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บทคัดย่อ 
บทความวิชาการเรื่องนี้กลําวถึงทางการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตําง ๆ สําหรับผู๎ประกอบการใน

ค๎าขายสินค๎าและภาคอุตสาหกรรม ไปสูํการขับเคลื่อนด๎วยเทคโนโลยี ความคิดสร๎างสรรค๑ และนวัตกรรมไทยแลนด๑ 
4.0 พัฒนาการของการสื่อสารการตลาดไปสูํรูปแบบใหมํ ใช๎สื่อใหมํที่เรียกกันวําสื่อ “Application” และสื่อ “New 
Media” การใช๎ระบบการเงินแบบผํานระบบ e-wallet เข๎ามามีบทบาทการผสมผสานการใช๎ผํานสํวนประสมการ
ธุรกิจในโลกป๓จจุบันต๎องใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด สื่อสารการตลาด ตลอดจนประโยชน๑จากการใช๎การสื่อสาร
การตลาดในยุคโลกาภิวัตน๑ การดําเนิน Digital Marketing เพื่อการเข๎าถึงความต๎องการของลูกค๎า เพื่อตอบสนอง
ความต๎องการที่แท๎จริงและวัดผลได๎ เพื่อเป็นประโยชน๑ตํอการสร๎างโอกาสทางการตลาดและการขยายกลุํมลูกค๎า
ผู๎ประกอบการธุรกิจในยุคไทยแลนด๑ 4.0 ได๎ให๎มุมมองถึงประโยชน๑ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณการวําเมื่อ
การตลาดปรับเปลี่ยนไปตามป๓จจัยสภาพแวดล๎อมตําง ๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีสารสนเทศสํงผลให๎การสื่อสาร
การตลาดมีการเปลีย่นแปลงไปด๎วยเชํนกัน จากเดิมการสื่อสารการตลาดมุํงเน๎นไปท่ีกลุํมเปูาหมายจํานวนมากกระจัด
กระจาย แตํในยุคนี้ต๎องพัฒนาเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มุํงเน๎นไปยังกลุํมเปูาหมายเฉพาะบุคคลที่สามารถ
เข๎าถึงตัวผู๎บริโภคได๎ใกล๎ชิด ดังนั้นการบูรณาการเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดให๎มีประสิทธิภาพเหมาะสมกับสภาพ
ทางเศรษฐกิจสังคม 
ค าส าคัญ : การสื่อสารทางการตลาดของผู๎ประกอบการธุรกิจค๎าขายสินค๎า  การใช๎ระบบ e-wallet 
 

ABSTRACT 
This academic article discusses marketing communication in various forms for industrial 

entrepreneurs. To drive with technology creativity And innovation Thailand 4.0 (Nakarin Srilert). 
The development of marketing communication to a new format. Use new media known as media 
"Application" and "New Media". The use of financial systems via e-wallet has a role to integrate 
the use of business mix in today's world. requires marketing communication strategies. Marketing 
communication As well as the benefits of using marketing communications in the era of 
globalization. Digital Marketing Implementation to Reach Customers' Needs To meet the real 
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needs and measurable For the benefit of creating market opportunities and expanding the 
business customers in Thailand 4.0 Gave a view to the benefits of integrated marketing 
communications that when marketing changes according to various environmental factors 
Especially information technology. resulting in changes in marketing communications Formerly. 
marketing communication focuses on a large number of target groups scattered. But in this era. 
must develop into a form of marketing communication that focuses on specific target groups that 
can reach consumers closer Therefore. the integration of marketing communication tools to be 
effective for economic and social conditions. 

Keywords: Marketing communication of business operators. trading goods. using e-wallet system 

บทน า 

ในยุคไทยแลนด๑ 4.0 ที่การสื่อสารนั้นไร๎ขอบเขตเปรียบเสมือนโลกแบนเป็นระนาบเดียวกัน การสื่อสารตําง 
ๆ ทeได๎งํายเพียงปลายนิ้วสัมผัส โดยทําการสื่อสารและทําธุรกรรมการซื้อขายสินค๎าและบริการได๎โดยผํานทาง
เว็บไซต๑ ในอดีตทีผํานมาเริ่มมีการสื่อสารผํานเว็บไซต๑เกิดจากสังคมออนไลน๑ใบเล็ก ๆ จนกระทั่งในปี พ.ศ.2540 เริ่ม
มีการแพรํกระจายของเครือขํายสังคมออนไลน๑ข้ึนอยํางชัดเจน เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นทุกคนตํางสามารถเข๎ามา
เขียนเรื่องราวตําง ๆ ที่ตนเองสนใจ เรียกวํา Weblog ซึ่งเป็นการสื่อสารสองทางหรือที่เรียกวํา web 2.0 และเริ่มมี
การแบํงป๓นข๎อมูลขําวสารกันมากขึ้น เชํน ภาพถําย วิดีโอ เสียง เป็นต๎น จากสังคมออนไลน๑ ใบเล็ก ๆ นี้เองทําให๎
นักการตลาดมองเห็นถึงความสําคัญในการใช๎สังคมออนไลน๑เป็นสื่อใหมํ หรือที่เรียกกันวํา “New Media” ได๎แกํทา
การสื่อสารการตลาดผํานไปยังลูกค๎าเปูาหมายที่บริโภคข๎อมูลขําวสารผํานทาง Face live การสื่อสารทาง @line ตู๎
เติมเงินออนไลน๑รวมถึง Interactive Digital off-line อยําง QR Code 

ในอนาคตอันใกล๎ เทคโนโลยีและการสื่อสารทางการตลาดจะถูกประยุกต๑ใช๎ในลักษณะของการสื่อสาร
การตลาดบูรณาการแบบใช๎การใช๎เทคโนโลยีด๎านสารสนเทศสื่อสารมวลชนเข๎ามาบูรณาการกันเพื่อสื่อสารไปยังกลุํม
ลูกค๎าเปูาหมายด๎วยระบบการจัดการเนื้อหา content management system พร๎อมกับการทําลูกค๎าสัมพันธ๑
รายบุคคล (CRM Individual) ซึ่งจะเป็นการสํงข๎อมูลขําวสานเพื่อการตอบสนองของลูกค๎าได๎หลากหลายสื่อสาร
ข๎อมูลผํานโทรศัพท๑สมาท๑โฟนของลูกค๎าได๎อยํางตรงความต๎องการเป็นเฉพาะบุคคล เฉพาะกลุํมที่สามารถตอบสนอง
โปรแกรมทางการตลาดได๎ทันทีและวัดผลความพึงพอใจของลูกค๎าได๎จากยอดจานวนผู๎เข๎ารํวมกดไลด๑ การแชร๑ การ
แสดงความคิดเห็น การสื่อสารการตลาดในยุคไทยแลนด๑ 4.0ผํานสังคมออนไลน๑จะชํวยพยากรณ๑ความชอบและความ
ต๎องการของลูกค๎าท้ังนี้การศึกษาและการวางแผนสื่อสารการตลาดจะทาให๎สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคมากขึ้น และเป็น
การตอบสนองความต๎องการที่แท๎จริงของผู๎บริโภคได๎อยํางตรงความตอ๎งการรวมถึงเป็นการสร๎างตลาดและขยายพื้นที่
ทางการตลาดของธุรกิจในวงกว๎างและเติบโตเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญํได๎ในยุค 4.0 
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         การสื่อสารการตลาดของผู๎ประกอบการธุรกิจค๎าขายสินค๎าผํานระบบ e-wallet จะสามารถทําให๎เกิดผล
ประโยชน๑ได๎ต๎องอยูํบนประชากรศาสตร๑ของการจัดการกรอบประสบการณ๑ของผู๎บริโภคแบบองค๑รวม (Holistic 
Consumer Experience Management Framework) เพื่อให๎เกิดที่จะสะท๎อนให๎เห็นทั้งมุมมองทางจิตใจ (mental 
perspective) และมุมมองทางกายภาพ (physical perspective) ของตราสินค๎าท่ีอยูใํนใจของลูกค๎า ซึ่งสิ่งเหลํานี้จะ
คํอย ๆ เกิดขึ้นในใจของลูกค๎าจากการที่พวกเขาได๎มีประสบการณ๑ที่ดีกับตราสินค๎านั้นผํานทางประสบการณ๑ด๎านการ
ได๎สัมผัสทางอารมณ๑ ทางสังคมและประสบการณ๑ทางป๓ญญา ที่กลายมาเป็นความคุ๎นเคยกับตราสินค๎าที่สะสมมา
อยํางตํอเนื่องและกิจกรรมที่ลูกค๎าได๎ประสบพบเห็นและสัมผัส การสร๎างตราสินค๎าจากประสบการณ๑ตรงโดยใช๎
กิจกรรมทางการตลาดที่สร๎างประสบการณ๑ (experiential marketing activities) แบบนี้บางครั้ง จึงอาจเรียกวํา
ตราสินค๎าแหํงสังคม (social branding) ขึ้นอยูํกับวําใช๎วิธีการใดในการสร๎างประสบการณ๑ตรงของตราสินค๎าได๎ (สุ
มาส วงศ๑สุนพรัตน๑, 2557) ดังนี ้ 
  1. ให๎ประสิทธิภาพในการสื่อสาร (Efficiency)  การพัฒนาทางเทคโนโลยีสมัยใหมํเชํนการใช๎โปรแกรม
สําเร็จรูปในการชําระเงินโดยผํานระบบ e-wallet และจัดเก็บข๎อมูลลูกค๎าได๎เป็นรายบุคคล และได๎จํานวนมากจะ
ชํวยให๎นักสื่อสารสามารถรวบรวมข๎อมูลลูกค๎า (Database) ศึกษาพฤติกรรมของลูกค๎าและสามารถแบํง
กลุํมเปูาหมายลูกค๎าได๎ดีขึ้นการใช๎โปรแกรมสําเร็จรูปการวิเคราะห๑ผลจากการตอบสนองของแบบสอบถามความ
คิดเห็นออนไลน๑ที่ได๎แทรกเข๎าไปอยูํในการสื่อสารสังคมออนไลน๑ จึงชํวยในการวางแผนใช๎เครื่องมือสื่อสารแบบ
ผสมผสานให๎มีประสิทธิภาพมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับการสื่อสารโดยใช๎สื่อโฆษณาที่เป็นสื่อสารมวลชน 
  2.การสื่อสารการตลาดเป็นการสื่อสารแบบผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดและสํวนผสมทางการ
ตลาด ได๎แกํ ผลิตภัณฑ๑ ราคาและการจัดจําหนํายอยํางเป็นระบบ มีรูปแบบการสื่อสารที่เป็นแนวทางเดียวกัน คือ มุํง
สื่อสารโดยใช๎พฤติกรรมของผู๎บริโภคเป็นสําคัญคําใช๎จํายในการสื่อสารการตลาดจึงต่ํากวําแตํมีประสิทธิภาพกรณีการ
สื่อสารการตลาดออนไลน๑ในป๓จจุบันมีโปรแกรมสําเร็จรูปราคาถูกท่ีชํวยในการวิเคราะห๑ผล  
  3. ชํวยสร๎างความภักดีของลูกค๎า (Build Stronger Customer Loyalty) เนื่องจากสินค๎าในป๓จจุบันมี
ความแตกตํางกันน๎อยลงและมีการใช๎การสํงเสริมการขายมากขึ้น ความภักดีของผู๎บริโภคจึงลดลง การสื่อสารโดยใช๎
การโฆษณาเพียงอยํางเดียวจึงไมํสามารถรักษาความภักดีของผู๎บริโภคได๎นักการตลาดจึงต๎องใช๎เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดหลายประเภทเพื่อชํวยกระตุ๎นความภักดีของผู๎บริโภคโดยเริ่มจากการสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภค
และตัวผลิตภัณฑ๑ในลักษณะการตลาดเชิงสัมพันธ๑(Relationship Marketing) เข๎าใจผู๎บริโภคอยํางลึกซึ้งไมํพอแล๎วใน
ยุค 4.0 นักการตลาดจะต๎องออกแบบสิ่งที่นําเสนอ (Offering)ให๎แกํผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมายให๎สอดคล๎องกับความ
ต๎องการความปรารถนา และความทะเยอทะยานโดยเปิดโอกาสให๎ลูกค๎าได๎เข๎ามามีประสบการณ๑รํวมในการผลิต
สินค๎าโฉมใหมํด๎วย 

ดังนั้นการศึกษาการพัฒนาการใช๎จํายเงินผํานระบบ e-wallet ในการตอบโจทย๑ และการใช๎ชีวิตของผู๎คน
สมัยใหมํ เพื่อสามารถเข๎าถึงบริการทางการเงินได๎อยํางรวดเร็วด๎วยนวัตกรรมใหมํ e-wallet เพื่อให๎ชีวิตดีกวําเดิมใน
ยุคไทยแลนด๑ 4.0เตรียมความพร๎อมสูํการพัฒนาการด๎านเทคโนโลยี เพื่อให๎ประเทศมีความสมบูรณ๑พร๎อมในทุก ๆ 
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ด๎าน สร๎างความเข๎าใจให๎ทุกภาคสํวนที่เกี่ยวข๎องได๎เห็นทิศทางการพัฒนาระบบเทคโนโลยี ของประเทศในทิศทาง
เดียวกัน มองเห็นความเช่ือมโยงและการบูรณาการทั่วโลก 

ความส าคัญของการสื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจค้าขายสินค้าโดยใช้ระบบ e-wallet 
ในยุคไทยแลนด์ 4.0  

การสื่อสารทางการตลาดของผู๎ประกอบการธุรกิจค๎าขายสินค๎าโดยใช๎ระบบ e-wallet ในยุคไทยแลนด๑ 4.0 
จะกลายเป็นการสื่อสารสองทางระหวํางผู๎ประกอบการ (ร๎านค๎า) และผู๎บริโภค (ลูกค๎า) ซึ่งเกิดขึ้นกํอนการขาย
ระหวํางการขายระหวํางการใช๎สินค๎า และภายหลังการใช๎สินค๎า และการชําระสินค๎าโดยการชําระผําระบบ e-wallet 
โดยหาวิธีการสื่อสารเข๎าถึงลูกค๎าผํานสื่อมวลชลดั้งเดิมและ New Media ที่ได๎กลําวไว๎กํอนหน๎านี้ทาให๎ลูกค๎าสื่อสาร
กลับมา ยังร๎านค๎าได๎ด๎วยจะเห็นได๎วําการแขํงขันทางธุรกิจป๓จจุบัน เป็นการแขํงขันที่มีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น และ
การสื่อสารแบบปากตํอปาก (Word-Of-Mouth) ผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎กลายมาเป็นแนวทางการสื่อสาร
แบบรํวมกระจายขําวความรู๎สึกสํวนตนให๎ผู๎อื่นได๎รู๎ (Viral Marketing) ที่มีบทบาทตํอกลุํมลูกค๎ามากขึ้น การทาการ
สื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑สามารถลดคําใช๎จํายจากการสื่อสารแบบดั้งเดิมลดลง ทาให๎กลยุทธ๑การ
สื่อสารการตลาดของแตํละบริษัทมีการแขํงขันกันอยํางรุนแรงมากข้ึน นักสื่อสารการตลาดของแตํละองค๑กรตํางก็มอง
หาเครื่องมือท่ีดีที่สุด มีประสิทธิภาพในการสื่อสารตราสินค๎าขององค๑กรไปยังผู๎บริโภคมากที่สุดผําน New Media ที่
สามารถติดตํอกลุํมเปูาหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล อีกทั้งยังเป็นการสร๎างความสัมพันธ๑ที่ดีกับ
ลูกค๎าโดยการสื่อสารการตลาด ถือเป็นองค๑ประกอบที่สําคัญในการทาธุรกิจเพื่อเป็นการสร๎างคุณคําเพิ่มในการซื้อ
สินค๎าและบริการ รวมถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑ที่ดี กับลูกค๎าเพื่อให๎ลูกค๎ามีความรู๎สึกที่
ดีตํอตราสินค๎า และ ตัวองค๑กร ซึ่งการสื่อสารการตลาดนั้นประกอบด๎วย 6 กิจกรรม ได๎แกํ การโฆษณา การสํงเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ๑ การใช๎พนักงานขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  

 
แผนภาพแสดงลักษณะการแพรํกระจายเช้ือไวรัสในรูปแบบการตลาด  

ที่มา: ลักษณะการแพรํกระจายเช้ือไวรัสในรูปแบบการตลาด Viral Marketing (ออนไลน๑)แหลํงข๎อมูล  
จาก http://multimediamarketing.com/mkc/viralmarketing/สืบค๎นวันท่ี 13 ธันวาคม พ.ศ.2562 
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  การพัฒนาทางเทคโนโลยีในป๓จจุบันทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลขําวสารมากเกินความต๎องการ ประกอบกับ
ชีวิตในสังคมที่ซับซ๎อนมากขึ้นผู๎บริโภคมีเวลาจากัดในการรับขําวสารที่มากมายทําให๎เกิดความสับสน ธุรกิจจึงต๎องหา
วิธีการนําเสนอข๎อมูลขําวสารไปยังกลุํมผู๎บริโภค ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเป็นป๓จจัยสําคัญที่จะนําข๎อมูลขําวสาร
เหลํานั้นไปยังกลุํมผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับการสร๎างมูลคําให๎กับตราสินค๎าในรูปของการรับรู๎
ความนําเช่ือถือและช่ือเสียงที่ดีตามมา  การใช๎การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการแก๎ไขป๓ญหาเพื่อให๎ธุรกิจของ
ผู๎ประกอบการร๎านค๎าเกิดความรวดเร็วในการสื่อสารทางตรง ซึ่งจะสํงผลให๎สินค๎าและบริการเป็นที่รู๎จักมากขึ้น และ
ถือวําเป็นการสร๎างตราสินค๎าให๎เป็นท่ีแพรํหลาย จากท่ีกลําวมาข๎างต๎น จะเห็นได๎วําในยุคไทยแลนด๑ 4.0 กระบวนการ
สื่อสารถูกนามาใช๎ประโยชน๑ในการดําเนินการสํงเสริมการตลาดของธุรกิจได๎หลากหลายรูปแบบการเลือกใช๎เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดที่มีเข๎าถึงลูกค๎าผาํนเทคโนโลยีที่เข๎าถึงงํายอยํางสมาร๑ทโฟนจะสํงให๎ผลของการสํงเสริมการตลาด 
ตรงตามเปูาหมายที่ได๎วางไว๎อยํางมีประสิทธิภาพ (สมวงศ๑ พงศ๑สถาพร, 2549). 

“การสื่อสารการตลาดนั้นใช๎เพื่อ Differentiate (สร๎างความแตกตําง) ให๎สินค๎าและบริการ Remind 
(เตือน) และ Reassure (ตอกย้ําความมั่นใจ) ให๎ลูกค๎า และกลุํมเปูาหมาย Inform (ให๎ข๎อมูล) และ Persuade (จูง
ใจ) กลุํมเปูาหมายให๎คิด หรือมีพฤติกรรมอยํางใดอยํางหน่ึงวิธีการของการสื่อสารการตลาด ( IMC ) จะต๎องมีการรวม
พลังของการสื่อสารในหลายๆ รูปแบบอยํางสอดคล๎องกันเป็นไปในทิศทางเดียวกันการผสมผสานเนื้อหาขําวสารให๎มี
ความสอดคล๎องกันกับรูปแบบการดาเนินชีวิตของกลุํมลูกค๎าเปูาหมายต๎องมีการนําเอาป๓จจัยอื่น ๆ ทางการตลาดมา
ผสมผสานให๎กลมกลืนกันด๎วยคาวํา“บูรณาการ” ถึงจะมีความสมบูรณ๑และสร๎างประสิทธิผลให๎การสื่อสารการตลาด 
เพื่อให๎กระบวนการของ IMC มีความสมบูรณ๑ 

การเลือกใช๎กิจการรมในการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคจะเป็นวิธีการสื่อสารที่
สามารถชักจูงให๎กลุํมเปูาหมายที่คาดวําจะเป็นลูกค๎าเกิดการตัดสินใจซื้อ และก็จะกลายเป็นลูกค๎า ในที่สุด สาเหตุที่
การสื่อสารที่เรียกวํา IMC มี ศักยภาพ ในการสร๎างความสนใจและสามารถโน๎มน๎าวให๎มีลูกค๎าอยูํในมือได๎นั้น เพราะ
การนําเอาการสื่อสารแบบครบวงจรมาใช๎นั้น เป็นการใช๎เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบการสื่อสารใน
รูปแบบดังกลําวจึงอาจเป็นข๎อจํากัดของนักการตลาดที่มีงบประมาณไมํมากนัก เนื่องจากการวางแผนทํา IMC นั้น
นักการตลาดจะต๎อง มีรูปแบบการทํางานภายในแนวคิดที่ต๎องใช๎เครื่องมือสื่อสารหลากหลาประเภท เชํน การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ๑ การตลาดโดยตรง การสํงเสริมการขายฯลฯ โดยนักการตลาดจะต๎องทางานภายใต๎แนวคิด
เดียวกันและสามารถผสมผสานเครื่องมือดังกลําวได๎อยํางกลมกลืน และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดอยํางไรก็ตามการนํา
เครื่องมือดังกลําวมาใช๎ในการพัฒนาการตลาด จะต๎องเข๎าใจวําการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรนั้นเป็นการมุํงหวัง
ตํอพฤติกรรมของกลุํมเปูาหมายมากกวําต๎องการสื่อสารเพื่อให๎เกิดการรับรู๎และสร๎างทัศนคติที่ดีกวําตราสินค๎า  

ดังนั้น รูปแบบการทํางานของนักการตลาดจะต๎องให๎ความสําคัญกับความต๎องการของลูกค๎าเป็นหลัก มิ
เชํนนั้นแล๎วอาจล๎มเหลวในการกําหนดรูปแบบที่จะทาให๎ตราสินค๎านั้นเข๎าไปอยูํในใจของผู๎บริโภค จุดเดํนของการ
สื่อสารแบบครบวงจรนี้ก็คือ การโน๎มน๎าวกลุํมเปูาหมายที่คาดวําจะเป็นลูกค๎าเพื่อให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อและใช๎
สินค๎า ดังนั้น สิ่งที่นักการตลาดไมํควรลืมเลยก็คือ การสร๎างจุดยืนของตราสินค๎า เพื่อสร๎างพลังให๎กับตราสินค๎า เพราะ
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สิ่งเหลํานี้จะสามารถเข๎าไปอยูํในความรู๎สึกของลูกค๎าเปูาหมายได๎ เมื่อใดก็ตามที่สามารถทําได๎แนํนอนวําชัยชนะยํอม
เป็นของอยํางแนํนอน ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะประสบความสําเร็จได๎ นักการตลาดจะต๎องเข๎าใจ
อยํางถํองแท๎วํารูปแบบดังกลําวคือการนําเสนอข๎อเท็จจริงคุณคําที่ผู๎บริโภคจะได๎รับรวมทั้งพลังตราสินค๎าผําน
เครื่องมือสื่อสารการตลาดรูปแบบตําง เชํน หากนักการตลาดต๎องการให๎มีการพูดถึงตราสินค๎าจะต๎องทราบ ดีวํา
คําพูดตํางจากผู๎เกี่ยวข๎องนั้นยํอมมีผลตํอตราสินค๎าทั้งสิ้น ดังนั้นหากต๎องการใช๎เครื่องมือการตลาดแบบโดยตรงต๎อง
ไมํลืมวําการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าแบบตัวตํอตัวนั้นจะต๎องวางแผนให๎ดีวําอะไรจะกระทบ และจะสนับสนุนใน
ทิศทางที่คุณต๎องการ อยํางไรก็ตาม การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรนั้นจะต๎องลงทุนด๎านงานโฆษณาด๎วยเชํนกัน 
เพราะเครื่องมือดังกลําว เป็นการมุํงหวังให๎เกิดการขายสินค๎า หากสามารถทําควบคูํไปกับกิจกรรมสํงเสริมการขายได๎
ก็จะทําให๎ “สาร”ที่สื่อไปถึงมีศักยภาพยอดเยี่ยม เนื่องจากการสํงเสริมการขายนั้นเป็นกิจกรรมที่มุํงนําเสนอคุณคํา
ให๎กับผู๎บริโภคได๎เห็นอยํางชัดเจน และละเอียดมากกวําการโฆษณา หากสามารถจัดให๎มีสิ่งจูงใจแกํกลุํมเปูาหมายก็จะ
ทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อได๎เร็วขึ้น โดยเฉพาะการแสดงสินค๎า ที่มีการนําเอาผู๎ซื้อและผู๎ขายมาพบกันโดยผํานชํอง
ทางการนําเสนอที่นําสนใจ เชํน กิจกรรมสํงเสริมการขาย ที่เร๎าใจ การแสดง การเปิดโอกาสให๎ลูกค๎ามีสํวนรํวม ใน
กิจกรรมผําน Social Media สิ่งตํางเหลํานี้ล๎วนแตํเป็นตัวกระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจซื้อและซื้อซ้ําทั้งสิ้น การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรนั้นจะประสบความล๎มเหลวหรือประสบความสําเร็จขึ้นอยูํกับการทํางานของนักการตลาดวํา
จะสามารถผสมผสานและสร๎างความกลมกลืนให๎กับเครื่องมือแตํละประเภทได๎อยํางลงตัวมากน๎อยแคํไหน หาก
ต๎องการพูดเรื่องเดียวกันก็ต๎องใช๎คําพูดที่มีความหมายเดียวกันในเครื่องมือที่ใช๎เพียงแคํนี้การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรก็จะครบวงจรสมชื่อ 

แนวทางการสื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจค้าขายสินค้าผ่านระบบ e-wallet ในยุค 4.0  
ในป๓จจุบันการสื่อสารการตลาดได๎รับการพัฒนาให๎เป็นกลยุทธ๑อันทรงประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยเน๎น

เปูาหมายและกลวิธีสื่อสารที่มีความเข๎มข๎นและสอดคล๎องกันอยํางมีพลังการบรรลุเปูาหมายของภาพลักษณ๑เพื่อ
สํงเสริมการตลาดสามารถดําเนินการได๎โดยอาศัยเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication 
Tools) ที่มีอยูํมาประยุกต๑ใช๎ให๎เกิดความเหมาะสมกัน (รุํงรัตน๑ ชัยสําเร็จ, ออนไลน๑) ดังนี้  

1. การใช๎การโฆษณาในการสร๎างภาพลักษณ๑เพื่อสํงเสริมการตลาด การโฆษณาเป็นวิธีการสื่อสารการตลาด
ที่สําคัญวิธีหนึ่งที่เกี่ยวข๎องผูกพันกับชีวิตมนุษย๑ในการดําเนินชีวิตประจําวันสามารถพบเห็นขําวสารการโฆษณาได๎
โดยทั่วไปซึ่งการโฆษณา มีจุดมุํงหมายสําคัญคือการโน๎มน๎าวชักจูงใจผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการผลิตภัณฑ๑และ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ของธุรกิจแทนการซื้อของคูํแขํงขัน โดยเฉพาะในสภาวะที่การแขํงขันทางการตลาดคํอนข๎าง
รุนแรง ผู๎บริโภคมีโอกาสเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ได๎หลากหลายตรายี่ห๎อ การโฆษณาจึงนับวําเป็นเครื่องมืออยํางหนึ่งที่
จําเป็นในการสื่อสารกับผู๎บริโภคเพื่อนําไปสูํเปูาหมายทางกาตลาดของธุรกิจ 

2. การใช๎การประชาสัมพันธ๑ในการสร๎างภาพลักษณ๑เพื่อสํงเสริมการตลาด ป๓จจุบันเกิดการแขํงขันในเชิง
ธุรกิจเพิ่มขึ้นสินค๎ามากมายหลายตรายี่ห๎อท่ีเสนอตํอตลาดแทบจะไมํมีความแตกตํางกันในคุณภาพและคุณประโยชน๑ 
การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑แกํผู๎บริโภคเพื่อโน๎มน๎าวชักจูงให๎ตัดสินใจซื้อธุรกิจจึงต๎องหันมาให๎ความสําคัญกับการ
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ประชาสัมพันธ๑ โดยเฉพาะหากธุรกิจมุํงสร๎างความเจริญและความมั่นคงให๎แกํกิจการในระยะยาว การประชาสัมพันธ๑
ที่ได๎มีการวางแผนและดําเนินงานอยํางตํอเนื่องจะทาให๎ประชาชนมีทัศนคติที่ดีตํอธุรกิจ และเกิดความเต็มใจที่จะ
สํงเสริม สนับสนุนการดําเนินงานของธุรกิจ ซึ่งรวมถึงการสนับสนุนผลิตภัณฑ๑ของธุรกิจด๎วย 

3. การใช๎พนักงานขายในการสร๎างภาพลักษณ๑เพื่อสํงเสริมการตลาดการขายโดยพนักงานขายเป็นวิธีการ
สื่อสารการตลาดที่แตกตํางไปจากการโฆษณา และการประชาสัมพันธ๑มีลักษณะเป็นการสื่อสารที่ต๎องอาศัยบุคคลทํา
หน๎าที่สื่อข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ไปยังผู๎บริโภคธุรกิจที่เ ลือกใช๎วิธีการขาย โดยบุคคลจําเป็นต๎องให๎
ความสําคัญกับบุคคลหรือพนักงานขาย และพัฒนาทักษะทางด๎านสารสนเทศของพนักงานขายให๎สามารถทาการ
สื่อสารอยํางมีประสิทธิภาพเพื่อการโน๎มน๎าวชักจูงใจผู๎บริโภคให๎ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ของธุรกิจ 

4. การใช๎การสํงเสริมการขายในการสร๎างภาพลักษณ๑เพื่อสํงเสริมเป็นวิธีการสื่อสารเพื่อสํงเสริมการตลาดที่
ธุรกิจนิยมใช๎กันมากเพราะเป็นวิธีท่ีชํวยกระตุ๎นการซื้อให๎เกิดขึ้นอยํางรวดเร็ว การสํงเสริมการขาย ในรูปแบบตําง ๆ 
ควรถูกปรากฏให๎อยูํในสื่อสังคมออนไลน๑ด๎วย ไมํใชํแคํสื่อมวลชนธรรมดาทั่วไปการกระตุ๎นและโน๎มน๎าวใจผู๎รับสาร
เปูาหมายได๎มากขึ้นผํานSocial Media จึงมีบทบาทอยํางยิ่งสําหรับธุรกิจในการสํงเสริมสนับสนุนให๎การสื่อสาร
การตลาดบรรลุผล 

5. การใช๎การสื่อสาร ณ จุดซื้อของธุรกิจในการสร๎างแรงจูงใจซื้อสินค๎า เป็นการเรํงการตัดสินใจซื้อให๎
เกิดขึ้นเร็วผิดปกติ การสื่อสาร ณ จุดซื้อคือการกําหนดรูปแบบที่สามารถถํายทอดอัตลักษณ๑ของตราสินค๎าที่มีการ
ออกแบบตัวสินค๎าและบรรจุภัณฑ๑ให๎เหมาะสมกับตําแหนํงครองใจลูกค๎า และมีองค๑ประกอบแวดล๎อมด๎วยเชํน 
รูปทรงของอาคาร การตกแตํงสถานที่บรรยากาศ สัญลักษณ๑ปูายรวมถึงเครื่องแบบพนักงานที่จะชํวยสื่อความหมาย
และสร๎างความประทับใจหากธุรกิจสามารถผสมผสานการใช๎เครื่องมือดังได๎กลําวมาข๎างต๎นตํางมุํงสูํเปูาหมายที่
ชัดเจนเป็นหนึ่งเดียวแล๎ว ก็สามารถผลักดันให๎เกิดเป็นภาพลักษณ๑ที่เข๎มแข็งและทรงพลังมากพอที่จะชํวยสนับสนุน
การตลาดของธุรกิจได๎การใช๎การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ที่มีประสิทธิภาพจะชํวยให๎เกิดผลดีตํอธุรกิจใน 3 สํวนคือ 5.1 ชํวย
สร๎างบุคลิกและคุณคําแกํสินค๎า (Product Value and Proposition) 5.2 ชํวยนาเสนอความแตกตํางที่ชัดเจนไมํ
สับสนกับคูํแขํง 5.3 ภาพลักษณ๑ในจิตใจ (Mental Image) ชํวยกํอให๎เกิดพลังของอารมณ๑ความรู๎สึกโดยการถํายทอด
ภาพลักษณ๑เหลํานี้ผํานชํองทางการสื่อสาร ทุกชนิดและการสื่อสารตราสินค๎า (Brand Contact) ควรเพิ่มการใช๎
กิจกรรมตําง ๆ มากขึ้นเชํนกัน ไมํวําจะเป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ Road Show การจัดโชว๑รูมสินค๎า การจัดแสดง
สินค๎า การจัดนิทรรศการ การใช๎ปูายการใช๎สื่อทางอิเล็กทรอนิกส๑ ใน Social Media โดยองค๑ประกอบดังที่กลําวมา
ล๎วนแล๎วแตํจะทาให๎เกิดการสื่อสารขําวสารเพื่อให๎เข๎าถึงลูกค๎าอยํางมีประสิทธิภาพเปลี่ยนแปลงความเช่ือและ
พฤติกรรมของกลุํมเปูาหมายได๎6. การจัดกิจกรรมทางการตลาด กําลังเป็นที่นิยม ในการสร๎างกระแสให๎กับตราสินค๎า 
เนื่องจากกิจกรรมที่เกิดขึ้นก็เพื่อดึงดูดรสนิยมของลูกค๎ากลุํมเดียวกัน ให๎มาเจอกับสินค๎าของเรา Event Marketing 
ที่ดีจาเป็นต๎องคํานึงถึงเรื่องลักษณะของงานและกิจกรรม ซึ่งต๎องสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า รวมทั้งเรื่องความ
เหมาะสมของสถานท่ี วันและเวลาที่จะจัดด๎วย และจุดเดํนของการจัดอีเว๎นท๑ในยุค 4.0 ยุคที่ลูกค๎าอยากรู๎ อยากเห็น 
ได๎งํายตามสื่อสังคมออนไลน๑ ก็คือการเปิดโอกาสให๎ผู๎ลูกค๎าได๎สัมผัสกับแบรนด๑โดยตรง เชํน ทดลองใช๎และได๎ชิม
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รสชาติของอาหาร ทาให๎เกิดความประทับใจและรับรู๎ ได๎ถึงความโดดเดํนของคุณสมบัติของสินค๎าและบริการแตํละ
ประเภทจนเกิดความใครํทางอารมณ๑จนเกิดการตัดสินใจซื้อระงับเหตุผลไมํอยูํเมื่อได๎สัมผัส มีสํวนรํวมในกิจกรรมแล๎ว
“ บอกตํอ”ถึงความประทับใจท่ีได๎รับจากประสบการณ๑ตรงในการเข๎ารํวมกิจกรรม ผํานสังคมออนไลน๑ จาก “Event 
Marketing” กลายเป็น Viral Marketing 
 
วิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจค้าขายสินค้า โดยใช้ระบบ e-wallet  

การตลาดผํานสื่อสารมวลชนปกติการที่สินค๎าและบริการจะต๎องพยายามสร๎างการมีสํวนรํวมและการเข๎า
รํวมกิจกรรมระหวํางสินค๎าและกลุมํเปูาหมายโดยปรับบทบาทจากการสือ่สารข๎อมูลของสินค๎าและบริการทางเดียวมา
เป็นการสื่อสารหลายชํองทางแบบบูรณาการระหวํางตราสินค๎าต๎องทาให๎สินค๎าสามารถโต๎ตอบและสร๎างปฏิสัมพันธ๑
กับผู๎บริโภคได๎ การสร๎างประสบการณ๑ของผู๎บริโภคให๎มีตํอตราสินค๎าผําน New Media รวมถึงเพิ่มพื้นที่ให๎และ
พฤติกรรมของการใช๎เทคโนโลยีของผู๎บริโภค Internet of Think ที่อุปกณ๑อิเล็กทรอนิกส๑สามารถสื่อสารพูดคุย
กันเองได๎ผํานการเช่ือมตํอกับโลกอินเตอร๑เน็ต ก็จะเป็นอีกแนวทางหนึ่งในการสร๎างตราสินค๎าให๎เกิดผลสัมฤทธิ์ 
เนื่องจากการสื่อสารการตลาดเป็นการสื่อสารโดยใช๎สื่อหลายประเภทจึงสามารถสร๎างความนําสนใจและกํอให๎เกิด
ผลกระทบทางการสื่อสารได๎ดีกวําการใช๎สื่อเพียงสื่อเดียวโดยการสื่อสารการตลาดที่มุํงสร๎างผลกระทบให๎เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมในเชิงบวกที่จะทําให๎ยอดขายสินค๎าเพิ่มขึ้น  

การสื่อสารทางการตลาดของผู๎ประกอบการธุรกิจค๎าขายสินค๎า โดยใช๎ระบบ e-wallet ในยุคการค๎า การ
อุตสาหกรรมรมที่ขับเคลื่อนด๎วยเทคโนโลยี ความคิดสร๎างสรรค๑ และนวัตกรรม หรือที่เรียกกันวําไทยแลนด๑ 4.0 นั้น
นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดรวมถึงผู๎ประกอบธุรกิจร๎านค๎าจะต๎องทันตํอความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
สารสนเทศ เข๎าใจเศรษฐกิจการเมืองและพร๎อมที่จะตัดสินใจปรับแผนธุรกิจและการวางแผนการตลาดอยํางชาญ
ฉลาดบนข๎อมูลที่ได๎มาจากการพิจารณาอยํางถี่ถ๎วน เพราะสิ่งที่จะได๎เป็นผลลัพธ๑ตามมาคือสินค๎าและบริการของทําน
จะได๎รับความสนใจอยํางมากจากกลุํมผู๎บริโภคหรือกลุํมเปูาหมายที่เป็นผู๎นาความคิดและมีอิทธิพลอยํางมากตํอกลุํม
ผู๎บริโภคในวงกว๎าง (Mass) แม๎วําการปรับแผนนั้นจะหมายถึงการตัดสินใจคิดและทาการสื่อสารการตลาดนอกกรอบ
บนเครือขํายสังคมออนไลน๑ในสัดสํวนท่ีมากขึ้น ไมํเน๎นการสื่อสารลูกค๎าประจําหรือลูกค๎าที่เป็นสมาชิกสามารถสร๎าง
เนื้อหาของตัวเองลงไปในสินค๎าหรือบริการได๎ด๎วยการผํานการสื่อสารการตลาดให๎เกิดเป็น Viral Marketing อาศัย
ความเจริญก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีสารสนเทศมีผลทําให๎ผู๎บริโภคมีชํองทางการรับขําวสารและเนื้อหาประเภทตําง ๆ 
เพิ่มมากยิ่งข้ึน โดยผู๎บริโภคจะมองหาสื่อใหมํ ๆ ที่เข๎าถึงวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของตนเองมากขึ้น (นครินทร๑ 
ศรีเลิศ,2559). 

ระบบ e-wallet ในตลาดต่างประเทศ 
ในหลายประเทศท่ัวโลกโดยเฉพาะกลุํมประเทศท่ีพัฒนาแล๎ว เชํน ยุโรป และสหรัฐอเมริกาคํอนข๎าง คุ๎นเคย

กับการใช๎ mobile wallet ในการชําระเงินเนื่องจากมีความสะดวกสบายและมีความปลอดภัยในขณะที่บางประเทศ
มีการใช๎ mobile wallet จากเหตุผลที่วํา “สัดสํวนประชากรที่เข๎าถึงธนาคารมีจํานวนน๎อย แตํพวกเขาเข๎าถึง
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โทรศัพท๑มือถือได๎เป็นอยํางดี” โดยตัวอยํางของประเทศที่นิยมใช๎ mobile wallet ในการใช๎จํายในชีวิตประจําวัน
แทนกระเป๋าเงินแทบทุกอยําง ไมํวําจะเป็นการซื้อของเล็ก ๆ น๎อย ๆ ในร๎านสะดวกซื้อ ใช๎ในร๎านอาหารริมทาง หรือ
จํายคําโดยสารได๎แกํอินเดีย จีน และเคนยา (ภารตี ไกรสิทธ์ิ,2558). 

อินเดีย mobile wallet เริ่มเข๎ามาในประเทศอินเดียตั้งแตํ 10 ปีที่ผํานมา ซึ่งป๓จจุบันตลาด mobile 
wallet ในอินเดียมีการเติบโตอยํางมากในชํวง 5 ปีที่ผํานมา โดยผู๎เลํนในตลําด mobile wallet ของอินเดีย
ประกอบด๎วย กลุํมผู๎ให๎บริกํารเครือขํายโทรศัพท๑เคลื่อนที่(ร๎อยละ 45) กลุํมธนาคาร (ร๎อยละ 8) และกลุํม FinTech 
(ร๎อยละ 47)เชํน Paytm. Oxigen. Mobikwik. Oxicash. itzcash โดย Paytm เป็นผู๎ให๎บริการรายใหญํที่สุด มียอด
ผู๎ใช๎งานทั่วอินเดียกวํา 220 ล๎านคน การใช๎งาน mobile wallet เป็นที่ยอมรับตั้งแตํร๎านค๎าทั่วไปจนถึงแผงลอย
ระดับฐานรากป๓จจัยที่ทําให๎ mobile wallet เข๎ามาเป็นทางเลือกสําคัญของคนอินเดีย : เนื่องจากมากกวําร๎อยละ 
70 ของประชากร ในชนบทยังคงไร๎ทั้งชํองทางในการเข๎าถึงธนาคารและตู๎เอทีเอ็ม รวมถึงการที่รัฐบาลยกเลิกการใช๎
ธนบัตร 500 และ 1.000 รูปี ท่ีใช๎กันอยูํในระบบเพื่อเตรียมความพร๎อมเข๎าสูํเศรษฐกิจในรูปแบบ Cashless Society 
อีกทั้งยังเป็นการปูองกันป๓ญหาการทุจริตคอร๑รัปช่ัน และธนบัตรปลอม โดยอินเดียได๎เริ่มจากการเสนอสํวนลดหัก
ชําระเงินด๎วยระบบดิจิทัล รวมทั้งมีการจัดตั้งการอบรมเทคโนโลยีการชําระเงินทํางอิเล็กทรอนิกส๑ให๎กับธุรกิจรายยํอย 

จีน เมื่อมีทางเลือกในการจํายเงินด๎วย application เข๎ามา ทําให๎พฤติกรรมการใช๎เงินสดสําหรับจํายคํา
สินค๎าและบริการในเมืองใหญํของจีนเริ่มลดลงอยํางเห็นได๎ชัด โดยร๎านค๎าในเมืองใหญํ เชํน ป๓กกิ่ง และเซี่ยงไฮ๎ มีการ
รับชําระผําน mobile wallet อยํางกว๎างขวาง ผํานผู๎ให๎บริการหลักในตลาด ได๎แกํ Wechat และ AliPay ที่มีสํวน
แบํงตลาดรวมร๎อยละ 94 ของการทําธุรกรรมผํานมือถือ ทั้งนี้ ผู๎ใช๎สามารถใช๎จํายได๎ตั้งแตํชําระสินค้ําออนไลน๑ ใน
ร๎านค๎า ร๎านอาหาร แผงขายผักในตลาด การซื้อตั๋วโดยสาร การเชําจักรยานไปจนถึงใช๎ mobile wallet แทนการใสํ
ซองในพิธีแตํงงานป๓จจัยที่ทําให๎ mobile wallet เข๎ามาทดแทนการใช๎เงินสดในจีนได๎เป็นอยํางดี คือ การรับธนบัตร
ได๎กลายเป็นตัวเลือกที่ยุํงยากและมีต๎นทุนการรับธนบัตรสูง เนื่องจากทุกที่ที่รับเงินสดจะต๎องมีเครื่องนับเงิน ซึ่งใช๎
สําหรับนับจํานวนเงินและเป็นการ Scan ธนบัตรปลอมไปในตัว นอกจากน้ีคนจีนสํวนใหญํใช๎ Smartphone ซึ่งไมํวํา
เป็นรุํนราคาถูกหรือแพงก็สามารถเข๎าถึง internet และชําระเงินผําน mobile wallet ได๎ รวมถึงลดความยุํงยาก
จากการตํอคิว เชํน การซื้อตั๋ว โดยสารตําง ๆ ผํานเครื่องอัตโนมัติที่มี QR Code แทนการตํอคิวซื้อจากพนักงานที่
เคาน๑เตอร๑ เนื่องจากจีนมีประชากรเป็นจํานวนมากและสํวนใหญํไมํเคยชินกับการเข๎าแถวเพื่อซื้อสินค๎า 

เคนยา เริ่มใช๎ระบบการชําระเงินผํานโทรศัพท๑มือถือในช่ือ M-Pesa หรือ Mobile Pesa มาตั้งแตํปี 2550 
จากการให๎บริการโดยเครือขํายโทรคมนาคมรายใหญํอยําง Vodafone (ให๎บริการในเคนยาภายใต๎ช่ือ SafariCom) 
ได๎เล็งเห็น ความสําคัญของป๓ญหาในระบบการเงินของเคนยาที่สํวนใหญํจํายคําสินค้ําโดยใช๎เหรียญ จึงทําให๎มีป๓ญหา
ด๎านการจัดเก็บ การนับเหรียญ และมีต๎นทุนจากการผลิตเหรียญของภาครัฐ นอกจากน้ียังมีป๓ญหาสําคัญของประเทศ
คือการที่ประชากรไมํสามารถเข๎าถึงการบริการของธนําคํารได๎ซึ่งบริการนี้ทําให๎ผู๎บริโภคมีโอกาสเข๎าถึ งบริการทาง
การเงินได๎สะดวกขึ้นจากโทรศัพท๑มือถือของตนเอง ด๎วยการมีกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส๑ (mobile wallet) ทําให๎ผู๎ใช๎
สามารถฝาก เงิน ถอนเงิน โอนเงิน และนําเงินไปซื้อสินค๎าหรือบริการได๎ ป๓จจุบันชาวเคนยามากกวําร๎อยละ 50 ใช๎ 
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M-Pesa เป็นเรื่องปกติในชีวิตประจําวัน ทั้งซื้อของกินของใช๎ จํายคําเทอม ไป จนถึงจองตั๋วเครื่องบิน โดยมียอดการ
ทําธุรกรรมเฉลี่ยตํอเดือนมากถึง 21 ล๎านครั้ง ซึ่งป๓จจัยการเติบโตอยํางรวดเร็วมาจากการใช๎งานที่ไมํซับซ๎อน และ
ได๎รับการตอบรับอยํางดีในกลุํมธุรกิจขนาดกลาง และขนาดเล็ก เชํน ร๎านค๎า ร๎านสะดวกซื้อตําง ๆ เนื่องจากสามารถ
ใช๎บริการได๎อยํางสะดวกในขณะที่จํายคําธรรมเนียมไมํมากนัก ซึ่งเหมาะกับบางพื้นที่ที่ไมํสะดวกเรื่องการเดินทาง 
หรือสาขาของธนาคารตั้งอยูํในพ้ืนท่ีหํางไกลทําให๎การเบิกถอนเงินสดทําได๎ไมํสะดวก 

ระบบ e-wallet ในประเทศไทย 
ป๓จจุบันมีผู๎ได๎รับใบอนุญาตให๎เป็นผู๎ให๎บริการเงินอิเล็กทรอนิกส๑ (e-Money) จากธนาคารแหํงประเทศไทย

จํานวน 22 ราย ซึ่งมีมากถึง 14 รายที่ไมํใชํสถาบันการเงิน สํงผลทําให๎ผู๎บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลายในการเข๎าถึง 
mobile wallet มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้กลุํมผู๎ให๎บริการ mobile wallet ในประเทศไทยสามารถแบํงเป็น 3 กลุํมหลัก 
ได๎แกํ กลุํมผู๎ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคลื่อนที่ (Mobile Operator) กลุํม Fintech และกลุํมผู๎ผลิตโทรศัพท๑
เคลื่อนที โอกาสของตลาดผู๎ให๎บริการ mobile walletแม๎จะเริ่มมีการแขํงขันกันเพิ่มขึ้น แตํแนวโน๎มการใช๎ยังคง
เติบโตได๎ดีจากป๓จจัยการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีโทรศัพท๑เคลื่อนที่ การพัฒนาระบบเครือขํายอินเตอร๑เน็ต 
รวมทั้งการสํงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลที่สนับสนุนให๎ไทยเข๎าสูํยุค cashless society ซึ่งจุดที่นําสนใจคือในตอนนี้การใช๎
จํายในรูปแบบ Digital อาจยังไมํเป็นที่นิยมในวงกว๎าง แตํเมื่อผู๎บริโภคในกลุํมตําง ๆ เริ่มมีความเข๎าใจและเห็นถึง
ความสะดวกในการใช๎งานแล๎ว การเปลี่ยนแปลงของระบบการชําระเงินแบบ Digitalจะเช่ือมโยงให๎เกิดการใช๎จําย
ผําน Mobile Wallet อยํางแนํนอนในอนาคต 

 
บทสรุป                    
  นับตั้งแตํ อินเตอร๑เน็ตไร๎สายและสมาร๑ทโฟนได๎ก๎าวเข๎ามาในชีวิตของคนไทย ทําให๎งํายในการดํารงชีวิต 
การติดตํอสื่อสาร ทําธุรกิจการงาน การพบปะพูดคุย รวมถึงการหาความรู๎ใหมํๆ ก็สามารถทําได๎ผําน โลกออนไลน๑ใน
สํวนของ โลกการเงินก็เชํนกัน ในชํวง 10 กวําปีที่ผํานมา บัตร E-Money เชํน บัตรเติมเงิน บัตรเงินสด ที่ทําหน๎าที่
แทนเงินสด ในการซื้อสินค๎าและบริการตําง ๆ รวมถึงการโอนเงินผํานตู๎เอทีเอ็ม และเคาน๑เตอร๑ร๎านสะดวกซื้อ ซึ่งนั้น
ถือเป็นพัฒนาการของการชําระเงินประเทศไทยที่สร๎างความสะดวกสบายให๎กับคนไทยมากยิ่งขึ้นและในยุคที่รัฐบาล
ไทยกําลังเดินหน๎ายกระดับโครงสร๎างเศรษฐกิจไทย สูํประเทศเศรษฐกิจดิจิตอล ในอีก 20 ปีข๎างหน๎า ตั้งเปูาหมายให๎
ทุกหมูํบ๎านในประเทศได๎ใช๎อินเตอร๑เน็ตความเร็วสูงใน 5 ปี รวมถึงการเปิดให๎ใช๎การสื่อสารไร๎สาย 4 จี อยํางเต็ม
รูปแบบ ซึ่งนั้นกําลังทําให๎ระบบการเงินไทยก็กําลังเปลี่ยนแปลงเชํนกัน ความฝ๓นของภาคการเงิน คือ การรื้อ โละ 
ยกเลิกระบบเงินสด บัญชีเงินฝาก และการทําธุรกรรมทางการเงินที่หน๎าเคาน๑เตอร๑ ธนาคารที่แสนจะยุํงยากและ
คําใช๎จํายสูง มาสูํ “เงินอิเล็กทรอนิกส๑” และล้ําหน๎าไปถึงการใช๎บัตรประชาชนแทนบัตรเงินสด ขณะที่การชําระเงิน
ผํานแอพพลิเคชั่นตําง ๆ ทําให๎สมาร๑ทโฟนของเรากลายเป็น “กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส๑”  

e- Wallet เป็นรูปแบบการจ่ายเงินแบบใหม่ที่ถูกพัฒนาจากการน าเอาระบบดิจิทัลมาใช้ ในการบันทึก
ข้อมูลช่องทางการช าระเงินทั้งหมดไว้ในสมาร์ทโฟน เชํน บัญชีธนาคาร บัตรเครดิต เชํน ในหลายประเทศ ทั้งห๎าง
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ค๎าปลีกในอังกฤษ หรือญี่ปุุน ขณะนี้ก็สามารถนําสมาร๑ทโฟนไปแสกนเวลาชําระเงินได๎ทันที โดยระบบจะตัดเงินจาก
บัญชีท่ีผูกไว๎ ใบเสร็จดิจิทัลก็จะสํงเข๎าโทรศัพท๑คุณทันที ทําให๎สามารถเก็บประวัติการจํายเงินเพื่อนํามาบริหารจัดการ
ได๎ ขณะเดียวกันร๎านค๎าจะเก็บประวัติข๎อมูลการสั่งซื้อของลูกค๎าได๎เชํนกัน รวมถึงการจัดทําโปรโมช่ันสํงคูปองสํวนลด
มาให๎ลูกค๎าประจําของร๎านผําน Digital Wallet เพื่อจูงใจในการซื้อสินค๎าครั้งถัดไป กระแสบนโลกดิจิทัลที่กําลังได๎รับ
ความสนใจคงหนีไมํพ๎นการชําระเงินผํานโทรศัพท๑มือถือ (mobile payment) ที่ได๎รับความนิยมและคํอย ๆ เข๎ามา
ทดแทนการชําระคําสินค๎าและบรกิารในรูปแบบเดิม ซึ่งผู๎บริโภคเริ่มมีการเรียนรู๎ที่จะปรับตัวเพื่อเข๎าสูํโลกยุคดิจิทัลไป
พร๎อม ๆ กับความรวดเร็วของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่ทุกวันนี้ให๎ความสําคัญกับทุกอยํางบนโทรศัพท๑มือถือ 
โดยมีป๓จจัยทั้งการขยายตัวของผู๎ใช๎ Smartphone การพัฒนานวัตกรรมการชําระเงินรูปแบบใหมํจากผู๎ให๎บริการ 
รวมทั้งการผลักดันการใช๎ระบบการชําระเงินอิเล็กทรอนิกส๑ (National e-payment) ของรัฐบาลที่เป็นตัวกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคปรับพฤติกรรมการใช๎ชีวิตในรูปแบบดิจิทัลเพิ่มมากขึ้น ซึ่งป๓จจัยดังกลําวทําให๎เห็นถึงโอกาสทางธุรกิจของ
รูปแบบการชําระเงินผํานโทรศัพท๑มือถือที่เข๎ามาเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง คือ Mobile Wallet ซึ่งกําลังเข๎ามามีบทบาท
ตํอระบบการชําระเงินท่ีให๎ความสะดวกสบาย รวดเร็วและมีประสทิธิภาพแทนการใช๎เงินสดหรือบัตรเครดิตในอนาคต
อยํางไรก็ดีวิธีการชําระเงินดิจิทัลแตํละประเภท ตํางมีข๎อได๎เปรียบและข๎อจํากัดที่แตกตํางกัน การเลือกใช๎ให๎
เหมาะสมตํอลักษณะธุรกิจก็เป็นอีกสํวนสําคัญที่จะนําพาให๎ธุรกิจดําเนินไปสูํการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่ง 
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