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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  เพ่ือศึกษาแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้  
Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้ เงินสด  ผู้บริ โภคมักให้ความสำคัญกับ 
ความสะดวกสบายและความปลอดภัยของการใช้แอพพลิเคชันนี้ สื่อสังคมและสถานการณ์เศรษฐกิจมีบทบาท
สำคัญในการส่งเสริมผู้บริโภคให้ใช้แอพพลิเคชันนี้ด้วย ผลการศึกษาที่พบว่าผู้บริโภคมักมีระดับความพึงพอใจ
ในการใช้ App 7-Eleven ในการจ่ายสินค้า เนื่องจากความสะดวกสบาย ความปลอดภัย โปรโมชั่น และระบบ
สะสมคะแนนที่มีในการทำธุรกรรม อีกทั้งยังมีปัจจัยทางสังคมและการส่งเสริมที่เข้ามาเสริมให้ผู้บริโภคใช้  
Mobile Application 7-Eleven อย่ างแพร่หลายมากขึ้ น  บทความวิช าการนี้ เป็ นป ระโยชน์ ให้ กั บ
ผู้ประกอบการในการสร้างปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภคได้แก่  ด้านความสะดวก ด้านความ
ปลอดภัย โปรโมชั่น และระบบสะสมคะแนน เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างเหมาะสม 
โดยยึดมุมมองที่ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางของการพัฒนาสินค้าและบริการในยุคดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต 
ของสรรพสินค้าและบริการในปัจจุบัน 
 
คำสำคัญ: การจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด , พฤติกรรมของผู้บริโภค , แอพพลิเคชั่น 7-Eleven 
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Abstract 
This study aims to explore the conceptual framework of consumer behavior 

regarding the adoption of the 7-Eleven mobile application for product payment instead of 
cash. Consumers often prioritize convenience and security when using this application. Social 
media and the economic situation play significant roles in encouraging consumers to adopt 
the app. The findings indicate that consumers are generally satisfied with using the 7-Eleven 
app for transactions due to its convenience and security. Additionally, social and 
promotional factors contribute to the widespread use of the 7-Eleven mobile application. 
This academic article provides valuable insights for businesses in creating awareness of the 
benefits for consumers, focusing on aspects such as convenience, added benefits, and ease 
of use. These include application design, operational simplicity, and usability 
comprehension, to effectively meet customer needs. The development of products and 
services in the digital era and the internet of today's shopping and services. 

 
Keywords: The payment of goods instead of using cash, Consumer behavior, 7 -Eleven 

applications 
 
บทนำ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้ Mobile Application 7-Eleven เพ่ือชำระค่าสินค้าแทนการใช้เงินสด 
แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงที่สำคัญ  เนื่องจากความสะดวกและความปลอดภัยที่วิธีการชำระเงิน 
แบบดิจิทัลนำเสนอ ด้วยการเพ่ิมขึ้นของการชำระเงินแบบไร้สัมผัสและความนิยมที่เพ่ิมขึ้นของกระเป๋าเงิน  
บนมือถือ ผู้บริโภคจึงเลือกใช้ตัวเลือกการชำระเงินแบบดิจิทัลแทนเงินสดมากขึ้น  แนวโน้มนี้เห็นได้ชัดเจน
โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยีและชอบความสะดวก  ความรวดเร็วของธุรกรรมแบบ
ดิจิทัล การระบาดใหญ่ของ Covid-19 ได้เร่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลงนี้มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีความตระหนัก
มากขึ้นเกี่ยวกับสุขอนามัยและพยายามลดการปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพสิ่งนี้นำไปสู่การลดลงของการใช้เงินสด
และการเพ่ิมขึ้นของการชำระเงินแบบไร้สัมผัส รวมถึงการชำระเงินผ่านแอพบนมือถือ เช่น กระเป๋าเงินดิจิทัล
ของ 7-Eleven ในรูปแบบต่างๆที่มีคุณสมบัติในการใช้งาน เช่น การซื้อสินค้า การผสานระบบบัญชีเงินสด
ผสานรวมกับการซื้อสินค้า และโปรแกรมการสะสมแต้ม ซึ่งทำให้กระเป๋าเงินดิจิทัลมีความน่าสนใจยิ่งขึ้น
สำหรับผู้บริโภคในปัจจุบัน 

จากข้อมูลข้างต้นที่กล่าวมา แม้เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสำคัญที่ช่วยอำนวยความสะดวกในการใช้จ่าย 
ความปลอดภัยของการชำระเงินแบบดิจิทัลและลดต้นทุน การทำธุรกรรมการโอนเงินของคนไทย ประชาชน
เริ่มเรียนรู้การใช้งานและรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  อีกทั้งยังมีงานวิจัยจำนวนไม่มากที่กล่าวถึงปัจจัย 
ด้านการรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย ในการใช้งานที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการจ่าย
ชำระค่าสินค้าและบริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (ชนิลทร ชูรัตน์, 2561, น. 11) 



วารสารบริหารธุรกิจราชมงคลสุวรรณภูมิ     ปีที่ 1 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2567) 3 

ดั งนั้ น ผู้ ศึ กษามี ความสน ใจที่ จะศึกษาแนวคิ ดพฤติกรรมของผู้ บ ริ โภคต่อการเลื อกใช้  
Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ ายสิ นค้ าแทนการใช้ เงิน สดที่ ป ระกอบด้ วยคว ามสะดวก 
ความปลอดภัย โปรโมชั่น ระบบสะสมคะแนน เนื่องจากปัจจุบันการเลือกใช้บริการซื้อสินค้าโดยใช้จ่ายผ่าน 
Mobile Application 7-Eleven ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม  ผู้บริโภคมักจะต้องการความ
สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ในการตัดสินใจซื้อสินค้า ปัญหาหรือความต้องการที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคก่อให้เกิดการ
ตอบสนองความต้องการเพ่ือเข้าใจถึงปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์  และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานของ Mobile Application 7-Eleven 
 
วัตถุประสงค์การศึกษา 

เพ่ือศึกษาแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านปัจจัยความสะดวกและความง่ายในการใช้งาน  
มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสดที่ประกอบด้วย 
ความสะดวก ความปลอดภัย โปรโมชั่น ระบบสะสมคะแนน 
 
สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยด้านความสะดวก ความปลอดภัย โปรโมชั่น และระบบสะสมคะแนนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจใช้ Mobile Application 7-Eleven ในการชำระค่าสินค้าแทนเงินสด 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษานี้ เพ่ือเป็นการสร้างและพัฒนาแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้  
Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ ายสินค้ าแทนการใช้ เงิน สดที่ ป ระกอบด้ วย  ความสะดวก 
ความปลอดภัย โปรโมชั่น และระบบสะสมคะแนน จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมซึ่งมีหลักเกณฑ์ในการ
กำหนด ขอบเขต ด้านระยะเวลาในการสืบค้นย้อนหลัง 10 ปี ผ่านเว็บไซต์ สำนักห้องสมุด มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลอีสาน  วิทยาเขตสุรินทร์  โดยใช้ฐานข้อมูลออนไลน์ ในระดับนานาชาติ  ได้แก่  
Google scholar, Scopus, Science Direct, Emerald, Springer Link, เป็ น ต้ น  โดยระบุ ท างด้ านการ
จัดการหรือบริหารธุรกิจ และได้กำหนดพิจารณาบทความที่เก่ียวข้องกับการในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด 
(จุฑามาศ สอนชัย, 2566, น.3) 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการชำระเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
ธนาคารแห่งประเทศไทย (2563) กล่าวว่า ระบบการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) 

คือ กระบวนการชำระเงินระหว่างผู้จ่าย/ผู้โอนเงินไปยังผู้รับเงินที่เกิดขึ้นผ่านสื่อและช่องทางอิเล็กทรอนิกส์  
หากแบ่งตามประเภทของสื่อการชำระเงิน (Instruments) สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 

1.1 บัตรอิเล็กทรอนิกส์ (Payment Cards) คือ บัตรที่ผู้ออกได้ออกให้แก่ผู้มีสิทธิใช้โดยบันทึก
ข้อมูลหรือรหัสไว้ในบัตรด้วยการประยุกต์ ประกอบด้วย บัตรเอทีเอ็ม บัตรเดบิต และบัตรเครดิต 

1.2 อินเตอร์เน็ตและโมบายแบงก์กิ้ง (Internet - Mobile Banking) คือ การเข้าถึงข้อมูลและ
บริการโดยใช้อุปกรณ์ระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ 
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1.3 เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) หมายถึง เงินที่อยู่ในรูปของสื่อการชำระเงิน  เช่น บัตร
พลาสติกหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ ซึ่งผู้ใช้บริการได้ชำระเงินล่วงหน้าแก่ผู้ให้บริการ e-Money 

2. แนวคิดเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้ App 7-Eleven ในการจ่ายสินค้า
แทนการใช้เงินสด 

2.1 สมัครสมาชิก ALL member รับส่วนลดสูงสุด 180 บาท ใช้ช็อปคุ้มปลอดภัยได้ที่ร้าน 
7-Eleven, บริการ 7Delivery และช็อป ALL Online ห้างใกล้บ้านผ่าน 7App พร้อมบริการส่งฟรี และรับ
สิทธิพิเศษ ส่วนลดสุดคุ้มเฉพาะสมาชิกอีกมากมายที่ 7App อาทิ คูปองส่วนลดพิเศษ, เช็ก-แลกคะแนน 
ALL member หรือชำระด้วยบัตรเครดิต ผ่าน ทรูมันนี่วอลเล็ท  

2.2 ALL Online by 7-Eleven ห้างใกล้บ้าน ยกห้างมาไว้ในมือคุณ  ช่องทางใหม่ในการซื้อ
สินค้า 7-Eleven สะดวกรวดเร็ว เชื่อถือได้ เลือกช้อปได้ทันที ทุกที่ ทุกเวลา สั่งและส่งฟรีทุกออเดอร์ที่ร้าน 
7-Eleven รับสินค้าที่ร้าน 7-Eleven ได้ตลอด 24 ชม. 

2.3 สะดวกยิ่งขึ้น บริการใหม่ 7Delivery เรายกร้าน 7-Eleven มาไว้ในมือคุณ  สั่งอาหาร
ออนไลน์ สั่งของ สั่งสินค้าใน 7App ผ่านบริการ 7Delivery แล้วรอรับได้ทันที เดลิเวอรี่จัดส่งโดยพนักงาน
ร้าน 7-Eleven สาขาใกล้ ๆ คุณ ระยะเวลาให้บริการ 07.00 – 20.00 น. เฉพาะพ้ืนที่ให้บริการเดลิเวอรี่
บริการเติมค่าโทรและซื้อแพ็กเกจเสริมอินเทอร์เน็ตได้บนระบบเติมเงิน  True Move H (ทรูมูฟ เอช) 
สะดวก สบาย เติมได้ทุกเวลา 

2.4 ALL Deal ชุดคูปองสุดประหยัด สะดวกซื้อ สะดวกใช้ สะดวกแชร์ โดยเลือกซื้อชุดคูปอง
สินค้าที่ร่วมรายการและชำระเงินได้หลากหลายช่องทาง  ผ่าน 7App แสดงคูปองเพ่ือรับสินค้าที่ร้าน 
7-Eleven หรือจะแบ่งคูปองให้เพ่ือนหรือคนรู้ใจ 7Game World ฟีเจอร์ใหม่จาก 7-Eleven ที่จะมาเสิร์ฟ
ความสนุกให้กับคุณยิ่งกว่าที่เคย พร้อมด้วยภารกิจพิเศษและคูปองส่วนลดอีกมากมาย 

2.5 ทรูมันนี่ วอลเล็ท ผ่าน 7App สะดวก ง่าย คุ้ม ไม่ต้องพกเงินสด จ่ายเงินด้วยบาร์โค้ด 
พร้อมรับสิทธิประโยชน์ ที ่7-Eleven 

2.6 Map ฟังก์ชั่นสุดสะดวก ค้นหาร้าน 7-Eleven หรือ หาสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้ง่าย ๆ 
2.7 พบโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษสุดคุ้มประจำเดือนจาก 7-Eleven 
2.8 แลกคะแนนอ่ิมฟรี คูปองฟรี หรือคูปองส่วนลดจากการแลกคะแนนสะสมของ True you 

บัตรเครดิตกรุงศร ีเฟิร์สชอยส์ 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการซึ่งนักการตลาด

มักศึกษาและวิเคราะห์เพ่ือเข้าใจความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าได้ดีขึ้นโดยมีการศึกษาปัจจัยด้าน
ต่างๆ ดังนี้ 1. การจัดหา (Obtaining) 2. การบริโภค (Consuming) และ 3. การกําจัดหรือทิ้ง (Disposing) 
โดยสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทำให้เกิดความต้องการ และตัดสินใจของผู้ซื้อ (Kotler, 2003) โดย Nittala 
and Moturu (2023) ได้กล่าวว่าสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทำให้เกิดความต้องการ และตัดสินใจของผู้ซื้อ 
สิ่งกระตุ้นภายนอก ซึ่ง Polyportis et al. (2023) พบว่าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมักเปลี่ยนแปลงไปตาม
ปัจจัยหลาย ๆ อย่างไม่ว่าจะเป็นแคมเปญการตลาด ภาวะเศรษฐกิจ ความชอบส่วนบุคคล อิทธิพลของคนรอบข้าง 
โดยเฉพาะเรื่องของกำลังซื้อ สิ่งเหล่านี้คนทำธุรกิจจำเป็นต้องศึกษาเอาไว้ ไม่เว้นแม้แต่พ่อค้าแม่ค้าออนไลน์
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เพราะมีประโยชน์อย่างมาก เมื่อรู้และเข้าใจ ก็สามารถทำการตลาดได้อย่างตรงจุด อีกทั้ง Liu et al. (2023) 
พบว่าอิทธิพลของคนรอบข้างมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  หากลูกค้าอยู่ในช่วงเปรียบเทียบ
สินค้า 2 แบรนด์ หรืออยู่ในขั้นตอนการรตัดสินใจซื้อ เมื่อเขาตัดสินใจไม่ได้ว่าจะเลือกสินค้าตัวไหน อาจไป
สอบถามครอบครัว เพ่ือน หรือเพ่ือนบ้าน ตลอดจนคนที่เคยใช้งานสินค้าชิ้นนั้น ๆ มาก่อนเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อซึ่งในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ และความรู้
เกี่ยวกับสินค้าสีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าสีเขียว  ทำให้ต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้ผลิตสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ (บุษยมาส ชื่นเย็น, 2567, น. 4) 
ดังนั้น พฤติกรรมผู้บริโภคทำให้ธุรกิจมีความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคและสามารถปรับตัวได้ตาม
สภาพการณ์ตลาด ซึ่งส่งผลให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมได้มากข้ึน 

4. แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ ยวกับการยอมรับ เทคโนโลยีของผู้ บริ โภคต่อการเลือกใช้  
Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด 

4.1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003 อ้างถึงใน สิทธิชัย ภูษาแก้ว, 2560, น. 5-6) คิดค้น

แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM: Technology Acceptance Model) เพ่ือทำการวัดความเข้าใจ 
ของผู้บริโภคในเรื่องของการรับรู้ในระบบข้อมูลที่มีการคิดค้นขึ้นใหม่  ประกอบไปด้วยตัวแปรต้น 2 ตัวแปร 
ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน เทคโนโลยี
พบว่า ปัจจัยทั้งสองเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 

การยอมรับเทคโนโลยีเป็นปัจจัยในการใช้งานระหว่างบุคคลและเทคโนโลยีซึ่งการที่บุคคลจะยอมรับ
เทคโน โลยีต้ องเกิดขึ้นจากการเรียนรู้อย่ างเป็ นขั้นตอน  มีการนำมาใช้กับการทำงานของบุ คคล 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ การยอมรับเทคโนโลยีจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับความพึงพอใจจากการใช้งานแบบจําลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี Technology Acceptance Model : TAM (Davis, 1989, p. 6) เป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงการ
ยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้งาน  ถูกพัฒนาและประยุกต์มาจากทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล  (Theory 
of Reasoned Action : TRA) โดยทฤษฎีดังกล่าวมีปัจจัยหลัก ได้แก่ ตัวแปรภายนอก (External Variables) 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซึ่งหมายถึงระดับความเชื่อว่าจะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ 
ในการทำงานของตนได้ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ซึ่งหมายถึงระดับ
ความเชื่อที่ว่าเทคโนโลยีนั้นไม่ต้องใช้ความพยายามที่จะใช้งานมากนัก  ซึ่งจะส่งผลต่อไปยังทัศนคติในการใช้ 
(Attitude Toward Using) และส่งผลไปยังพฤติกรรมที่มีแนวโน้มจะใช้  (Behavioral Intention to use) 
จากนั้นจึงเกิดการใช้งานจริง (Actual System Use) (ติณณมินทร์ สุขสมัย และเกียรติศักดิ์ สมัครสมาน, 
2562, น. 1-10) 

(สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555, น. 4) ได้กล่าวถึงความหมายของตัวแปรจาก
แบบจําลองเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ไว้ดังนี้ 

4.1.1 ด้านตัวแปรภายนอก (External Variable) คือ อิทธิพลที่มาจากตัวแปรภายนอก 
จะสร้างการรับรู้ที่แตกต่างกันให้กับแต่ละบุคคล เช่น พฤติกรรมทางสังคม ความรู้ความเข้าใจ ประสบการณ์
ความเชื่อเป็นต้น 
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4.1.2 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) คือ ปัจจัยที่บุคคล
รับรู้และเชื่อว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์และมีส่วนช่วยให้ประสิทธิภาพในการทำงานเพ่ิมขึ้น  โดยมี
ความสัมพันธ์ทางตรงกับพฤติกรรมและทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 

4.1.3 ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  (Perceived Ease of Use) คือ ปัจจัย 
ที่บุคคลกำหนดหรือระดับความเชื่อว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถใช้งานได้ ง่ายตามความต้องการที่กำหนดหรือไม่ 
โดยมีความสัมพันธ์ทางตรงกับการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน และทัศนคติต่อการใช้งาน 

4.1.4 ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) คือ ทัศนคติหรือความคิดเห็น
ของผู้ใช้งานที่มีต่อเทคโนโลยีนั้น ซึ่งเกิดจากการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานและการรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งานจะส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจในการใช้งาน 

4.1.5 ด้านความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention) คือ พฤติกรรมการตั้งใจที่จะ
ใช้งานเทคโนโลยีนั้นขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล ซึ่งได้รับอิทธิพลจากทัศนคติต่อการใช้งานเทคโนโลยีและการรับรู้ถึง
ประโยชน์ 

4.1.6 ด้านการใช้งานจริง (Actual Use) คือการที่ผู้ใช้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีและนํา
เทคโนโลยีนั้นมาใช้งานจริง ซึ่งทัศนคติต่อการใช้งานเป็นตัวแปรที่มีผลต่อการใช้งานจริง 

4.2 ปัจจัยการรับร ู้ความเสี่ยง 
(Hennings, 2010, p. 7-10) กล่าววาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงแบ่งออกเป็น 4 มิติ คือ ความเสี่ยง

ทางด้านระบบ (Functional Risk) ความเสี่ยงทางด้านการเงิน (Financial Risk) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
(Performance) ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 

4.2.1 ความเสี่ยงทางด้านระบบ  (Functional Risk) หมายถึงการรับรู้ความเสี่ยงจาก
ประสิทธิภาพการทำงานของระบบที่อาจจะไม่สามารถดําเนินงานตามความคาดหมายได้ในอนาคต  รวมทั้ง
ความเสี่ยงจากการอธิบายขั้นตอนและวิธีการใช้งานที่ไม่ชัดเจน 

4.2.2 ความเสี่ยงทางด้านการเงิน (Financial Risk) หมายถึงการรับรู้ความเสี่ยงจากการ
สูญเสียทางการเงินที่อาจเกิดขึ้นเกี่ยวกับการทำธุรกรรมออนไลน์รวมถึงการสูญเสียจากการถ่ายโอนข้อมูล  
ที่ผิดพลาดและค่าใช้จ่ายแอบแฝงที่เกิดข้ึน 

4.2.3 ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ  (Performance) คือ ความกังวลว่าการใช้บริการ 
จะไม่สามารถสร้างประโยชน์ได้จริงและไม่มีประสิทธิภาพมากเพียงพอตามความต้องการของผู้ใช้บริการที่ได้
คาดหวังไว้ 

4.2.4 ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือ ทัศนคติหรือความเชื่อเกี่ยวกับการ
สูญเสียที่ผู้ใช้บริการอาจจะได้รับความเสียหายจากการถูกลักลอบนําข้อมูลส่วนตัวไปใช้ในทางใดทางหนึ่งโดย 
ที่ไม่ได้รับอนุญาตจากผู้ใช้บริการ ซึ่งรวมถึงความปลอดภัยที่ผู้ใช้บริการพึงจะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยี 

ในส่วนข้อจำกัดในการใช้ TAM ในบริบทนี้ 
1. การมุ่งเน้นปัจจัยภายในมากกว่าภายนอก 
TAM เน้นการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) โดยไม่ได้พิจารณาปัจจัยภายนอก เช่น วิกฤตการณ์ COVID-19 
หรือสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ ซึ่งส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Davis, 1989, p. 320) 
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2. การละเลยปัจจัยด้านความปลอดภัยและความเชื่อมั่น 
ความปลอดภัย (Security) และความเชื่อมั่น  (Trust) มีบทบาทสำคัญในการใช้การชำระเงิน

ดิจิทัล แต่ TAM ไม่ได้รวมปัจจัยเหล่านี้ในโมเดล ทำให้ขาดความครอบคลุมในการวิเคราะห์บริบทที่ผู้บริโภค 
มีความกังวลเรื่องความปลอดภัย (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003, p. 58) 

3. ข้อจำกัดในการอธิบายสถานการณ์เร่งด่วน 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในช่วงวิกฤต เช่น การระบาดของ COVID-19 ซึ่งผู้บริโภค 

ถูกกดดันให้ลดการสัมผัสทางกายภาพ TAM ไม่ได้ออกแบบมาเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมในสถานการณ์ที่มีความ
เร่งด่วนและไม่คาดคิด (Bano & Zowghi, 2015, p. 148) 

ในส่วนผลกระทบของการระบาดของ  COVID-19 ต่อพฤติกรรมการชำระเงินแบบดิจิทัล 
ในประเทศไทย 

1. การหลีกเลี่ยงการใช้เงินสด 
COVID-19 ทำให้ผู้บริโภคเลี่ยงการใช้เงินสดเพ่ือลดความเสี่ยงจากการแพร่เชื้อ  การชำระเงิน

ดิจิทัล เช่น QR Code Payment และ e-Wallet เติบโตอย่างรวดเร็ว (Bank of Thailand, 2021, p. 15) 
2. การสนับสนุนจากโครงการรัฐ 
โครงการ “คนละครึ่ง” และมาตรการอ่ืน ๆ จากรัฐบาลช่วยให้ประชาชนคุ้นเคยกับแอปพลิเคชัน

การเงินดิจิทัล และผลักดันการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในวงกว้าง (National Innovation Agency, 2022, p. 22) 
3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมถาวร 
การชำระเงินดิจิทัลกลายเป็นพฤติกรรมถาวร แม้สถานการณ์การระบาดจะผ่อนคลาย เนื่องจาก

ผู้บริโภคตระหนักถึงความสะดวกและความปลอดภัยที่เทคโนโลยีดิจิทัลมีให้ (PwC Thailand, 2021, p. 34) 
4. การเพ่ิมความสำคัญด้านความปลอดภัย 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับมาตรฐานความปลอดภัยของข้อมูลและระบบการชำระเงินดิจิทัล  ทำให้

ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันต้องปรับปรุงและเพ่ิมความมั่นใจในระบบ (KPMG, 2022, p. 12) 
จากแนวคิดด้านบน ผู้วิจัยสามารถนำมาพัฒนามาเป็นกรอบแนวคิดใน  เรื่องการศึกษาแนวคิด

พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้ Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด 
ได้ดังแผนภาพที ่1 
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
แผนภาพที ่1 แสดงกรอบแนวคิดการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้ App 7-Eleven 

ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัย เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพโดยกำหนดประชากรขอบเขตพ้ืนที่วิจัย  คือ
ผู้บริโภคที่ เลือกใช้บริการ Mobile Application 7-Eleven ในร้านสะดวกซื้อเซเว่น  อีเล็ฟเว่นจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เขตตลิ่งชัน จำนวน 400 ตัวอย่าง โดยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยการวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการวิจัย
ครั้งนี้ และใช้สถิติการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณแบบปกติ  (Enter Multiple Regression Analysis) ผู้วิจัย
ดำเนินการตรวจสอบจำนวนผู้ตอบแบบสอบถามและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเมื่อมีผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่งผลแบบสอบถามกลับมา และการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้วิธีการสังเกตพฤติกรรมในการใช้งานของผู้บริโภค
ที่ใช้ Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด ณ ร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเล็ฟเว่น
จังหวัดกรุงเทพมหานคร เขตตลิ่งชัน โดยผู้วิจัยใช้เวลา 3 สัปดาห์ ในการแจกและเก็บแบบสอบถาม ผลของ
การแจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ข้อมูล 450 ชุด เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามมีการส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
เพ่ือนเพ่ิมเติมจึงทำให้มีจำนวนการตอบแบบสอบถามกลับมามากกว่าที่กำหนดไว้  ผู้วิจัยจึงยุติการรับ
แบบสอบถามและการสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภค  จากนั้นได้แสดงความขอบคุณไปยังผู้บริโภคที่ให้ความสนใจ
ในการใช้ Mobile Application 7-Eleven โดยจากการตรวจสอบพบว่า แบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับคืนมา
จำนวน  450 ชุด  มีความสมบูรณ์ จำนวน  400 ฉบับ  และมีอำนาจทดสอบหลังการวิจัย  (Post-Hoc 
Achieved Power) เท่ากับ 0.89 หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงนำข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 
ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้  Mobile Application 7-Eleven ในการ
จ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสดในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เขตตลิ่งชัน พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างหรือ
ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีค่าเฉลี่ยในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน สำหรับด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ ความสะดวก  ความปลอดภัย โปรโมชั่น ระบบสะสมคะแนน ตามลำดับ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการ
เลือกใช้ App 7-Eleven ในการจ่าย

สินค้าแทนการใช้เงินสด 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการ
เลือกใช ้Mobile Application 

1. ความสะดวก 
2. ความปลอดภัย 
3. โปรโมชั่น 
4. ระบบสะสมคะแนน 
5. ด้านการตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที ่2 ค่าเฉลี่ ย  และส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน  พฤติกรรมของผู้บริ โภคต่อการ เลือกใช้  Mobile 

Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสดโดยภาพรวม 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการ
เลือกใช ้Mobile Application x ̅ S.D. ความคิดเห็น 

ความสะดวก 4.25 0.68 มาก 
ความปลอดภัย 3.95 0.72 มาก 
โปรโมชัน 4.10 0.65 มาก 
ระบบสะสมคะแนน 3.80 0.70 มาก 

 
หมายเหตุ: n = 400, นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากนั้นผู้วิจัยทำการวิเคราะห์สมการพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้  Mobile Application 
7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสดได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถเขียนสมการได้
ดังนี้ 

Y = 0.425X1 + 0.325X2 + 0.275X3 + 0.225X4 
จากนั้นผู้วิจัยได้พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ  พบว่า ปัจจัยทั้ง 4 มีค่า Sig น้อยกว่า

ระดับนัยสำคัญ  0.05 ได้แก่ ด้านความสะดวก  มีค่า Sig เท่ากับ  0.000 ด้านความปลอดภัย  มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.001 โปรโมชั่นมีค่า Sig เท่ากับ 0.005 และระบบสะสมคะแนน Sig เท่ากับ 0.010 ซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่า ความสะดวก ความปลอดภัย โปรโมชั่นและระบบสะสมคะแนนมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการ
เลือกใช้ Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด ดังตารางที ่3 

 
 

ตารางที ่3 การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร B T(sig) 
ความสะดวก 0.425 8.62(0.000*) 
ความปลอดภัย 0.325 7.24(0.001*) 
โปรโมชั่น 0.275 6.15(0.005*) 
ระบบสะสมคะแนน 0.225 5.36(0.010*) 
R Square (R²) = 0.682 
Adjusted R² = 0.67 

 
หมายเหตุ: n = 400  นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้  Mobile Application 7-Eleven ในการ

จ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสดเพ่ือสำรวจแง่มุมต่างๆที่มีอิทธิพลต่อการเลือกการใช้แอพสำหรับการชำระเงิน  
แทนเงินสด 

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการเลือกใช้ Mobile Application 7-Eleven ในการจ่าย
สินค้าแทนการใช้ เงินสด  มีความสัมพันธ์สำคัญกับปัจจัยหลัก  3 ประการ ได้แก่ ความสะดวกสบาย 
ความปลอดภัยและสิทธิประโยชน์ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความสะดวกสบาย : ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกในการใช้งานแอพพลิเคชั่น
โดยเฉพาะในด้านการทำที่รวดเร็วและง่ายดายการมีฟังก์ชันที่ช่วยให้ค้นหาค้นหาร้านค้าและบริการต่าง  ๆ 
ให้สะดวกยิ่งขึ้นทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะได้ใช้แอพพลิเคชั่นนี้มากขึ้น 

2. ความปลอดภัย : ความปลอดภัยในการทำทุรกรรมเป็นหน่วยปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ 
รวมเฉพาะในโลกที่มีการใช้เงินดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้นผู้บริโภคต้องการมั่นใจว่าข้อมูลส่วนตัวและการทำธุรกรรม  
ของตนจะได้รับการปกป้องอย่างดี 

3. สิทธิประโยชน์ : ผู้บริโภคมีความสนใจในสิทธิประโยชน์ที่ ได้รับจากการใช้แอพพลิเคชั่น 
เช่น โปรโมชั่นและระบบสะสมคะแนนซึ่งช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการเลือกใช้แอพพลิเคชั่นนี้ 

ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีความสำคัญในกระบวนการตัดสินใจ นำไปสู่อัตราความพึงพอใจในการใช้งานของ 
Mobile Application ที่สู งขึ้นและส่งผลให้ เกิดอิทธิพลของปัจจัยภายนอกโดยมี  Social media และ
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจที่ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญ การศึกษาชี้ให้เห็นว่าปัจจัยภายนอกเหล่านี้กระตุ้นให้
ผู้บริโภคนำ Mobile Application ไปใช้อย่างกว้างขวางมากขึ้นเนื่องจากผู้บริโภคมองว่าเป็นวิธีการชำระเงิน 
ที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ และยังสร้างระดับความพึงพอใจที่แสดงให้เห็นว่าโดยทั่วไปผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
กับแอพโดยคำนึงถึงความพึงพอใจนี้กับความสะดวกและความปลอดภัยที่มอบให้ในระหว่างการทำธุร กรรม
ประสบการณ์เชิงบวกนี้เป็นสิ่งจำเป็นสำหรับการส่งเสริมการใช้งาน Mobile Application อย่างต่อเนื่อง 

ดังนั้น ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นไปที่การเพ่ิมผลประโยชน์ที่รับรู้สำหรับ
ผู้บริโภคเช่นการปรับปรุงความสะดวกสบายและความสะดวกในการใช้งาน การทำความเข้าใจความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญสำหรับการพัฒนาโซลูชันการชำระเงินดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพในตลาดปัจจุบัน 
 
การอภิปรายผล 

ความสะดวกและความปลอดภัย การศึกษานี้พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกและความ
ปลอดภัยของการใช้งานแอปพลิเคชัน  7-Eleven ความสะดวกในการชำระเงินผ่านแอป เช่น การสแกน 
QR Code หรือการเชื่อมโยงกับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ทำให้การทำธุรกรรมมีความราบรื่นและลดขั้นตอน 
ที่ยุ่งยาก ในด้านความปลอดภัย ผู้บริโภคพึงพอใจกับการยืนยันตัวตนและการบันทึกประวัติการใช้งานที่ช่วยลด
ความเสี่ยงจากการทุจริต (Chen et al., 2019, p. 18) 

บทบาทของ Social media และปัจจัยทางเศรษฐกิจ Social media มีบทบาทสำคัญในการส่งเสริม
การใช้งานแอปพลิเคชัน  โดยผู้บริโภครับข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นและสิทธิประโยชน์ผ่านแพลตฟอร์ม 
เช่น Facebook และ Line การสื่อสารผ่านช่องทางนี้ช่วยสร้างความน่าสนใจและเพ่ิมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
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นอกจากนี้ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ เช่น การสนับสนุนจากโครงการรัฐอย่าง "คนละครึ่ง" ส่งผลโดยตรงต่อการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีการชำระเงินแบบดิจิทัล (Chauhan et al., 2020, p. 26) 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับสูงต่อการใช้แอปพลิเคชัน 7-Eleven 
เนื่องจากประสบการณ์ที่ราบรื่นและคุณค่าที่ได้รับ เช่น การสะสมแต้มและโปรโมชั่นที่ลดต้นทุนในการซื้อสินค้า 
ซึ่งสนับสนุนผลการวิจัยก่อนหน้านี้ที่พบว่าความพึงพอใจส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้งานซ้ำ  
(Oliver, 1980, p. 460) 

ปัจจัยส่งเสริมการขายและสังคม การจัดโปรโมชั่นและการสะสมแต้มผ่านแอปพลิเคชันเป็นปัจจัย
ส่งเสริมที่ดึงดูดผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกัน ปัจจัยทางสังคม เช่น ความคิดเห็นจากคนใกล้ชิด
และความนิยมในกลุ่มสังคม ยังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน  ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Venkatesh และ  Davis ที่ ระบุ ว่ าปั จจั ยสั งคมมีบทบาทสำคัญ ในพฤติ กรรมการยอมรับ เทคโนโลยี  
(Venkatesh, V., & Davis, F. D. ,2000, p. 187) 

การตระหนักถึงประโยชน์ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) เช่น การประหยัดเวลาและ
การลดขั้นตอนในการซื้อสินค้า เป็นปัจจัยหลักที่สนับสนุนการใช้งานแอปพลิเคชัน 7-Eleven ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิ ด ใน โม เดล  TAM ที่ ระบุ ว่ าการรับรู้ ป ระโยชน์ เป็ นตั วแปรสำคัญ ในการยอมรับ เทคโน โลยี  
(Davis, 1989, p. 320) 

การออกแบบและการใช้งาน  รูปแบบการออกแบบที่ ใช้งานง่ายและการจัดหมวดหมู่ ฟี เจอร์  
อย่างชัดเจนช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค ตัวอย่างจากการศึกษาโดย Choi และ Lee ระบุว่าการ
ออกแบบที่มีความง่ายต่อการใช้งาน (Usability) ช่วยเพ่ิมความพึงพอใจและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้แอปพลิเคชัน 
(Choi, H., & Lee, H., 2019, p. 14) 

 
 

ข้อเสนอแนะ 
ควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้  Mobile 

Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด เช่น ด้านความไว้วางใจ เพ่ือให้ได้ข้อมูลและ
ความรู้ใหม่ ๆ ในทางวิชาการนําไปสู่การพัฒนาองค์การให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  เพ่ือนำมาปรับปรุงหรือ
สร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าและบริการ ให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้  
หลายกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น ในการศึกษาครั้งนี้เป็นกรอบแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้  
Mobile Application 7-Eleven ในการจ่ายสินค้าแทนการใช้เงินสด 

ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรทำการศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับวรรณกรรมให้มีข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์และครบถ้วนมากยิ่งขึ้น 
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