประโยชน์ส าหรบั
ผูใ้หบ้รกิาร กระเป๋าเงนิดจิทิลัหรอืผูป้ระกอบการรา้นค้า ส าหรบัน าไปประยุกต์ใช้เพื่อวางแผนหรอืพฒันากลยุทธ์
ทางการตลาดในการตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพสงูสุด  

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่จะได้รบั ความไวว้างใจ 

และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ทีม่ตี่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชก้ระเป๋าเงนิดจิทิลั 
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2. เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่ตี่อการใชก้ระเป๋าเงนิดจิทิลั ต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั 
3. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่จะได้รบั ความไวว้างใจ 

และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั โดยมทีศันคตมิตี่อการใชก้ระเป๋า
เงนิดจิทิลัเป็นตวัแปรคัน่กลาง 

ทบทวนวรรณกรรม  
 การศึกษาของศูนย์วจิยักสกิรไทยได้ พบว่า นับตัง้แต่ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อไวรสั COVID-19             
ที่ผ่านมานั ้น มีปริมาณธุรกรรมผ่านการใช้งานกระเป๋าเงินดิจิทัลเพิ่มขึ้นร้อยละ 28.9 ซึ่งเป็นผลมาจาก                   
การที่ผู้บริโภคมีการใช้เงินสดลดน้อยลง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2564) บ่งชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคได้เล็งเห็นถึง             
ความสะดวกสบายและความรวดเรว็ในการใช้งาน ผนวกกบัการได้รบัสทิธพิเิศษเมื่อท าธุรกรรมทางการเงนิผ่าน
กระเป๋าเงนิดจิทิลั เมื่อการทีผู่บ้รโิภคนัน้เป็นผูท้ีไ่ดร้บัประโยชน์เองโดยตรงผ่านการใช้งานนัน้ น าไปสู่การก่อใหเ้กดิ
การยอมรบัการใชง้าน จงึไม่สามารถปฏเิสธไดว้่าการทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารใดๆนัน้ จะตอ้งก่อใหเ้กดิ
ผลประโยชน์ใหแ้ก่ตวัผูบ้รโิภค 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of used: PEOU)  
 มนุษย์จะเกิดการยอมรบัเทคโนโลยใีนด้านต่างๆ ซึ่งเกิดมาจากอิทธิพลการสนับสนุนทรพัยากรและ              
การช่วยเหลอืทางด้านเทคโนโลย ีเฟรด ด.ี เดวสิ (Fred D. Davis, 1989) กล่าวว่า การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 
หมายถึง กระบวนการรบัรู้ว่าการใช้เทคโนโลยีนัน้ๆ ส่งผลให้ทราบถึงการใช้งานที่ง่ายขึ้นโดยไม่ต้องอาศัย        
ความพยายามมากเพื่อเพิม่ความสะดวกสบายใหก้บัผูบ้รโิภค โดยที่พฤตกิรรมมนุษยไ์ด้เรยีนรูแ้ละเกดิการทดลอง
ใช้งานในเทคโนโลยสีารสนเทศที่เขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนั จนเกดิความคาดหวงัในประสทิธภิาพการรบัรู้
ความง่ายต่อการใช้งานที่ถูกก าหนดขึน้เพื่อเป็นตวัชี้วดัในแง่ของความส าเรจ็ที่ตรงตามความคาดหวงัหลงัจากที่
ผูบ้รโิภคได้ทดลองใช้แล้ว ซึ่งจะส่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยตีลอดจนสามารถรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งานที่จะ
ได้รบัในอนาคตได้ และสร้างแรงจูงใจในการซื้อสนิค้าทางอินเทอร์เน็ตท าให้ผูบ้รโิภคเกิดการยอมรบัเทคโนโลยี
เพื่อทีจ่ะมาใชใ้นการด าเนินชวีติมากยิง่ขึน้ (วรษิฐา สุรยิไพฑรูย,์ 2560) โดยการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านสามารถ
วัดจากคุณลักษณะ ดังต่อไปนี้  สามารถเรียนรู้ได้ง่าย  สามารถควบคุมได้ มีความชัดเจน สามารถเข้าใจได้                 
มคีวามยดืหยุ่น มคีวามง่ายต่อการพฒันาให้เป็นทกัษะ และสามารถใช้งานได้ง่าย ทัง้นี้ ผู้ประกอบการสามารถ
คาดการณ์ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อระบบที่ตรงตามความต้องการของผูบ้รโิภคได้ นอกจากนี้ การรบัรูค้วามง่าย
ต่อการใช้งานยงัเป็นอทิธพิลที่ส่งผลต่อการกระท าที่ตัง้ใจของผูบ้รโิภค สามารถน ามาคาดการณ์พฤตกิรรมการใช้
งานของผูบ้รโิภคไดใ้นส่วนถดัไป (วรษิฐา สุรยิไพฑรูย,์ 2560) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมของ วรษิฐา สุรยิไพฑูรย์ (2560) เกี่ยวกบัการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน 
ชี้ใหเ้หน็ว่า การที่ผูบ้รโิภคเกดิการเรยีนรู ้การเขา้ใจที่ง่าย การใช้งานที่เสถยีร มขี ัน้ตอนที่ไม่ซบัซ้อน ผ่านการใช้
เทคโนโลยบีนอนิเทอร์เน็ตนัน้ น าไปสู่การรบัรูใ้นการซื้อสนิคา้จากรา้นคา้หรอืสามารถช าระสนิคา้ไดส้ะดวกมากขึ้น
กว่าการช าระเงนิสดแบบในอดตี จงึท าใหผู้ป้ระกอบการจ านวนมากในปัจจุบนัตอ้งหนัมาใหค้วามส าคญัในเรื่องของ
การปรบัปรุงและพฒันาการออกแบบรูปแแบของการท าธุรกรรมออนไลน์ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภคผ่านประสบการณ์การใชง้าน  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะได้รบั (Perceived usefulness)  
 การรบัรู้ความมปีระโยชน์เป็นความเชื่อของผูใ้ช้ว่าการใช้งานสิง่ใดสิง่หนึ่งส่งผลใหม้กีารปรบัปรุงและ  
เพิม่ประสทิธภิาพในการท างานปัจจุบนัใหด้ขีึน้ ท าใหเ้กดิแรงจูงใจทีจ่ะใช้งานสิง่นัน้และผูใ้ชจ้ะเปิดใจยอมรบัในสิง่ที่
เป็นประโยชน์ต่อตนเอง (วรษิฐา สุรยิไพฑูรย์, 2560) นอกจากนัน้ ทฤษฎีการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ี           
ยงัได้คน้พบว่า เมื่อผูใ้ช้งานเกดิความเชื่อเกี่ยวกบัความง่ายในการใช้งานและประโยชน์ของเทคโนโลยสีารสนเทศ 
น ามาซึ่งการเกิดพฤติกรรมความสนใจและให้การยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ และส่งผลต่อทศันคติที่ดีของ
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ผูบ้รโิภค (Venkatesh, 2000) ตลอดจนไปสู่การเกดิพฤตกิรรมการยอมรบัการใชง้านจรงิ (Actual usage behavior) 
(เดชพงศ ์นาคเสว,ี 2557)  
 การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยเีป็นตวัก าหนดการรบัรูว้่ามสี่วนช่วยในการพฒันาผลการปฏบิตังิานโดย
ประโยชน์ของเทคโนโลยทีี่สามารถช่วยใหช้ าระค่าบรกิารต่างๆ ได้อย่างรวดเร็วกว่าวธิีการช าระเงนิแบบดัง้เดมิ 
ส่งผลต่อความสะดวกสบายในการใชบ้รกิารและมคีวามเหมาะสมกบัรูปแบบการใช้ชีวติตามปกตขิองคนส่วนใหญ่ 
(Pender et al., 2004) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รบัเกิดจากการใช้งานของผู้บริโภคต่อสินค้า บริการ และ
เทคโนโลยตี่างๆ ทีผ่่านการทดลองใชง้าน เช่น ทดลองช าระค่าอาหารผ่านทาง Shopee Pay เพื่อรบัสทิธปิระโยชน์
ทางการตลาด และเมื่อรบัรูป้ระโยชน์ที่ได้รบัก็สามารถสรา้งทศันคตคิวามเชื่อส่วนบุคคล การยอมรบัต่อการใชง้าน
ง่าย ความสะดวก จนเกดิความตัง้ใจของการใชง้านของเทคโนโลย ี
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไว้วางใจ (Trust) 
 ความไว้วางใจเปรยีบเสมอืนการก าหนดลกัษณะข้อผูกมดัเพื่อแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างลูกค้าและ
องค์กร เกิดขึ้นเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมัน่โดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ                  
ความซื่อสัตย์จริงใจ (พิศุทธิ ์อุปถัมภ์ , 2556) ก่อให้เกิดความรู้สึกมัน่ใจในความเชื่อมัน่ต่อบุคคลนั ้นว่า                     
มคีวามน่าเชื่อถือ ว่าจะแสดงออกในทิศทางที่ตนเองคาดหวงั ไม่ท าความเสื่อมเสยีหรอืเสยีหายใหเ้กิดขึ้น ทัง้นี้ 
ความไว้วางใจไม่สามารถจ าหน่ายได้เป็นรูปธรรม ความไว้วางใจไม่สามารถร้องขอได้ และความไว้วางใจไม่
สามารถบงัคบัได้ แต่ความไวว้างใจจะเกดิจากการถูกสรา้งขึน้มา เพื่อใหไ้ด้รบัการยอมรบัหรอืความน่าเชื่อถอืได้              
(ณิชา เขมทอง, 2561)  
 จากศึกษางานวิจัยของ ณิชา เขมทอง (2561) เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้ใช้บริการ
กระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนิกส ์สื่อใหเ้หน็ไดว้่าการทีผู่ใ้ชง้านจะเลอืกใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลันัน้ เนื่องมาจากกระเป๋า
เงนิดิจิทลัสามารถสร้างความเชื่อมัน่ได้โดยการไม่เผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั เพื่อสร้างความปลอดภยัในการใช้งาน        
ของผู้บรโิภค การรบัประกนัคุณภาพ การบรกิารหลงัการลงทะเบียนขอ้มูลส่วนตวั คุณภาพของเนื้อหาภายในที่
ชดัเจน และมกีารจดัระเบยีบแบ่งกลุ่มของผูใ้ชบ้รกิารขอ้มลูทีแ่สดงมคีวามถูกตอ้ง  
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสิทธิประโยชน์ทางการตลาด (Promotional benefits)  
 สิง่ที่ผูใ้ช้งานหรอืผูบ้รโิภคได้รบัการน าเสนอมาจากผูข้าย ซึ่งมหีลากหลายรูปแบบด้วยกนัไม่ว่าจะเป็น 
ส่วนลดส าหรบัผูใ้ชร้ายใหม่ ส่วนลดเงนิสด และรางวลั เป็นตน้ สามารถสรา้งแรงจูงใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้โดยทศันคติ
และความรูส้กึในเชงิทีด่จีะสามารถท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อหรอืการใช้งานไดจ้รงิ (Krishnaha & Zhang, 1999) 
สทิธปิระโยชน์ทางการตลาดหรอืการส่งเสรมิการตลาด เป็นสิง่เรา้ที่สามารถมอีทิธพิลต่อทศันคตใินการซื้อหรอืใช้
บรกิาร ซึ่งประสบการณ์ของแต่ละตวับุคคลก็จะก่อใหเ้กดิอารมณ์ทัง้ในเชงิบวกและลบ โดยเป็นการได้รบัอทิธพิล
จากสิ่งปลุกเร้าที่น าไปสู่การตอบสนองในเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ในที่สุด  (Park & Lennon, 2009)              
โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของ รากูบรี์ (Raghubir, 2004) ที่ได้ผลสรุปว่า การสรา้งส่งเสรมิการตลาดเป็นอีกหนึ่ง
แนวทางทีม่ปีระโยชน์และมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชห้รอืซื้อของผูบ้รโิภค 
          สทิธปิระโยชน์ได้สรา้งประสบการณ์ที่ดใีหแ้ก่การใช้งานแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค ทัง้ระหว่างการใช้งาน
หรอืซื้อสนิคา้รวมถงึการรบับรกิาร และน าไปสู่การชกัจูงผูบ้รโิภคทัง้รายเก่าและรายใหม่ใหเ้กดิการใช้ซ ้าส่งผลให้
กลายเป็นความภักดีต่อแบรนด์ อันเนื่องมาจากผู้บริโภคได้พิจารณาแล้วว่า นอกจากความสะดวกที่มากกว่า              
การช าระด้วยเงนิสดแล้ว ยงัคงได้รบัความคุม้ที่มากกว่า อาท ิการได้สะสมคะแนนเพื่อใช้เป็นส่วนลดต่างๆในครัง้
ต่อไป เป็นต้น ซึ่งกระเป๋าเงินดิจิทัลในปัจจุบันมีจ านวนผู้แข่งขนัในตลาดเพิม่สูงขึ้น จึงต้องมีก ารเพิ่มคุณค่าที่
เหนือกว่าผูแ้ขง่ขนัรายอื่นๆ เพื่อทีจ่ะไดค้รองใจผูใ้ชบ้รกิารในตลาดการแขง่ขนัได้ (Laukkanen & Kiviniemi, 2010)  
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude)  
 ทศันคต ิเป็นส่วนประกอบส าคญัอย่างหนึ่งของความรู้สกึ กระตุ้นใหรู้ส้กึชอบหรอืไม่ชอบสถานการณ์
หรอืวตัถุนัน้ๆ (Loudon & Bitta, 1993) กล่าวได้ว่า ทศันคตเิป็นสิง่ที่ตดัสนิการกระท า ซึ่งแสดงออกมาจากภายใน
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โดยมีประสบการณ์ที่ได้เรียนรู้มาจากอดีตเป็นส่วนประสมอยู่  (Gibson & Maurer, 2000) โดยทัศนคตินั ้น              
มีความโน้มเอียงด้านจิตใจที่เกิดจากการเรียนรู้ต่อการตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบ         
โดยสอดคล้องกับ เอจเซน และฟิชบายน์ (Ajzen & Fishbein, 2000) กล่าวว่า ทัศนคติแสดงถึงมิติต่างๆ               
ในการประเมนิโดยสรุปทางจติวทิยาของบุคคลนัน้ๆ ยกตวัอย่างเช่น ดหีรอืไม่ด ีเป็นอนัตรายหรอืเป็นประโยชน์ 
น่ายนิดีหรอืไม่เป็นที่พอใจซึ่งแสดงต่อสนิค้าหรอืบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่ง  (Wilson et al., 2000) ซึ่งทศันคตขิอง
ผู้บรโิภคจะมผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า อีกทัง้ประสบการณ์ในการใช้สนิค้าของผู้บรโิภคยงัมผีลต่อทศันคตขิอง
บุคคลนัน้ๆ อกีดว้ย (Jung et al., 2014)  
 ทศันคติที่มตี่อการใช้งานเกิดจากการที่ผูบ้รโิภคเคยใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ และเกิดความพงึพอใจ
หรอืไม่พงึพอใจ เป็นประสบการณ์ที่เกิดจากการเรยีนรูม้าจากอดตี (Zimbardo & Leippe, 1991) โดยทศันคตติ่อ
การใช้ระบบเทคโนโลยีเป็นความรู้สกึเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลที่มีต่อการแสดงพฤติกรรม  (Davis, 1989) 
แนวคิดของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการวัดทัศนคติไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีใหม่จากผู้ใช้          
กล่าวคอื เมื่อมเีทคโนโลยใีหม่เข้ามาในชีวติ หากเทคโนโลยนีัน้สามารถสร้างทศันคติที่ดีต่อผู้ใช้ก็จะก่อให้เกิด         
การยอมรบัในเทคโนโลยนีัน้ ซึ่งแนวคดิดงักล่าวน ามาใช้เพื่อท านายพฤตกิรรมความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์และน าไปสู่ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (Law et al., 2016; Ghani et al., 2017; Pu et al., 2018) 
 จากการทบทวนขา้งตน้ของ เดวสิ (Davis, 1989) กล่าวไดว้่า ทศันคตแิต่ละบุคคลนัน้มคีวามแตกต่างกนั
ไป เนื่องมาจากกระบวนการคดิผ่านประสบการณ์ที่แตกต่างกนัของแต่ละบุคคล ทศันคตเิป็นส่วนส าคญัอย่างมาก
ส าหรบัการตดัสินใจเลือกซื้อสนิค้าหรือการเลือกใช้บริการใดๆ เหตุเพราะผู้บรโิภคต้องมีการพจิารณาก่อนว่า 
ประสบการณ์ทีต่นเองไดร้บัมานัน้ สรา้งความพงึพอใจหรอืไม่ หากไดร้บัประสบการท์ีด่กีจ็ะน าไปสู่การมทีศันคตทิี่ด ี
แต่หากได้รบัประสบการณ์ที่ไม่พงึพอใจนัน้ ก็จะน าไปสู่ทศันคตทิี่ไม่ดเีช่นกนั ซึ่งในการใหบ้รกิารของกระเป๋าเงนิ
ดิจิทลัก็ต้องค านึงและพยายามสร้างทศันคติที่ดีให้แก่ผู้บรโิภค ผ่านการสร้างความประทบัใจ สร้างภาพลกัษณ์ 
ความสามารถในการเข้าถึงได้โดยง่าย การใช้งานที่ไม่ซบัซ้อน การสร้างความไว้วางใจ รวมไปถึงการน าเสนอ             
สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด อนัจะน าไปสู่การสรา้งทศันคตทิีด่ตี่อการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจใช้บริการ (Behavioral intention)  
 เทคโนโลยใีหม่นัน้มรีากฐานมาจากความไวว้างใจ โดยความตัง้ใจยงัสามารถอธบิายได้ด้วยแบบจ าลอง
การกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) และแนวคดิพฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) (Aizen, 2001) โดยความไวว้างใจถอืเป็นปัจจยัหลกัที่ส าคญัซึง่มผีลต่อความมัน่ใจ (Confidence) 
และความตัง้ใจ  ( Intention) ของลูกค้าในการเลือกใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบออนไลน์          
(Skvarciany & Jureviciene, 2017) โดยได้อธิบายไว้ว่า หากธนาคารผู้ให้บรกิารสามารถสร้างความไว้วางใจให้
ลูกค้าได้ จะท าให้ลูกค้าเกิดความตัง้ใจที่จะใช้บรกิารได้ ความไว้วางใจส าหรบัระบบ E-Payment จึงเป็นเรื่องที่
ผู้บรโิภคให้ความส าคญัอย่างมาก เนื่องจากผู้ใช้งานต้องการระบบที่ปลอดภยั เป็นส่วนตวัและมคีวามเสี่ยงต ่า  
(ธญันันท ์วรเศรษฐพงษ์, 2558)  
 ปู และคนอื่นๆ (Pu et al., 2011) ได้ท าการวิจัยเรื่องความตัง้ใจใช้บริการ (Behavioral intention)          
พบว่า การรบัรูป้ระโยชน์และการรบัรูก้ารใชง้านที่ง่ายมอีทิธพิลเชงิบวกต่อทศันคตทิี่มตี่อเทคโนโลย ีและยิง่ไปกว่า
นัน้ยงัส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจส่วนบุคคลที่จะยอมรบัเทคโนโลยี ซึ่งการรบัรู้การใช้งานที่ง่ายและการรบัรู้
ประโยชน์ มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมากต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน (Ahmad et al., 2017) ดังนัน้         
การที่ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช้งานจะตัง้ใจใช้บรกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลันัน้ จงึจ าเป็นต้องมเีรยีนรูก้่อน เพื่อใหเ้กดิการรบัรู้
และการเข้าใจในด้านต่างๆ เกิดความรู้สกึในเรื่องของควาามคุ้มค่าจากประโยชน์ที่จะได้รบั รู้สกึถึงการจะได้รบั
ความปลอดภยัเพื่อการวางใจ ในการประกอบการตดัสนิใจ เพื่อการป้องกนัความผดิพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นใน
ภายหลงัได ้
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 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลุ่ม Generation Y  
 Generation Y คอื กลุ่มประชากรที่เกดิตัง้แต่ ค.ศ. 1986 - 2002 (พ.ศ. 2529 - 2545) (กรรมสุขภาพจติ 
กระทรวงสาธารณสุข, 2563) ประชากรกลุ่มนี้เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่ส าคญัในยุคปัจจุบนั โดยเจนเนอเรชัน่วายเป็น
กลุ่ มที่ มีความช านาญในการ ใช้ เทคโนโลยี  (Tech-savvy) เนื่ อ งจากเติบโตมาพร้อมกับ เทคโนโลยี               
(กนกวรรณ บุญมีลาภ , 2561) ท าให้มีความเชี่ยวชาญ สามารถปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีได้อย่างรวดเร็ว              
พึ่งพาเทคโนโลยีในการด าเนินชีวิตเป็นหลัก เช่น ใช้ในการใช้จ่ายโดยการท าธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ               
ชื่นชอบการมสี่วนร่วมออกความเหน็บนโลกออนไลน์ อกีทัง้ยงัเป็นกลุ่มทีม่กีารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตในระดบัมาก  
 งานวจิยัของ ไพลนิ สนัตวิานิชกุล และ วรด ีจงอศัญากุล (2565) ศกึษาเรื่องการใชชบ้รกิารช าระเงนิผ่าน
แอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนท่ของผูบ้รโิภค Generation X Generation Y และ Generation Z ไดก้ล่าวว่า กลุ่ม 
Generation Y เตบิโตขึน้มาพรอ้มกบัการพฒันาของเทคโนโลยดีจิทิลั ท าใหม้คีวามเชี่ยวชาญ สามารถปรบัตวัเขา้
กบัเทคโนโลยไีดอ้ย่างรวดเรว็ พึง่พาเทคโนโลยใีนการท างานเป็นหลกั ชื่นชอบการมสี่วนร่วมออกความเหน็บนโลก
ออนไลน์ อกีทัง้ยงัเป็นกลุ่มที่มกีารใช้งานอนิเทอร์เน็ตในระดบัมาก และเป็นกลุ่มที่มาใช้บรกิารกระเป๋าเงนิดิจิทลั   
ในการโอนเงินและช าระค่าสินค้าและบริการ รวมไปถึงพฤติกรรมในการชื่นชอบเลือกซื้นสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพราะมทีศันคตทิี่ว่า สนิคา้ออนไลน์มรีาคาที่ถูกกว่า ไม่ต้องเดนิทางออกไปซื้อที่หน้ารา้น มรีะยะเวลาใน
การหาข้อมูลเปรยีบเทียบ รวมไปถึงการได้รบัการส่งเสรมิการขายที่มากกว่า นับว่าเป็นพฤติกรรมที่เป็นปัจจยั
ผลกัดนัต่อการใช้งานกระเป๋าเงนิดิจิทลั ให้เพิม่สูงขึน้ต่อเนื่อง สะท้อนให้เหน็ถงึการปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมที่เหน็                        
ความสะดวกสบายในการช าระเงนิผ่านออนไลน์มากกว่าเงนิสด 

สมมติฐานการวิจยั (Research hypothesis)  
 H1: การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน ส่งผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชก้ระเป๋าเงนิดจิทิลั 
 H2: การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั ส่งผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชก้ระเป๋าเงนิดจิทิลั 
 H3: ความไวว้างใจ ส่งผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชก้ระเป๋าเงนิดจิทิลั 
 H4: สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ส่งผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชก้ระเป๋าเงนิดจิทิลั  
 H5: ทศันคตมิตี่อการใชก้ระเป๋าเงนิดจิทิลั ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั 
 H6 (a-d): การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้ร ับ  ความไว้วางใจ และ              
สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ส่งผลต่อการตัง้ใจใช้บรกิารกระเป๋าเงนิดิจทิลั โดยมทีศันคตมิตี่อการใช้กระเป๋าเงนิ
ดจิทิลั เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual framework)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

              ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิงานวจิยั 
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วิธีด าเนินการวิจยั  
การท าวจิยัในฉบบันี้ ผู้ท าวจิยัได้เลือกใช้การวจิัยเชิงปริมาณ และใช้การวจิยัในเชิงส ารวจ (Survey 

Research) โดยไดม้กีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูมาจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ลอืกมาศกึษาซึง่มเีวลาทีจ่ ากดั โดยมวีตัถุประสงค์
เพื่ออธบิายถงึความสมัพนัธข์องตวัเเปรต่างๆ ว่ามคีวามเชื่อมโยงสอดคลอ้งกบักรอบของแนวความคดิทีไ่ด้ก าหนด
ขึน้มา  

การก าหนดประชากรเป้าหมาย (Target population) 
 กลุ่มตวัอย่างของผูบ้รโิภค Generation Y เป็นผูท้ีอ่ยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21 - 37 ปี เนื่องจากเป็นช่วงวยั
ทีม่รีายไดแ้ละมกี าลงัซื้อสงู อกีทัง้ยงัมกีารใชง้านอุปกรณ์ทีเ่ชื่อมต่อกบัอนิเทอรเ์น็ตเพือ่อ านวยความสะดวกเกีย่วกบั
กิจกรรมต่างๆ ในชีวติประจ าวนั (กรมสุขภาพจิต กระทรวงสาธารณสุข, 2563) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มผูบ้รโิภค 
Generation Y ทัง้กลุ่มที่เคยใช้บรกิารกระเป๋าเงนิดจิิทลั และกลุ่มที่ไม่เคยใช้งานแต่ตัง้ใจจะใช้บรกิารกระเป๋าเงนิ
ดจิทิลั   

กลุ่มตวัอย่างขนาดตวัอย่าง (Sample size) 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ คอื กลุ่มผู้บรโิภค Generation Y โดยใช้สูตรคอแครนในการหาหรอืวเิคราะห์ขนาด
ตวัอย่าง เนื่องมาจากยงัไม่ทราบจ านวนของประชากรที่แน่นอน จึงจ าเป็นต้องก าหนดขนาดประชากร เพื่อให้             
การวเิคราะห์เกิดความเหมาะสมในการท าวจิยัครัง้นี้ ดงันัน้ กรณีที่ไม่ทราบสดัส่วนของประชากร หรอื P = 0.5 
(Cochran, 1968) ซึ่งได้มกีารก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ 95% และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนอยู่ที่ 0.05 โดยใช้
ขนาดเป้าหมาย 385 ชุด จงึจะสามารถน าไปประเมนิค่ารอ้ยละ (%) โดยมคีวามคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 0.05 ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ผูท้ าวจิยัจงึได้ท าการส ารองแบบสอบถามเพิม่เตมิอกีรอ้ยละ 5 จากขนาดจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
เพื่อเป็นการป้องกนัการคลาดเคลื่อนของข้อมูล ดงันัน้จึงท าให้งานวจิัยฉบบันี้มกีารเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ทัง้หมด 400 ชุด 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เลอืกใชแ้บบสอบถามปลายปิด (Close-ended question) เพื่อน าขอ้มลูมาวเิคราะหผ์ล โดยตัง้ค าถามคดั

กรองก่อนว่าผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในกลุ่ม Generation Y หรอืไม่ แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงันี้      
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน  การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รบั            
ความไวว้างใจ สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด และทศันคต ิ

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั 
ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะอื่นๆ เพิม่เตมิ 
การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 

ตารางท่ี 1 แสดงการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 

ปัจจยั ค่าสมัประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 
กลุ่มตวัอย่าง N = 400 คน 

การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน (Perceived ease of used: PEOU) 0.799 
การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั (Perceived Usefulness: PU) 0.866 
ความไวว้างใจ (Trust: TU) 0.908 
สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด (Promotional Benefits: PB)  0.859 
ทศันคต ิ(Attitude: AT)  0.852 
ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (Behavioral Intention: BI) 0.870 

รวม 0.859 
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 จากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน จงึน าไปค านวณค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของ 
ครอนบลั (Cronbach’s alpha coefficient) พบว่า ความเชื่อมัน่ในแต่ละตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.799 - 0.908 ซึ่งไม่           
ต ่ากว่า 0.7 แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้ค าถามมคีวามเหมาะสมและสามารถเชื่อถอืได้ 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เก็บแบบสอบถามออนไลน์  (Google form) ผ่านช่องทาง Line 150 ชุด และ Instagram 250 ชุด          
กับผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มผู้บริโภค Generation Y จ านวน 400 คน จากนัน้น าข้อมูลที่ได้ทัง้หมดไปท า                
การตรวจสอบความถูกตอ้งจากการวเิคราะหผ์่านโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติิ 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผูว้จิยัน าแบบสอบถามจากการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างมาวเิคราะห์ค่าสถติผิ่านโปรแกรมส าเร็จรูป

ทางสถติ ิดงันี้ 
 ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเพื่อการวจิยั ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี ระดบั
รายได้ต่อเดือน และปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใช้บริการกระเป๋าเงินดิจิทัล  (Behavioral intention)             
ท าการหาค่าแจกแจงความถี ่(Frequency) และหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านการรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รบั ความไว้วางใจ            
สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด และทศันคตทิีท่ าการวเิคราะห ์โดยหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D) 

ส่วนท่ี  3 ปัจจัยด้ านความตั ้ง ใ จ ในการ ใช้บริก ารกระ เ ป๋ า เ งินดิจิทัล  (Behavioral intention)                             
ท าการวเิคราะหโ์ดยหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D) 
 ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน ใชว้ธิกีารทางสถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) เป็นการศึกษา
ความสมัพนัธ์เชิงเส้น (linear relationship) ระหว่างตัวแปร 2 ตัว ภายใต้ข้อตกลงเบื้องต้น ซึ่งค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั จะมคี่าอยู่ระหว่าง -1 ถงึ +1 (Bolboacă, & Jäntschi, 2006)  

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression and Correlation Analysis) เป็นวิธีการศึกษา           
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไปและตวัแปรตาม 1 ตวั  

การทดสอบตวัแปรคัน่กลาง (Mediator variable) เป็นวิธีการศึกษาอิทธิพลของตวัแปรต้นที่มตี่อ           
ตวัแปรตามโดยมตีวัแปรคัน่กลางแทรกเขา้มามอีทิธพิลที่อาจก่อใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงความสมัพนัธ์ของตวัแปร
และผลลพัธข์องสมมตฐิาน 

ผลการวิจยั  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

  จากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูทีไ่ดม้กีารส ารวจกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการวจิยั
ครัง้นี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 69.5 เพศชาย 21.8% และ LQBTQ+ 8.8% อยู่ในช่วงอายุระหว่าง               
21 - 25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 94.5 ช่วงอายุระหว่าง 26 - 30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 3.7 และช่วงอายุระหว่าง 31 - 37 ปี คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.7  ในระดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 83.5 ระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีคดิเป็น             
ร้อยละ 15.3 และสูงกว่าปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 1.2 โดยมอีาชีพนักศึกษาเป็นส่วนใหญ่ คดิเป็นร้อยละ 79.3               
ซึ่งมรีายได้ต่อเดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 51.7 มพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารกระเป๋าเงนิดิจทิลัที่อยู่
บนโทรศพัท์มอืถอืในการช าระเงนิหรอืค่าบรกิาร ครัง้ละ 101 - 500 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 60.7 เลอืกใช้วธิกีารเติม
เงนิกระเป๋าเงนิดจิทิลัด้วยการโอนเงนิผ่านแอปพลเิคชนัธนาคาร คดิเป็นรอ้ยละ 88.5 ตดัยอดเงนิผ่านบตัรเครดติ          
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คิดเป็นร้อยละ 10 และซื้อบัตรเติมเงิน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ผู้ตอบแบบสอบถามเคยช าระค่าสินค้าหรือบรกิาร              
ผ่านแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินดิจิทัลผ่าน True Money Wallet คิดเป็นร้อยละ 88 Shopee Pay คิดเป็นร้อยละ 
61.75 Rabbit Line Pay คดิเป็นร้อยละ 21 AIS mPay คดิเป็นร้อยละ 11.75 และผู้ตอบแบบสอบถามใช้บรกิาร
กระเป๋าเงินดิจิทัลในการช าระค่าใช้จ่าย Online Shopping สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 61 รองลงมา คือ ร้านอาหาร               
คดิเป็นรอ้ยละ 17.25 ค่าสาธารณูปโภค คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 ช าระเงนิที่ Supermarket คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 และ
อื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 6.75  

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจยั 

ภาพรวมทุกด้าน 𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน (PEOU) 4.447 0.659 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
การรบัรูป้ระโยชน์ทีจ่ะไดร้บั (PU) 4.549 0.610 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
ความไวว้างใจ (TU) 4.064 0.775 เหน็ดว้ยมาก 
สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด (PB)  4.301 0.720 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
ทศันคต ิ(AT) 4.436 0.627 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
ความตัง้ใจใชบ้รกิาร (BI)  4.335 0.718 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

รวม 4.233 0.758 เหน็ด้วยมากท่ีสุด 
  

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลรวมการรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด                
มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 𝒙̅ = 4.447 ผลรวมการรบัรูป้ระโยชน์ทีจ่ะได้รบั อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากบั 𝒙̅ = 4.549 ผลรวมความไวว้างใจ อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 𝒙̅ = 4.064 
ผลรวมสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 𝒙̅ = 4.301 ผลรวม
ทศันคต ิอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั  𝒙̅ = 4.436 ผลรวมความตัง้ใจใช้บรกิาร อยู่ในระดบั
เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั 𝒙̅ = 4.335  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปร 

Correlation 
 Perceived 

ease of used 
(PEOU) 

Perceived 
Usefulness 

(PU) 

Trust 
 (TU) 

Promotion
al Benefits 

(PB) 

Attitude 
 (AT) 

Behavioral 
Intention 

(BI) 
PEOU 1      

PU 0.700** 1     
TU 0.422** 0.413** 1    
PB 0.494** 0.475** 0.489** 1   
AT 0.582** 0.647** 0.498** 0.620** 1  
BI 0.549** 0.858** 0.378** 0.472** 0.689** 1 

**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, *มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของตัวแปรการรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน                
การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รบั ความไว้วางใจ สทิธิประโยชน์ทางการตลาด ทศันคติ และความตัง้ใจในการใช้
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บรกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั พบว่า ตวัแปรทุกตวัมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ทีม่คีวามสมัพนัธก์นัในระดบัน้อยถึงมาก 
คือ 0.413-0.858 จึงสามารถวิเคราะห์ผลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis)               
เพื่อทดสอบสมมตฐิานได ้

ตารางท่ี 4 แสดงการสมมตฐิานขอ้ที ่1 - 4 

ตวัแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t-
value 

p-
value 

ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน B Std. Error 𝜷 
ค่าคงที ่(Constant) 0.710 0.169  4.202 0.000  
การรับรู้ความง่ายต่อ
การใชง้าน (PEOU)  

0.115 0.049 0.113 2.334 0.020 ยอมรบั 
สมมตฐิาน 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่
จะไดร้บั (PU) 

0.356 0.048 0.354 7.423 0.000 ยอมรบั 
สมมตฐิาน 

ความไวว้างใจ 
 (TU) 

0.107 0.029 0.145 3.681 0.000 ยอมรบั 
สมมตฐิาน 

สิ ท ธิ ป ร ะ โ ย ช น์ ท า ง
การตลาด 
 (PB) 

0.269 0.034 0.326 7.919 0.000 ยอมรบั 
สมมตฐิาน 

R = 0.754, 𝑅2= 0.569, Adjust 𝑅2= 0.564, F = 130.160 

 a. Dependent Variable: Attitude 

 จากตารางที่ 4 การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้ร ับ ความไว้วางใจ          
และสิทธิประโยชน์ทางการตลาด มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้บริการกระเป๋าเงินดิจิทัลของผู้บริโภค 
Generation Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า 
สมมตฐิานที่ 1 - 4 มกีารยอมรบัสมมตฐิาน สามารถพยากรณ์ทศันคตทิีม่ตี่อการใชบ้รกิารที่รอ้ยละ 56.9 และเขยีน
สมการพยากรณ์ได ้ดงันี้  

AT = 0.710 + 0.115 (PEOU) + 0.356 (PU) + 0.107 (TU) + 0.269 (PB) 

ตารางท่ี 5 แสดงการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่5  

ตวัแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t-value p-
value 

ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน B Std. Error 𝜷 
ค่าคงที ่(Constant) 0.432 0.207  2.084 0.038  
ทศันคต ิ 
 (AT) 

0.880 0.046 0.689 18.943 0.000 ยอมรบั 
สมมตฐิาน 

R = 0.689, 𝑅2= 0.474, Adjust 𝑅2= 0.473, F=358.851, P = 0.000 

b. Dependent Variable: Behavioral Intention 
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 จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีค่าอ านาจพยากรณ์ (𝑅2) 0.474 คิดเป็น 47.4%             
เมื่อก าหนดค่า p-value ไม่เกิน 0.05 และพยากรณ์ตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม โดยการวิเคราะห์                  
ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (𝜷) สามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นทศันคต ิ(𝜷) = 0.689, P = 0.000 ส่งผลต่อความตัง้ใจใน
การใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลัของผูบ้รโิภค Generation Y อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ

ตารางท่ี 6 แสดงค่าประมาณอทิธพิลทางออ้มของตวัแปรอสิระ (X) ต่อตวัแปรตาม (Y) ผ่านตวัแปรคัน่กลาง (M) 

ตวัแปร
ต้น 
 (X) 

Indirect 
Effect 

t-value Mediation 
type of 

Observed 

BootSE ช่วงค่าความเช่ือมัน่ 95% ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
BootLLCI BootULCI 

PEOU 0.4225 12.8829 Partial 
Mediator 

0.0489 0.3313 0.5209 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

PU 0.4440 11.5448 Partial 
Mediator 

0.0518 0.3507 0.5542 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

TU 0.3412 15.8835 Full 
Mediator 

0.0431 0.2335 0.4035 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

PB 0.4215 13.9103 Full 
Mediator 

0.0475 0.3281 0.4855 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

  
จากตารางที ่6 สรุปผลว่าตวัแปรทีท่ดสอบเป็นตวัแปรคัน่กลางหรอืไม่ นอกเหนือจากค่าอทิธพิลทางตรง

ของตวัแปรอิสระที่มตี่อตวัแปรตาม (M) (เส้นทางอิทธิพล a) และค่าอิทธิพลทางตรงของตวัแปรคัน่กลางที่มตี่อ              
ตวัแปรตาม (Y) (เส้นอิทธิพล b) จะต้องมนีัยส าคญัทางสถิติ และมกีารพจิารณาถึงค่าอิทธิพลทางอ้อมที่ส่งผล             
ตวัแปรคัน่กลางไปสู่ตวัแปรตามจะต้องมนีัยส าคญัด้วยเช่นกนั งานวจิยัฉบบันี้ใช้การตรวจสอบผลกระทบทางออ้ม 
(Indirect effect) โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรคัน่กลาง ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน                
มีขนาดอิทธิพลที่  0.4225 (t-value = 12.8829), การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้ร ับ มีขนาดอิทธิพลที่  0.4440             
(t-value = 11.5448), ความไว้วางใจ  มีขนาดอิทธิพลที่ 0.3412 (t-value = 15.8835) และสิทธิประโยชน์ทาง
การตลาดมีขนาดอิทธิพลที่  0.4215 (t-value = 13.9103) นอกจากนี้ ได้มีการใช้แนวทาง Bootstrapping             
ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้  ผลที่ช่วงค่าความเชื่อมัน่ 95% ของผลตัวแปรคัน่กลาง โดยหากศูนย์ไม่ลดลง                    
ในช่วงความเชื่อมัน่ 95% บ่งชี้ว่าผลของตวัแปรคัน่กลางสามารถยนืยนัผลได้  โดยที่ผลกระทบทางอ้อมไม่เท่ากบั
ศูนย์ด้วยระดบัความเชื่อมัน่ (CI%) จากการวเิคราะหอ์ทิธพิลของตวัแปรคัน่กลางนี้มขีอบเขตล่าง (BootLLCI) และ
ขอบเขตบน (BootULCI) ที่ช่วงของความเชื่อมัน่ไม่ครอบคลุม 0 มคี่าเท่ากบั [0.3313, 0.3507, 0.2335, 0.3281] 
และ [0.5209, 0.5542, 0.4035, 0.4855] ตามล าดบั จึงสรุปได้ว่าการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน และการรบัรูถ้งึ
ประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั โดยมทีศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลางที่
มอีทิธพิลบางส่วน (Partial mediation) ในขณะเดยีวกนัความไวว้างใจ และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ทีม่อีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั มทีศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลางทีม่อีทิธพิลสมบูรณ์ (Full mediation) 
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ตารางท่ี 7 แสดงผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลและค่าพยากรณ์ 

 AT 
 

PEOU PU TU PB BI 

Attitude 
Direct Effect - 0.5920 0.6515 0.3696 0.5126 - 
Indirect Effect - - - - - - 
Behavioral Intention 
Direct Effect 0.6890 0.2904 0.3089 0.0442 0.0771 - 
Indirect Effect - 0.4225 0.4440 0.3142 0.4215 - 
Total Effect 0.6890 0.7129 0.7529 0.3585 0.4986 - 

หมายเหตุ DE = อทิธพิลทางตรง, IE = อทิธพิลทางออ้ม, TE = อทิธพิลรวม 

 จากตารางที่ 7 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของการตดัสนิใจใช้บรกิารบรกิารกระเป๋าเงนิ
ดิจิทลั พบว่า เส้นทางอิทธิพลระหว่างทุกตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก และมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.5     
โดย พบว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่จะได้รบัเป็นตวัแปรที่มอีทิธพิลมากที่สุด (𝜷 = 0.6515 ) เป็นตวัแปรที่อทิธพิล
รองลงมา ไดแ้ก่ การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน (𝜷 = 0.5920), สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด  (𝜷 = 0.5126) และ  
ความไวว้างใจเป็นตวัแปรที่อทิธพิลน้อยที่สุด (𝜷 = 0.3696) ตามล าดบั และทศันคตมิอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารทีร่ะดบัอทิธพิล (𝜷 = 0.6890) 

ตารางท่ี 8 แสดงสมมตฐิานการวจิยัและผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

p-value ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
H1: การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อ

ทศันคต ิ
DE = 0.5920 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 
H2: การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รบั มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ทศันคต ิ
DE = 0.6515 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 
H3: ความไวว้างใจ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อทศันคต ิ DE = 0.3696 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 
H4: สิทธิประโยชน์ทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ทศันคต ิ
DE = 0.5126 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 
H5: ทศันคติที่ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการใช้

บรกิาร 
DE = 0.6890 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 
H6a: การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อ

ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร โดยมทีศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลาง 
IE =  0.4225 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 
H6b: การรบัรู้ถงึประโยชน์ที่จะได้รบั มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อ

ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร โดยมทีศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลาง 
IE = 0.4440 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 
H6c: ความไวว้างใจ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการ

ใชบ้รกิาร โดยมทีศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลาง 
IE = 0.3142 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 
H6d: สิทธิประโยชน์ทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร โดยมทีศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลาง 
IE = 0.4215 0.000* ยอมรบั

สมมตฐิาน 

หมายเหตุ DE = อทิธพิลทางตรง IE = อทิธพิลทางออ้ม *ระดบันัยส าคญั 0.05  

ปัจจยัเหตุ 
ปัจจยัผล 
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 จากตารางที่ 8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า อทิธพิลทางตรง (DE) มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง [0.5920, 
0.6515, 0.3696, 0.5126, 0.6890] ตามล าดบั ในขณะเดียวกนั อิทธิพลทางอ้อม (IE) โดยมทีศันคติเป็นตัวแปร
คัน่กลาง มีค่าสัมประสิทธิ เ์ส้นทาง เท่ากับ [0.4225, 0.4440, 0.3142, 0.4215] ตามล าดับ โดยที่ p-value                
มคี่า               น้อยกว่า 0.05 อยู่ที ่0.00 จงึสรุปไดว้่ามกีารทดสอบยอมรบัสมมตฐิานทุกตวัแปร 

สรปุและอภิปรายผล  
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงใหเ้ห็นว่า การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่จะ
ไดร้บั ความไวว้างใจ สทิธปิระโยชน์ทางการตลาดทีม่ตี่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชก้ระเป๋าเงนิดจิทิลัสรุปไดว้่า ส่งผลต่อ
การตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคกลุ่ม Generation Y อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ซึ่งการศึกษาในครัง้นี้ยงัสอดคล้องกับ            
รอชิด้า ยีสมาน และ บุฏกา ปัณฑุรอัมพร  (2564) ในปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน                     
เป็นปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทางการเงนิผ่านทาง กระเป๋าเงนิดจิทิลัเนื่ องจากมขีัน้ตอนที่ใช้งาน
ง่ายเพื่อเพิม่ความสะดวกสบายใหก้บัผูบ้รโิภค  รวมถงึการแสดงผลลพัธท์ีง่่ายต่อการอ่านและใชภ้าษาทีเ่ขา้ใจได ้จงึ
เป็นปัจจยั ที่น าไปสู่การตดัสนิใจใช้บรกิาร ซึ่งการศึกษาครัง้นี้สอดคล้องกบังานวจิยัของ บุณยาพร จ านงค์ฤทธิ  ์
(2561) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยกีารใช้งานกระเป๋าเงนิดจิทิลั (E-Wallet) พบว่า ดา้นการยอมรบั
เทคโนโลยี ความคาดหวงัจากความพยายาม อิทธิพลทางสงัคมสิ่งอ านวยความสะดวกจากการใช้งาน และ                   
ความไวว้างใจส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจใชง้านเทคโนโลยกีระเป๋าเงนิดจิทิลัอย่างต่อเนื่อง 
 จากการวิเคราะห์อธิบายได้ว่า ผลการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งผลต่อ                
ความตัง้ใจในการใช้บริการกระเป๋าเงินดิจิทัล ส าหรบัผู้ใช้โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Y สรุปได้ว่าพฤตกิรรมมนุษย์ยอมรบัการเรยีนรูข้องกระบวนการใชเ้ทคโนโลยตี่างๆเพื่อใหเ้กดิการใช้
งานที่ง่ายและไม่ต้องใช้ความพยายามมากขึ้นเพื่อ เพิ่มความสะดวกสบายให้แก่ตนเอง ผลการศึกษา                
ปัจจัยด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รบั ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิารกระเป๋าเงินดิจิทัล ส าหรบัผู้ใช้
โทรศพัทม์อืถอืแบบสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y สรุปไดว้่าการรบัรูป้ระโยชน์คอืเชื่อว่าการใชง้านที่
มปีระสทิธิภาพมากยิง่ขึ้น สะดวก รวดเร็วและปลอดภยัมากขึน้ ผลการศึกษาปัจจยัด้านความไวว้างใจส่งผลต่อ
ความตัง้ใจในการใช้บริการกระเป๋าเงินดิจิทัล ส าหรบัผู้ใช้โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Y สรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการเกิดความไว้วางใจในด้านของเทคโนโลยี เช่น ไว้วางใจในเรื่องของ           
ความปลอดภยั การรบัประกนัคุณภาพเนื้อหาทีช่ดัเจน จงึใหก้ารเกดิยอมรบัในความน่าเชื่อถอื  ผลการศกึษาปัจจยั
ดา้นสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั ส าหรบัผูใ้ชโ้ทรศพัทม์อืถอื
แบบสมาร์ทโฟนของผู้บรโิภคกลุ่ม Generation Y สรุปได้ว่า ผู้บรโิภคได้รบัรูถ้งึสทิธิประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้
งานกระเป๋าเงนิดิจทิลั เช่น ผูบ้รโิภคบางประเภทยอมรบัการสมคัรเพยีงเพราะสทิธิประโยชน์ที่ต้องได้อย่างเดียว 
เช่น สทิธสิ่วนลด คูปองพเิศษ สิง่นี้ท าใหส้ามารถชกัจูงผูบ้รโิภครายใหม่มาร่วมใชง้าน รวมถงึผู้บรโิภครายเก่าเกดิ
การใช้ซ ้าจนเกดิความจงรกัภกัด ี ผลการศกึษาปัจจยัด้านทศันคต ิส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงิน
ดิจิทลั ส าหรบัผู้ใช้โทรศพัท์มอืถอืแบบสมาร์ทโฟนของผู้บรโิภคกลุ่ม Generation Y สรุปได้ว่า ทศันคติส่งผลถงึ
ความพอใจหรอืไม่พอใจของผู้บรโิภคซึ่งเกิดจากประสบการณ์ที่เคยใช้กระเป๋าเงนิดจิิทลัในอดตีโดยอาจจะแสดง
ออกมาในเชงิบวกหรอืลบ เช่น การลงทะเบยีนแลว้จะสะดวกขึน้ ดหีรอืไม่ด ีสามารถเกบ็ขอ้มลูส่วนบุคคลไดห้รอืไม่ 
สิง่เหล่านี้จะส่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยตี่อไป    

ผลการศกึษาปัจจยัด้านการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่จะได้รบั ความไวว้างใจ 
และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาดต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั โดยมทีศันคตทิีม่ตี่อการใชก้ระเป๋า
เงนิดจิทิลั เป็นตวัแปรคัน่กลาง สรุปไดว้่า เนื่องจากการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยแีละกระแสโลกออนไลน์ผลกัดนั
ให้ผู้บรโิภคเกิดการยอมรบัเทคโนโลยใีนโลกการเงนิมากขึ้นโดยเฉพาะรูปแบบการท าธุรกรรมที่ท าได้โดยง่าย               
มขี ัน้ตอนการสมคัรใชบ้รกิารทีไ่ม่ยุ่งยากซบัซ้อน สามารถช าระเงนิได้ทนัท ีเรยีนรูไ้ด้ง่ายและท าความเขา้ใจไดเ้อง 
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รวมถึงการออกแบบรูปแบบสทิธิประโยชน์ให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม โดยมุ่งเน้นการเพิม่
จ านวนผู้ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการให้ส่วนลดการค้า การจัดสิทธิประโยชน์ตามเทศกาล ซึ่งเป็นการสร้าง
ความสมัพนัธแ์ละปฏสิมัพนัธก์บัผูใ้ชง้านแพลตฟอรม์เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึท าใหเ้กดิทศันคตทิีด่ตี่อแบรนด์
และสรา้งใหเ้กดิความสมัพนัธ์ร่วมกนั จนพฒันาไปใหเ้กดิการเป็นลูกค้าที่จงรกัภกัดใีนที่สุดซึ่งการพฒันารูปแบบ
การท างานของแพลตฟอร์มให้ทันสมยัท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความง่ายก็จะยิ่งช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคใช้งาน
แพลตฟอรม์มากขึน้และอย่างสม ่าเสมอ 

ข้อเสนอแนะ 
1. การวจิยัเกีย่วกบักระเป๋าเงนิดจิทิลัยงัมมีติใิหท้ างานวจิยัเพิม่เตมิได้มากมาย ผูว้จิยัเลง็เหน็ว่าพฤตกิรรม

และทัศนคติต่อการใช้บริการอาจจะแตกต่างออกไปด้วยสภาพแวดล้อมทางสงัคมในแต่ละช่วงเวลา ส่งผลให้
พฤตกิรรมของประชากรในแต่ละ Generation มคีวามแตกต่างกนั ดงันัน้ การวจิยัในอนาคตอาจพจิารณาการท า
วจิยัที่ครอบบคลุมกลุ่มตวัอย่าง Generation อื่นๆ เพื่อใหท้ราบถงึปัจจยัที่ส่งผลต่อการใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั
ไดเ้พิม่มากขึน้ 

2. สามารถศึกษาปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการใช้บริการกระเป๋าเงินดิจิทัล ส าหรับผู้ใช้
โทรศพัทม์อืถอืแบบสมารท์โฟนได ้โดยผูว้จิยัไดเ้ลง็เหน็ว่าอทิธพิลบุคคลรอบขา้งของผูใ้ชบ้รกิาร การท าการสื่อสาร
ของแอปพลิเคชัน ความมีชื่อเสียงและคุณภาพของแอพพลิเคชัน อาจเป็ นตัวส่งผลให้เกิดความตัง้ใจใน                 
การใชบ้รกิารกระเป๋าเงนิดจิทิลั 

3. ควรเพิม่ระเบยีบวธิกีารด าเนินวจิยัเป็นเชงิคุณภาพ ผ่านการสมัภาษณ์ เพื่อใหไ้ด้ขอ้มูลรายละเอยีดใน
เชงิลกึทีเ่ป็นดา้นความคดิเหน็ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค 
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