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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ อี-วอลเลท 
ระหว่าง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การให้บริการ อี-วอลเลท ระหว่าง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาถึงโอกาส
การกลับมาใช้ซ้้าของบริการ อี-วอลเลท ระหว่าง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 วิธีการส้ารวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ จ้านวน 400 คน ผู้ใช้บริการ อี-วอลเลท 
ระหว่าง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
การวิเคราะห์ตัวแปรทวินามและการวิเคราะห์แบบจ้าลองสมการถอถอย 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ลูกค้าของ แอร์เพย์ มีความพึงพอใจต่อบริการ ไม่แตกต่างกันกับความพึงพอใจ
ของลูกค้าของ บลูเพย์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อบริการ ของ แอร์เพย์ กับ   
บลูเพย์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ช่วงอายุมีความส้าคัญต่อการยอมรับการพัฒนาของระบบ
เศรษฐกิจที่ใช้แอปพลิเคชันทางการเงินเข้ามาอ้านวยความสะดวกสบายในชีวิตประจ้าวัน และ3) ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อโอกาสในการใช้บริการ ของ แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ซ้้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์
และความพึงพอใจของบริการที่ส่งผลท้าเกิดการร้องเรียนที่น้อยและลูกค้ามีความภักดีต่ อแบรนด์ท้าให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการซ้้า  
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Abstract 
 The purposes of this research were to compare customer satisfaction on service 
between Air Pay and Blue Pay; to determine factors affecting level of 
customer satisfaction on services E-wallet Between Air Pay and Blue Pay In Bangkok. 
Conceptual framework was based on American Customer Satisfaction Index (ACSI). 
 Stratified random sampling technique was applied to select 400 customers to answer 
self-reported questionnaire. Data was analyzed by bivariate analysis and regression analysis. 
 Research findings revealed that Air Pay customers were more satisfied than Blue Pay 
customers; were insignificantly different from those of  The age range is important for accepting 
the development of economic systems that use financial applications to facilitate everyday 
life. factors that significantly affected level of customer satisfaction on services Air Pay of Blue 
Pay consisted of Image and satisfaction, and factors that significantly determined opportunity 
of revisiting.,  
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ในการด้าเนินงานค้นคว้าอิสระ จนการค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีความถูกต้องสมบูรณ์และส้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1 

           บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ธุรกิจช ำระเงินผ่ำนทำงออนไลน์ E-WALLET บำงครั้งเรียกว่ำ MOBILE WALLET หรือ DIGITAL 

WALLET ในประเทศไทยปัจจุบันนี้ได้มีกำรขยำยตัวพัฒนำเติบโตขึ้นจำกพฤติกรรมกำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตของ
คนไทยจึงท ำให้มีธุรกิจแนวนี้เกิดขึ้นจ ำนวนมำกทุก ๆ ปี ในปัจจุบันมีผู้ใช้ Internet ทั่วโลก 3,000 ล้ำนคน 
ประเทศไทยนั้นมีคนใช้มือถือกว่ำ 90 ล้ำนเลขหมำย คิดเป็น 132 % ของจ ำนวนประชำกรทั้งหมด ส่วนที่ใช้
มือถือในกำรเข้ำถึง Internet มีอยู่ 77 % คิดเป็น 6.6 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งในอนำคตจะมีคนถือสมำร์ทโฟนแทน
กำรถือเงินสดและบัตรต่ำงๆ เพ่ือช ำระค่ำสินค้ำหรือบริกำรและมีกำรพัฒนำระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยมุ่งเน้น
กำรให้บริกำรและพัฒนำให้มีระดับควำมปลอดภัยที่เป็นสำกลส ำหรับระบบช ำระเงินผ่ำนSmartphone ที่มี
ทั้งกำรช ำระบิลค่ำสินค้ำและบริกำร ผ่ำนทำงแอพพลิเคชั่นด้วยบัตรเครดิตหรือเงินสดเพ่ือให้สอดคล้องกับ
สภำพสังคมยุคดิจิตอลในปัจจุบันนี้ และตอบสนองควำมสะดวกสบำยต่อกำรใช้งำนธุรกรรมทำงกำรเงินต่ำง ๆ 
ที่รวดเร็วและแม่นย ำซึ่งแอพพลิเคชั่นเหล่ำนี้จะถูกฝังในโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ๆ   

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภำพผลส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2560 (www.etda.or.th) 
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ธุรกรรมทำงกำรเงินที่เรียกว่ำ กระเป๋ำเงินออนไลน์ หรือ e-Wallet คือระบบกำรช ำระค่ำสินค้ำหรือ
บริกำรผ่ำนแอพพลิเคชั่นด้วยบัตรเครดิตหรือเงินสดไม่ต้องเดินทำงไปติดต่อกับธนำคำรโดยตรงโดยระบบจะ
เป็นตัวกลำงในกำรติดต่อและเชื่อมต่อระบบให้กับร้ำนค้ำเมื่อมีกำรอนุมัติให้ใช้บริกำรเป็นกำรจ่ำยเงินที่ใช้มือ
ถือ ผู้ให้บริกำร e-Wallet มีทั้งผู้ให้บริกำรที่เป็นธนำคำร และผู้ให้บริกำรที่ไม่ใช้ธนำคำร เพ่ือเพ่ิมทำงเลือก
ให้กับจ ำนวนผู้ใช้บริกำรที่เพ่ิมจ ำนวนขึ้น  ได้อ ำนวยควำมสะดวกโดยใช้เทคโนโลยี ในกำรแตะเพ่ือช ำระเงิน  
ณ จุดช ำระเงินต่ำง ๆ เช่น ซุปเปอร์มำร์เก็ต รถไฟฟ้ำ โรงภำพยนตร์เป็นต้น  และเมื่อดำวน์โหลดแอพ              
e-Wallet จะท ำให้กำรจับจ่ำยซื้อของสะดวกข้ึน เมื่อจะจ่ำยเงินก็แค่สแกนสมำร์ทโฟนกับเครื่องที่ติดตั้งไว้ ใส่
รหัสหรือ code เงินสดจะถูกหักจำกโทรศัพท์ บำงระบบสำมำรถหักผ่ำนบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิตได้ ผู้
ให้บริกำรบัตรเครดิต เช่น City Card, Master Card, American Express ก็เข้ำร่วมให้บริกำร ร้ำนค้ำชื่อดัง
อย่ำง Mercy, 7-Eleven, CVS, Toy R Us, OfficeMax ก็ให้บริกำรรับช ำระค่ำสินค้ำผ่ำนระบบ e-Wallet 
เช่นกัน (เวทย์ นุชเจริญ, 2559) 

  e-Wallet ยังเป็นที่นิยม ในประเทศไทยส่วนใหญ่จะมำพร้อมกับผู้ให้บริกำรเครือข่ำยโทรศัพท์ เช่น 
AIS, DTAC และ TRUE ตลำด  e-Wallet ในประเทศไทยแจ้งเกิดได้ไม่นำน แต่ในยุค 4G ที่กำรพัฒนำระบบ
เทคโนโลยีรวดเร็วมำกมีกำรพัฒนำระบบให้ใช้งำนง่ำยขึ้นจะแพร่หลำยอย่ำงรวดเร็ว  e-Wallet จะเป็นอีก
ช่องทำงหนึ่งที่น ำไปสู่กำร ซื้อง่ำย จ่ำยคล่อง ในอีก 2-3 ปีนี้ น่ำจะได้ใช้บริกำรทำงกำรเงินที่ครบวงจรบน
แอพ เดียวตั้งแต่เปิดบัญชี ฝำกเงิน ลงทุน ถอนเงิน โอนเงิน ขอสินเชื่อ จ่ำยเงินจะได้เห็น wallet app ที่ฉลำด
รู้ใจมำกขึ้น เปิดแอพ มำ ก็แสดงสิ่งที่สนใจ ไม่ใช่แค่สรุปสถำนกำรณ์กำรเงินแต่บอกเลยว่ำควรท ำอะไรต้องท ำ
อะไรเกี่ยวกับเงิน และบำงอย่ำงก็ท ำให้เลยโดยอัตโนมัติ  

กำรช ำระเงินออนไลน์มีบริษัทที่ลงมำเจำะกลุ่มตลำดธุรกิจนี้หลำยบริษัท e-Wallet ในตลำดจะต้องมี
เพียงหนึ่งเดียวที่อยู่ อันดับที่ 1 คือ TrueMoney Wallet ที่ครองจ ำนวนผู้ ใช้กว่ำ 7ล้ำนคน ช่วงเดือน 
มกรำคม-สิงหำคม พ.ศ.2561 กว่ำ 70,00 ล้ำนบำท ควำมคุ้มค่ำด้วยโปรโมชั่นและสิทธิประโยชน์มำกมำย 
พร้อมตั้งเป้ำเร่งขยำยช่องทำงกำรช ำระเงิน และเดินหน้ำเพ่ิมจ ำนวนและจับมือร้ ำนค้ำทั้งรำยใหญ่และรำย
ย่อยเพ่ือรองรับไลฟ์สไตล์กำรใช้จ่ำยยุคสังคมไร้เงินสดกว่ำ 100,000 จุดรับช ำระ ส่วน  e-Wallet อ่ืน ๆที่   
โดดเด่นรองลงมำ ได้แก่ Ribbit Line Pay, AirPay, PaySbuy, Deep Pocket (T2P), PayPal, Wechat และ
Alipay เป็นต้น 
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o True We card Smartphone – สำมำรถซื้อ App ใน Google Play หรือ 
App store ได้ โดยกำรผูกบัตร Debit หรือบัตรเครดิต เข้ำกับ We card 

o True We card Shopping – สำมำรถใช้ซื้อของและรับโปรโมชั่นส่วนลดจำก
ร้ำนต่ำง ๆได้เช่น Wemall.com, Weloveshopping.com, Lazada, Zalora, 
Zest, Airasia, Origin, Uber, Ebay, Amazon ได้ด้วย 

o กำรโอนเงินจำก We card – ผู้ใช้ We card ไม่ใช่ว่ำจะสำมำรถเติมเงินได้อย่ำง
เดียว แต่สำมำรถโอนออกไปธนำคำต่ำง ๆได้ด้วย 

o กำรเติมเงินส่วนใหญ่ของ We card จะเติมที่ 7-11 โดยต้องมี Application ของ 
We card ก่อน และเข้ำไปที่  Barcode เ พ่ือเติมเงิน และแจ้งพนักงำนที่  
counter ว่ำ ต้องการเติมเงินเข้า Wallet โดยสำมำรถ เติมได้ครั้งละ 500, 
1,000, และ 2,000 บำท โดยไม่มีค่ำธรรมเนียมใด ๆ 

ข้อดีของ True We card 

o สะดวกในกำรเติมเงินเพรำะ 7-11 มีทุกที่ เติมเงินได้ทุกท่ี 
o ไม่มีค่ำธรรมเนียม 
o มั่นใจเพรำะเป็นของ True Corp 
o สำมำรถใช้โอนเงินเข้ำธนำคำรได้ 

ข้อเสีย 

 ต้อง load application เดี๋ยวนี้มีแอพเยอะเกิน 
 กำรจ่ำยเงินหรือกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรยังคงจ ำกัดร้ำนค้ำอยู่ 
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o ได้เปรียบคู่แข่งเรื่องของช่องทำงเข้ำถึงผู้ใช้จำกจ ำนวนผู้ใช้ LINE มำกกว่ำ 33 
ล้ำนคน 

o ได้ประโยชน์จำกกำรรวมกันกับ Rabbit ในด้ำนกำรขยำยฐำนลูกค้ำ BTS ที่มี
มำกกว่ำ 2 ล้ำนรำย และขยำย ช่องทำงเติมเงิน รวมถึงมีจุดช ำระเงิน 4,000 
แห่ง ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ข้อดีของ Rabbit Line Pay 

 คนใช้ LINE อยู่แล้วไม่ต้อง load application เพ่ิม ใช้ function ใน LINE 
ได้เลย 

 Rabbit Line Pay สำมำรถใช้จ่ำยเงิน และได้รับโปรโมชั่น ส่วนลดจำก
ร้ำนค้ำต่ำง ๆ (เช็ค โปรโมชั่น LINE Pay) 

 สำมำรถใช้ซื้อของใน LINE store ได้สะดวกรวดเร็ว 
 โอนเงินให้เพื่อนที่มีบัญชี LINE Pay เหมือนกันได้ง่ำยมำก 

ข้อเสีย 

 ไม่สำมำรถโอนเงินเข้ำธนำคำรได ้
 ไม่สำมำรถใช้เงินสดเติมเงินได ้
 จ ำกัดธนำคำรในกำรเชื่อมกับ Rabbit Line Pay 
 ต้องเป็นคนที่มีบัตร Debit หรือ Credit เท่ำนั้น 

 

 

https://promotions.co.th/coupon/stores/line-pay
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o มีควำมแข็งแกร่งด้ำนกำรเงินจำกบริษัทแม่กำรีน่ำ (Garena) ที่เป็นผู้ให้บริกำร
เกมออนไลน์อันดับหนึ่งในไทย ท ำให้มีจุดเด่นด้ำนกำรเติมเงินในเกมออนไลน์
รวมไปถึงกำรจองตั๋วหนัง 

o มีบริกำร Air Pay Card ที่ เป็นบัตรเติมเงินเสมือนบัตรเครดิต (Virtual 
Prepaid Card) เพ่ือเพ่ิมควำม สะดวกและลดข้อจ ำกัดในกำรท ำธุรกรรม
ออนไลน์ของลูกค้ำกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่อำยุระหว่ำง 15-24 ปี ซึ่งเป็นกลุ่ม ที่ไม่มี
บัญชีธนำคำรและบัตรเครดิต แต่ต้องกำรใช้จ่ำยซื้อสินค้ำออนไลน์โดยบริกำร
ดังกล่ำวได้ร่วมกับมำสเตอร์กำร์ด และธนำคำรธนชำต 

ข้อดี 

 ลูกค้ำจะได้เปรียบเรื่องกำรรับช ำระเงิน 
 มีโปรโมชั่นเก็บสะสมคะแนน 

ข้อเสีย 

 ยังไม่เป็นที่นิยม และน่ำเชื่อถือต่ ำที่สุด 
 ดูเหมือนจะยุ่งยำก ต้องเติมเงินจำกบัญชีตัวเอง เพ่ือมำจ่ำยผ่ำน air pay 

 

o เป้ำหมำยมุ่งอ ำนวยควำมสะดวกให้กับนักท่องเที่ยวจีนในกำรช ำระค่ำสินค้ำ
และบริกำร ซึ่งจำกเดิม นักท่องเที่ยวจีนมีข้อจ ำกัดเรื่องกำรแลกเงินตรำเข้ำ
ประเทศไทย นอกจำกนี้ยังช่วยสร้ำงโอกำสให้ร้ำนค้ำของไทย  สำมำรถขำย
สินค้ำได้มำกขึ้น 

o ครอบคลุมร้ำนค้ำในไทยทั้งขนำดใหญ่และร้ำนสะดวกซื้อ ปัจจุบัน Alipay 
และ Wechat สำมำรถใช้ซื้อสินค้ำที่ 7-Elevenกว่ำ 9,000 แห่งทั่วประเทศ 
และมีร้ำนค้ำรำยใหญ่ๆ มำกกว่ำ 500 ร้ำนค้ำ เช่น                 คิงเพำเวอร์ 
สยำมนิรมิต โรงแรมปทุมวันพรินเซส สยำมเจมส์ นอกจำกนี้จะขยำยขอบเขต
กำรให้บริกำรไปยังแหล่งนักท่องเที่ยวชำวจีน เช่น พัทยำ เชียงใหม่ และภูเก็ต 
ซึ่งปัจจุบันมีมูลค่ำกำรใช้จ่ำยประมำณ 200 ล้ำนบำทต่อเดือน 
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o จุดแข็งของ PayPal คือ เป็นแบรนด์ที่มีควำมน่ำเชื่อถือมำกที่สุดแบรนด์หนึ่ง
ของโลก มีควำมปลอดภัยสูง ท ำให้ได้รับควำมไว้ใจจำกผู้ช ำระเงินออนไลน์ 
และเป็นที่ยอมรับจำกร้ำนค้ำออนไลน์ทั่วโลก 

o มีเป้ำหมำยชัดเจนในกำรเพ่ิมจ ำนวนร้ำนค้ำในไทย ปัจจุบันกำรใช้งำน 
PayPal ส ำหรับกำรซื้อสินค้ำ ภำยในประเทศยังไม่เป็นที่แพร่หลำย เนื่องจำก
มีร้ำนค้ำท่ีใช้ระบบของ PayPal ยังไม่มำก ซึ่งคนไทยส่วนใหญ่ใช้ PayPal เพ่ือ
ช ำระสินค้ำที่ซ้ือจำกเว็บไซต์ออนไลน์ต่ำงประเทศ 

o มุ่งเน้นขยำยธุรกิจไปยังผู้ประกอบกำรกลุ่มที่ต้องกำรขยำยตลำดไปยัง
ต่ำงประเทศ ได้แก่ ธุรกิจท่องเที่ยว ธุรกิจขนส่ง และธุรกิจส่งออก 

ข้อดี 

 สมัครง่ำยแค่มีบัตรเครดิต และ อีเมล 
 ใช้ผ่ำนมือถือ โอนเงินผ่ำนมือถือ ผ่ำน paypal application ได ้
 หลำยร้ำนค้ำในไทยรับกำรช ำระแบบ paypal 
 ใช้จ่ำยค่ำสินค้ำ บริกำร ในเมืองนอกได้ดีที่สุด 
 เติมเงินได้ โอนได้ 
 เลือกส่งเงินกลับได้หลำยธนำคำร 
 ระบบควำมปลอดภัยระดับท๊อปที่สุด 

ข้อเสีย 

 มีค่ำธรรมเนียม 
 มีค่ำ Currency Conversion 
 เงินเข้ำธนำคำรไทย ต้องใช้เวลำ 2-5 วันท ำกำร 
 ไม่สำมำรถใช้ จ่ำยค่ำน้ ำค่ำไฟ ที่เมืองไทยได้ 
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o จุดเด่นมีบริกำรบัตรเติมเกมส ำหรับกลุ่มเกมเมอร์ ที่เติมเงินครั้งละไม่มำกท ำ
ให้ใช้งำนค่อนข้ำงถ่ี มีบัตร Prepaid Master Card ที่ให้ผู้บริโภคใช้แทนบัตร
เครดิต รวมถึงสำมำรถตั้งกลุ่มเพ่ือนสนิทเพ่ือแชร์กำรใช้จ่ำย  อัตโนมัติ ให้
สำมำรถใช้จ่ำยด้วยกำรยืมเงินจำกกลุ่มเพื่อมำใช้ได้ก่อนในยำมฉุกเฉิน 

o เป็นผู้ให้บริกำรโซลูชั่นส ำหรับกำรสร้ำงและรักษำฐำนลูกค้ำเพ่ือองค์กร เช่น 
Loyalty Program แบบสะสม คะแนน โดยองค์กรสำมำรถเลือกใช้บริกำร
ทั้งโปรแกรมกำรตลำดในกำรปรับโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดลูกค้ำ รวมไปถึง 
โปรแกรมบัตรเงินสดแบบเติมเงิน ซึ่งตัวอย่ำงลูกค้ำได้แก่กลุ่ม Central 
Restaurants Group (CRG) ที่มีร้ำน ซึ่ง ประกอบด้วยแบรนด์ร้ำน Mister 
Donut, KFC, Auntie Anne’s, The Terrace, S&P และ  BarBQ Plaza 
เป็นต้น 

o เป็นเจ้ำแรกในธุรกิจด้ำน FinTech ของประเทศไทยที่ 500 Startup ซึ่งเป็น
บริษัทยักษ์ใหญ่จำก สหรัฐอเมริกำที่ให้เงินทุนแก่ Startup ได้เข้ำมำร่วมทุน
อย่ำงเป็นทำงกำร 
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เปรียบเทียบบริกำรระหว่ำง Air PayกับBlue Pay 

Air Pay 
เคำน์เตอร์ 

Air Pay 
แอพพลิเคชั่น 

Air Pay กำร์ด Blue Pay wallet Blue Mark ช่องทำงกำร
เติมเงิน 

ช ำระบิล ช ำระบิล บั ต ร เ ติ ม เ งิ น
เสมือนบัตร เติมเงิน 

กำรใช้จ่ำยตู้
สินค้ำผำ่นตู ้

ผูกบัญชี
ธนำคำร 

เติมเงินเกมส ์ เติมเกมส ์ เครดิตส ำหรับซื้อ
สินค้ำ จ่ำยบิลมือถือ 

ขำยของ
อัจฉริยะ  

ผูกบัตรเครดิต/
เดบิต 

เติมเงินมือถือ ตั๋วหนัง ออนไลน์ทั่วโลกที่
รองรับ เติมเกม 

Blue Markที่
สมบูรณ ์

เติมเงินเข้ำวอล
เล็ท 

บริกำรอื่น ๆ เติมเงินมือถือ มำสเตอร์กำร์ด 
จ่ำยบิล 

แบบท่ีสุดด้วย
ระบบ 

ท ำรำยกำรผ่ำน
ตู้ ATM 

 บัตรเงินสด  
โอนเงิน 

เทคโนโลยีที่
ทันสมัยจะ 

 

 แอร์เพย์ กำร์ด  
แมสเซนเจอร ์

ท ำให้ลืมกำร
ซื้อของ 

 

 สั่งอำหำร  
ตั๋วหนัง 

แบบเดิม ๆ
สำมำรถซื้อ 

 

 ช ำระเงินด้วย 
QR code 

 
จักรยำน

อัจฉริยะ 

สินค้ำได้ผ่ำน
แอพได้ตลอด 
24 

 

 อื่น ๆ   ชม  
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กำรช ำระเงินออนไลน์มีบริษัทที่ลงมำเจำะกลุ่มตลำดธุรกิจนี้หลำยบริษัทส่วนแอพพลิเคชั่นที่ก ำลังจะ
เป็นที่นิยมและเป็นที่ยอมรับในปัจจุบันนั้นคือ Air Pay และ Blue Pay ซึ่งมีควำมคล้ำยกันในส่วนของกำร
ช ำระเงินออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือและมีพันธมิตรทำงธุรกิจเป็นธนำคำรชั้นน ำหลำยแห่งรวมถึงร้ำนค้ำชั้นน ำ
ทั่วประเทศ ได้แก่ กำรจองตั๋วภำพยนตร์ เติมเงินมือถือ ช ำระค่ำบริกำร เติมเงินเกมส์ และ ช้อปปิ้งออนไลน์ 
ส่วน Air Pay นั้นเป็นบริษัทเครือข่ำย ภำยใต้แบรนด์ของ Garena ที่ประเทศสิงคโปร์ กำรีนำ คือ แบรนด์ที่
ได้รับควำมนิยมและมีชื่อเสียงอย่ำงมำกในวงกำรเกม ซึ่งกำรีนำ ใช้ข้อได้เปรียบคือ กำรเป็นผู้ให้บริกำรเกม
ออนไลน์ ซึ่งมีพันธมิตรคือ ร้ำนเกม ร้ำนอินเทอร์เน็ตคำเฟ่ และร้ำนค้ำอ่ืน ๆ ทั่วประเทศ รวมแล้วกว่ำ 75,000 
แห่ง จะเป็น Air pay Counter เติมเงิน ช ำระเงินได้ ท ำให้คนทั่วประเทศ เข้ำถึงบริกำร Air pay ได้ง่ำยขึ้น 
แล้วได้มีกำรตอบสนองหลำยธุรกิจให้เอ้ือซึ่งกัน 1 ในธุรกิจของ กำรีนำ ก็มี Air Pay เกิดขึ้น Air Pay เป็น     
e-Wallet ที่มีกำรโอนเงินให้เพ่ือนที่มีบัญชี  Air Pay ง่ำยๆได้ทุกธนำคำร และมีเคำน์เตอร์มำกกว่ำ 40,000 
จุดให้บริกำรทั่วประเทศ ส่วน Blue Pay  ผู้ให้บริกำรทั้งสองธุรกิจนี้ถึงแม้จะมำจำกผู้บริหำรที่แตกต่ำงกัน   
ยังช่วยอ ำนวยควำมสะดวกสบำยในกำรด ำเนินชีวิตของทุกคนให้ง่ำยขึ้นและไม่ว่ำจะอยู่ประเทศไหนแค่มี
แอพพลิเคชั่นก็สำมำรถใช้จ่ำยได้อย่ำงเสรี  

จำกควำมส ำคัญที่กล่ำวมำข้ำงต้น ท ำให้ผู้วิจัยสนใจที่ศึกษำควำมพึงพอใจของผู้ ใช้บริกำร               
e-Wallet ระหว่ำง AirPay กับ BluePay เนื่องจำกกำรช ำระเงินออนไลน์เข้ำมำมีบทบำทส ำคัญที่ส่งผลต่อ
กำรแข่งขันทำงธุรกิจออนไลน์ที่มอบควำมสะดวกสบำยโดยแค่ใช้ปลำยนิ้วกดช ำระค่ำบริกำรและสินค้ำและน ำ
แนวคิดควำมพึงพอใจของกำรใช้บริกำรมำปรับปรุงคุณภำพกำรให้บริกำร ซึ่งจะส่งผลต่อผลกำรด ำเนินธุรกิจ
ในอนำคต กำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริกำรจะส่งผลต่อกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำต่อไป ตำมแบบจ ำลอง
กำรวัดควำมพึงพอใจอเมริกัน หรือ American Customer Satisfaction Index (ACSI) มำประยุกต์ใช้ในกำร
วิจัยนี้ให้เหมำะสมกับปัจจัยต่ำง ๆที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษำเปรียบเทียบระดับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์      
กับ บลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 1.2.2. เพ่ือศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์        
กับ บลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษำถึงโอกำสกำรกับมำใช้ซ้ ำของบริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ  
  1.3.1.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ เน้นกำรศึกษำถึงควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลทระหว่ำง 
แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนครโดยได้น ำแนวคิดและทฤษฎีตลอดจนงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องน ำมำ
เป็นแนวทำงด ำเนนิงำน   

1.3.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้ ใช้บริกำร  อี-วอลเลท ของ แอร์เพย์ ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 200 คน และผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ของ บลูเพย์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหำนคร 
จ ำนวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 

เก็บข้อมูลด้วยกำรแบ่งกลุ่ม จ ำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถำมเก็บจำกลูกค้ำท่ีเคยใช้ 
อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ แบ่งเป็นช่วงอำยุดังนี้ 

- เบบี้บูมเมอร์ 
- เจเนอเรชั่น เอ็กซ์ 
- เจเนอเรชั่น วำย 
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1.4 ประโยชน์ที่ได้จำกกำรศึกษำ 
 กำรวิจัยเรื่องควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ได้รับประโยชน์
ดังนี้ 
 1.4.1 สำมำรถน ำปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจในกำรบริกำรของผู้ใช้บริกำรไปประยุกต์ปรับปรุง 
พัฒนำคุณภำพกำรบริกำรให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
 1.4.2 เพ่ือให้ผู้ประกอบกำรธุรกิจแอพพลิเคชั่นออนไลน์ทั้งรำยเก่ำและรำยใหม่ได้มีแนวทำงในกำร
วำงแผนกำรตลำด กลยุทธ์ใหม่ๆตำมกำรเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย และกำรก ำหนดนโยบำยในกำรให้บริกำรให้
สำมำรถตอบสนองทุกควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรได้ในอนำคต 
  
1.5 ค ำนิยำมศัพท์   
 เพ่ือให้เข้ำใจควำมหมำยเฉพำะของค ำที่ใช้ในกำรวิจัย ผู้วิจัยจึงได้น ำควำมหมำยของค ำนิยำม ต่ำง ๆ
ดังนี้ 
 1.5.1 ผู้ใช้บริกำร หมำยถึง ผู้ที่ใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
 1.5.2 ช ำระเงินออนไลน์ หมำยถึง กำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินต่ำง ๆผ่ำนทำงแอพพลิเคชั่นออนไลน์
บนโทรศัพท์มือถือ เช่น กำรช ำระบิลค่ำใช้บริกำร จองตั๋วภำพยนตร์ เติมเงินออนไลน์ เติมเกม เป็นต้น 
 1.5.3 ควำมพึงพอใจ หมำยถึง ผู้ใช้บริกำรมีควำมคำดหวังที่พึงพอกับกำรบริกำรที่จะได้รับจำก     
แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
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บทที่ 2 

กำรทบทวนวรรณกรรม 

กำรศึกษำเรื่อง ควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ได้ศึกษำ
ควำมหมำย แนวคิด และทฤษฎี รวมไปถึงงำนวิจัยต่ำง ๆที่เกี่ยวข้องมำใช้เป็นแนวกำรศึกษำ ดังนี้ ดังต่อไปนี้
1) ข้อมูลทั่วไปธุรกิจช ำระเงินออนไลน์ 2) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 3) แนวคิดที่เกี่ยวกับ
กำรบริกำร 4) กำรวัดควำมพึงพอใจของลูกค้ำโดยใช้แบบจ ำลอง American Customer Satisfaction Index 
Model 5) สรุปกำรทบทวนงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 6) กรอบแนวคิดในกำรวิจัย และ7) สมมติฐำนของกำรวิจัย 

2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจช ำระเงินออนไลน์ 
 กระแสบนโลกดิจิทัลที่ก ำลังได้รับควำมสนใจคือกำรช ำระเงินผ่ำนโทรศัพท์มือถือ (mobile 
payment) เป็นที่ได้รับควำมนิยมและค่อยๆ เข้ำมำทดแทนกำรช ำระค่ำสินค้ำและบริกำรในรูปแบบเดิม ซึ่ง
ผู้บริโภคเริ่มมีกำรเรียนรู้ที่จะปรับตัวเพ่ือเข้ำสู่ โลกยุคดิจิทัลไปพร้อม ๆ กับควำมรวดเร็วของกำรเปลี่ยนแปลง
ทำงเทคโนโลยีที่ทุกวันนี้ให้ควำมส ำคัญกับทุกอย่ำงบนโทรศัพท์มือถือ โดยมีปัจจัยทั้งกำรขยำยตัวของผู้ใช้ 
Smartphone กำรพัฒนำนวัตกรรมกำรช ำระเงินรูปแบบใหม่จำกผู้ให้บริกำร รวมทั้งกำร ผลักดันกำรใช้ระบบ
กำรช ำระเงินอิเล็กทรอนิกส์ (National e-payment) ของรัฐบำลที่เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคปรับพฤติกรรม
กำรใช้ชีวิตในรูปแบบดิจิทัลเพ่ิมมำกขึ้น ซึ่งปัจจัยดังกล่ำวท ำให้เห็นถึงโอกำสทำงธุรกิจของรูปแบบกำรช ำระ
เงินผ่ำนโทรศัพท์มือถือที่ เข้ำมำเป็นอีกทำงเลือกหนึ่ง คือ Mobile Wallet ซึ่งก ำลังเข้ำมำมีบทบำทต่อระบบ
กำรช ำระเงินที่ให้ควำมสะดวกสบำย รวดเร็ว และมีประสิทธิภำพแทนกำรใช้เงินสดหรือบัตรเครดิตในอนำคต 
(ธนำคำรออมสิน, 2560) 
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กำรช ำระเงินผ่ำนอินเตอร์เน็ต (Internet Payment) 
กำรตัดบัญชีเงินฝำกผ่ำนบริกำร Internet Banking ของธนำคำร (ลักษณะเดียวกับกำรโอนเงิน) ซึ่งมี

กำรเชื่อมโยงไว้กับเว็บไซต์ของร้ำนค้ำ  
-เข้ำสู่ระบบ Internet Banking โดยกำรใส่ชื่อและรหัสผ่ำน เลือกบริกำรช ำระเงิน บัญชีเงินฝำกท่ีจะ

ใช้โอนเงิน และระบุข้อมูลบัญชีผู้รับเงิน และจ ำนวนเงินที่ช ำระ แล้วรอระบบยืนยันกำรท ำรำยกำรส ำเร็จ 
หลังจำกนั้นจะได้รับกำรยืนยันทำงอิเล็กทรอนิกส์ 

กำรช ำระผ่ำนเว็บไซต์ของร้ำนค้ำออนไลน์ ด้วยบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต 
-กรอกหมำยเลขบัตรเครดิต/บัตรเดบิต ชื่อผู้ถือบัตร วันหมดอำยุของบัตร และหมำยเลข CVV   

(Card Verification Value) ซึ่งเป็นรหัส 3 ตัวด้ำนหลังบัตรเพ่ือยืนยันว่ำผู้ท ำรำยกำรเป็นเจ้ำของบัตรจริง 
แล้วระบบจะแจ้งผลกำรอนุมัติ หลังจำกนั้นจะได้รับกำรยืนยันทำงอิเล็กทรอนิกส์ผ่ำนหน้ำจอ รวมถึงทำง 
SMS ด้วย 

กำรช ำระผ่ำนเว็บไซต์ของร้ำนค้ำออนไลน์ ด้วยเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ซึ่งได้เปิดบัญชีไว้กับผู้
ให้บริกำร e-Money ผ่ำนเว็บไซต์ และเติมเงินเข้ำบัญชีให้เพียงพอ 

-เข้ำสู่เว็บไซต์ของผู้ให้บริกำร e-Money เลือกรำยกำรส่งเงินให้ร้ำนค้ำ และใส่ข้อมูลอีเมล ร้ำนค้ำ
ผู้รับเงิน จ ำนวนเงิน ประเภทกำรช ำระเงิน สกุลเงินที่ใช้ช ำระแล้วรอระบบยืนยันกำรท ำรำยกำรส ำเร็จ 
หลังจำกนั้น ผู้ซื้อ/ร้ำนค้ำผู้รับเงินจะได้รับอีเมลหรือ SMS  เตือนกำรรับเงิน โดยเงินจะถูกโอนเข้ำบัญชี        
e-Money ของร้ำนค้ำ 

-ในกรณีเว็บไซต์ของร้ำนค้ำมีบริกำรช ำระเงิน เมื่อผู้ซื้อจะช ำระเงินค่ำสินค้ำ จะต้องตรวจสอบข้อมูลที่
ปรำกฏ เช่น ชื่อร้ำนค้ำผู้รับเงิน ชื่อสินค้ำ จ ำนวนเงิน ค่ำธรรมเนียม ก่อนจะยืนยันกำรท ำรำยกำรด้วยกำร
เลือกช่องทำงกำรช ำระเงิน และกรอกข้อมูลอีเมล ร้ำนค้ำผู้รับเงิน และรหัสผ่ำนของผู้ซื้อที่ผูกไว้กับระบบของผู้
ให้บริกำร e-Money 

 
ข้อดีของกำรใช้บริกำร Internet Payment 
 -เพ่ิมควำมสะดวกสบำยและเพ่ิมช่องทำงในกำรช ำระเงินผ่ำนเว็บไซต์ให้กับร้ำนค้ำและผู้ซื้อสินค้ำ 
 -ลดเวลำและค่ำใช้จ่ำยในกำรท ำธุรกรรมกำรช ำระเงิน 
 -ใช้บริกำรที่ไหนก็ได้ที่สำมำรถใช้ระบบอินเทอร์เน็ตได้ ไม่ว่ำในประเทศหรือต่ำงประเทศ ตลอด 24 
ชั่วโมง 
 -มีบริกำรเสริมอื่น ๆ ที่เก่ียวเนื่อง เช่น สรุปยอดบัญชีคงเหลือ แสดงรำยกำรเดินบัญชีปัจจุบัน/ประวัติ
กำรท ำรำยกำรย้อนหลัง ใบแจ้งยอดช ำระเงินทำงอิเล็กทรอนิกส์ (e-Bill) 
ข้อควรระวังในกำรใช้บริกำร Internet Payment 
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 -ต้องเลือกซื้อจำกร้ำนค้ำออนไลน์ที่มีควำมน่ำเชื่อถือ เพ่ือป้องกันกำรทุจริต และเลือกช่องทำงกำร
ช ำระเงินที่มีระบบรักษำควำมปลอดภัยที่เป็นที่ยอมรับ รวมทั้ งไม่ควรใช้เครื่องคอมพิวเตอร์สำธำรณะในกำร
ท ำรำยกำรช ำระค่ำสินค้ำและบริกำรทำงอินเทอร์เน็ต 
 -กำรซื้อสินค้ำทำงอินเทอร์เน็ตควรพิจำรณำเรื่องควำมปลอดภัยของทั้งร้ำนค้ำออนไลน์และผู้
ให้บริกำรช ำระเงิน ร้ำนค้ำออนไลน์ที่เชื่อถือได้จะได้รับใบรับรองดิจิตอล (Digital Certificate) ซึ่งส่วนใหญ่จะ
มีระบบควำมปลอดภัยของข้อมูลโดยกำรเข้ำรหัสก่อนส่งทุกครั้ง โดยมีเครื่องหมำยรับรองควำมปลอดภัยของ
กำรส่งผ่ำนข้อมูลแบบ SSL (Secure Socket Layer) ซึ่งแสดงว่ำเว็บไซต์นี้ได้รับกำรรับรองควำมปลอดภัยใน
กำรส่งผ่ำนข้อมูลระหว่ำงกัน หรือร้ำนค้ำออนไลน์บำงแห่งอำจมีกำรใช้ระบบลำยเซ็นอิเล็กทรอนิกส์ (Digital 
Signature) ด้วย 
 -กำรช ำระเงินผ่ำนบัตรเครดิต/บัตรเดบิตที่มีระบบรักษำควำมปลอดภัยที่สูงขึ้น และสำมำรถลดควำม
เสี่ยงจำกกำรท ำธุรกรรมกำรเงินผ่ำนระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งลูกค้ำจ ำเป็นต้องลงทะเบียนผ่ำนเว็บไซต์ของ
ธนำคำรผู้ ออกบัตร  เ พ่ือใช้  Verified by Visa (VBV), Master Card Secure Code (MCSC) และ JCB 
J/Secure (ศูนย์คุ้มครองผู้ใช้บริกำรทำงกำรเงิน ธนำคำรแห่งประเทศไทย.) 

Blue Pay U power (2017: 2) กล่ ำ ว ว่ ำ  แอ พพลิ เ ค ชั่ น บลู เ พย์  ( Blue Pay wallet) เ ป็ น       
แอพพลิเคชั่นทำงเลือกใหม่ที่ใช้ในกำรช ำระเงินออนไลน์ หรือช ำระค่ำบริกำรออนไลน์ ที่สะดวกสบำยและ
ปลอดภัยด้วยมำตรฐำนที่ได้รับกำรยอมรับในระดับสำกล พร้อมคู่ค้ำธนำคำรชั้นน ำหลำยแห่งจ ำนวนกำรดำวน์
โหลดมำกกว่ำ 1 ล้ำนดำวน์โหลด มี ผู้ใช้งำนต่อวัน (Daily Active User) มำกกว่ำ 10,000 คน ต่อวัน และ 
มำกกว่ำ 400,000 คน ต่อเดือน บลูเพย์ (Blue Pay wallet) สำมำรถท ำธุรกรรมกำรเงินได้หลำกหลำย เช่น 
ช ำระค่ำสินค้ำออนไลน์ เติมเงินมือถือ เติมเงินเกมส์ และกำรท ำธุรกรรมอ่ืน ๆ โดยที่   แอพพลิเคชั่นสำมำรถ
เชื่อมต่อกับธนำคำรหรือบัตรเครดิตของผู้ใช้ท ำธุรกรรมทำงกำรเงินมีควำมสะดวกและรวดเร็ว มีระบบกำรแจ้ง
เตือนประวัติกำรท ำธุรกรรมที่เคยใช้บริกำร พร้อมทั้งยังมีระบบรักษำควำม ปลอดภัยที่น่ำเชื่อถือ ได้รับกำร
รับรองมำตรฐำนในกำรให้บริกำร ท ำให้แอพพลิเคชั่น บลูเพย์มีควำมน่ำสนใจ เพรำะมีส่วน ช่วยในกำรลด
ขั้นตอนกำรท ำธุรกรรมให้มีควำมรวดเร็ว สำมำรถตอบสนองผู้ใช้งำนได้เป็นอย่ำงดี 
 Air Pay คือทำงเลือกใหม่ในกำรช ำระเงินออนไลน์ ด้วยระบบควำมปลอดภัยที่ได้รับกำรยอมรับจำก
มำตรฐำนระดับโลก ครอบคลุมกำรบริกำรที่ทั่วถึงและเพ่ิมควำมสะดวกสบำย รวดเร็ว แก่ผู้ใช้ มีบริกำรที่
หลำกหลำยเช่น Air Pay เคำน์เตอร์คือ ซอฟแวร์ที่ช่วยให้กำรขำยสินค้ำและบริกำรต่ำง ๆ บริกำรเสริมที่มีจุด
ให้บริกำร 25,000 ร้ำนทั่วประเทศ ท ำให้ร้ำนสำมำรถให้บริกำรจ ำหน่ำยบัตรเติมเงิน, เติมเงินมือถือออนไลน์, 
บริกำรช ำระบิลอีกทั้งสินค้ำและบริกำรอ่ืน ๆ อีกมำกมำย ผลประโยชน์ที่จะได้รับคือ รำยได้และบริกำรที่
เพ่ิมขึ้น เพรำะAir Pay มีสินค้ำและบริกำรที่ครอบคลุมทุกควำมต้องกำรและบริกำร Air Pay ยังดึงควำม
สะดวกสบำยครบวงจรไม่ว่ำจะเป็นระบบตัวแทนที่สำมำรถเข้ำถึงลูกค้ำได้ทั่วถึงทั้งประเทศเพ่ือกำรขยำยตัวที่
รวดเร็วโดยกำรสร้ำงเครือข่ำยๆ ต่ำง ๆ มีกำรแบ่งเปอร์เซ็นต์จำกยอดขำยให้กับตัวแทนส่วนตัวแอพพลิเคชั่น
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เป็นกำรช ำระผ่ำนโทรศัพท์มือถือท ำธุรกรรมทำงออนไลน์ทำงระบบจึงต้องสร้ำงควำมปลอดภัยที่มีระบบที่ดี
เพ่ือควำมเชื่อมั่นของลูกค้ำและ Air Pay Card ที่เป็นตัวใช้แทนบัตรเครดิตได้ทั่วโลกซึ่งสร้ำงควำมแตกต่ำง
จำกกำรใช้บริกำรช ำระเงินออนไลน์ทั่ว สำมำรถใช้ได้เหมือนบัตรเครดิตทุกประกำร เพรำะ Air Pay Card มี 
 

 
 
 
 
 
 
องค์ประกอบของบัตรครบ ทั้งรหัส 16 หลัก ชื่อผู้ถือบัตร วันหมดอำยุ และรหัส CVC ตำมตัวอย่ำงดัง

ภำพ ปกติแล้วกำรซื้อของออนไลน์ก็ไม่ได้ใช้เครื่องรูดบัตร แต่ใช้ข้อมูลเหล่ำนี้ ฉะนั้นบัตรในแอพนี้จึงสำมำรถ
ใช้ซื้อของออนไลน์ได้จริง 
 

 
 
 

ควำมแตกต่ำง Air Pay Blue Pay 

ก่อตั้ง ก่อตั้งปี 2014 ก่อตั้งปี 2016 

ประเภทธุรกิจ ช ำระเงินออนไลน์ ช ำระเงินออนไลน์ 

ลักษณะบริกำร แอพพลิเคชั่น,ตัวแทน แอพพลิเคชั่น,ตู้ขำยของอัจฉริยะ 

ประเภทสินค้ำท่ีจ ำหน่ำย 1.Air Pay เคำน์เตอร์ 

2.Air Pay แอพพลิเคชั่น 

3.Air Pay Card 

1.Blue Pay wallet 

2.BlueMart 

พำร์ทเนอร์กับธนำคำรชั้นน ำ มี มี 

โปรโมชัน มี ไม่มี 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 
จำกกำรศึกษำแนวควำมคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับควำมพึงพอใจ ที่มีผู้กล่ำวไว้ในอดีตพอสรุปรวบรวม

ได้ ดังนี้ 
สรชัย พิศำลบุตร (2549) กล่ำวถึง ส ำรวจควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร ได้ให้ควำมหมำยของ ควำม

พึงพอใจว่ำ ควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรที่มีต่อสินค้ำหรือบริกำรใด ๆไม่ได้มีควำมหมำยแน่นอน ตำยตัว เช่น 
อำจหมำยถึงควำมรู้สึกถูกใจในระดับที่คำดหวงัหรือเกินระดับที่คำดหวังของลูกค้ำที่มีต่อ สินค้ำหรือบริกำรนั้น 
ๆหรืออำจหมำยถึงควำมต้องกำรที่ได้รับกำรตอบสนองจำกผู้ผลิตหรือผู้ให้บริกำร    ในระดับที่ไม่ต่ ำกว่ำควำม
คำดหวังของลูกค้ำ แต่ทั้งนี้ต้องอยู่ในกรอบที่ไม่ผิดวัตถุประสงค์ของกำรผลิต  

และกำรให้บริกำรด้วย เมื่อกล่ำวโดยสรุป  ควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรหรือลูกค้ำ หมำยถึง กำรที่ 
ผู้ใช้บริกำรหรือลูกค้ำได้รับในสิ่งที่ต้องกำร แต่ต้องอยู่ในขอบเขตที่ผู้ให้บริกำรสำมำรถจัดหำหรือท ำให้ ได้โดย
ไม่ขัดต่อวัตถุประสงค์หรือควำมถูกต้องเหมำะสมในกำรให้บริกำร 

สำโรช ไสยสมบัติ (2534, หน้ำ 18 อ้ำงถึงใน ปรำกำร กองแก้ว,2546, หน้ำ 17) ควำมพึงพอใจเป็น
ปัจจัยส ำคัญประกำรหนึ่งที่ช่วยท ำให้งำนประสบผลส ำเร็จ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง ถ้ำเป็นงำนที่เกี่ยวกับกำร
ให้บริกำร นอกจำกผู้บริหำรจะด ำเนินกำรให้ผู้ท ำงำนเกิดควำมพึงพอใจ ในกำรท ำงำนแล้วยังจ ำเป็นต้อง
ด ำเนินกำรที่จะท ำให้ผู้ใช้บริกำรเกิดควำมพึงพอใจด้วยเพรำะ ควำมเจริญก้ำวหน้ำของกำรบริกำรเป็นปัจจัยที่
ส ำคัญประกำรหนึ่งที่เป็นตัวบ่งชี้ถึงจ ำนวนผู้มำใช้ บริกำร ดังนั้นผู้บริหำรที่ชำญฉลำดจึงควรอย่ำงยิ่งที่จะศึกษำ
ให้ลึกซึ้งถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่ำง ๆ ที่จะท ำให้เกิดควำมพึงพอใจทั้งผู้ปฏิบัติงำนและผู้มำใช้บริกำร 

Carnpbell (1976, pp. 117 – 124 อ้ำงใน วำณี ทองเสวต , 2548) กล่ำวว่ำ ควำมพึงพอใจเป็น
ควำมรู้สึกภำยในที่แต่ละคนเปรียบเทียบระหว่ำงควำมคิดเห็นต่อสภำพกำรณ์ที่อยำกให้เป็นหรือคำดหวังหรือ
รู้สึกว่ำสมควรจะได้รับ ผลที่ได้จะเป็นควำมพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเป็นกำรตัดสินของแต่ละบุคคล 

วัลภำ ชำยหำด (2532 อ้ำงถึงใน ประชำกร พัฒนกุล และคณะ,2550, หน้ำ 22) ได้ให้ ควำมหมำย 
ควำมพึงพอใจของประชำกรที่มีต่อกำรบริกำรสำธำรณะว่ำ หมำยถึง ระดับของ ควำมพึงพอใจของประชำชน
ที่มีต่อกำรได้รับบริกำรในลักษณะของ  

1. กำรให้บริกำรอย่ำงเท่ำเทียมกัน  
2. กำรให้บริกำรอย่ำงรวดเร็วและทันเวลำ  
3. กำรให้บริกำรอย่ำงต่อเนื่อง  
4. กำรให้บริกำรอย่ำงก้ำวหน้ำ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ(2538) ได้กล่ำวว่ำควำมพึงพอใจของลูกค้ำเป็นระดับ ควำมรู้สึกของลูกค้ำ

ที่มีผลจำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำงผลประโยชน์จำกคุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือ กำรท ำงำนของผลิตภัณฑ์กับ
กำรคำดหวังของลูกค้ำหรือระหว่ำงกำรรับรู้ต่อกำรปฏิบัติงำนของ ผู้ให้บริกำรกับกำรคำดหวังของลูกค้ำหรือ
บริกำรที่ลูกค้ำคำดหวัง ระดับควำมพึงพอใจของลูกค้ำเกิดจำกควำมแตกต่ำงระหว่ำงผลประโยชน์จำกกำร
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บริกำร กับควำมคำดหวังของบุคคล ซึ่งควำมคำดหวังดังกล่ำวนั้นเกิดจำกประสบกำรณ์และควำมรู้ในอดีตของ 
แต่ละบุคคลอำทิจำกเพ่ือน จำกนักกำรตลำด หรือจำกข้อมูลคู่แข่งขันเป็นต้น ฉะนั้นสิ่งส ำคัญที่ ท ำให้ผู้ให้
บริกำรประสบควำมส ำเร็จก็คือกำรเสนอบริกำรที่มีผลประโยชน์สอดคล้องกับ ควำมคำดหวังของลูกค้ำ
ผู้ใช้บริกำรโดยยึดหลักกำรสร้ำงควำมพึงพอใจรวมส ำหรับลูกค้ำ ส่วนผล ประโยชน์จำกกำรบริกำรเกิดจำกกำร
สร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ ส่วนผลประโยชน์จำกกำรบริกำร เกิดจำกกำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ
โดยกำรสร้ำงคุณค่ำเพ่ิมเกิดจำกกำรท ำงำนร่วมกันกับ ฝ่ำยต่ำง ๆ ของผู้ให้บริกำรโดยยึดหลักกำรสร้ำงคุณ
ภำพรวม เกิดจำกกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงทำง กำรแข่งขันของกำรบริกำรโดยให้บริกำรที่แตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน
และควำมแตกต่ำงต้องมีคุณค่ำใน สำยตำของลูกค้ำและสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำได้ซึ่งอำจเป็นควำม
แตกต่ำงด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนบริกำร ด้ำนบุคลำกรและด้ำนภำพลักษณ์ซึ่งควำมแตกต่ำงเหล่ำนี้จะเป็น
ตัวก ำหนดคุณค่ำเพ่ิม ส ำหรับลูกค้ำ 

ดิเรก  (2528) กล่ำวว่ำ ควำมพึงพอใจ หมำยถึง ทัศนคติทำงบวกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็น
ควำมรู้สึกหรือทัศนคติที่ดีต่องำนที่ท ำของบุคคลที่มีต่องำนในทำงบวก ควำมสุขของบุคคลอันเกิดจำกกำร
ปฏิบัติงำนและได้รับผลเป็นที่พึงพอใจ ท ำให้บุคคลเกิดควำมกระตือรือร้น มีควำมสุข ควำมมุ่งมั่นที่จะท ำงำน 
มีขวัญและมีก ำลังใจ มีควำมผูกพันกับหน่วยงำน มีควำมภำคภูมิใจในควำมส ำเร็จของงำนที่ท ำ และสิ่งเหล่ำนี้
จะส่งผลต่อประสิทธิภำพและประสิทธิผลในกำรท ำงำนส่งผลต่อถึงควำมก้ำวหน้ำและควำมส ำเร็จขององค์กำร
อีกด้วย 

Philip Kotler 2003 (2551, หน้ำ 7) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ ควำมพึงพอใจ คือ ระดับควำมรู้สึกของ
บุคคลว่ำรู้สึกพอใจ ถูกใจ หรือผิดหวังอันเป็นผลมำจำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำง ผลงำนที่ได้รับรู้จำกสินค้ำ
หรือบริกำรกบควำมคำดหวังของบุคคลนั้น ๆ ดังนั้นระดับควำมพึงพอใจ จะสัมพันธ์กับควำมแตกต่ำงระหว่ำง
ผลงำนทีไ่ด้รบัรู้ควำมคำดหวัง 

ส ำหรับควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำร E-wallet คือ ลูกค้ำมีควำมคำดหวังที่ดีต่อกำรใช้แอพพลิเคชั่น 
และได้ผลลัพธ์ตำมที่ต้องกำรเช่น โอนเงิน/จ่ำยช ำระค่ำใช้จ่ำยต่ำง ๆ ที่สะดวกสบำย ทันใจ รวดเร็วไม่
จ ำเป็นต้องเสียเวลำท ำธุรกรรมหลำยๆ อย่ำงที่ใช้ เวลำนำนในกำรไปต่อคิว จึงท ำให้แอพพลิเคชั่นตอบโจทย์
ไลฟ์สไตล์ของสังคมยุคใหม่ที่ท ำทุกอย่ำงให้รวดเร็วจึงท ำให้กลุ่มลูกค้ำที่ใช้บริกำรตรงนี้มีควำม  พึงพอใจอย่ำง
มำก 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกำรบริกำร 
สุดำดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้ำ 316) บริกำร คือ งำนที่ไม่มีตัวตน สัมผัสไม่ได้แต่สำมำรถสร้ำงควำม 

พึงพอใจในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค หรือผู้ใช้ในตลำดธุรกิจได้จะเห็นได้ว่ำ จุดมุ่งหมำยหลัก  
ของบริกำรคือกำรตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ซื้อท ำให้เกิดควำมพึงพอใจจำกกำรซื้อบริกำรเหล่ำนั้นดังนั้น 
กำรจ ำหน่ำยบริกำร จึงมีควำมจ ำเป็นที่จะต้องค ำนึงถึงกำรบริหำรกำรตลำดเช่นเดียวกับกำรจ ำหน่ำยสินค้ำท่ีมี 
ตัวตน 

วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2542, หน้ำ 6 -8) ได้ให้ควำมหมำยของกำรบริกำรว่ำคือ “พฤติกรรม 
กิจกรรม กำรกระท ำที่บุคคลหนึ่งท ำให้หรือส่งมอบต่ออีกบุคคลหนึ่งโดยมีเป้ำหมำยและ มีควำมตั้งใจในกำรส่ง
มอบบริกำรอันนั้น” หรือ “บริกำรคือ สิ่งที่จับ สัมผัส แตะต้องได้ยำกและเป็น สิ่งที่เสื่อมสูญสลำยไปได้ง่ำย 
บริกำรจะได้รับกำรท ำขึ้นและจะส่งมอบผู้รู้รับบริกำร (ลูกค้ำ) เพ่ือใช้ สอยบริกำรนั้น ๆ ได้โดยทันที หรือใน
เวลำเกือบทันทีทันใดที่มีกำรให้บริกำรนั้น” 

สุมนำ อยู่โพธิ์ (2532 อ้ำงถึงใน กิตติพัฒน์ อินทรนิโลดม , 2544, หน้ำ 18) กล่ำวว่ำ กำรบริกำร 
หมำยถึง กิจกรรม ประโยชน์หรือควำมพึงพอใจ ซึ่งได้เสนอเพ่ือขำย หรือกิจกรรมที่จัด รวมกันขำยบริกำร 

รำชบัณฑิตยสถำน(2554) ได้ให้ควำมหมำยคำว่ำ กำรบริกำร ว่ำ บริกำร หมำยถึง ปฏิบัติรับใช้ ให้
ควำมสะดวกต่ำง ๆ เช่น ร้ำนนี้บริกำรลูกค้ำดี 

สมิต สัชฌุกร (2542, หน้ำ 13 อ้ำงถึงใน สุนันทำ ทวีผล , 2550, หน้ำ 14) ให้ควำมหมำยว่ำ          
กำรบริกำรเป็นกำรปฏิบัติงำนที่กระท ำหรือติดต่อเกี่ยวข้องกับผู้ใช้บริกำร กำรให้บุคคลต่ำง ๆ ได้ใช้ ประโยชน์
ในทำงใดทำงหนึ่ง ทั้งด้วยควำมพยำยำมใด ๆ ก็ตำมด้วยวิธีกำรหลำกหลำยในกำรท ำให้ บุคคลต่ำง ๆ ที่
เกี่ยวข้องได้รับควำมช่วยเหลือจัดได้ว่ำเป็นกำรให้บริกำรทั้งสิ้น กำรจัดอ ำนวย ควำมสะดวก กำรสนองควำม
ต้องกำรของผู้ใช้บริกำรก็เป็นกำรให้บริกำร กำรให้บริกำรจึงสำมำรถ ด ำเนินกำรได้หลำกหลำยวิธี จุดส ำคัญ
คือ เป็นกำรช่วยเหลือและอ ำนวยประโยชน์แก่ผู้ใช้บริกำร 

วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2550) ได้กล่ำวว่ำ กำรบริกำร คือ กำรปฏิบัติที่ฝ่ำยหนึ่งเสนอให้อีก ฝ่ำย
หนึ่ง โดยสิ่งที่เสนอให้นั้นเป็นกำรกระท ำ หรือกำรปฏิบัติกำร ซึ่งผู้รับบริกำรไม่สำมำรถน ำไป ครอบครองได้ 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2549) กล่ำวว่ำ กำรบริกำรไม่ใช่สิ่งที่มีตัวตน แต่เป็นกระบวนกำรหรือ กิจกรรม
ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้น จำกกำรปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ที่ต้องกำรใช้บริกำร (ผู้บริโภค/ลูกค้ำ/ผู้ รับบริกำร) กับผู้
ให้บริกำร (เจ้ำของกิจกำร/พนักงำนงำนบริกำร/ระบบกำรจัดกำรบริกำร) หรือในทำงกลับกัน  ระหว่ำงผู้
ให้บริกำรกับผู้รับบริกำร ในอันที่จะตอบสนองควำมต้องกำรอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง ให้บรรลุผลส ำเร็จ ควำม
แตกต่ำงระหว่ำงสินค้ำและกำรบริกำร ต่ำงก็ก่อให้เกิดประโยชน์และควำมพึงพอใจแก่ลูกค้ำที่มำซื้อ โดยที่
ธุรกิจบริกำรจะมุ่งเน้นกำรกระท ำที่ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ อันน ำไปสู่ควำมพึงพอใจที่ ได้รับบริกำร
นั้น ในขณะนี้ธุรกิจทั่วไป มุ่งขำยสินค้ำที่ลูกค้ำชอบและท ำให้เกิดควำมพึงพอใจที่ได้เป็น เจ้ำของสินค้ำนั้น 

 
 



19 
 

อำศยำ โชติพำนิช (2549) กำรบริกำร คือ กำรให้ควำมช่วยเหลือ หรือกำรด ำเนินกำรเพ่ือ ประโยชน์
ของผู้อ่ืน กำรบริกำรที่ดี ผู้รับบริกำรก็จะได้รับควำมประทับใจและชื่นชมองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งดี  สิ่งหนึ่งอันเป็น
ผลดีกับองค์กรของเรำ เบื้องหลังควำมส ำเร็จเกือบทุกงำน มักพบว่ำงำนบริกำรเป็น เครื่องมือสนับสนุนงำน
ด้ำนต่ำง ๆ เช่น งำนประชำสัมพันธ์งำนบริกำรวิชำกำร เป็นต้น ดังนั้น ถ้ำบริกำรดี  ผู้รับบริกำรเกิดควำม
ประทับใจ ซึ่งกำรบริกำรถือเป็นหน้ำเป็นตำขององค์กร ภำพลักษณ์ขององค์กรก็จะดี ไปด้วย 

 
กำรบริกำร (Service) ค ำว่ำกำรบริกำรได้มีนักวิชำกำรหลำยท่ำนได้ให้ควำมหมำยไว้ดังนี้วินัย         

รำพรรณ์(2546) กำรบริกำร หมำยถึง กระบวนกำรของกำรปฏิบัติตนเพ่ือให้เกิดผลกับผู้อ่ืน ดังนั้น ผู้ที่จะ  ให้
กำรบริกำรคนอ่ืน จึงควรจะมีคุณสมบัติสำมำรถอำนวยควำมสะดวกและปฏิบัติต่อผู้อ่ืนในด้ำน  กำรบริกำร
อย่ำงมีควำมรับผิดชอบและมีควำมสุข 

Ziethaml, Parasuraman, and Berry, (1990) กล่ำวว่ำ:  
  มิติที่ 1 ควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร (tangibility) หมำยถึง ลักษณะทำงกำยภำพที่ปรำกฏ
ให้เห็นถึงสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ อันได้แก่ สถำนที่ บุคลำกร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสำรที่ใช้ในกำร
ติดต่อสื่อสำรและสัญลักษณ์ รวมทั้งสภำพแวดล้อมที่ท ำให้ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำได้รับกำรดูแล ห่วงใย และควำม
ตั้งใจจำกผู้ให้บริกำร บริกำรที่ถูกน ำเสนอออกมำเป็นรูปธรรมจะท ำให้ผู้รับบริกำรรับรู้ถึงกำรให้บริกำรนั้น  ๆ 
ได้ชัดเจนขึ้น 
 มิติที่ 2 ควำมเชื่อถือไว้วำงใจได้ (reliability) 
หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรให้ตรงกับสัญญำที่ให้ไว้กับผู้รับบริกำร บริกำรที่ให้ทุกครั้งจะต้องมี
ควำมถูกต้อง เหมำะสม และได้ผลออกมำเช่นเดิมในทุกจุดของบริกำร ควำมสม่ ำเสมอนี้จะท ำให้ผู้รับบริกำร
รู้สึกว่ำบริกำรที่ได้รับนั้นมีควำมน่ำเชื่อถือ สำมำรถให้ควำมไว้วำงใจได้ 
 มิติที่ 3 กำรตอบสนองต่อลูกค้ำ (responsiveness) 
หมำยถึง ควำมพร้อมและควำมเต็มใจที่จะให้บริกำร โดยสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรได้
อย่ำงทันท่วงที ผู้รับบริกำรสำมำรถเข้ำรับบริกำรได้ง่ำย และได้รับควำมสะดวกจำกกำรใช้บริกำร รวมทั้ง
จะต้องกระจำยกำรให้บริกำรไปอย่ำงทั่วถึง รวดเร็ว  
 มิติที่ 4 กำรให้ควำมเชื่อมั่นต่อลูกค้ำ (assurance) 
หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริกำร ผู้ให้บริกำรจะต้องแสดงถึงทักษะควำมรู้ 
ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรและตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรด้วยควำมสุภำพ นุ่มนวล มีกริยำมำรยำท
ที่ดี ใช้กำรติดต่อสื่อสำรที่มีประสิทธิภำพและให้ควำมมั่นใจว่ำผู้รับบริกำรจะได้รับบริกำรที่ดีที่สุด 
 มิติที่ 5 กำรรู้จักและเข้ำใจลูกค้ำ (empathy) 
 หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรดูแลเอำใจใส่ผู้รับบริกำรตำมควำมต้องกำรที่แตกต่ำงของผู้รับบริกำร
แต่ละคนส ำหรับกำรบริกำรของ E-wallet คือ กำรบริกำรที่จะยึดฐำนลูกค้ำให้อยู่กับตัวธุรกิจนำน ๆ นั้นส่วน
ของตัวแอพพลิเคชั่นกำรบริกำรต้องใส่ใจทุกขั้นตอนในกำรวำงระบบที่ถูกต้องและแม่นย ำให้กับผู้ใช้บริก ำร 
ธุรกิจแอพพลิเคชั่นสิ่งที่ส ำคัญคือกำรรักษำควำมปลอดภัยจ ำนวนเงินของลูกค้ำที่อยู่ในระบบให้ได้มำตรำฐำน
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ในระบบดับสำกล และกำรคิดโปรโมชั่นในกำรตอบแทนลูกค้ำให้ลูกค้ำได้รู้สึกว่ำธุรกิจนั้นมีควำมดูแลใกล้ชิด
เป็นกันเองมอบแต่สิ่งที่ดีและมีคุณภำพให้กับลูกค้ำ เพ่ือกำรบอกปำกต่อปำกและกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ ๆ 

 
2.4 กำรวัดควำมพึงพอใจของลูกค้ำโดยใช้แบบจ ำลอง American Customer Satisfaction Index 
Model  
 

           
 
ภำพที่  2.1  ACSI Model ที่มำ: นภดล ร่มโพธิ์, 2554 

ควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer Expectations) หมำยถึง ควำมรู้สึกควำมคิดเห็น กำรรับรู้ 
กำรตีควำม หรือกำรคำดกำรณ์ต่อเหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่ยังไม่เกิดขึ้นของบุคคลอ่ืน โดยคำดหวังหรือต้องกำรให้
บุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนต้องกำร หรือคำดหวังเอำไว้ (ชิษณุกร พรภำณุวิชญ์, 2540) สอดคล้องกับ 
สิริวรรค์ อัศวกุล (2528) กล่ำวไว้ว่ำควำมคำดหวังของมนุษย์เป็นกำรคิดล่วงหน้ำไว้ก่อน  อำจจะไม่เป็นไป
ตำมที่คิดไว้ แต่มีบทบำทส ำคัญต่อพฤติกรรมของบุคคล และควำมคำดหวังเกิดขึ้นเมื่อผู้รับบริกำรมักจะ
คำดหวังว่ำจะได้รับกำรบริกำรอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง ซึ่งผู้ให้บริกำรจ ำเป็นที่จะต้องรับรู้ และเรียนรู้เกี่ยวกับควำม
คำดหวังพ้ืนฐำน และรู้จักส ำรวจควำมคำดหวังเฉพำะของผู้รับบริกำร  (สลักจิต พุกจรูญและพลกฤษณ์        
คุ้มกล่ำ, 2551) ได้กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวังเกิดจำกควำมรู้สึกนึกคิดในกำรคำดคะเนเหตุกำรล่วงหน้ำว่ำจะ
เกิดขึ้นอย่ำงไร  อันเป็นควำมปรำรถนำจะให้ ไปถึงเป้ำหมำยที่ ก ำหนดไว้  (เบญจำ นิลบุตร  2540,               
หน้ำ 234 – 239) 

 
ควำมคำดหวังของกำรใช้บริกำร อี-วอลเลท หมำยถึง  
- ควำมสะดวกสบำยในกำรใช้งำนจ่ำยช ำระบริกำรต่ำง ๆที่ไม่จ ำเป็นต้องไปถึงธนำคำร 
- ควำมรวดเร็วของแอพพลิเคชั่นในกำรใช้บริกำร 
- ควำมปลอดภัยรักษำเงินให้คงอยู่ไม่สูญหำยในกำรใช้แอพพลิเคชั่น 
- ควำมครบถ้วนครบวงจรในกำรใช้แอพพลิเคชั่น 
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มุมมองคุณภำพ (Perceived Quality) สำมำรถประเมินได้โดยค ำถำม 3 ข้อ คือ คุณภำพโดยรวม 

ควำมเชื่อถือหรือควำมคงทน และควำมสอดคล้องกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ 
(2549) และฉัตยำพร เสมอใจ (2545) ได้แบ่งมุมมองด้ำนคุณภำพกับตัวลูกค้ำผู้รับบริกำรออกเป็นลูกค้ำใหม่ 
ซึ่งถ้ำลูกค้ำใหม่ได้รับกำรปฏิบัติบริกำรที่ดี ก็จะท ำ และมีกำรระลึกถึงกำรที่จะเข้ำมำรับบริกำรในครั้งถัดไป 
ลูกค้ำเดิมคือผู้ให้บริกำรที่คงไว้ซึ่งฐำนลูกค้ำเก่ำ และท ำให้กิจกำรสำมำรถคงอยู่ได ้  

มุมมองและคุณภำพของกำรใช้บริกำร E-wallet หมำยถึง แอพพลิเคชั่นได้พัฒนำระบบคุณภำพให้
ผู้ใช้งำนจริงมีควำมเชื่อถือในกำรโอนเงินว่ำเงินจะต้องไปถึงจุดหมำยปลำยทำงอย่ำงครบถ้วนกำรันตีด้วย
ชื่อเสียงที่ก่อตั้งมำนำนหลำยปี  

มุมมองคุณค่ำ (Perceived Value) หมำยถึง คุณค่ำสินค้ำหรือบริกำรที่ลูกค้ำได้รับ จะให้ลูกค้ำลอง
เปรียบเทียบระหว่ำงคุณภำพของสินค้ำหรือบริกำรกับรำคำที่ตั้งไว้เป็นกำรน ำปัจจัยทำงด้ำนรำคำน ำเข้ำมำมำ
พิจำรณำโดยกำรลดผลกระทบในเรื่องระดับรำยได้หรือข้อจ ำกัดด้ำนงบประมำณของลูกค้ำแต่ละรำย นภดล 
ร่มโพธิ์ (2554) ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) อธิบำยควำมหมำยไว้ว่ำ สำมำรถประเมิน
ได้โดยค ำถำมส ำคัญ 2 ข้อ คือควำมพอใจต่อรำคำ ณ ระดับคุณภำพในปัจจุบัน และควำมพอใจต่อคุณภำพ ณ 
รำคำในปัจจุบันซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อควำมพึงพอใจ  

มุมมองคุณค่ำของกำรใช้บริกำร อี-วอลเลท หมำยถึง กำรใช้แอปพลิชันมีกำรคิดค่ำธรรมเนียมในกำร
จ่ำยช ำระบิลซึ่งผู้ใช้งำนยอมรับได้ในเงื่อนไขเพ่ือแลกกับสิ่งที่จะได้รับกับมำคือควำมสะดวกสบำยและทันต่อ
เวลำในเวลำที่เร่งรีบและจ ำกัด 

ควำมพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมำยถึง ควำมพึงพอใจเป็นควำมรู้สึกภำยในจิตใจของ
มนุษย์ที่ไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลว่ำจะคำดหมำยกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดอย่ำงไร ถ้ำ คำดหวังหรือมีควำม
ตั้งใจมำกและได้รับกำรตอบสนองด้วยดีจะมีควำมพึงพอใจมำก แต่ในทำง ตรงกันข้ำมอำจผิดหวังหรือไม่พึง
พอใจเป็นอย่ำงยิ่ง เมื่อไม่ได้รับกำรตอบสนองตำมที่คำดหวังไว้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสิ่งที่ตั้งใจไว้ว่ำจะมีมำกหรือน้อย   
(วิรุฬ พรรณเทวี 2542) ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) ที่ได้รับอิทธิพลมำจำกมุมมอง
คุณค่ำทำงสินค้ำและบริกำรที่ลูกค้ำได้รับ เป็นกำรประเมินผลจำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภค และปฏิกิริยำใน
กำรซื้อผลิตภัณฑ์ หรือกำรใช้บริกำรดังนั้นจำกควำมหมำยที่กล่ำวมำทั้งหมดสรุปได้ว่ำ  ควำมพึงพอใจเป็น
ควำมรู้สึกของบุคคลในทำงบวก ควำมชอบ ควำมสบำยใจ ควำมสุขใจต่อสภำพแวดล้อมในด้ำนต่ำง ๆ หรือ
เป็นควำมรู้สึกที่พอใจต่อสิ่งที่ท้ำให้เกิดควำมชอบ ควำมสบำยใจ และเป็นควำมรู้สึกที่บรรลุถึงควำมต้องกำร
ได้รับ Olsen and Johnson ( 2003, pp. 458 - 462 ) 
  ควำมพึงพอใจของกำรใช้บริกำร E-wallet หมำยถึงเกิดจำกควำมคำดหวังของลูกค้ำต่อกำรบริกำร
และควำมพึงใจของผู้ให้บริกำรและตัวผู้บริกำรเป็นกำรใส่ใจ เช่น มีกำรส่งข่ำวสำร โปโมชัน ต่ำง ๆ ที่พิเศษให้กับ
ลูกค้ำ ด้วยกำรใช้งำนผ่ำนแอพพลิเคชั่นจะมีส่วนลดมำกมำย จะส่งผลต่อควำมพึงพอใจต่อกำรใช้บริกำร 

 ข้อร้องเรียนของลูกค้ำ  (Customer Complaints) หมำยถึง ค ำว่ำ  เรียกร้อง  เป็นค ำกริยำ 
หมำยควำมว่ำ ร้องขอแกมบังคับให้ท ำหรือให้งดกำรกระท ำ เช่นเรียกร้องขอควำมเป็นธรรม เรียกร้องขอ
ควำมเห็นใจ (รำชบัณฑิตยสถำน, 2554) ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549)วัดได้จำกสัดส่วนของลูกค้ำที่ตอบ



22 
 

แบบส ำรวจที่มีข้อร้องเรียนหรือควำมไม่พึงพอใจต่อสินค้ำและกำรบริกำร  Exit - voice theory ของ 
Hirschman ( 1970, p. 488 ) ได้อธิบำยว่ำ เมื่อลูกค้ำ ไม่พึงพอใจในสินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ พฤติกรรมที่
ลูกค้ำจะแสดงออกจะมี 2 แนวทำง คือ 1 ) กำรร้องเรียนไปยังบริษัทผู้ขำยสินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ ซึ่งกลุ่ม
ลูกค้ำดังกล่ำวเป็นกลุ่มที่ บริษัทยังมีโอกำสจะรักษำไว้ได้ในขณะที่อีกแนวทำงหนึ่งคือ กำรเปลี่ยนไปใช้สินค้ำ
หรือบริกำรของคู่แข่งแทน ในทำงตรงกันข้ำม หำกลูกค้ำมีควำมพึงพอใจในสินค้ำหรือบริกำรก็จะสะท้อน
ออกมำในรูปแบบของควำมจงรักภักดีในสินค้ำหรือบริกำรของบริษัทนั้น ๆ ปัจจัยนี้จะเป็นตัวแทนของก ำไร 
Reichheld and Sasser ( 1990, pp. 682 - 685 )  ในกำรเก็บข้อมูลเรื่องกำรร้องเรียนจะสอบถำมถึงจ ำนวน
ครั้งที่มีกำรร้องเรียน ทั้งรูปแบบ ที่เป็นทำงกำร และไม่เป็นทำงกำร ในขณะที่ปัจจัยเกี่ยวกับควำมจงรักภักดีใน
สินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ จะสอบถำม 2 มิติ ได้แก่ มิติด้ำนกำรซื้อซ้ ำ (Repurchase Likelihood ) และ มิติ
ด้ำนกำรยอมรับในกำรเปลี่ยนแปลงของรำคำ ( Price Tolerance )   

ข้อร้องเรียนของลูกค้ำของกำรใช้บริกำร อี-วอลเลท หมำยถึง เกิดจำกกำรคำดหวังกำรใช้บริกำรโอน
เงินแล้วเกิดปัญหำในกำรโอนเงินหรือกำรขัดข้องทำงระบบที่ท ำให้เงินไม่ไปถึงจุดหมำย ทำงระบบจะมีช่องให้
ติชมหรือให้ค ำแนะน ำเพ่ือที่จะเอำเหตุกำรณ์ตรงนี้ไปปรับปรุงระบบเพ่ือที่จะไม่ให้เกิดปัญหำซ้ ำ ๆ  เพรำะจะ
ส่งผลต่อกำรไม่น่ำเชื่อถือ 

ควำมภักดีของลูกค้ำ  (Customer Loyalty) หมำยถึง ควำมจงรักภักดี คือ ข้อผูกมัดอย่ำงลึกซึ้งที่
จะซื้อซ้ ำหรือให้กำรอุปถัมภ์สินค้ำหรือบริกำรที่พึงพอใจอย่ำงสม่ ำเสมอในอนำคต ซึ่งลักษณะกำรซื้อจะซื้อซ้ ำ
ในตรำสินค้ำเดิม หรือชุดของตรำสินค้ำเดิม กำรเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจำกสถำนกำรณ์ที่มี
ผลกระทบและศักยภำพของควำมพยำยำมทำงกำรตลำด ตำมกำรศึกษำของ Oliver ( 1999, pp. 33 - 44 ) 
ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์   ( 2549 หน้ำ 258 ) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดี คือ ทัศนคติของ
ลูกค้ำที่มีต่อสินค้ำและบริกำร ซึ่งต้องน ำไปสู่ควำมสัมพันธ์ในระยะยำว เป็นกำรเหนี่ยวรั้งลูกค้ำไว้กับองค์กร 
ควำมจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำเท่ำนั้น แต่ยังครอบคลุมควำมหมำยไปถึงควำมรู้สึกนึกคิด 
และควำมสัมพันธ์ในระยะยำวด้วย ซึ่งกำรซื้อซ้ ำของลูกค้ำไม่ได้หมำยควำมว่ำจะมีควำมจงรักภักดีเสมอไป 
เพรำะพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำอำจเกิดจำกหลำยปัจจัยร่วมกัน เช่นมี ท ำเล ที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอำศัยหรือที่ท ำงำน
ของลูกค้ำ ลูกค้ำมีควำมคุ้นเคย สินค้ำหรือบริกำรมีรำคำต่ ำกว่ำคู่แข่งขันรำยอ่ืน เกิดจำกควำมผิดพลำดของ
คู่แข่งขัน และควำมสัมพันธ์หรือควำมประทับใจในอดีตของลูกค้ำที่มีต่อสินค้ำหรือบริกำร เป็นต้น  

ควำมภักดีของลูกค้ำของกำรใช้บริกำร อี-วอลเลท หมำยถึง เกิดจำกกำรร้องเรียนจ ำท ำให้ ส่งผลต่อ
ควำมภักดีเช่นกำรที่ลูกค้ำผูกบัญชีไว้กับแอพพลิเคชั่นเป็นกำรที่ลูกค้ำประทับใจในกำรใช้บริกำรแล้วจะนึกถึง
แอพพลิเคชั่นที่ผูกบัญชีไว้เป็นสิ่งแรกที่จะมีกำรใช้จ่ำยหรือโอนเงินแต่ถ้ำมีกำรร้องเรียนมำก ๆ  อำจส่งผลต่อ
ควำมภักดไีด้ 

ภำพลักษณ์  (Image) หมำยถึง ภำพลักษณ์เป็นภำพของสถำบันหน่วยงำน บริษัท ห้ำงร้ำน หรือ
บุคคลที่เกิดควำมรู้สึกขึ้นในจิตใจ ถ้ำควำมเห็นของคนส่วนมำกเป็นเช่นไรภำพลักษณ์ของหน่วยงำนก็จะเป็น
เช่นนั้น (วิจิตร อำวะกุล, 2541)  ภำพลักษณ์ของกำรใช้บริกำร อี-วอลเลท หมำยถึง เกิดมำจำกควำมภักดีของ
ลูกค้ำจึงส่งผลต่อภำพลักษณ์ของ แอพพลิเคชั่นที่ท ำให้บอกต่อปำกต่อปำก 
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2.5. งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

สรุปกำรทบทวนงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยกำรสังเครำะห์แนวคิดและกำรทบทวนวรรณกรรมควำมพึง
พอใจตำมปัจจัยเกี่ยวกับ 1) ควำมคำดหวังของลูกค้ำ 2) มุมมองคุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร 
 3) มุมมองคุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำร 4) ภำพลักษณ์ของสินค้ำหรือบริกำร 5) ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 
 6) กำรร้องเรียนของลูกค้ำ และ 7) ควำมภักดีของลูกค้ำ  

ตำรำงที ่4 กำรสังเครำะห์แนวคิดและกำรทบทวนวรรณกรรมควำมพึงพอใจตำมปัจจัยต่ำง ๆ 
กรอบแนวคิด ควำม

พึง
พอใจ  
 

ควำม
คำดหวัง  
 

คุณภำพ
ของ
สินค้ำ 

คุณค่ำ
ของ
สินค้ำ 

ข้ อ
ร้องเรียน
เสนอแนะ  
 

ค ว ำ ม
ภักดีของ
ลูกค้ำ  
 

ภำพลักษณ์
ขององค์กร  
 

ณั ฐ พั ช ร์  ล้ อ
ป ร ะ ดิ ษ ฐ์ พ ง ษ์  
(2549)  
 

    √     √     √     √     √  

ชิษณุกร พรภำณุ
วิชญ์ (2540) 

 √  
 

     

สิริวรรค์ อัศวกุล 
(2528) 

   √      

เบญจำ  นิลบุตร 
2540 

   √      

ฉัตยำพร เสมอใจ 
(2545) 

      √     

นภดล  ร่ ม โ พธิ์  
(2554) 

       √    

วิรุฬ  พรรณเทวี  
2542 

    √       

วิจิตร  อำวะกุล , 
2541 

          √ 

 
 
 
 



24 
 

2.6. กรอบแนวคิด สมมุติฐำน  
จำกกำรทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วจิัยได้กำหนดกรอบแนวคิดกำรวิจัยตำม 

แบบจ ำลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที ่2.3 กรอบแนวคิดตำมสมมติฐำนของกำรวิจัย 
 
 
2.7 สมมติฐำนของกำรวิจัย 

         จำกกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และกำรทบทวนวรรณกรรม พบว่ำควำมคำดหวัง คุณภำพ 
คุณค่ำของกำรบริกำรส่งผลต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ และควำมพึงพอใจของลูกค้ำที่เกิดขึ้นส่งผลต่อไปยัง
ควำมภักดี และกำรให้ข้อเสนอแนะของลูกค้ำ 
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ดังนั้นผู้วิจัยได้น ำปัจจัยส ำคัญทั้ง 7 ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กับควำมพึงพอใจตำมแบบจ ำลอง 
American Customer Satisfaction Index (ACSI) มำเป็นต้นแบบกำรวิเครำะห์และก ำหนดเป็นสมมติฐำน
กำรวิจัยเพื่อศึกษำควำมพึงพอใจของลูกค้ำที่มีต่อกำรบริกำร อี-วอลเลต ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ซึ่งสำมำรถก ำหนดได้ 7 สมมติฐำนดังนี้ 

 
สมมติฐำนที่ H1 ควำมคำดหวังของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองคุณภำพของกำรให้บริกำร 

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H2 ควำมคำดหวังของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองคุณค่ำของกำรให้บริกำร  

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H3 ควำมคำดหวังของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร   

อี-วอลเลต ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H4 มุมมองคุณภำพมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองคุณค่ำของกำรใช้บริกำร  

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
 สมมติฐำนที่ H5  มุมมองคุณภำพมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร  

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H6 มุมมองคุณค่ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร   

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H7 ภำพลักษณ์มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองคุณภำพของกำรใช้บริกำร   

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H8 ภำพลักษณ์มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร  

อี-วอลเลต ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H9 ควำมพึงพอใจของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงลบกับข้อร้องเรียนกำรบริกำร   

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H10 ควำมพึงพอใจของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร  

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H11 ข้อร้องเรียนของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงลบกับควำมจงรักภักดีของผู้ ใช้บริกำร     

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
สมมติฐำนที่ H12 ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมองของผู้ใช้บริกำร   

อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์  
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 กำรศึกษำเรื่องควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ เริ่มจำก
ขั้นตอนกำรศึกษำ และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีกำรทบทวนวรรณกรรม หรือบทควำมทำงวิชำกำรจำกฐำน
รำกข้อมูล ค้นคว้ำจำกเอกสำร เก็บรวบรวมข้อมูลจำกบทควำม งำนวิจัย ตลอดจนข้อมูลจำกเว็บไซด์ทั้ง
ภำษำไทยและภำษำอังกฤษที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้มิติควำมพึงพอใจด้ำน 1) ควำมคำดหวังของลูกค้ำ 2)มุมมอง
คุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร 3) มุมมองคุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำร 4) ภำพลักษณ์ของสินค้ำหรือบริกำร  
5) ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 6) กำรร้องเรียน 7) ควำมภักดีต่อบริกำรจำกลูกค้ำ และ8) โอกำสในกำรกลับมำ
ใช้ซ้ ำ ผู้วิจัยน ำข้อมูลที่ได้มำสร้ำงเป็นเครื่องมือในลักษณะแบบสอบถำมออนไลน์เพ่ือใช้ในกำรเก็บข้อมูลของ
กำรวิจัยเชิงปริมำณโดยน ำเสนอวิธีกำรวิจัยตำมล ำดับ ดังนี้ 
 
3.1 วิธีกำรด ำเนินงำนวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้วิธีกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research Methodology) โดยใช้กำร
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถำมออนไลน์ ตำมองค์ประกอบของดัชนีประเมินควำมพึงพอใจของสหรัฐอเมริกำ 
(ACSI) โดยก ำหนดเป็นตัวแปรในกำรวิเครำะห์ข้อมูลจ ำนวน 25 ค ำถำม และมีขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ
ทำงกำรวิจัย ดังนี้ 
 3.1.1 ศึกษำแนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่  
  3.1.1.1 ข้อมูลทั่วไปธุรกิจช ำระเงินออนไลน์ 
  3.1.1.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 
  3.1.1.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกำรบริกำร 
  3.1.1.4 กำรวัดควำมพึงพอใจของลูกค้ำโดยใช้แบบจ ำลอง American Customer Satisfaction 
Index Model  
 3.1.2 น ำผลกำรทบทวนวรรณกรรมมำท ำกำรสร้ำงแบบสอบถำม 
 3.1.3 สร้ำงแบบสอบถำมโดยแบ่งเป็น 4 ตอน ได้แก่ 
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  3.1.3.1 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพกำรสมรส 
ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  
  3.1.3.2 ตอนที่ 2 พฤติกรรมของกำรใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
  3.1.3.3 ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรบริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง  
แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยใช้วิธีกำรวัดแบบ Likert Scale โดยก ำหนดเกณฑ์กำรให้
คะแนน คือ 1-5 คะแนน ดังนี้ 
   5 คะแนน หมำยควำมว่ำ เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
   4 คะแนน หมำยควำมว่ำ เห็นด้วย 
   3 คะแนน หมำยควำมว่ำ เฉยๆ 
   2 คะแนน หมำยควำมว่ำ ไม่เห็นด้วย 
   1 คะแนน หมำยควำมว่ำ ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 3.1.3.4 ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะและควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรใช้บริกำร  อี-วอลเลท ระหว่ำง         
แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ซึ่งข้อค ำถำมในแบบสอบถำม ประกอบด้วย ส่วนที่หนึ่งเป็นกำรสะท้อนข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำม 
และส่วนที่สองเป็นมำตรวัด Likert Scale เพ่ือวัดควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer Expectation) 
มุมมองต่อคุณภำพบริกำร (Perceived Quality) มุมมองต่อคุณค่ำ (Perceived Value)  มุมมองภำพลักษณ์ 
(Perceived Image) ควำมพึงพอใจต่อบริกำร (Customer Satisfaction)  กำรร้องเรียน (Customer 
Complaints) ควำมภักดีของลูกค้ำ (Customer Loyalty) ตำมกรอบแนวคิดของแบบจ ำลองงำนวิจัย        
ซึ่งมำตรวัดดังกล่ำวได้ผ่ำนกำรทดสอบควำมเชื่อถือได้ โดยกำรวิเครำะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ด้วยวิธีกำร
วิเครำะห์ปัจจัยหลัก (Principal Component Analysis: PCA) และกำรวิเครำะห์ Cronbach’s Alpha และ
ท ำกำรทดสอบด้วยวิธี Independent Sample t-test ส ำหรับกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร      
2 กลุ่ม และ One Way ANOVA ส ำหรับกำรทดสอบมำกกว่ำ 2 กลุ่ม และกำรทดสอบสมมติฐำนของงำนวิจัย
ด ำเนินกำรทดสอบด้วยกำรหำด้วยกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรต้นตั้งแต่สองตัวแปรขึ้นไป กับตัว
แปรตำมหนึ่งตัวแปร เป็นสถิติวิเครำะห์ที่เกี่ยวข้องกับกำรวิเครำะห์ถดถอย สมกำรดังนี้ 
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   X2 = β 20+ β 21X1+ β 24X4+ μ 2 
   X3 = β 30+ β 31X1+ β 32X2+ μ 3 
   X4 = β 40+ β 47X7+ μ 4 
   X5 = β 50+ β 51X1+ β 52X2+ β 53X3+ β 54X4+μ 5 

   X6 = β 60+ β 65X5+ μ 6 
   X7 = β 70+ β 75X5+ β 76X6+ μ 6 
 
 
โดยที่  
X1 = ควำมคำดหวังของลูกค้ำ  
X2 = คุณภำพของสินค้ำและบริกำร 
X3 = คุณค่ำของสินค้ำและบริกำร 
X4 = ภำพลักษณ์ขององค์กร 
X5 = ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 
X6 = ข้อเสนอแนะของลูกค้ำ 
X7 = ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ 
βij = สัมประสิทธ์ที่แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำง ตัวแปรต้น j และตัวแปรตำม i 
μ5 = ค่ำควำมผิดพลำด (Error Term) 

 

3.2 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ ผู้ใช้บริกำร แอร์ เพย์ จ ำนวน 200 คน และผู้ใช้บริกำร บลูเพย์ 
จ ำนวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่ำงแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) จำกผู้ที่เคย
มำใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยแบ่งกลุ่มช่วงอำยุ 

เบบี้บูมเมอร์   - เจเนอเรชั่น เอ็กซ์  - เจเนอเรชั่น วำย 
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โลกยุคใหม่หมุนไกลเกินตำมทัน เพรำะคนในแต่ละยุคล้วนมีบุคลิกภำพ แตกต่ำงตำมสมัย ด้วย
อิทธิพลจำกสิ่งรอบตัวส่งผลต่อควำมคิดและทัศนคติกำรใช้ชีวิต 

1. Builders 

อำยุตั้งแต่ : 73 ปีขึ้นไป 

เกิดก่อน : 2489 

อุปนิสัย : ขยัน อดทน ครอบครัวเข้มแข็ง เคร่งขนบประเพณี ภักดีต่อองค์กร 

2. Baby boomers  

อำยุตั้งแต่ : 55 - 72 ปี 

เกิดช่วง : 2490 - 2507  

อุปนิสัย : สู้งำนหนัก มุ่งควำมส ำเร็จ ภักดีต่อองค์กร ต้องกำร ท ำงำนในองค์ที่มีชื่อเสียง ทุ่มเทเพ่ือต ำแหน่ง 
ต้องกำรกำรยกย่องชมเชย ภักดีต่อองค์กร 

3. Gen. X 

อำยุตั้งแต่ : 38 - 54 ปี 

เกิดช่วง : 2508 - 2524 

อุปนิสัย : กระตือรือร้น ชอบแข่งขัน ชิงดีชิงเด่น สนใจเทคโนโลยีสนใจเรื่องส่วนตนมำกกว่ำส่วนรวมเป็นนัก
บริโภคนิยม แต่ยังห่วงครอบครัว ภักดีต่อบุคคลมำกกว่ำองค์กร 

4. Gen. Y 

อำยุตั้งแต่ : 24 - 37 ปี 

เกิดช่วง : 2525 - 2538 

อุปนิสัย : ฉลำดในเทคโนโลยี มีควำมเป็นอิสระและโลกส่วนตัวสูง ชอบคิดนอกกรอบ มีควำมทะเยอทะยำนสูง 
ชอบงำนที่สนุกท้ำทำย มีควำมอดทนต่ ำ พูดจำตรงไปตรงมำ 
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5. Gen. Z  

อำยุตั้งแต่ : 10 - 23 ปี 

เกิดช่วง : 2539 - 2552  

อุปนิสัย : อยำกได้ผลลัพธ์ทันที รอคอยไม่ได้ เวลำส่วนใหญ่อยู่ บนโลกอินเทอร์เน็ต ตัดสินใจไปตำมกระเเส 
เรียนเพ่ือ ควำมสนุกไม่ได้คิดว่ำจะเอำไปใช้ประโยชน์ อยำกรู้ใน สิ่งที่ตนตั้งเป้ำหมำยเท่ำนั้น ไม่สนใจ
วัฒนธรรมดั่งเดิมติดเพ่ือนและคิดว่ำเพ่ือนช่วยได้ทุกเรื่องเมื่อมีปัญหำเป็นยุคแห่งกำรเรียกร้องสิทธิ 

6. Gen. Alpha  

อำยุตั้งแต่ : 9 ปีหรือน้อยกว่ำ 

เกิดหลัง : 2553 หรือ 2010 

- วัยนี้ก ำลังเป็นเด็กอนุบำลที่เกิดจำกพ่อแม่ท่ีมีอำยุมำก  

- มีลูกน้อย มีเงินทองที่ไม่ต้องดิ้นรนมำกเท่ำรุ่นอื่น  

- จับอุปกรณ์ดิจิตอล สัมผัสเทคโนโลยีตั้งแต่เกิด เรียนกันมำก นำนและหลำกหลำย  

- อยู่กับสังคมทุนนิยม มีแนวโน้มเป็นคนวัตถุนิยม คุ้นเคยกับกำรเปลี่ยนแปลง  

- เบื่อง่ำยและควำมอดทนต่ ำ นิยมควำมรวดเร็วทันใจ จึงมองหำสูตรควำมส ำเร็จที่จะท ำให้ประสบควำมส ำเร็จ
ต้ังแต่อำยุยังน้อย 

ดังนั้นเด็กยุคปจัจบุันนี้ไม่ใช่เป็นรุ่นเจเนอเรชั่น Z แล้ว แต่เป็นเจเนอเรชั่นรุ่นอัลฟ่ำ ที่มีกำรใช้เทคโนโลยีมำก
ขึ้น  

http://www1.si.mahidol.ac.th 

www.elnurse.ssru.ac.th (ชวำล วงคสำร) 
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ตำรำงท่ี  3.1  จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
  

ประเภท แอร์ เพย์ บลู เพย์ รวม 
ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ18 ปี 39 42 81 

 48.15% 51.58% 100% 
19 - 28 ปี 72 74 146 

 49.32% 50.68% 108% 
29 - 38 ปี 57 51 108 

 52.78% 47.22% 100% 
ตั้งแต่ 39 ปีขึ้นไป 32 33 65 

  49.23% 50.77% 100% 
รวม 200 200 400 

  50.00% 50.00% 100% 
 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ปัจจัยต่ำง ๆ ตำมกรอบแนวคิดถูกใช้โดย แบบสอบถำม ซึ่งแบบสอบถำมใช้ในกำรศึกษำได้อย่ำง
เที่ยงตรง (Valid) และมีควำมเชื่อถือได้ (Reliable)  ดังตำรำงที่ 3.2 กำรวิเครำะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
และควำมเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถำม 
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ตำรำงท่ี 3.2  กำรวิเครำะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และควำมเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถำม 
 

   

Items FactorLoading 

%Total 

Variance 
Cronbach
Alpha 

ควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer Expectation  0.6405 0.7951 

ควำมสะดวกในกำรใช้บริกำร 0.8791   

ควำมรวดเร็วระหว่ำงกำรใช้บริกำร 0.8803   

ควำมปลอดภัยในกำรใช้บริกำร 0.7980   

บริกำรที่ครบวงร 0.6143   

มุมมองต่อคุณภำพบริกำร (Perceived Quality)  0.8397 0.9356 

ระบบแอพพลิเคชั่นที่มีคุณภำพ 0.9026   

ควำมถูกต้องแม่นย ำของข้อมูลทำงกำรเงิน 0.9416   

บริกำรที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้ดี 0.9262   

ควำมปลอดภัยได้มำตรำฐำนสำกล 0.8943   

มุมมองต่อคุณค่ำ (Perceived Value)  0.8529 0.9347 

รำคำค่ำธรรมเนียมมีควำมเหมำะสม 0.9245   

ควำมสะดวกสบำยที่ได้รับ 0.9297   

ท ำรำยกำรค่ำบริกำรได้ทันต่อก ำหนดเวลำ 0.9304   

สทิธิพิเศษต่ำง ๆ จำกแอพพลิเคชั่น 0.9094   

มุมมองภำพลักษณ์ (Perceived Image)  0.9121 0.9673 

ควำมน่ำเชื่อถือในกำรบริกำร 0.9516   

เป็นบริกำรที่ได้รับกำรยอมรับและมีชื่อเสียง 0.9638   
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ท ำธุรกรรมทำงกำรเงินได้อย่ำงปลอดภัย 0.9622   

บริกำรของแอพพลิเคชั่นได้มำตรำฐำน 0.9423   

ควำมพึงพอใจต่อบริกำร (Customer Satisfaction)  0.8993 0.9615 

ควำมพึงพอใจด้ำนควำมปลอดภัย 0.9476   

ควำมพึงพอใจด้ำนบริกำรของแอพพลิเคชั่น 0.9553   

ควำมพึงพอใจด้ำนควำมรวดเร็วของระบบ 0.9445   

ควำมพึงพอใจด้ำนควำมสะดวกสบำย 0.9458   

กำรร้องเรียน (Customer Complaints)    

ร้องเรียนปัญหำไปยังบริษัท 0.9810 0.9813 0.9901 

บอกปัญหำให้กับคนที่ท่ำนรู้จัก 0.9954   

บอกปัญหำในสื่อสังคมออนไลน์ 0.9954   

ควำมภักดีของลูกค้ำ (Customer Loyalty)    

บอกต่อสิ่งดี ๆ ไปยังคนที่ท่ำนรู้จัก 0.9770 0.9545 0.9519 

ท่ำนจะยงัคงเลือกใช้สินค้ำและบริกำรต่อไป 0.9770     
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จำกตำรำงดังกล่ำว พบว่ำ ทั้ง 7 ปัจจัย ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้ำนควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer 
Expectation)  ปัจจัยด้ำนมุมมองต่อคุณภำพบริกำร (Perceived Quality)  ปัจจัยด้ำนมุมมองต่อคุณค่ำ 
(Perceived Value)  มุมมองภำพลักษณ์ (Perceived Image)  ปัจจัยด้ ำนควำมพึงพอใจต่อบริกำร 
(Customer Satisfaction)  ปัจจัยด้ำนกำรร้องเรียน (Customer Complaints) และปัจจัยด้ำนควำมภักดี
ของลูกค้ำ (Customer Loyalty)  ทั้งหมดเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจที่มีต่อบริกำร โดยจะเห็น
ได้จำกกำรค ำนวนค่ำทำงสถิติ Factor loading และค่ำ Cronbach’s Alpha ออกมำแล้วมีค่ำมำกกว่ำ 0.7 
เป็นค่ำทำงสถิติที่แสดงว่ำแบบสอบถำมอยู่ในระดับที่เชื่อถือได้ และในมุมมองของผู้บริโภคเมื่อใช้บริกำรแล้ว
ย่อมต้องกำรควำมพึงพอใจสูงสุดในสินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ จึงสรุปได้ว่ำทุกปัจจัยส่งผลต่อ ควำมพึงพอใจที่มี
ต่อบริกำรของ แอร์เพย์ กับ   บลูเพย์ ดังนี้ 

3.3.1 ควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer Expectation) ให้ควำมส ำคัญกับควำมสะดวกสบำยใน
กำรใช้บริกำร 0.8791 ควำมรวดเร็วระหว่ำงกำรใช้บริกำร 0.8803 ควำมปลอดภัยในกำรใช้บริกำร 0.7980 
บริกำรที่ครบวงจร 0.6143 ตำมล ำดับ และควำมน่ำเชื่อถือของควำมคำดหวังของแบบสอบถำมได้ค่ำ 0.7951 

3.3.2 มุมมองต่อคุณภำพบริกำร (Perceived Quality) ผู้ใช้บริกำรให้ควำมส ำคัญกับระบบแอป
พลิเคชันที่มีคุณภำพ 0.9026 ควำมถูกต้องแม่นย ำของข้อมูลทำงกำรเงิน 0.9416 บริกำรที่สำมำรถตอบสนอง
ควำมต้องกำรได้ดี 0.9262 ควำมปลอดภัยได้มำตรำฐำนสำกล0.8943 ตำมล ำดับ และควำมน่ำเชื่อถือของ
มุมมองต่อคุณภำพบริกำรของแบบสอบถำมได้ค่ำ 0.9356 

3.3.3 มุมมองต่อคุณค่ำ (Perceived Value) ผู้ใช้บริกำรให้ควำมส ำคัญกับรำคำของค่ำธรรมเนียมมี
ควำมเหมำะสม 0.9245 ควำมสะดวดสบำยที่ได้รับ 0.9297 ท ำรำยกำรค่ำบริกำรได้ทันต่อก ำหนดเวลำ 
0.9304 สิทธิพิเศษต่ำง ๆจำกแอพพลิเคชั่น 0.9094 ตำมล ำดับ และควำมน่ำเชื่อถือของมุมมองต่อคุณค่ำของ
แบบสอบถำมได้ค่ำ 0.9347 

3.3.4 มุมมองภำพลักษณ์ (Perceived Image) ผู้ใช้บริกำรให้ควำมส ำคัญกับควำมน่ำเชื่อถือในกำร
ให้บริกำร 0.9516 เป็นบริกำรที่ได้รับกำรยอมรับและมีชื่อเสียง 0.9638 ท ำธุรกรรมทำงกำรเงินได้อย่ำง
ถูกต้อง 0.9622 บริกำรของแอพพลิเคชั่นได้มำตรฐำน 0.9423 ตำมล ำดับ และควำมน่ำเชื่อถือของมุมมอง
ภำพลักษณ์ของแบบสอบถำมได้ค่ำ 0.9673 

3.3.5 ควำมพึงพอใจต่อบริกำร (Customer Satisfaction) ผู้ใช้บริกำรให้ควำมส ำคัญกับด้ำนควำม
ปลอดภัย 0.9476 ด้ำนบริกำรของแอพพลิเคชั่น 0.9553 ด้ำนควำมรวดเร็วของระบบ 0.9445 ด้ำนควำม
สะดวกสบำย 0.9458 ตำมล ำดับ และควำมน่ำเชื่อถือของควำมพึงพอใจของแบบสอบถำมได้ค่ำ 0.9615 

3.3.6 กำรร้องเรียน (Customer Complaints) เมื่อผู้ใช้บริกำรประสบกับปัญหำที่ส่งผลต่อควำมไม่
พึงพอใจในกำรใช้บริกำร ร้องเรียนปัญหำไปยังบริษัท 0.9810 มีโอกำสที่จะบอกปัญหำต่อกับคนที่ท่ำนรู้จัก 
0.9954 มีโอกำสในกำรบอกปัญหำในสื่อสังคมออนไลน์ 0.9954 ตำมล ำดับ และควำมน่ำเชื่อถือของกำร
ร้องเรียนของแบบสอบถำมได้ค่ำ 0.9901 
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3.3.7 ควำมภักดีของลูกค้ำ (Customer Loyalty) จำกแบบสอบถำมพบว่ำหำกผู้ใช้บริกำรพึงพอใจ
ในกำรให้บริกำร บอกต่อสิ่งดี ๆไปยังคนที่ท่ำนรู้จัก และท่ำนจะยังคงเลือกใช้สินค้ำและบริกำรต่อไป มีค่ำ
เท่ำกันอยู่ที่ 0.9770 และควำมน่ำเชื่อถือของควำมภักดีของแบบสอบถำมได้ค่ำ 0.9770 

 
สรุปได้ว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมคิดเห็นว่ำ หำกต้องกำรให้ผู้ใช้บริกำรเกิดควำมพึงพอใจ และสำมำรถ

ชนะคู่แข่งทำงธุรกิจได้ กำรบริกำร อี-วอลเลท จึงควรให้ควำมส ำคัญในเรื่องของควำมปลอดภัยของ 
แอพพลิเคชั่นข้อมูลทำงกำรเงิน เพรำะผู้ใช้บริกำรต้องใส่ข้อมูลส่วนตัวและเลขบัตรต่ำง ๆทำงกำรเงินไว้ จึงมี
ควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งที่จะไม่ให้ข้อมูลเกิดกำรรั่วไหล ส่วนกำรบริกำรที่สะดวกสบำยและรวดเร็วนั้นมี
ควำมส ำคัญเช่นกัน เพรำะบริกำรของแอพพลิเคชั่นเอ้ือควำมสะดวกสบำยโดยที่ผู้ใช้บริกำรไม่จ ำเป็นต้อง
ออกไปท ำธุรกรรมถึงธนำคำรให้เสียเวลำ เพรำะหำกผู้ใช้บริกำรไม่เกิดควำมพึงพอใจในกำรบริกำรนั้น 
ผู้ใช้บริกำรมีโอกำสที่จะเผยแพร่ปัญหำที่พบนั้นในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งจะส่งผลเสียต่อภำพลักษณ์ของบริษัท 
อำจท ำให้ผู้ใช้บริกำรไม่มีควำมเชื่อมั่นในบริกำร แลจ ำนวนผู้ใช้จะน้อยลง เนื่องจำกเปลี่ยนไปใช้บริกำรของ
คู่แข่ง 
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บทที ่4 

ผลกำรศึกษำวิจัย 
 
 กำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ขอบเขตด้ำนเนื้อหำศึกษำ
เอกสำร ต ำรำ บทควำม เกี่ยวกับทฤษฎี แนวคิด และผลงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับควำมพึงพอใจ เพ่ือเป็นข้อมูล
ในกำรศึกษำเปรียบเทียบควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ซึ่งผลวิจัยมีดังนี้ 
4.1 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงและข้อมูลที่ได้รับ 
 กำรตอบค ำถำมจำกแบบสอบถำม ในส่วนของตัวแปรที่วัดโดย Likert Scale ว่ำกลุ่มตัวอย่ำงแสดง
ควำมเห็นโดยส่วนใหญ่ และให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยต่ำง ๆ ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ โดยพิจำรณำจำกค ำตอบ
ส่วนใหญ่ (Mode) ซึ่งวัดจำกร้อยละของค ำตอบที่กลุ่มตัวอย่ำงเลือกตอบมำกท่ีสุด ดังตำรำงที่ 4.1  
ตำรำงท่ี 4.1 กำรแจกแจงควำมถี่ของข้อมูลจำกแบบสอบถำม 
 
ปัจจัยต่ำง ๆ ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 

ด้ำนควำมควำมหวังของลูกค้ำ       
ควำมสะดวกในกำรใช้บริกำร 0 0 6 259 135 4.323 

 0.00% 0.00% 1.50% 64.75% 33.75%  
ควำมรวดเร็วระหว่ำงกำรใช้บริกำร 0 1 8 248 143 4.333 

 0.00% 0.25% 2.00% 62.00% 35.75%  
ควำมปลอดภัยในกำรใช้บริกำร 0 1 8 177 214 4.510 

 0.00% 0.25% 2.00% 44.25% 53.50%  
บริกำรที่ครบวงจร 0 2 24 121 253 4.563 

 0.00% 0.50% 6.00% 30.25% 63.25%  
ด้ำนคุณภำพของบริกำร       
ระบบแอพพลิเคชั่นที่มีคุณภำพ 0 0 11 157 232 4.553 

 0.00% 0.00% 2.75% 39.25% 58.00%  
ควำมถูกต้องแม่นย ำของข้อมูลทำงกำรเงิน 0 0 5 137 258 4.633 

 0.00% 0.00% 1.25% 34.25% 64.50%  
บริกำรที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้ดี 0 0 9 121 270 4.653 

 0.49% 0.00% 2.25% 30.25% 67.50%  
ควำมปลอดภัยได้มำตรำฐำนสำกล 0 0 8 105 287 4.698 

 0.00% 0.00% 2.00% 26.25% 71.75%  
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ปัจจัยต่ำง ๆ ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 

ด้ำนคุณค่ำของกำรบริกำร       
รำคำของค่ำธรรมเนียมมีควำมเหมำะสม 0 7 19 110 264 4.578 

 0.00% 1.75% 4.75% 27.50% 66.00%  
ควำมสะดวกสบำยทีไ่ด้รับ 0 0 4 121 275 4.678 

 0.00% 0.00% 1.00% 30.25% 68.75%  
ท ำรำยกำรค่ำบริกำรได้ทันต่อก ำหนดเวลำ 0 0 3 109 288 4.713 

 0.00% 0.00% 0.75% 27.25% 72.00%  
สิทธิพิเศษต่ำง ๆจำกแอพพลิเคชั่น 0 2 15 88 295 4.690 

 0.00% 0.50% 3.75% 22.00% 73.75%  
  ด้ำนภำพลักษณ์       
  ควำมน่ำเชื่อถือในกำรบริกำร 0 0 8 106 286 4.695 
 0.00% 0.00% 2.00% 26.50% 71.50%  
  เป็นบริกำรที่ได้รับกำรยอมรับและมีชื่อเสียง 0 0 8 94 298 4.725 

 0.00% 0.00% 2.00% 23.50% 74.50%  
  ท ำธุรกรรมทำงกำรเงินได้อย่ำงปลอดภัย 0 0 4 91 305 4.753 

 0.00% 0.00% 1.00% 22.75% 76.25%  
  บริกำรของแอพพลิเคชั่นได้มำตรำฐำน 0 0 7 88 305 4.745 
 0.00% 0.00% 1.75% 22.00% 76.25%  

    ด้ำนควำมพึงพอใจขอกำรบริกำร       
    ควำมพึงพอใจด้ำนควำมปลอดภัย 0 0 7 99 294 4.718 
 0.00% 0.00% 1.75% 24.75% 73.50%  
    ควำมพึงพอใจด้ำนบริกำรของแอพพลิเคชั่น 0 0 5 95 300 4.738 

 0.00% 0.00% 1.25% 23.75% 75.00%  
    ควำมพึงพอใจด้ำนควำมรวดเร็วของระบบ 0 0 7 79 314 4.768 
 0.00% 0.00% 1.75% 19.75% 78.50%  
    ควำมพึงพอใจด้ำนควำมสะดวกสบำย 0 0 1 83 316 4.788 

 0.00% 0.00% 0.25% 20.75% 79.00%  
     ด้ำนกำรร้องเรียน       
     ร้องเรียนปัญหำไปยังบริษัท 387 9 4 0 0 1.043 

 96.75% 2.25% 1.00% 0.00% 0.00%  
     บอกปัญหำให้กับคนที่ท่ำนรู้จัก 386 11 3 0 0 1.043 

 96.50% 2.75% 0.75% 0.00% 0.00%  
     บอกปัญหำในสื่อสังคมออนไลน์ 386 11 3 0 0 1.043 

 96.50% 2.75% 0.75% 0.00% 0.00% 
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ปัจจัยต่ำง ๆ ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 

       ด้ำนควำมภักดี       
       บอกต่อสิ่งดี ๆไปยังคนที่ท่ำนรู้จัก 1 0 5 109 285 4.693 

 0.25% 0.00% 1.25% 27.25% 71.25%  
       ท่ำนจะยังคงเลือกใช้สินค้ำและบริกำร
ต่อไป 

1 0 2 110 287 4.705 
 
 

0.25% 0.00% 0.50% 27.50% 71.75%   
 

จำกตำรำงที่ 4.1 แสดงถึงค่ำเฉลี่ยของระดับคะแนนเต็ม 5 คะแนน ที่แสดงให้เห็นถึงควำมคิดเห็น
ของลูกค้ำที่มีต่อกำรใช้บริกำรของ Air Pay กับ Blue Pay ในเขตกรุงเทพมหำนคร ดังนี้ 

1. ควำมคำดหวังของลูกค้ำ โดยกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่แสดงควำมคิดเห็นในมิติหรือปัจจัยนี้ว่ำ เห็น
ด้วยอย่ำงยิง่ในเรื่องบริกำรที่ครบวงจรของแอพพลิเคชั่น ซึ่งมีค่ำเฉลี่ยมำกท่ีสุดคือ 4.563 

2. มุมมองคุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร โดยกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่แสดงควำมคิดเห็นในมิติหรือ
ปัจจัยนี้ว่ำ เห็นด้วยอย่ำงยิ่งในเรื่องควำมปลอดภัยได้มำตรำฐำนสำกล ซึ่งมีค่ำเฉลี่ยมำกท่ีสุดคือ 4.698 

3. มุมมองคุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำร โดยกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่แสดงควำมคิดเห็นในมิติหรือปัจจัย
นี้ว่ำ เห็นด้วยอย่ำงยิ่งในกำรท ำรำยกำรค่ำบริกำรได้ทันต่อก ำหนดเวลำ ซึ่งมีค่ำเฉลี่ยมำกที่สุดคือ 4.713 

4. ภำพลักษณ์ของสินค้ำหรือบริกำร โดยกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่แสดงควำมคิดเห็นในมิติหรือปัจจัยนี้
ว่ำ เห็นด้วยอย่ำงยิ่งในกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินได้อย่ำงปลอดภัย ซึ่งมีค่ำเฉลี่ยมำกท่ีสุดคือ 4.753 

5. ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ โดยกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่แสดงควำมคิดเห็นในมิติหรือปัจจัยนี้ว่ำ เห็น
ด้วยอย่ำงยิ่งในเรื่องควำมพึงพอใจด้ำนควำมสะดวกสบำย ซึ่งมีค่ำเฉลี่ยมำกท่ีสุดคือ 4.788 

6. กำรร้องเรียน โดยกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่แสดงควำมคิดเห็นในมิติหรือปัจจัยนี้ว่ำ เมื่อมีโอกำสที่จะ
บอกปัญหำให้กับคนที่คุณรู้จัก,ร้องเรียนปัญหำไปยังบริษัท,บอกปัญหำไปยังสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกันคือ 1.043 

7. ควำมภักดีต่อบริกำรจำกลูกค้ำ โดยกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่แสดงควำมคิดเห็นในมิติหรือปัจจัยนี้ว่ำ 
จะยังคงเลือกใช้สิ้นค้ำและบริกำรต่อไป ซึ่งมีค่ำเฉลี่ยมำกท่ีสุดคือ 4.705 

กำรจ ำแนกกลุ่มตัวอย่ำง โดยจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์หรือลักษณะส่วนบุคคลของ
กลุ่มตัวอย่ำง (เช่น เพศ อำยุ อำชีพ กำรศึกษำ) และจ ำแนกตำมพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่ำง (เช่น พฤติกรรม
กำรใช้บริกำร วัตถุประสงค์ในกำรใช้บริกำร) และแสดงค่ำเฉลี่ยของตัวแปรปัจจัยต่ำง ๆ ที่แตกต่ำงกัน ที่
ค ำนวณได้จำกแบบสอบถำมตำม ลักษณะต่ำง ๆ ของกลุ่มตัวอย่ำง พร้อมทั้งค่ำสถิติ (t-Test หรือ F-Test) ที่
เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย  
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ตำรำงท่ี  4.2  กำรวิเครำะห์ตัวแปรจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
 จ ำนวน CE  PQ  PV  IM  CSI  CC  CL  

บริษัท                

 - AirPay 200 0.708  0.777  0.783  0.786  0.797  0.033  0.910  

 - BluePay 200 0.703  0.858  0.887  0.906  0.918  0.009  0.939  

t-test  0.223  2.632 *** 4.262 *** 4.683 *** 4.924 *** 2.039 ** 2.385 ** 

เพศ                

 - ชำย 171 0.743  0.862  0.889  0.894  0.905  0.011  0.946  

 - หญิง 229 0.678  0.785  0.795  0.810  0.822  0.029  0.909  

t-test  2.941 *** 3.245 *** 3.815 *** 3.236 *** 3.317 *** 1.530  2.983 *** 

อำย ุ                

 - ต่ ำกว่ำ 18ปี 81 0.765  0.877  0.909  0.898  0.916  0.006  0.952  

 - 19 – 28ปี 146 0.643  0.734  0.739  0.765  0.768  0.037  0.894  

 - 29 – 38ปี 108 0.711  0.851  0.877  0.884  0.903  0.025  0.943  

 - 39ปีขึ้น 65 0.764  0.877  0.890  0.899  0.909  0.000  0.929  

F-test  7.895 *** 10.464 *** 12.909 *** 7.806 *** 10.459 *** 1.985  5.309 *** 

สถำนภำพ                

 - โสด 168 0.740  0.847  0.873  0.882  0.897  0.021  0.943  

 - สมรส 159 0.646  0.756  0.767  0.780  0.791  0.031  0.899  

 - หม้ำย/หย่ำ 73 0.756  0.884  0.896  0.908  0.913  0.000  0.940  

F-test  10.432 *** 9.977 *** 10.542 *** 9.081 *** 9.859 *** 1.765  5.985 *** 

กำรศึกษำ                

 - ต่ ำกวำ่ ป.ตร ี 111 0.744  0.855  0.876  0.878  0.886  0.005  0.946  

 - ป.ตร/ีป.โท 220 0.671  0.777  0.793  0.809  0.820  0.036  0.909  

 - สูงกว่ำ ป.โท 69 0.755  0.886  0.906  0.914  0931  0.000  0.940  

F-test  6.282 *** 7.714 *** 7.765 *** 5.546 *** 6.317 *** 4.055 ** 3.966 ** 

อำชีพ                

 - นักศึกษำ 67 0.760  0.866  0.902  0.881  0.897  0.000  0.946  

 - รับรำชกำร 96 0.704  0.838  0.870  0.882  0.903  0.017  0.947  

 - เอกชน 167 0.661  0.760  0.765  0.783  0.786  0.035  0.889  

 - ส่วนตัว 70 0.763  0.881  0.892  0.915  0.928  0.014  0.959  

                

F-test  5.524 *** 6.304 *** 8.437 *** 6.105 *** 8.470 *** 1.582  8.398 *** 
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ตำรำงท่ี  4.2  (ต่อ) 
 จ ำนวน CE  PQ  PV  IM  CSI  CC  CL  

รำยได้                

- ต่ ำกวำ่ 15,000 90 0.750  0.844  0.878  0.875  0.883  0.006  0.944  
- 15,001-30,000 151 0.633  0.750  0.755  0.766  0.772  0.042  0.899  
- 30,001-50,000 99 0.737  0.848  0.875  0.887  0.920  0.012  0.931  
- สูงกว่ำ 50,001 60 0.770  0.901  0.908  0.936  0.931  0.008  0.950  
F-test  5.524 *** 7.768 *** 9.309 *** 8.722 *** 10.600 *** 2.539 * 3.885 *** 

วัตถุประสงค์                

- สะดวกสบำย 198 0.670  0.772  0.791  0.800  0.819  0.040  0.901  
- ประหยัดเวลำ 199 0.740  0.865  0.880  0.895  0.897  0.003  0.949  
- อื่น ๆ   3 0.763  0.709  0.833  0.667  0.807  0.000  0.917  
t-test  5.322 *** 8.193 *** 6.558 *** 7.570 *** 4.920 *** 5.214 *** 7.541 *** 

ควำมถี่ในกำรใช้
บริกำร 
1-5 ครั้ง/เดอืน         

 
 
221 

0.666  0.779  0.800  0.805  0.814  0.036  0.908  
6-10 ครั้ง/เดอืน 179 0.755  0.866  0.879  0.897  0.911  0.003  0.946  
t-test  4.081 *** 3.682 *** 3.187 *** 3.543 *** 3.888 *** 2.823 *** 3.053 *** 

ใช้บริกำรด้ำน
ใดบ้ำง 

 

              
เติมเกมส ์  78 0.761  0.884  0.908  0.902  0.919  0.000  0.958  
ช ำระบิลค่ำบรกิำร 186 0.665  0.768  0.776  0.799  0.799  0.032  0.897  
ช้อปป้ิงออนไลน ์ 136 0.731  0.847  0.875  0.879  0.902  0.018  0.943  
F-test   6.827 *** 8.300 *** 10.995 *** 6.005 *** 9.837 *** 2.101  9.277 *** 

ระยะเวลำที่ใช้
บริกำร 

 
              

น้อยกว่ำ 1 ปี 106 0.721  0.840  0.879  0.882  0.891  0.005  0.945  
1 ปี 155 0.640  0.743  0.751  0.769  0.772  0.034  0.890  
2 ปี 76 0.764  0.890  0.909  0.905  0.932  0.015  0.954  
มำกกว่ำ 2 ปี 63 0.763  0.875  0.878  0.905  0.029  0.024  0.041  
                
F-test  8.631 *** 9.564 *** 10.663 *** 7.928 *** 10.906 *** 1.403  6.891  
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 จ ำนวน CE  PQ  PV  IM  CSI  CC  CL  

ใช้วิธีไหนเตมิเงิน                

เติมเงนิสด 
หักจำกบัตรเครดิต 

  79 
 180 
 

0.772 
0.667 

 0.883 
0.766 

 0.901 
0.777 

 0.889 
0.796 

 0.909 
0.809 

 0.000 
0.033 

 0.959 
0.899 

 

หักบัญชีธนำคำร  141 0.718  0.846  0.873  0.886  0.890  0.018  0.939  

F-test 
จ่ำยค่ำบริกำร/ครั้ง 

 6.807 *** 8.499 *** 9.782 *** 6.176 *** 6.347 *** 2.275  8.175 *** 

น้อยกว่ำ 1,000 บำท  118 0.737  0.858  0.885  0.881  0.896  0.008  0.948  

1,001 – 5,000 บำท  197 0.665  0.767  0.783  0.804  0.813  0.032  0.905  

5,001 – 10,000บำท   85 0.757  0.878  0.888  0.896  0.905  0.014  0.938  

F-test  7.069 *** 9.168 *** 9.105 *** 5.327 *** 6.121 *** 1.699  5.226 *** 

เคยใช้บริกำรผ่ำนทรู
วอลเลทไหม 

               

เคยใช้ 210 0.732  0.828  0.852  0.858  0.868  0.024  0.931  

ไม่เคยใช้ 190 0.677  0.806  0.816  0.833  0.846  0.018  0.918  

t-test  2.544 ** 0.906  1.458  0.927  0.851  0.453  1.064  

เคยใช้บริกำรผ่ำน
แอร์เพย์/บลูเพย์ไหม 

               

เคยใช้ 314 0.697  0.801  0.816  0.830  0.844  0.024  0.916  

ไม่เคยใช้  86 0.739  0.879  0.905  0.904  0.905  0.012  0.957  

t-test  1.596  2.711 *** 2.968 *** 2.347 ** 1.976 ** 0.848  2.702 *** 

เคยใช้บริกำรผ่ำน
แอพธนำคำรไหม 

               

เคยใช้ 298 0.700  0.814  0.832  0.850  0.857  0.025  0.924  

ไม่เคยใช้ 102 0.721  0.829  0.845  0.834  0.859  0.010  0.927  

t-test  0.828  0.545  0.468  0.533  0.062  1.129  0.174  

หมำยเหต ุCE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM = Image, CSI = Customer Satisfaction, CC = 
Customer Complaints, CL = Customer Loyalty 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.10, ** มีนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส ำคัญทำงสถติิ 0.01 
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 จำกตำรำงที่ 4.2 พบว่ำ ในกำรศึกษำครั้งนี้มีผู้ตอบแบบสอบถำมทั้งผู้ใช้บริกำร   Blue Pay กับ    
Air Pay จ ำนวน 400 คน พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 229 คน และเพศชำย 171 คน  โดยกลุ่ม
อำยุที่มำกท่ีสุด คือ อำยุระหว่ำง 19-28 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยก ำลังศึกษำระดับมหำวิทยำลัยและวัยท ำงำน 
ส่วนใหญ่มีสถำนภำพโสด และมีกำรศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรี/โท ประกอบอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน
เป็นส่วนใหญ่  มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่ำง 15,000-30,000 บำท แอพพลิเคชั่นที่ถูกใช้มำกที่สุดเป็น 
บริกำรโอนเงิน,ช ำระบิลค่ำบริกำร,จองตั๋วภำพยนตร์จ ำนวน 186 คน ผู้ใช้บริกำรส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ใน
กำรใช้บริกำรเพ่ือประหยัดเวลำ จ ำนวน 199 คน  
  
 เมื่อน ำข้อมูลมำวิเครำะห์ตัวแปรจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ด้วยสถิติเชิงปริมำณ  
t-test และ F-test พบว่ำค่ำเฉลี่ยของตัวแปรทุกตัวจ ำแนก สรุปได้ดังนี้ 
 1. กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้บริกำรทั้ง 2 บริษัท สรุปได้ว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่เคยใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ  บลูเพย์ 
มีมุมมองต่อคุณภำพของบริกำร กำรร้องเรียน ภำพลักษณ์ คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ ควำมภักดีไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้ 
ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัทมีควำมคำดหวังที่ ที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำร ต่ำงกันอย่ำงไม่
มีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
 2. กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีเพศต่ำงกัน มีมุมมองต่อคุณภำพของบริกำร ควำมคำดหวัง ภำพลักษณ์ คุณค่ำ 
ควำมพึงพอใจ ควำมภักดีไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัทมีกำรร้องเรียนที่
ผู้ใช้บริกำร ต่ำงกันอย่ำงมีไม่นัยส ำคัญทำงสถิติ 
 3. กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำยุแตกต่ำงกัน มีมุมมองต่อคุณภำพของบริกำร ควำมคำดหวัง ภำพลักษณ์ 
คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ ควำมภักดีไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัทมีกำร
ร้องเรียนที่ผู้ใช้บริกำร ต่ำงกันอย่ำงมีไม่นัยส ำคัญทำงสถิติ 
 4. กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีสถำนภำพแตกต่ำงกัน มีมุมมองต่อคุณภำพของบริกำร ควำมคำดหวัง 
ภำพลักษณ์ คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ ควำมภักดีไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสอง
บริษัทมีกำรร้องเรียนที่ผู้ใช้บริกำร ต่ำงกันอย่ำงมีไม่นัยส ำคัญทำงสถิติ 
 5. กลุ่มตัวอย่ำงที่มีกำรศึกษำแตกต่ำงกันจะมีควำมพึงพอใจที่ไม่แตกต่ำงกันสรุปได้ว่ำ ไม่มีควำม
แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ   
 6. กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีอำชีพแตกต่ำงกันจะมีมุมมองต่อคุณภำพของบริกำร ควำมคำดหวัง ภำพลักษณ์ 
คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ ควำมภักดีไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัทมีกำร
ร้องเรียนที่ผู้ใช้บริกำร ต่ำงกันอย่ำงมีไม่นัยส ำคัญทำงสถิติ 
 7. กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่ำงกัน จะมีควำมพึงพอใจที่ไม่แตกต่ำงกันสรุปได้ว่ำ ไม่มี
ควำมแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ   
 8. กลุ่มตัวอย่ำงที่จุดประสงค์กำรใช้แตกต่ำงกันจะมีควำมพึงพอใจที่ไม่แตกต่ำงกันสรุปได้ว่ำ ไม่มี
ควำมแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ   
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 9. กลุ่มตัวอย่ำงที่มีควำมถี่ในกำรใช้บริกำรต่อเดือนที่แตกต่ำงกันจะมีควำมพึงพอใจที่ไม่แตกต่ำงกัน
สรุปได้ว่ำ ไม่มีควำมแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ   
 10. กลุ่มตัวอย่ำงที่มีกำรใช้บริกำรรูปแบบที่แตกต่ำงกันจะมีควำมพึงพอใจไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้  
ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัทมีกำรร้องเรียนต่ำงกันอย่ำงไมม่ีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
 11. กลุ่มตัวอย่ำงที่มีระยะเวลำกำรใช้บริกำรแตกต่ำงกันจะ มีมุมมองต่อคุณภำพของบริกำร ควำม
คำดหวัง ภำพลักษณ์ คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ ไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัท
มีกำรร้องเรียนและควำมภักดี ที่ผู้ใช้บริกำร ต่ำงกันอย่ำงมีไม่นัยส ำคัญทำงสถิติ 
 12. กลุ่มตัวอย่ำงที่มีวิธีกำรน ำเงินเข้ำแอพพลิเคชั่นแตกต่ำงกันจะมีควำมพึงพอใจไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้  
ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัทมีกำรร้องเรียนต่ำงกันอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
 13. กลุ่มตัวอย่ำงที่มีกำรจ่ำยค่ำบริกำรต่อครั้งแตกต่ำงกันจะมีควำมพึงพอใจไม่ต่ำงกัน ทั้งนี้  
ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัทมีกำรร้องเรียนต่ำงกันอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
  
4.2 ผลกำรประมำณค่ำแบบจ ำลอง 
 ผลกำรประมำณค่ำแบบจ ำลองกำรวิเครำะห์ถดถอย  (regression analysis model) ใช้ศึกษำ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร เมื่อตัวแปรมีควำมสัมพันธ์แบบเส้นตรง เป็นกำรวิเครำะห์ข้อมูลในกำรวิจัย
สหสัมพันธ์ตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัย เพ่ือศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงใจของผู้ใช้บริกำร  อี-วอลเลท 
ระหว่ำง แอร์เพย์ กับบลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนคร รวม 8 ตัวแปร (CE, PQ, PV, IM CSI, CC, CL)  ซึ่งมี
ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ดังตำรำงที่ 4.3 
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ตำรำงที่ 4.3 แสดงผลกำรประมำณค่ำแบบจ ำลองสมกำรถดถอยเชิงเส้นตรง และแบบจ ำลองโพรบิท
เรียงล ำดับ 

 

 

 (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) 

                                                             
main        

        0.3262*** 0.1954***   -0.0275    

        0.7776***  0.0996**    

           0.2423***    

          0.5756***    0.6001***     0.5143 
            -0.1514*** 0.3199*** 1.0392* 

               -0.0540 -2.1093*** 

            1.4045***    2.3702*** 

Constant 0.1005*** 0.0614*** -0.4527***  0.0853*** 0.1511*** 0.6516***  

cut1       1.1082** 

cut2       3.4668*** 

N 400.0000 400.0000 400.0000 400.0000 400.0000 400.0000 400.0000 

rss 5.8267 5.5560 15.1435 4.3508 5.0436 3.4243  

ll 278.2281 287.7403 87.2027 336.6475 307.0923 384.5368 -272.5424 

F 572.7731 678.5509 318.7485 472.4895 45.5443 157.9064  

p 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 

chi2       117.4333 

r2 0.7426 0.7737 0.4447 0.8271 0.1027 0.4431  

r2_a 0.7413 0.7725 0.4433 0.8254 0.1004 0.4402  

r2_p       0.1773 

         CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM = 

Image, CSI = Customer Satisfaction, CC = Customer Complaints, CL = Customer Loyalty, 

Revisit =                   
*                     0.10, **                     0.05,     ***                     0.01 
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ตำรำงท่ี 4.1 
แสดงผลกำรประมำณค่ำแบบจ ำลองสมกำรถดถอยเชิงเส้นตรง และแบบจ ำลองโพรบิทเรียงล ำดับ 
 

 

 

ภำพที่ 4.1 ผลกำรประมำณค่ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร 
 
จำกแผนภำพที่ 4.1 แสดงผลกำรวิเครำะห์ถดถอย (Regression analysis model) ตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัย 
พบว่ำมีตัวแปรที่มีผลกระทบต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร โดยแยกวิเครำะห์แต่ละปัจจัยได้ดังต่อไปนี้ 
  
 สมมติฐำนที่ 1: ควำมคำดหวังของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองต่อคุณภำพบริกำรและ
บริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำรแอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
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 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคำดหวังของลูกค้ำกับมุมมองต่อคุณภำพ
บริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำรแอร์เพย์ กับ บลูเพย์ มีค่ำเท่ำกับ 0.3262 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำควำมคำดหวังของลูกค้ำส่งผลทำงบวกกับมุมมอง
ต่อคุณภำพบริกำร 
 สมมติฐำนที่ 2: ควำมคำดหวังของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองต่อคุณค่ำของบริกำรที่
ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคำดหวังของลูกค้ำกับมุมมองต่อคุณค่ำ
ของบริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ มีค่ำเท่ำกับ 0.1954 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวก
และมีนัยส ำคัญทำงสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำควำมคำดหวังของลูกค้ำส่งผลทำงบวกกับ
มุมมองต่อคุณค่ำของบริกำร 
 สมมติฐำนที่ 3: มุมมองต่อคุณภำพบริกำรที่ลูกค้ำได้รับมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองต่อคุณค่ำ
ของบริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงมุมมองต่อคุณภำพบริกำรที่ลูกค้ำได้รับกับ
มุมมองต่อคุณค่ำของบริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ มีค่ำเท่ำกับ 0.7776 มี
ควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส ำคัญทำงสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำมุมมองต่อคุณภำพ
บริกำรส่งผลทำงบวกกับมุมมองต่อคุณค่ำของบริกำร 
 สมมติฐำนที่ 4: ควำมคำดหวังของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงลบกับควำมพึงพอใจต่อบริกำรที่ลูกค้ำ
ได้รับจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคำดหวังของลูกค้ำกับควำมพึงพอใจต่อ
บริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ มีค่ำเท่ำกับ -0.0275 มีควำมสัมพันธ์เป็นลบและ
ไมม่ีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
 สมมติฐำนที่ 5: มุมมองต่อคุณภำพบริกำรที่ลูกค้ำได้รับมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจต่อ
บริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงมุมมองต่อคุณภำพบริกำรที่ลูกค้ำได้รับกับ
ควำมพึงพอใจต่อบริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ มีค่ำเท่ำกับ 0.0996 มี
ควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส ำคัญทำงสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำมุมมองต่อคุณภำพ
บริกำรทำงบวกกับควำมพึงพอใจต่อบริกำร 
 สมมติฐำนที่ 6: มุมมองต่อคุณค่ำของบริกำรที่ลูกค้ำได้รับมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจต่อ
บริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงมุมมองต่อคุณค่ำของบริกำรที่ลูกค้ ำได้รับกับ
ควำมพึงพอใจต่อบริกำรที่ลูกค้ำได้รับจำกกำรใช้บริกำร  แอร์เพย์ กับ บลูเพย์มีค่ำเท่ำกับ 0.2423 มี
ควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส ำคัญทำงสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำมุมมองต่อคุณค่ำของ
บริกำรส่งผลทำงบวกกับควำมพึงพอใจต่อบริกำร 
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 สมมติฐำนที่ 7: ควำมพึงพอใจต่อบริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อเสนอแนะของลูกค้ำจำกกำรใช้
บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจต่อบริกำรกับข้อเสนอแนะของ
ลูกค้ำจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
 มีค่ำเท่ำกับ -0.1514 มีควำมสัมพันธ์เป็นลบ สอดคล้องกับสมมติฐำนและมีนัยส ำคัญทำงสถิติ แสดงให้เห็นว่ำ
ควำมพึงพอใจต่อบริกำรไม่มีผลต่อข้อเสนอแนะของลูกค้ำ 
 สมมติฐำนที่ 8: ข้อเสนอแนะของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์กับควำมภักดีของลูกค้ำจำกกำรใช้บริกำร แอร์
เพย์ กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อเสนอแนะของลูกค้ำกับควำมภักดีของ
ลูกค้ำจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์มีค่ำเท่ำกับ -0.0540 มีควำมสัมพันธ์เป็นลบและไม่มีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำข้อเสนอแนะของลูกค้ำไม่ส่งผลกับควำมภักดีของลูกค้ำ 
 สมมติฐำนที่ 9: ควำมพึงพอใจต่อบริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมภักดีของลูกค้ำจำกกำรใช้
บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจต่อบริกำรกับควำมภักดีของ
ลูกค้ำจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ มีค่ำเท่ำกับ 0.3199 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส ำคัญทำง
สถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำควำมพึงพอใจต่อบริกำรส่งผลทำงบวกกับควำมภักดีของลูกค้ำ 
 สมมติฐำนที่ 10: ควำมภักดีของลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองภำพลักษณ์ของบริกำรจำก
กำรใช้บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมภักดีของลูกค้ำกับมุมมองภำพลักษณ์
ของบริกำรจำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์มีค่ำเท่ำกับ 1.4045 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำควำมภักดีของลูกค้ำส่งผลทำงบวกกับมุมมองภำพลักษณ์
ของบริกำร 
 สมมติฐำนที่ 11: มุมมองภำพลักษณ์ของบริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจต่อบริกำร  
แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงมุมมองภำพลักษณ์ของบริกำรหรือบริกำรกับ
ควำมพึงพอใจต่อบริกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์มีค่ำเท่ำกับ 0.6001 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำมุมมองภำพลักษณ์ของบริกำรหรือบริกำรส่งผล
ทำงบวกกับควำมพึงพอใจต่อบริกำร 
 สมมติฐำนที่ 12: มุมมองภำพลักษณ์ของบริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับมุมมองต่อคุณภำพบริกำร
จำกกำรใช้บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงมุมมองภำพลักษณ์กับมุมมองต่อคุณภำพจำก
กำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ มีค่ำเท่ำกับ 0.5756 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 



50 
 

สอดคล้องกับสมมติฐำน แสดงให้เห็นว่ำ: มุมมองภำพลักษณ์ของบริกำรส่งผลทำงบวกกับมุมมองต่อคุณภำพ
บริกำร 
 สมมติฐำนที่ 13 : มุมมองภำพลักษณ์ของบริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับโอกำสกลับมำใช้ซ้ ำต่อ
บริกำร แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงมุมมองภำพลักษณ์ของบริกำรหรือบริกำรกับ
โอกำสกลับมำใช้ซ้ ำต่อบริกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์มีค่ำเท่ำกับ 0.5143 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวกและ
ไมม่ีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
 สมมติฐำนที่ 14 : ควำมพึงพอใจของบริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับโอกำสกลับมำใช้ซ้ ำต่อบริกำร 
แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจของบริกำรหรือบริกำรกับ
โอกำสกลับมำใช้ซ้ ำต่อบริกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์มีค่ำเท่ำกับ 1.0392 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวกและ
มีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
 สมมติฐำนที่ 15 : ควำมภักดีของบริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับโอกำสกับมำใช้ซ้ ำต่อบริกำร    
แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมภักดีของบริกำรหรือบริกำรกับโอกำส
กลับมำใช้ซ้ ำต่อบริกำรใช้บริกำรแอร์เพย์ กับ บลูเพย์มีค่ำเท่ำกับ 2.3702 มีควำมสัมพันธ์เป็นบวกและมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ  
 สมมติฐำนที่ 16 : กำรร้องเรียนของบริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงลบกับโอกำสกลับมำใช้ซ้ ำต่อบริกำร  
แอร์เพย ์กับ บลูเพย์ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรร้องเรียนของบริกำรหรือบริกำรกับโอกำส
กลับมำใช้ซ้ ำต่อบริกำรใช้บริกำร แอร์เพย์ กับ บลูเพย์มีค่ำเท่ำกับ -2.1093 มีควำมสัมพันธ์เป็นลบและไม่มี
นัยส ำคัญทำงสถิติ  
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ภำพที่  4.2  เรดำร์เปรียบเทียบค่ำดัชนีของผู้ให้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย ์กับ บลูเพย์  
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 จำกแผนภำพที่ 4.2 พบว่ำ บลูเพย์ สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้มำกกว่ำ แอร์เพย์ อำจจะเป็น
ผลมำจำกผู้ใช้บริกำร บลูเพย์ รับรู้ได้ถึงคุณภำพ คุณค่ำ ภำพลักษณ์ของกำรบริกำรมำกกว่ำที่คำดหวังไว้ จึง
เกิดควำมพึงพอใจในบริกำรที่ต่ำงจำกผู้ใช้บริกำรของ แอร์เพย์ ที่คำดหวังต่อกำรบริกำรไว้มำกกว่ำ ส่วนปัจจัย
ทำงด้ำนควำมภักดีของทั้ง 2 บริษัท มีค่ำเฉลี่ยไม่ต่ำงกันมำกท ำให้ทรำบว่ำ ผู้ใช้บริกำรมีแนวโน้มกลับมำใช้
บริกำรซ้ ำอีกแน่นอน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



52 
 

 

 

บทที่ 5 

สรุป อภิปรำยผลกำรศึกษำวิจัย และข้อเสนอแนะ 

กำรวิจัยเรื่อง ควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ ผู้วิจัยได้พัฒนำ
เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมำณ ซึ่งได้น ำเสนอผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล
ต่อควำมพ่ึงพอใจของผู้ใช้บริกำร โดยได้แบ่งกำรสรุปผลวิจัยดังนี้ 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

5.1.1 ผลกำรวิเครำะห์ควำมคิดเห็นของลูกค้ำที่มีต่อกำรใช้บริกำรของ แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ พบว่ำ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ำและบริกำรเรียงล ำดับตำมค่ำเฉลี่ย ได้แก่ ควำมพึง
พอใจของลูกค้ำมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.788 รองลงมำภำพลักษณ์ของสินค้ำหรือบริกำรมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.753, 
มุมมองคุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำรมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.713, ควำมภักดีต่อบริกำรจำกลูกค้ำมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
4.705, มุมมองคุณภำพของมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.698, ควำมคำดหวังของลูกค้ำมีค่ำค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.563 และ
กำรร้องเรียนมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 1.043 ตำมล ำดับ  

กำรวิเครำะห์กลุ่มตัวอย่ำงที่เคยใช้บริกำร อี-วอลเลท ของทั้งสองบริษัท พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่เคยใช้
บริกำรอี-วอลเลทของ แอร์เพย์ ได้รับควำมพึงพอใจมำกกว่ำกลุ่มตัวอย่ำงที่เคยใช้บริกำร อี-วอลเลทของ    
บลูเพย์แต่ไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ นอกจำกนี้ยังพบว่ำผู้ใช้บริกำรระหว่ำงสองบริษัทมีกำรร้องเรียนต่ำงกันอย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติ  

5.1.2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
5.1.2.1 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีเพศต่ำงกัน จะมีควำมคำดหวังต่อบริกำรมุมมองต่อคุณภำพของ

บริกำร คุณค่ำท่ีผู้ใช้บริกำร มุมมองภำพลักษณ์ ควำมพึงพอใจที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำรต่ำงกัน กำรด ำเนินกำร
เมื่อผู้ใช้พบปัญหำที่ท ำให้ไม่พอใจ และมีควำมภักดีในบริกำรต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ เนื่องจำกผู้หญิง
กับผู้ชำยจะมีควำมจ ำเป็นที่จะต้องใช้บริกำรที่ต่ำงกันในเรื่องเฉพำะแต่ละบุคคล 
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5.1.2.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำยุแตกต่ำงกัน จะมีควำมคำดหวังต่อบริกำร มุมมองต่อคุณภำพของ
บริกำร คุณค่ำที่ผู้ใช้บริกำร มุมมองภำพลักษณ์ มีควำมพึงพอใจที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำรต่ำงกัน และกำร
ด ำเนินกำรเมื่อผู้ใช้พบปัญหำที่ท ำให้ไม่พอใจต่ำงกันไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ เนื่องจำกแต่ละช่วงอำยุต่ำงก็มี
รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต และ ควำมจ ำเป็นหรือฐำนะของแต่ละบุคคล รวมไปถึงควำมต้องกำรในชีวิตที่ต่ำงกัน  

5.1.2.3 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีมีสถำนภำพที่แตกต่ำงกัน จะมีควำมคำดหวังต่อบริกำร มุมมองต่อ
คุณภำพของบริกำร คุณค่ำท่ีผู้ใช้บริกำร มุมมองภำพลักษณ์ มีควำมพึงพอใจที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำรต่ำงกัน 
และกำรด ำเนินกำรเมื่อผู้ใช้พบปัญหำที่ท ำให้ไม่พอใจต่ำงกันไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติดังนั้นมุมมองด้ำน
สถำนะภำพต่ำง ๆ จะขึ้นอยู่กับควำมจ ำเป็นแต่ละกลุ่ม 

5.1.2.4 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีกำรศึกษำแตกต่ำงกัน จะมีควำมคำดหวังต่อบริกำร มุมมองต่อ
คุณภำพของบริกำร คุณค่ำท่ีผู้ใช้บริกำร มุมมองภำพลักษณ์ มีควำมพึงพอใจที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำรต่ำงกัน 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่ำงที่มีกำรศึกษำสูงกว่ำระดับปริญญำโทขึ้นไปมีควำมต้องกำรมำกกว่ำ
กลุ่มตัวอย่ำงอ่ืน ๆ และไม่มีกำรร้องเรียนใด ๆ 

5.1.2.5 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำชีพแตกต่ำงกันจะมีควำมคำดหวังต่อบริกำร มีมุมมองต่อส่วน
คุณภำพของบริกำร คุณค่ำท่ีผู้ใช้บริกำร มุมมองภำพลักษณ์ ควำมพึงพอใจที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำร  

5.1.2.6 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่ำงกัน จะมีควำมคำดหวังต่อบริกำร มุมมอง
ต่อคุณภำพของบริกำร คุณค่ำที่ผู้ใช้บริกำร มุมมองภำพลักษณ์ มีควำมพึงพอใจที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำร
ต่ำงกัน และร้องเรียนถึงปัญหำกำรใช้บริกำรต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ เนื่องจำกฐำนเงินเดือนเป็น
ปัจจัยหลักที่ใช้ในกำรเลือกใช้บริกำร และแน่นอนว่ำยิ่งมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนมำกก็มีโอกำสที่จะเลือกใช้มำก
เช่นกัน 

5.1.2.7 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีวัตถุประสงค์ในกำรใช้บริกำรแตกต่ำงกันจะมีควำมคำดหวังต่อบริกำร 
มุมมองต่อคุณภำพของบริกำร คุณค่ำที่ผู้ใช้บริกำร มุมมองภำพลักษณ์ มีควำมพึงพอใจที่ได้รับจำกกำรใช้
บริกำรต่ำงกัน จะมีกำรร้องเรียนถึงปัญหำกำรใช้บริกำรและมีควำมภักดีในบริกำรต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติ เนื่องจำกผู้ใช้บริกำรที่มีกำรร้องเรียนปัญหำกำรใช้บริกำร เช่น กำรแจ้งปัญหำเกี่ยวกับสินค้ำเสียหำยเมื่อ
สินค้ำถึงปลำยทำงผู้รับ อำจร้องเรียนทั้งทำงบริษัท กำรบอกต่อ รวมถึงกำรเผยแพร่ปัญหำที่พบผ่ำนสื่อบน
อินเตอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งปัญหำอำจส่งผลต่อกำรตัดสินใจของตัวผู้ใช้บริกำรเอง คนรับข่ำวสำรซึ่งอำจเป็นได้ทั้ง
ผู้ที่เคยใช้บริกำรและผู้ใช้บริกำรรำยใหม่ในกำรกลับเข้ำมำใช้บริกำรซ้ ำในอนำคต 
 5.1.3 กำรเปรียบเทียบควำมสอดคล้องด้วยแบบจ ำลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI Model) พบว่ำ ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรอี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์กับบลูเพย์ 
มำกที่สุด คือ มุมมองภำพลักษณ์ของบริษัท มีค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์เท่ำกับ 0.6001 รองลงมำได้แก่ 
มุมมองคุณค่ำของกำรบริกำรที่ได้รับ มีค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์เท่ำกับ 0.2423 มุมมองคุณภำพของ
บริกำรที่ได้รับ มีค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์เท่ำกับ 0.0996 และ ตำมล ำดับ ซึ่งส่งผลไปยังปัจจัยควำม
จงรักภักดีของลูกค้ำโดยมีค่ำสัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์เท่ำกับ 0.3199 และกำรร้องเรียนของลูกค้ำมีค่ำ
สัมประสิทธิ์ควำมสัมพันธ์เท่ำกับ 0.1514 ตำมล ำดับ 
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5.2 กำรอภิปรำยผลกำรวิจัย 
 จำกกำรวิจัยเรื่องควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรอี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์กับบลูเพย์ โดยใช้
แบบจ ำลอง American Customer Satisfaction Index  นั้น พบว่ำมีควำมสอดคล้องกับแบบจ ำลองต้นแบบ 
โดยค่ำสถิติที่ทดสอบค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัวในแบบจ ำลองสำมำรถอธิบำยตัวแปรตำมได้
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ซึ่งมีค่ำเฉลี่ยไม่แตกต่ำงกันมำก สำมำรถอภิปรำยผลได้ดังนี้ 
 มุมมองภำพลักษณ์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรมำกที่สุด ในด้ำนบริกำรของ
แอปพลิเคชันมีควำมเป็นมำตรำฐำนสำกลที่ตอบสนองต่อควำมต้องกำรได้ดี เป็นกำรให้บริกำรที่มีควำม
สะดวก รวดเร็ว และมีบริกำรที่ครบวงจรสำมำรถมีแอปพลิเคชันเดียวครอบคลุมทุกอย่ำง ตำมด้วยปัจจัย
มุมมองคุณค่ำของกำรบริกำร มุมมองคุณภำพกำรบริกำร และควำมคำดหวังของผู้ใช้บริกำร ที่จะได้รับบริกำร
ที่มีควำมสะดวก ควำมปลอดภัย และควำมถูกต้องแม่นย ำ เมื่อผู้ใช้บริกำรรับรู้ถึงคุณค่ำที่ดีจำกกำรใช้บริกำร
จนเกิดควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำร มีควำมสัมพันธ์กับควำมภักดีของผู้ใช้ต่อกำรบริกำรนั้น สอดคล้องกับ 
Ziethaml, Parasuraman, and Berry, (1990) กล่ำวว่ำ:  
 

มิติที่ 1 ควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร (tangibility) 
หมำยถึง ลักษณะทำงกำยภำพที่ปรำกฏให้เห็นถึงสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ อันได้แก่ สถำนที่ บุคลำกร 
อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสำรที่ใช้ในกำรติดต่อสื่อสำรและสัญลักษณ์ รวมทั้งสภำพแวดล้อมที่ท ำให้ผู้รับบริกำร
รู้สึกว่ำได้รับกำรดูแล ห่วงใย และควำมตั้งใจจำกผู้ให้บริกำร บริกำรที่ถูกน ำเสนอออกมำเป็นรูปธรรมจะท ำให้
ผู้รับบริกำรรับรู้ถึงกำรให้บริกำรนั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้น 
 

มิติที่ 2 ควำมเชื่อถือไว้วำงใจได้ (reliability) 
หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรให้ตรงกับสัญญำที่ให้ไว้กับผู้รับบริกำร บริกำรที่ให้ทุกครั้งจะต้องมี
ควำมถูกต้อง เหมำะสม และได้ผลออกมำเช่นเดิมในทุกจุดของบริกำร ควำมสม่ ำเสมอนี้จะท ำให้ผู้รับบริกำร
รู้สึกว่ำบริกำรที่ได้รับนั้นมีควำมน่ำเชื่อถือ สำมำรถให้ควำมไว้วำงใจได้ 

  มิติที่ 3 กำรตอบสนองต่อลูกค้ำ (responsiveness) 

หมำยถึง ควำมพร้อมและควำมเต็มใจที่จะให้บริกำร โดยสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรได้
อย่ำงทันท่วงที ผู้รับบริกำรสำมำรถเข้ำรับบริกำรได้ง่ำย และได้รับควำมสะดวกจำกกำรใช้บริกำร รวมทั้ง
จะต้องกระจำยกำรให้บริกำรไปอย่ำงทั่วถึง รวดเร็ว 

มิติที่ 4 กำรให้ควำมเชื่อมั่นต่อลูกค้ำ (assurance) 
หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงควำมเชื่อม่ันให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริกำร ผู้ให้บริกำรจะต้องแสดงถึงทักษะ
ควำมรู้ ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรและตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรด้วยควำมสุภำพ นุ่มนวล  
มีกริยำมำรยำทที่ดี ใช้กำรติดต่อสื่อสำรที่มีประสิทธิภำพและให้ควำมมั่นใจว่ำผู้รับบริกำรจะได้รับบริกำรที่ดี
ที่สุด 
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  มิติที่ 5 กำรรู้จักและเข้ำใจลูกค้ำ (empathy) 
หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรดูแลเอำใจใส่ผู้รับบริกำรตำมควำมต้องกำรที่แตกต่ำงของผู้รับบริกำรแต่ละคน 
 จำกผลกำรศึกษำท ำให้เห็นว่ำ ควำมคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่ำงผู้ใช้บริกำรอี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์
กับบลูเพย์ โดยรวมของทั้ง 2 บริษัท มีควำมคำดหวังของลูกค้ำ มุมมองคุณภำพของกำรบริกำร มุมมองคุณค่ำ
ของกำรบริกำร ภำพลักษณ์ของกำรบริกำร ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ และควำมภักดี อยู่ในระดับมำกมีค่ำเฉลี่ย
อยู่ที่ 0.8 ส่วนทำงด้ำนควำมภักดี กลุ่มผู้ใช้บริกำรของแอร์เพย์ มีค่ำเฉลี่ยมำกกว่ำกลุ่มผู้ใช้บริกำรของบลูเพย์ 
ควำมคำดหวังมีควำมสัมพันธ์ไปในทิศทำงเดียวกันกับด้ำนคุณภำพ คุณค่ำที่ผู้ใช้บริกำรได้รับ และควำมพึง
พอใจของผู้ใช้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับข้อร้องเรียนและควำมภักดีของผู้ใช้บริกำร   
 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส ำหรับน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
 สรุปได้ว่ำด้ำนควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ในเรื่องควำมสะดวกสบำยในกำรใช้บริกำรจะมีค่ำเฉลี่ยอยู่ 
4.788 คะแนน ซึ่งเป็นค่ำเฉลี่ยที่สูงที่สุด เมื่อเทียบกับด้ำนอ่ืน ๆ เพรำะลูกค้ำที่ใช้บริกำรแอพพลิเคชั่นย่อมมี
จุดประสงค์ที่ต้องกำรกำรบริกำรที่ครบวงจรในกำรด ำเนินชีวิตเพ่ือให้ง่ำยและมีเวลำเหลือที่จะท ำกิจกรรม
อย่ำงอ่ืนต่อจึงท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจกับแอพพลิเคชั่นที่ตอบสนองควำมต้องกำร 
 คะแนนเฉลี่ยควำมคำดหวังของลูกค้ำ มีคะแนนเฉลี่ยน้อยกว่ำ  มุมมองต่อคุณภำพบริกำรและมุมมอง
ต่อคุณค่ำแสดงให้เห็นว่ำลูกค้ำมีกำรตั้งควำมคำดหวังในตัวแอพพลิเคชั่นในระดับที่ยอมรับได้ แต่สิ่งที่ลูกค้ำ
ได้รับบริกำรจำกแอพพลิเคชั่นเกินควำมคำดหวังทั้งคุณภำพและคุณค่ำ เพรำะฉะนั้นกำรบริกำรของ
แอพพลิเคชั่นต้องเจำะกำรตลำดให้ครอบคลุมทุกอำยุกำรใช้งำนและท ำแอพพลิเคชั่นให้ง่ำยต่อกำรใช้งำน
เช่นกัน จึงส่งผลให้ภำพลักษณ์และควำมภักดีของลูกค้ำ ส่งผลไปในทิศทำงแนวทำงบวกท่ีมีค่ำมำกข้ึนส่งผลมำ
จำกลูกค้ำมีควำมพึงพอใจมำกที่สุด และโอกำสในกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำมีอย่ำงแน่นอน  ส่วนคะแนนเฉลี่ย
ของกำรร้องเรียนจะมีค่ำเฉลี่ยที่ต่ ำเพรำะเวลำที่ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจลูกค้ำจะชื่นชมจึงท ำให้ไม่มีกำร
ร้องเรียนกลับมำยังบริษัท  กำรที่บริษัทน ำเนินธุรกิจเกี่ยวกับอี-วอลเลท ต้องกำรให้ผู้ใช้บริกำรเกิดควำมพึง
พอใจจะต้องสร้ำงชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับในสำกล เรื่องควำมปลอดภัยเพรำะเป็นธุรกิจเกี่ยวกับเรื่องเงิน ซึ่ง
ต้องสร้ำงควำมไว้ใจได้จำกลูกค้ำ และบริกำรที่ครบวงจรตั้งแต่ต้ำนทำงถึงปลำยทำง เสร็จสมบูรณ์ใน
แอพพลิเคชั่นเดียว ส่งผลให้ลูกค้ำเกิดควำมสะดวกสบำยและพึงพอใจที่สุด เนื่องจำกกำรบริกำรที่ดีส่งผลให้
องค์กรเกิดภำพลักษณ์ท่ีดีด้วยเช่นกัน      
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งต่อไป 
5.3.1 กำรศึกษำกลยุทธ์กำรตลำดของธุรกิจ อี-วอลเลท ที่เกิดขึ้นใหม่และวิธีกำรแข่งขันกัน
ทำงธุรกิจ  

  5.3.2 กำรศึกษำควำมพึงพอใจกำรท ำงำนด้ำนเทคโนโลยีที่พัฒนำขึ้นของแอพพลิเคชั่น 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สำมำรถน ำมำปรับปรุงและพัฒนำกำรบริกำร เพรำะระบบเทคโนโลยีถือเป็นหัวใจหลักของ
กำรบริกำร หำกผู้ให้บริกำรมีควำมพร้อมในกำรบริกำร ก็สำมำรถสร้ำงควำมประทับใจให้กับลูกค้ำ ส่งผลต่อ
ควำมพึงพอใจของลูกค้ำด้วยเช่นกัน 
  5.3.3 ควรมีกำรศึกษำในเขตจังหวัดอ่ืน ๆ เพ่ือให้ทรำบถึงควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร    
ว่ำเป็นอย่ำงไรบ้ำงในเรื่องของกำรเข้ำถึงกำรใช้บริกำร อี-วอลเลท และทัศนคติในกำรใช้งำนเนื่องจำก 
กำรศึกษำในครั้งนี้เป็นเพียงกลุ่มตัวอย่ำงของผู้ใช้บริกำรในจังหวัดกรุงเทพมหำนคร 
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พำร์ทเนอร์ที่เข้ำร่วมกับ แอร์เพย์ และ บลูเพย์ เพ่ือเสนอกำรบริกำรให้ผู้ใช้บริกำรตำมไลฟ์สไตล์ 
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ภำคผนวก ข  

 
แบบสอบถำม 

 
 

แบบสอบถำม 
เรื่อง  ควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำงแอร์เพย์ กับบลูเพย์ ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
ค ำชี้แจง แบบสอบถำมนี้สร้ำงขึ้นเพ่ือใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลควำมรู้สึกควำมคิดเห็นของท่ำนเกี่ยวกับ
กำรศึกษำควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรอี-วอลเลท ระหว่ำงแอร์เพย์ กับบลูเพย์ เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของกำรท ำ
วิจัยในกำรศึกษำหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วน
ของแบบสอบถำมแบ่งออกเป็น 3 ตอน 
 แบบสอบถำมแบ่งออกเป็น 3  ตอน คือ  
 ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ตอนที่ 2   พฤติกรรมของกำใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำงแอร์เพย์ กับบลูเพย์ 
 ตอนที่ 3   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ำและบริกำรของ              
แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
         ตอนที่ 4   ข้อเสนอแนะและควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรใช้บริกำรอี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์       
กับ บลูเพย์ 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
1. เพศ  

o 1. ชำย o 2. หญิง 
2. อำยุ 

o ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 18ปี 
  

o 19 – 28 ปี 

o 29 - 38 ปี  
 

o ตั้งแต่ 39 ปีขึ้นไป

3. สถำนภำพกำรสมรส 
o 1. โสด     
o 2. สมรส 
o 3. หย่ำร้ำง    

4. กำรศึกษำ 
o ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 
o ก ำลังศึกษำปริญญำตรี/ปริญญำตรี/ปริญญำโท 
o สูงกว่ำปริญญำโทขึ้นไป 
 
5. อำชีพ 
o 1. นิสิต / นักศึกษำ 
o 2. รับรำชกำร / รัฐวิสำหกิจ/พนักงำนรัฐ 
o 3. พนักงำนบริษัทเอกชน 
o 4. ธุรกิจส่วนตัวและอ่ืน ๆ 

   
 

    

 
6. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
o 1. ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท 
o 2. 15,001 – 30,000 บำท 
o 3. 30,001 – 50,000 บำท   
o 4. ตั้งแต่ 50,000 บำท ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผูใ้ช้บริกำร แอพพลิเคชั่น แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
1. จุดประสงคท์ี่ท่ำนใช้บริกำรแอพพลิเคชั่น แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 
o เพ่ือควำมสะดวกสบำย 
o เพ่ือประหยัดเวลำ 
o อ่ืน ๆ 
2. ท่ำนใช้บริกำรแอพพลิเคชั่นต่อเดือนมำกน้อยเพียงใด * 
o ทุกวัน    
o ประมำณ 6-10 ครั้ง/เดือน 

o ประมำณ 1-5 ครั้ง/เดือน 
o มำกกว่ำ 10 ครั้ง/เดือน 

3. ท่ำนใช้บริกำรส่วนใหญ่เรื่องใด 
o เติมเงนิเกม/เติมเงินโทรศัพท์ 
o บริกำรโอนเงิน,ช ำระบิลค่ำบริกำร,จองตั๋ว

ภำพยนตร์ 
o ตู้ขำยของอัจฉริยะ,ช้อปปิ้งออนไลน์ 
o อ่ืน ๆ 

 
 

 
 
 

4. ท่ำนใช้สินค้ำและบริกำรมำนำนเท่ำไร 
o น้อยกว่ำ 1ปี  
o 1ปี 
o 2ปี 
o 2ปี ขึ้นไป  
5. ท่ำนใช้วิธีใดในกำรเติมเงินเข้ำบริกำร 
o เติมเงินสดเข้ำบัญชี เพื่อช ำระค่ำบริกำร 
o ผูกเลขที่บัตรเครดิต เพื่อหักช ำระ

ค่ำบริกำร 
o หักเงินจำกบัญชีธนำคำร เพ่ือช ำระ

ค่ำบริกำร 
o อ่ืน ๆ 

 
 
 
 

 
 



63 
 

6. ท่ำนจ่ำยเงินในกำรใช้ซื้อสินค้ำและบริกำรครั้งละเท่ำไร 
o น้อยกว่ำ 1,000 บำท 
o 1,001 – 5,000 บำท 
o 5,000 – 10,000 บำท 
o มำกกว่ำ 10,000 บำทข้ึนไป 
7. ท่ำนจ่ำยเงินในกำรใช้ซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำน อี-วอลเลท ใดบ้ำง 
o ทรูวอลเลต 
o แอร์เพย์/บลูเพย์ 
o ของธนำคำร 
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ตอนที่ 3 แบบจ ำลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) ที่ส่งผลต่อควำมพึง
พอใจของผู้ใช้บริกำรอี-วอลเลท ระหว่ำงแอร์เพย์ กับบลูเพย์ 
 ระดับควำมคิดเห็น 5  หมำยถึง   เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 ระดับควำมคิดเห็น   4   หมำยถึง   เห็นด้วย 
 ระดับควำมคิดเห็น 3   หมำยถึง   ไม่แสดงควำมคิดเห็น             
          ระดับควำมคิดเห็น 2  หมำยถึง   ไม่เห็นด้วย 
 ระดับควำมคิดเห็น 1  หมำยถึง   ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง
แอร์เพย์ กับบลูเพย์ 

ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ควำมคำดหวังต่อสินค้ำและบริกำรของ อี-วอลเลท ระหว่ำงแอร์เพย์ 
กับบลูเพย์ 

     

1.1 ควำมสะดวกในกำรใช้บริกำร        

1.2 ควำมรวดเร็วระหว่ำงกำรใช้บริกำร       

1.3 ควำมปลอดภัยในกำรใช้บริกำร       

1.4 บริกำรที่ครบวงจร      

2. มุมมองของท่ำนที่มีติ่คุณภำพของกำรใช้บริกำรอี-วอลเลท ระหว่ำงแอร์
เพย์ กับบลูเพย์ 

     

2.1 ระบบแอปพลิเคชันที่มีคุณภำพ      

2.2 ควำมถูกต้องแม่นย ำของข้อมูลทำงกำรเงิน      

2.3 บริกำรที่ตอบสนองควำมต้องกำรได้ดี       

2.4 ควำมปลอดภัยได้มำตรำฐำนสำกล      

3. คุณค่ำของบริกำรที่ท่ำนได้รับของอี-วอลเลท ระหว่ำงแอร์เพย์ กับบลูเพย์      

3.1 รำคำของค่ำธรรมเนียมมีควำมเหมำะสม       
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3.2 ควำมสะดวกสบำยที่ท่ำนได้รับ       

3.3 ท ำรำยกำรได้ทันต่อก ำหนดเวลำ       

3.4 สิทธิพิเศษต่ำง ๆจำกแอพพลิเคชั่น      

4. มุมมองของท่ำนที่มีต่อภำพลักษณ์กำรใช้บริกำรของ อี-วอลเลท ระหว่ำง 
แอร์เพย์ กับ บลูเพย์ 

     

4.1 ควำมน่ำเชื่อถือในกำรบริกำร        

4.2 เป็นบริกำรที่ได้รับกำรยอมรับมีชื่อเสียง       

4.3 ท ำธุรกรรมทำงกำรเงินอย่ำงปลอดภัย       

4.4 บริกำรของแอพพลิเคชั่นได้มำตรำฐำน      

5. ควำมพึงพอใจที่ท่ำนได้รับจำกบริกำร อี-วอลเลท ระหว่ำง แอร์เพย์
กับบลูเพย์ 

     

5.1 ควำมพึงพอใจด้ำนควำมปลอดภัย       

5.2 ควำมพึงพอใจด้ำนบริกำรแอพพลิเคชั่น       

5.3 ควำมพึงพอใจด้ำนควำมรวดเร็วของระบบ      

5.4 ควำมพึงพอใจด้ำนควำมสะดวกสบำย      

6. ท่ำนเคยพบปัญหำที่ไม่พอใจกับบริกำรในระดับที่มีโอกำส      

6.1 ร้องเรียนปัญหำไปยังบริษัท       

6.2 บอกปัญหำให้กับคนที่ท่ำนรู้จัก       

6.3 บอกปัญหำในสื่อสังคมออนไลน์      

7. ท่ำนมีควำมภักดีต่อกำรใช้บริกำร      

7.1 ท่ำนจะบอกต่อสิ่งดี ๆที่ท่ำนได้รับจำกกำรใช้บริกำรไปยังคนท่ีท่ำน
รู้จัก 

     

7.2 ท่ำนจะยังคงเลือกใช้บริกำรของบริษัทต่อไปในอนำคต      
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ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะและควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรใช้บริกำรของแอร์เพย์ และบลูเพย์ 
............................................................................ ..........................................................................................
............................................................................................................................. .........................................
............................................................................................................................. ......................................... 

8. โอกำสที่ท่ำนจะกับมำใช้บริกำรอีกครั้ง      

8.0 ไม่ใช้แล้ว 0%      

8.1 น้อยมำก 1-25%      

8.2 น้อย 26-49%      

8.3 ไม่แน่ 50%      

8.4 สูง 51-75%      

8.5 สุงมำก 76-99%      

8.6 ใช้อีกแน่      
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