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บทคัดย่อ 
 รัฐบาลไทยได้ริเริ่มบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์ในปีพุทธศักราช 2559  อย่างไรก็ตาม
จากสถิติปีพุทธศักราช 2561 พบว่า  ประชากรไทยมีการลงทะเบียนบริการพร้อมเพย์เพียงร้อยละ 41.2 จาก
จ านวนบัญชีทั้งหมด ผู้ศึกษาจึงมีความประสงค์ที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดต่อบริการพร้อมเพย์ และกระบวนการยอมรับบริการพร้อมเพย์ของประชากรไทย โดยการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด และใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์
ข้อมูลและสรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบ
การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่มากที่สุด รองลงมาคือจากการตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม และทั้งหมดมี
ความคิดเห็นด้วยกับกระบวนการยอมรับบริการพร้อมเพย์ในขั้นรับรู้ ขั้นสนใจ ขั้นการประเมินค่า ขั้นลงมือปฏิบัติ 
และขั้นยืนยันการปฏิบัติอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้ปัจจัยส่วนบุคคลทั้งเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุดและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การสื่อสารการตลาดของบริการพร้อมเพย์ผ่านการตลาดทางตรงและ
ฐานข้อมูล กระบวนการยอมรับบริการพร้อมเพย์ในขั้นรับรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ผ่านการประชาสัมพันธ์มากที่สุด ในขณะที่ขั้นสนใจ ขั้นการประเมินค่า ขั้นลงมือปฏิบัติและขั้นยืนยันการปฏิบัติมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์มากที่สุด 
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Abstract     
 Although Prompt Pay service was launched by Thai government since 2016, there are 
still only 41.2% out of all accounts registered for this service.  This study is aimed to examine the 
relationships between personal characteristics, perception of marketing communication for 
Prompt Pay service, and innovation-Adoption process toward Prompt Pay service of Thai 
citizen. This is a quantitative study collected data from 400 samples by questionnaires to a 
group of 400 samples and used descriptive and inferential statistics for analyzing and 
concluding the data. 
 The study showed that the sample group has the highest perception of Prompt Pay 
service from marketing communication tools: mobile marketing, online and social marketing 
respectively, and they also have high-level agreement toward Innovation-Adoption process of 
Prompt Pay in all steps of knowledge, persuasion, decision, implementation and confirmation. 
All personal characteristics including gender, age, occupation, education level, and income 
level are related to the perception level of marketing communication by direct and database 
marketing. Innovation-Adoption process of Prompt Pay service in the step of knowledge is 
most positively related to the perception of marketing communication by public relations, 
while other steps including persuasion, decision, implementation and confirmation are most 
related to the perception of marketing communication by Events and Experience marketing. 
 
Keywords: Perception, Marketing Communication, Innovation-Adoption Process, Prompt Pay 
 
บทน า 
 ในปีพุทธศักราช 2559 รัฐบาลไทยได้ริเริ่มมีนโยบายพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานระบบช าระเงินของ
ประเทศ ให้เป็นแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) อย่างครบวงจร (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) โดยหนึ่งใน
นโยบายพัฒนาโครงสร้างดังกล่าวก็คือ บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์  ซึ่งเป็นบริการทางการเงิน
ทางเลือกใหม่ให้ประชาชน ภาคธุรกิจ และหน่วยงานต่างๆ จากการโอนเงินและรับโอนเงินแบบเดิม โดยเป็นการ
ลงทะเบียนผูกเลขที่บัญชีเงินฝากธนาคารกับเลขบัตรประจ าตัวประชาชน หรือหมายเลขโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้รับ
เงิน เพื่อใช้เป็นรหัสในการรับโอนเงินแทนเลขที่บัญชีเงินฝากแบบเดิม เพื่อความสะดวกในการจดจ า  ทั้งนี้การโอน
และรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์จะมีค่าธรรมเนียมที่ถูกลงกว่าระบบเก่าที่มีการคิดค่าธรรมเนียมเพิ่มเติมหากมีการ
โอนผ่านต่างธนาคาร 
 บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์เปิดให้ประชาชนไทยได้ลงทะเบียนใช้งานได้ในวันที่ 15 
กรกฎาคม พ.ศ. 2559 โดยสามารถลงทะเบียนได้ผ่านธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ผ่านระบบ ATM และ Internet 
Banking และให้สามารถเริ่มใช้บริการโอนเงินและรับโอนเงินได้ตั้งแต่วันที่  27 มกราคม พ.ศ. 2560 เป็นต้นมา 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) อย่างไรก็ตามจากสถิติของธนาคารแห่งประเทศไทย เมื่อวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 
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2561 พบว่าประชากรไทยมีสถิติการลงทะเบียนใช้บริการพร้อมเพย์จ านวน 39.3 ล้านบัญชี ในขณะที่จ านวน
บัญชีเงินฝากในธนาคารพาณิชย์ทั้งระบบมีจ านวนทั้งสิ้น 95.4  ล้านบัญชี  จะเห็นได้จากข้อมูลสถิติข้างต้นว่า 
จ านวนบัญชีที่มีการลงทะเบียนบริการพร้อมเพย์คิดเป็นร้อยละ 41.2 จากจ านวนบัญชีทั้งหมด ซึ่งยังคงถือว่าไม่ถึง
คร่ึงของจ านวนบัญชีเงินฝากในระบบธนาคารพาณิชย์ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561)  
 นอกจากนี้จากข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทยยังแสดงถึงข้อเข้าใจผิดของประชากรต่อบริการโอน
เงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์ เช่น บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์เป็นบริการที่บังคับ
ลงทะเบียน การผูกเลขประจ าตัวประชาชนและหมายเลขโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นเรื่องเข้าใจยาก การโอนเงินและ
รับโอนเงินแบบดั้งเดิมมีความปลอดภัยกว่า พร้อมเพย์มีความสุ่มเสี่ยงต่อการโจรกรรมแบบไซเบอร์ และข้อมูล
ส่วนตัวสามารถรั่วไหลผ่านบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์ได้ 
 ทั้งนี้จึงเป็นสาเหตุให้ผู้ศึกษามีความสนใจในการศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นนี้ เพื่อให้เกิดความเข้าใจว่า
เหตุใดจึงยังมีประชากรอีกกว่าร้อยละ 50 ที่ยังไม่ได้ลงทะเบียนใช้บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์  
และยังคงมีการเข้าใจผิดเกี่ยวกับบริการดังกล่าวนี้ โดยเป้าหมายของการวิจัยจะเน้นไปที่การส ารวจการรับรู้และ
กระบวนการยอมรับบริการของพร้อมเพย์ เพื่อศึกษาถึงสาเหตุที่ยังมีประชากรบางส่วนไม่เลือกใช้บริการโอนเงิน
และรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์  โดยการศึกษานี้จะเป็นแนวทางให้ทราบถึงปัญหาของผู้ที่ไม่ใช้บริการ และใช้เป็น
แนวทางเพื่อน าไปพัฒนาการประชาสัมพันธ์บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์ให้มีประสิทธิภาพ               
มากข้ึน เพื่อให้สามารถเพิ่มปริมาณการใช้บริการนี้มากข้ึนในอนาคตตามเป้าหมายของรัฐบาลได้ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาคร้ังนี้มีการใช้ปัจจัยส่วนบุคคล หรือลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นส่วนหนึ่งของตัวแปร
ในการศึกษา โดยวศิน สันหกรณ์ (2558) กล่าวว่า แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์สามารถจ าแนกประชาชน
ออกเป็นกลุ่มๆ จากพฤติกรรมและชนชั้นทางสังคม โดยกลุ่มคนที่มีลักษณะใกล้เคียงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
มีการตอบสนองต่อข่าวสาร และความต้องการไปในทิศทางเดียวกัน การสื่อสารที่มีผู้รับสารจ านวนมากจึงควรมี
การจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่มๆตามลักษณะประชากรศาสตร์ เพื่อให้ง่ายต่อการวิเคราะห์ผู้รับสารและการ
สื่อสารมากขึ้น 
 กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (The Innovation-Adoption Process) ตามทฤษฎีของ Everett M. 
Rogers (2003) ให้ค านิยามไว้ว่าเป็นกระบวนการตั้งแต่ที่บุคคลหรือกลุ่มของบุคคลได้รับรู้ถึงนวัตกรรมครั้งแรก 
เร่ิมมีทัศนคติต่อนวัตกรรม และตัดสินใจที่จะยอมรับหรือไม่ยอมรับนวัตกรรม การน านวัตกรรมไปใช้ และการใช้
ซ้ าในที่สุด กระบวนการยอมรับนวัตกรรมตามหลักของ Rogers ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ ขั้นรับรู้ (ขั้นแรก
ของการรับข้อมูล รับรู้ถึงการมีอยู่ของนวัตกรรมใหม่) ขั้นสนใจ (ขั้นตอนเมื่อบุคคลเริ่มเกิดความสนใจ และเริ่ม
ค้นคว้าหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับนวัตกรรมนั้นๆ)  ขั้นการประเมินค่า (ขั้นตอนที่บุคคลมีการตัดสินใจว่าจะยอมรับ
หรือปฏิเสธนวัตกรรม)  ขั้นลงมือปฏิบัติ (ขั้นตอนที่บุคคลลงมือน านวัตกรรมมาใช้จริงเมื่อได้ผ่านการไตร่ตรอง
มาแล้ว)  ขั้นยืนยันการปฏิบัติ (ขั้นตอนที่เมื่อบุคคลได้ทดลองใช้นวัตกรรมแล้วตัดสินใจยอมรับที่จะใช้นวัตกรรม
นั้นต่อไปอย่างเต็มที่) 
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 Philip Kotler และ Kevin Lane Keller (2016) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกระบอกเสียง
ของบริษัทและตราสินค้าของบริษัท ท าให้บริษัทสามารถสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ น าไปสู่
ความภักดีของลูกค้า และก่อให้เกิดคุณค่าต่อลูกค้าในที่สุด ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดประกอบด้วยช่องทาง
หลัก 8 ช่องทาง ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์ การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดทางตรงและ
ฐานข้อมูล และการใช้พนักงานขาย 
 วารุณี  ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2552) ได้กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกรับรู้ 
จัดการ ตีความหมายข้อมูลต่างๆ เพื่อให้เกิดเป็นความเข้าใจ ซึ่งจะก่อให้เกิดการกระท าตอบสนองต่อสถานการณ์
ที่รับรู้ได้ กล่าวคือ การรับรู้ต่างๆจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด และพฤติกรรมได้  
 การศึกษาคร้ังนี้ เน้นไปที่การใช้บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์ ซึ่งเป็นหนึ่งในโครงการ
ในแผนยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ  โดยเป็นบริการ
ทางการเงินทางเลือกใหม่ให้ประชาชน ภาคธุรกิจ และหน่วยงานต่างๆ จากการโอนเงินและรับโอนเงินแบบเดิม 
โดยเป็นการลงทะเบียนผูกเลขที่บัญชีเงินฝากธนาคารกับเลขบัตรประจ าตัวประชาชน หรือหมายเลข
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้รับเงิน เพื่อใช้เป็นรหัสในการรับโอนเงินแทนเลขที่บัญชีเงินฝากแบบเดิม เพื่อความสะดวก
ในการจดจ า  ทั้งนี้การโอนและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์จะมีค่าธรรมเนียมที่ถูกลงกว่าระบบเก่าที่มีการคิด
ค่าธรรมเนียมเพิ่มเติมหากมีการโอนผ่านต่างธนาคาร บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์เปิดให้
ประชาชนไทยได้ลงทะเบียนใช้งานได้ในวันที่ 15 กรกฎาคม พ.ศ. 2559 โดยสามารถลงทะเบียนได้ผ่านธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ ผ่านระบบ ATM และ Internet Banking และให้สามารถเริ่มใช้บริการโอนเงินและรับโอนเงินได้
ตั้งแต่วันที่ 27 มกราคม พ.ศ. 2560 เป็นต้นมา โดยทั้งนี้ไม่ได้เป็นการบังคับว่าประชาชนทุกคนจะต้องลงทะเบียน
ใช้บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์   
 จากการทบทวนทฤษฎี เอกสารวิชาการ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสามารถสรุปเป็นกรอบ
แนวคิดในการศึกษาได้ ดังนี้ 
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ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
  
 
 
 

 
ที่มา: Philip Kotler และ Kevin Lane Keller (2016) 

 
 
 
 
 
 

     ที่มา: Everette M. Rogers (2003)  
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการศึกษา 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 

     ที่มา: Everett  M.  Rogers (2003) 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ 

อาย ุ

อาชีพ 

ระดับการศึกษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การยอมรับนวัตกรรมของบริการพร้อมเพย์ 
1. ขั้นรับรู ้

2. ขั้นสนใจ 

3. ขั้นการประเมินค่า 

4. ขั้นลงมือปฏิบัต ิ

5. ขั้นยืนยันการปฏิบตั ิ

การรับรู้การสื่อสารการตลาด 
1. การโฆษณา 

2. การส่งเสริมการขาย 

3. การจัดงานและการสร้างเสรมิประสบการณ์ 

4. การประชาสัมพันธ์ 

5. การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม 

6. การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที ่

7. การตลาดทางตรงและฐานข้อมลู 

8. การใช้พนักงานขาย 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรม การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาดังต่อไปนี้  
 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาดของประชากรไทยในการใช้
บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์  
 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์จากการสื่อสารการตลาดและ
กระบวนการยอมรับนวัตกรรมการใช้บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบพร้อมเพย์ของประชากรไทย 
 
วิธีการศึกษา 
 การวิจัยคร้ังนี้ใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงพรรณนา และใช้เทคนิคการแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูล
เชิงสถิติเกี่ยวกับความคิดเห็นของประชากร โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนไทยทั้งที่เคยใช้
และไม่เคยใช้บริการโอนเงินและรับโอนเงินด้วยระบบพร้อมเพย์ทั่วทั้งประเทศไทย โดยประชากรในที่นี้ไม่สามารถ
ระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได้เนื่องจากบริการพร้อมเพย์เป็นบริการที่สามารถใช้ได้ในทุกเพศและทุกวัย ไม่ได้
มีการก าหนดเกณฑ์อายุการลงทะเบียนทั้งนี้จึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของคอแครน(มารยาท โยทองยศ 
และ ปราณี  สวัสดิสรรพ์, 2561) สรุปได้ว่าจะต้องมีการแจกแบบสอบถามเพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์
ทั้งหมดไม่ต่ ากว่า 385 ชุด ผู้ศึกษาจึงเลือกเก็บแบบสอบถามเป็นจ านวนเต็มทั้งหมด 400 ชุดเพื่อความ
หลากหลายของข้อมูลยิ่งขึ้น การเลือกกลุ่มตัวอย่างจะใช้แผนการสุ่มตัวอย่างขั้นเดียว ด้วยการสุ่มแบบไม่อาศั ย
ความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) หรือแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) เนื่องจากไม่ได้มีหลักเกณฑ์ของกลุ่มตัวอย่างที่จ าเพาะเจาะจง จึงเน้นการสุ่มโดยเลือก
ใครก็ได้ที่สามารถให้ข้อมูลได้และให้ความร่วมมือในเขตประเทศไทย เพื่อเก็บตัวอย่างจนครบ 400 คน 
 แบบสอบถามจะแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามหรือปัจจัยส่วน
บุคคล ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ และส่วนที่ 3  
ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ ทั้งนี้จะใช้  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยายลักษณะของข้อมูลที่เก็บมาได้ โดยใช้การแจกแจงความถี่เป็น    
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้ยังใช้สถิติในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระว่างตัวแปร ได้แก่ ค่า t-test ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม  ค่า F-test ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 
2 กลุ่มขึ้นไป ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( Correlation Coefficient: r) เพื่อบอกความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
เป็นร้อยละ และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นที่ท าหน้าที่
พยากรณ์ตัวแปรตามตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป โดยใช้โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์เชิงสถิต ิ

ผลการวิจัย 
 จากข้อมูลทางประชากรศาสตร์ที่ได้เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่าปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ อาชีพ และระดับรายได้สูงสุด ผู้ศึกษาจึงท าารจัดกลุ่มของกลุ่ม
ตัวอย่างตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1 จ านวนและค่าร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างในด้านอายุ อาชีพ และระดับรายได้สูงสุด 
(n = 400) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ   

 ต่ ากว่า 30 ปี  184 46.0 
 31 – 40 ปี 110 27.5 
 41- 50 ปี 30 7.5 
 มากกว่า 50 ปี 76 19.0 

2. อาชีพ   
 ไม่ได้ท างาน 61 15.3 
 พนักงานบริษัทเอกชน 119 29.8 
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 41 10.3 
 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 179 44.8 
 
 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อบริการพร้อมเพย์ จากเครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้ง  
8 ประเภทได้แก่  การโฆษณา การส่ ง เสริมการขาย การจัดงานและการสร้าง เสริมประสบการณ์                            
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดทางตรง
และฐานข้อมูล และการใช้พนักงานขาย  และการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อบริการพร้อมเพย์ในภาพรวมจาก
ทุกเครื่องมือ มีผลดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 2  แสดงผลผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อบริการพร้อมเพย์ 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อบริการพร้อมเพย์ X̄  S.D. ระดับการรับรู้ 
การโฆษณาโดยรวม 3.22 0.85 ปานกลาง 
การส่งเสริมการขายโดยรวม 3.16 1.02 ปานกลาง 
การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์โดยรวม 3.30 0.95 ปานกลาง 
การประชาสัมพันธ์โดยรวม 3.68 0.86 มาก 
การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคมโดยรวม 4.05 0.82 มาก 
การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยรวม 4.09 0.83 มาก 
การตลาดทางตรงและฐานข้อมูลโดยรวม 2.92 1.07 ปานกลาง 
การใช้พนักงานขายโดยรวม 3.22 0.96 ปานกลาง 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อบริการพร้อมเพย์โดยรวม 3.36 0.70 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 2  สามารถสรุปการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามต่อบริการพร้อมเพย์จากทุกเครื่องมือ
สื่อสารโดยรวมได้อยู่ในระดับปานกลาง มีการรับรู้เฉลี่ยเท่ากับ 3.36  โดยสามารถแบ่งเป็นแต่ละประเภทของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้ดังนี้ การโฆษณา พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่าน
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบการโฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.22  โดยผู้ตอบแบบสอบถามมี
การรับรู้ผ่านโฆษณาบนหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ และใบปลิวอยู่ในระดับปานกลาง การส่งเสริมการขาย  
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบการส่งเสริมการขายอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.16  โดยมีการรับรู้ทั้งจากการได้รับของสมนาคุณและการให้ส่วนลดเมื่อทดลอง
ใช้บริการในระดับปานกลาง การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้
ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบการจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.30  โดยมีการรับรู้ทั้งจากการเข้าร่วมกิจกรรมพร้อมเพย์ของธนาคารและการเข้าร่วม
กิจกรรมพร้อมเพย์ของรัฐบาลอยู่ในระดับปานกลาง การประชาสัมพันธ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อ
บริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.68  
โดยมีการรับรู้ในระดับมากทั้งจากค าประกาศรณรงค์ของรัฐบาลและการรับฟังข่าวสารประจ าวัน การตลาดทาง
ออนไลน์และเครือข่ายสังคม  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแบบการตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 โดยมีการรับรู้ใน
ระดับมากทั้งจากการใช้เว็บไซต์ต่างๆ ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ และจากเครือข่ายสังคม เช่น Facebook 
YouTube Twitter โดยการใช้งานผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบการตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่อยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09  โดยมีการรับรู้จากการใช้งานเว็บไซต์ต่างๆบนโทรศัพท์มือถือ และจากเครือข่ายสังคมโดย
การใช้งานผ่านหน้าจอโทรศัพท์มือถือหรือแท็บเลตอยู่ในระดับมาก การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบการตลาดทางตรงและฐานข้อมูลอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 โดยมีการรับรู้ในระดับปานกลางจากอีเมล์ทางตรง การรับข้อความใน
โทรศัพท์มือถือ และพนักงานทางตรง การใช้พนักงานขาย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่าน
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบการใช้พนักงานขายอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22   
 จากการเก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดในแต่ละขั้นของกระบวนการยอมรับ
บริการพร้อมเพย์ พบว่าผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบแต่ละขั้นของกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ มี
ผู้ตอบแบบสอบถามในขั้นรับรู้ 400 คน ขั้นสนใจ 327 คน ขั้นประเมินค่า 316 คน ขั้นลงมือปฏิบัติ 284 คน และ
ขั้นยืนยันการปฏิบัติ 260 คน คิดเป็นร้อยละในแต่ละขั้นได้เป็น ร้อยละ 100 ร้อยละ 81.75  ร้อยละ 79  ร้อยละ 
71  และร้อยละ 65 ตามล าดับ 
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ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบแต่ละขั้นของกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ 

 หากเปรียบเทียบอัตราส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละขั้น จะได้ผลดังต่อไปนี้ กลุ่มตัวอย่างในขั้น
สนใจคิดเป็นร้อยละ 81.75 ของกลุ่มตัวอย่างขั้นรับรู้ กลุ่มตัวอย่างในขั้นประเมินค่าคิดเป็นร้อยละ 96.64 ของ
กลุ่มตัวอย่างขั้นสนใจ กลุ่มตัวอย่างในขั้นลงมือปฏิบัติคิดเป็นร้อยละ 89.87 ของกลุ่มตัวอย่างขั้นประเมินค่า กลุ่ม
ตัวอย่างในขั้นยืนยันการปฏิบัติคิดเป็นร้อยละ 91.55 ของกลุ่มตัวอย่างขั้นลงมือปฏิบัติ 
 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ที่ต่างกัน 
 จากการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุดสามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถามกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อบริการพร้อมเพย์ โดยแบ่งเป็นด้านเพศ อายุ  อาชีพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

400 

327 316 
284 260 

จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

กระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ 

ขั้นรับรู ้ ขั้นสนใจ ขั้นประเมินค่า ขั้นลงมือปฏิบัติ ขั้นยืนยันการปฏิบัติ 

100% 
82% 79% 71% 65% 
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ตารางที่ 3  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพศที่แตกต่างกันมีการรับรู้เกี่ยวกับบริการ
พร้อมเพย์ผ่านการตลาดทางตรงและฐานข้อมูลที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากมีค่า Sig (2-tailed) 
เท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 โดยสรุปได้ว่าเพศชายมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านการตลาดทางตรงและ
ฐานข้อมูลมากกว่าเพศหญิง นอกจากนี้ในด้านอื่นๆ สรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
กับการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้งการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจัด
งานและการสร้างเสริมประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม การตลาด
ทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการใช้พนักงานขาย ในภาพรวมเพศที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับ
การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อบริการพร้อมเพย์จากทุกเคร่ืองมือ เนื่องจากทั้งหมดมีค่า Sig. (2-tailed) มากกว่า 
0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อบริการ
พร้อมเพย์ 

ชาย (n=182) หญิง (n=218) 
t 

Sig. 
(2-tailed) X̄  S.D. X̄  S.D. 

การส่งเสริมการขาย 3.24 1.04 3.09 0.99 1.52 0.13 
การโฆษณา 3.28 0.87 3.17 0.84 1.23 0.22 
การจัดงานและการสร้างประสบการณ์ 3.38 0.96 3.24 0.94 1.45 0.15 
การประชาสัมพันธ์ 3.71 0.85 3.65 0.86 0.76 0.45 
การตลาดออนไลน์และเครือข่ายสังคม 4.08 0.75 4.02 0.87 0.78 0.44 
การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ 4.04 0.83 4.14 0.82 -1.20 0.23 
การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล 3.05 1.04 2.81 1.07 2.32 0.02* 
การใช้พนักงานขาย 3.28 1.00 3.18 0.93 1.02 0.31 

ภาพรวมการรับรู้จากทุกเคร่ืองมือ 3.42 0.73 3.31 0.68 1.59 0.11 
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ตารางที่ 4  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดเก่ียวกับบริการพร้อม
เพย ์

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ้

การโฆษณา  ✓ ✓   
การส่งเสริมการขาย      
การจัดงานและการสรา้งเสริมประสบการณ์      
การประชาสัมพนัธ ์  ✓ ✓  ✓ 
การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม  ✓    
การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที ่      
การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
การใช้พนักงานขาย   ✓  ✓ 

หมายเหตุ: ✓หมายถึงมีความแตกต่างกันทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สามารถสรุปผล ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  ได้ดังนี้ 
 เพศ ที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ผ่าน
เครื่องมือสื่อสารการตลาดใดๆ ยกเว้นเพียงเคร่ืองมือเดียวคือ การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล โดยสรุปได้ว่าเพศ
ชายมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านการตลาดทางตรงและฐานข้อมูลมากกว่าเพศหญิง 
 อายุ  ที่ แตกต่ า งกันมีการรับรู้ เกี่ ย วกับบริการพร้อม เพย์ที่ แตกต่ า งกันผ่ านการโฆษณา                  
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม และการตลาดทางตรงและฐานข้อมูลอย่างมี
นัยส าคัญ  
 อย่างไรก็ตามอายุที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อม
เพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย การจัดงานและการสร้าง เสริมประสบการณ์ 
การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการใช้พนักงานขาย  
 อาชีพ ที่ แตกต่างกันมีการรับรู้ เกี่ ยวกับบริการพร้อมเพย์ที่ แตกต่างกันผ่ านการโฆษณา                      
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล และการใช้พนักงานขายอย่างมีนัยส าคัญ โดยสรุปผลได้ว่า
กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ท างานมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้ง 4 ประเภทดังกล่าว
มากที่สุด  
 ระดับการศึกษาสูงสุด ที่แตกต่างกันมีการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ที่แตกต่างกันผ่านการตลาด
ทางตรงและฐานข้อมูล โดยสรุปได้ว่ากลุ่มที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่าน
การตลาดทางตรงและฐานข้อมูลมากที่สุด อย่างไรก็ตามระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญกับการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางออนไลน์และ
เครือข่ายสังคม การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการใช้พนักงานขาย 
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 อย่างไรก็ตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับการรับรู้
เก่ียวกับบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจัดงานและ
การสร้างเสริมประสบการณ์ การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม และการตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการยอมรับบริการพร้อมเพย์ 
 
ตารางที่ 5  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบ 
 
ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม (y): กระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ใน
ขั้นรับรู้ 

Standardiz
ed 
Coefficient
s 

Unstandardized 
Coefficients 

Collinearity 
Statistics 

Beta B 
Std. 
Error 

Toleranc
e 

VIF 

(ค่าคงที่)  1.57 .18   
การโฆษณา (x1) -.05 -0.05 .06 0.38 2.63 
การส่งเสริมการขาย (x2) -.05 -0.04 .04 0.49 2.03 
การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์ (x3) .25* 0.20* .05 0.47 2.15 
การประชาสัมพันธ์ (x4) .19* 0.17* .05 0.59 1.69 
การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม (x5) .19* 0.18* .05 0.52 1.94 
การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ (x6) .18* 0.16* .05 0.52 1.93 
การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล (x7) -.17* -0.12* .05 0.37 2.67 
การใช้พนักงานขาย (x8) .20* 0.15* .05 0.41 2.44 

R2 = 0.37;  adj R2 = 0.36;  S.D. = 0.60;  F = 28.63;  Sig. = .00* 
y = 1.57 – 0.05x1 – 0.04x2 + 0.20x3 + 0.17x4 + 0.18x5 + 0.16x6 – 0.12x7 + 0.15x8 
หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 
 จากตารางที่ 5  พบว่าการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ 
การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม 
การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล และการใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นรับรู้ อย่างมีนัยส าคัญ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดย
เครื่องมือดังกล่าวสามารถอธิบายกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นรับรู้ได้ร้อยละ 36 ในขณะที่การ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นรับรู้ อย่างมี
นัยส าคัญ 
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ตารางที่ 6  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดเก่ียวกับบริการพร้อม
เพย ์

กระบวนการยอมรับบริการพร้อมเพย์ 

รับรู้ สนใจ การ
ประเมินค่า 

ลงมือ
ปฏิบัต ิ

ยืนยันการ
ปฏิบัต ิ

การโฆษณา      

การส่งเสริมการขาย      

การจัดงานและการสรา้งเสริมประสบการณ์ ✓ ✓ ✓ ✓  

การประชาสัมพนัธ ์ ✓  ✓   

การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม ✓     

การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที ่ ✓ ✓  ✓  

การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล ✓     

การใช้พนักงานขาย ✓ ✓    

 
ผลการทดสอบสมมิตฐานที่ 2 สามารถสรุปผลได้เป็นแต่ละขั้น ดังนี้ 
 ขั้นรับรู้  พบว่าการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การจัด
งานและการสร้างเสริมประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม การตลาด
ทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล และการใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นรับรู้ อย่างมีนัยส าคัญ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเครื่องมือดังกล่าว
สามารถอธิบายความแปรปรวนของกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นรับรู้ได้ร้อยละ 36   
 ขั้นสนใจ  พบว่าการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การจัด
งานและการสร้างเสริมประสบการณ์ การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นสนใจ อย่างมีนัยส าคัญ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดย
เครื่องมือดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนของกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นสนใจได้ร้อย
ละ 27   
 ขั้นการประเมินค่า  พบว่าการรับรู้เก่ียวกับบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ 
การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์และการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับนวัตกรรม
พร้อมเพย์ในขั้นการประเมินค่า อย่างมีนัยส าคัญ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเครื่องมือดังกล่าวสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นการประเมินค่าได้ร้อยละ 22 
 ขั้นลงมือปฏิบัติ พบว่าการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ 

การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์และการตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีอิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับ
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นวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นลงมือปฏิบัติ อย่างมีนัยส าคัญ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยเครื่องมือดังกล่าว

สามารถอธิบายกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นลงมือปฏิบัติได้ร้อยละ 10   

 ขั้นยืนยันการปฏิบัติ  พบว่าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของบริการพร้อมเพย์ผ่านทุกๆเครื่องมือ ไม่

มีอิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับนวัตกรรมพร้อมเพย์ในขั้นยืนยันการปฏิบัติ อย่างมีนัยส าคัญ ณ ระดับความ

เชื่อมั่นร้อยละ 95  

 ผู้ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พหุร่วมเชิงเส้น เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีความ
เป็นอิสระต่อกันหรือมีความสัมพันธ์กันเองหรือไม่  โดยสามารถวิเคราะห์ได้จาก Collinearity Statistics โดยดู
จากค่า Tolerance ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.2 และค่า VIF ควรมีค่าน้อยกว่า 5  จึงจะสามารถสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระแต่ละตัวเป็นอิสระต่อกันและไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
1) จากผลการศึกษา จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ถึ งบริการพร้อมเพย์จากการตลาดแบบ

การตลาดทางโทรศัพท์เคลื่อนที่มากที่สุด รองลงมาคือจากการตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม เนื่องจากใน

ปัจจุบันมีการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่กันอย่างแพร่หลาย ข้อมูลการตลาดในเครื่องมือประเภทนี้จึงสามารถเข้าถึง

ได้ง่ายและมีในวงกว้าง หน่วยงานที่เก่ียวข้องต่อการให้บริการพร้อมเพย์ทั้งรัฐบาลและสถาบันการเงินจึงควรเน้น

การสื่อสารผ่านสื่อในโทรศัพท์เคลื่อนที่มากขึ้น โดยเฉพาะกับสื่อเครือข่ายสังคมอย่าง Facebook  Twitter และ 

YouTube นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังมีการรับรู้จากการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก จึงควรมีการวางแผนและ

ออกแบบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดที่ส่งเสริมการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของบริการพร้อมเพย์เป็นหลัก เพื่อกระตุ้น

ให้เกิดการรับรู้มากขึ้น 

2) จากผลการศึกษาที่พบว่าการลดลงของกลุ่มตัวอย่างในกระบวนการยอมรับจากขั้นรับรู้มาถึงขั้น
สนใจนั้นมีจ านวนมากที่สุดเมื่อเทียบกับการลดหลั่นของกลุ่มตัวอย่างระหว่างขั้นอื่นๆ ทั้งนี้กล่าวได้ว่าเมื่อ
ประชากรได้รับรู้ถึงบริการพร้อมเพย์แล้วอาจจะไม่ได้มีความสนใจต่อบริการนี้มากนัก ท าให้ไม่เกิดการประเมินค่า 
การทดลองใช้ และการยืนยันการปฏิบัติซึ่งเป็นขั้นต่อๆไปของกระบวนการยอมรับนวัตกรรม หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องต่อการให้บริการพร้อมเพย์ทั้งรัฐบาลและสถาบันการเงินจึงควรพิจารณาถึงการสื่อสารการตลาดของ
บริการพร้อมเพย์ที่จะท าให้เกิดความสนใจต่อบริการมากขึ้น เช่น การน าเสนอถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการ
บริการ  ความโดดเด่น และความได้เปรียบเมื่อใช้บริการพร้อมเพย์เหนือบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบเก่า 
เป็นต้น ทั้งนี้ก็เพื่อกระตุ้นให้ประชากรมีกระบวนการยอมรับต่อบริการพร้อมเพย์นี้ในขั้นต่อๆไป 

3) จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้เกี่ยวกับบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบ
พร้อมเพย์ผ่านสื่อการสื่อสารการตลาด สามารถให้ข้อเสนอแนะตามแต่ละปัจจัยส่วนบุคคลได้ ดังนี้ 

1. เพศ  หากหน่วยงานที่เก่ียวข้องต่อการให้บริการพร้อมเพย์ทั้งรัฐบาลและสถาบันการเงินต้องการที่จะ
ใช้เครื่องมือการตลาดทางตรงและฐานข้อมูลในการสื่อสารเกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์ควรออกแบบการสื่อสาร
การตลาดที่มีความน่าสนใจต่อเพศหญิงมากขึ้น เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าเพศหญิงยังคงมีการรับรู้ต่อบริการ
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พร้อมเพย์ผ่านการตลาดทางตรงและฐานข้อมูลต่ ากว่าเพศชาย เช่น การน าเสนอความสะดวกในการโอนเงินเมื่อ
ซื้อสินค้าออนไลน์  

2.  อายุ จะเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่า 30 ปี ยังคงมีการรับรู้ต่อบริการพร้อมเพย์ผ่านการโฆษณา
และการตลาดทางตรงและฐานข้อมูลในระดับน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับช่วงอายุระดับอื่น จึงควรพัฒนาเนื้อหาสื่อ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ของบริการพร้อมเพย์ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มคนอายุนี้มากขึ้น เช่น การปรับเนื้อหาการ
สื่อสารให้เป็นสมัยใหม่มากขึ้น เน้นความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ความเร็วรวด และความสะดวกของการใช้ชีวิต
เมื่อใช้บริการพร้อมเพย์ เหมาะกับวัยที่เติบโตในยุคสมัยใหม่ 

3.  อาชีพ เนื่องจากกลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีการรับรู้เกี่ยวกับบริการพร้อมเพย์น้อย
ที่สุดทั้งผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล การใช้พนักงานขาย และการรับรู้
โดยรวมจากทุกเครื่องมือการสื่อสาร จึงควรเน้นเนื้อหาการสื่อสารที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มที่ท างานบริษัทเอกชน
มากข้ึน เช่น เน้นแสดงให้เห็นถึงไลฟ์สไตล์ที่มีความสะดวกสบายเมื่อใช้บริการพร้อมเพย์ เหมาะกับผู้ที่ท างานเร่ง
รีบ เพื่อเพิ่มการรับการรู้ในกลุ่มอาชีพนี้  

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด ควรมีการสนับสนุนการรับรู้ผ่านการตลาดทางตรงและฐานข้อมูลในกลุ่มที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด โดยเน้นเนื้อหาให้คิดวิเคราะห์ได้ด้วยตนเอง 

5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ควรมีการเพิ่มการรับรู้ในกลุ่มที่มีรายได้ระหว่าง 25,001 – 35,000 บาทมาก
ที่สุด โดยควรใช้เครื่องมือการสื่อสารประเภทการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงและฐานข้อมูล และการใช้
พนักงานขาย 

4) จากผลการศึกษา พบว่า กระบวนการยอมรับบริการพร้อมเพย์ในขั้นรับรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์มากที่สุด นอกจากนี้การจัดงานและการสร้างเสริม
ประสบการณ์ การตลาดทางออนไลน์และเครือข่ายสังคม และการประชาสัมพันธ์ก็มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ยอมรับในขั้นรับรู้มากที่สุด จึงสามารถเสนอแนะได้ว่าในขั้นแรกรัฐบาลและสถาบันการเงินควรเน้นการใช้
เครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ การจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์ และการตลาดทางออนไลน์ก่อน 
เพื่อกระตุ้นการรับรู้ให้ได้มากที่สุด เช่น การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อประชาชน การจัดบูธเพื่อให้มีการทดลองใช้
บริการพร้อมเพย์ในสถาบันการเงินต่างๆ การจัดกิจกรรมเพื่อสาธิตการใช้บริการในงาน Money Expo และการ
ใช้เครือข่ายสังคมในการเผยแพร่ข้อมูลของบริการ เช่น Facebook Youtube และ Twitter เป็นต้น  จากนั้นใน
ขั้นสนใจ ขั้นการประเมินค่า และขั้นลงมือปฏิบัติ ควรหันมาใช้การสื่อสารการตลาดผ่านการตลาดทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เช่น การอัดฉีดการโฆษณาผ่านสื่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ และเครือข่ายสังคมเพื่อให้ผู้บริโภค
สามารถทราบข้อมูลผ่านโทรศัพท์มือถือได้ ประกอบกับการจัดงานและการสร้างเสริมประสบการณ์  เนื่ องจากมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลต่อกันมากที่สุด 
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