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การวิจยัครัง้นีม้ีจดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารส่ือสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน  Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัคือ ผูท้ี่เคยซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลผ่านช่องทางแอปพลิเค
ชนั Prompt Post และอาศยัอยู่ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้น การวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามแตกต่างดว้ยสถิติ t-test for Independent Samples , การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะห์ความ  ถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 - 33 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรบัรูก้ารส่ือสารการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล  ในแอป
พลิเคชัน Prompt Post ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพันธ์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการตลาด
ทางตรง และดา้นพนกังานขาย อยู่ในระดบัเห็นดว้ย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์
ดา้น เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทาย
ผลฟุตบอลผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน  Prompt Post แตกต่างกัน ขณะที่ รายได้เฉล่ียต่อเดือน  และอาชีพ 
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั  Prompt Post 
ไม่แตกต่างกนัแตกต่างกนั และปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารส่ือสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสริม
การตลาด และดา้นพนกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่านช่องทางแอป
พลิเคชัน Prompt Post ส่วน ด้านการโฆษณา และด้านการตลาดทางตรง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน  Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
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This research aims to study the factors related to marketing communication perception 

that influence the decision to purchase football prediction postcards through the Prompt Post 
application among residents of Bangkok. The sample group consists of 400 individuals who have 
previously purchased football prediction postcards via the Prompt Post application and reside in 
Bangkok. Data were collected using questionnaires. The statistics used for data analysis include 
percentage, mean, and standard deviation. Hypothesis testing was applied using the t-test for 
Independent Samples, one-way analysis of variance, and multiple regression analysis. The findings 
reveal that most respondents are female, aged between 26 and 33 years, single, and have an 
educational background below the bachelor's degree level. Their average monthly income ranges 
from 10,001 to 20,000 THB, and their occupation is primarily in government service or state 
enterprise employment. Respondents agreed with marketing communication perceptions regarding 
football prediction postcards in the Prompt Post application across aspects such as advertising, 
public relations, sales promotions, direct marketing, and sales representatives. The hypothesis 
testing results indicate that demographic characteristics such as gender, age, marital status, and 
education level significantly influence the decision to purchase football prediction postcards through 
the Prompt Post application. However, monthly income and occupation are not notable factors 
affecting this decision. Furthermore, marketing communication perception factors such as public 
relations, sales promotions, and sales representatives meaningfully impact the decision to purchase 
football prediction postcards through the Prompt Post application. In contrast, advertising and direct 
marketing do not meaningfully affect consumers' purchasing decisions at a statistical significance 
level of 0.05. 

 
Keyword : Marketing Communication, Postcard, Prompt Post Application, Purchasing Decision, 
Consumer Behavior 
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ภูมิหลัง 
ปัจจุบนัธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) นัน้เติบโตมากขึน้ โดยเฉพาะในช่วง

การระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (Covid - 19) ซึ่งทางรัฐบาลไทยได้มีนโยบายหลายอย่าง 
เพื่อลดการแพร่กระจายของโรค เช่น การเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) และ
มาตรการปิดเมือง (Lockdown) ท าใหป้ระชาชนตอ้งอาศยัการซือ้ของทัง้อปุโภค และบริโภค ผ่าน
ช่องทางออนไลน ์ประกอบกับมาตรการพรอ้มเพย ์(Prompt Pay) และระบบช าระเงินที่สามารถ 
แสกนจ่ายไดผ้่าน QR Code (Thai QR Code) รวมถึงการพัฒนาแอปพลิชัน Mobile Banking ที่
ตอบโจทยก์ารท าธุรกรรมทกุรูปแบบ ซึ่งส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้รโิภคเปลี่ยนไปจากเดิม โดยมีการใช้
จ่ายทางออนไลนเ์ฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 ครัง้ต่อวนั (ศนูยว์ิจยักสิกรไทย, 2567) อีกทัง้ยงัส่งผลต่อเนื่อง
ไปยงัธุรกิจต่างๆ รวมทัง้ธุรกิจขนสง่ขยายตวัขึน้ตามไปดว้ย 

ในภาวะการแข่งขันของธุรกิจขนส่งทัง้ในไทย และทั่วโลกนัน้ บริษัท ไปรษณียไ์ทย จ ากัด 
(ปณท) ได้มีนโยบายในการด าเนินงาน โดยมุ่งสู่ธุรกิจดิจิทัล (Information Logistics) เพื่อสรา้ง
การเติบโตดา้นความยั่งยืน เพื่อรองรบัความตอ้งการ และพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
ตามเป้าหมายดา้นความยั่งยืนปี 2567 - 2571 ดว้ยหลัก ESG+E ประกอบไปดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่  
1. ด้านสิ่ งแวดล้อม  (Environment) 2. ด้านสังคม  (Social) 3. ด้านการก ากับดูแลกิจการ 
(Governance) และ 4. ด้านเศรษฐกิจ (Economy) (พงศ์ศิริ วรพงศ์, 2023) ซึ่งสอดคล้องกับ
น โยบ าย แ ล ะ แ ผน ระดั บ ช า ติ ว่ า ด้ ว ย ก า รพั ฒ น า ดิ จิ ทั ล เพื่ อ เศ รษ ฐ กิ จ แ ล ะสั งค ม  
ปี พ.ศ.2561 - 2568 เริ่มตัง้แต่การพัฒนาโครงสรา้งที่เก่ียวกับดิจิทัล เช่น บริการอินเทอรเ์น็ตใหม้ี
ประสิทธิภาพและครอบคลุมทุกพื ้นที่  ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจต่างๆ ส่งผลให้
เศรษฐกิจของประเทศดีขึน้ ตลอดจนปรบัเปลี่ยนภาครฐัใหเ้ป็นรฐับาลดิจิทัล โดยมุ่งเน้นการใช้
เทคโนโลยีในกระบวนการท างานและให้บริการภาครัฐแก่ประชาชน ท าให้ประชาชนได้รับ  
การบรกิารท่ีสะดวก รวดเรว็ อย่างมีประสิทธิภาพ  

เนื่องดว้ย บริษัท ไปรษณียไ์ทย จ ากัด (ปณท) เป็นหน่วยงานรฐัวิสาหกิจ สงักัดกระทรวง
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ที่ให้บริการมาอย่างยาวนานกว่า 141 ปี โดยด าเนินกิจการ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ควบคู่กบันโยบายของรฐับาล จึงมีการพัฒนาคุณภาพ 
และผลิตภัณฑ์ต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ โดยแพลตฟอรม์ Prompt Post ก็เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่ 
ปณท พัฒนาขึน้เพื่อสนองเป้าหมายและนโยบายดังกล่าว ซึ่งให้บริการระบบจัดการเอกสาร
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อิเล็กทรอนิกสแ์บบครบวงจร รวมทั้งการท าธุรกรรมออนไลนต่์างๆ ผ่านระบบของไปรษณียไ์ทย 
(ผูจ้ดัการออนไลน ,์ 2566) โดยในระยะแรกไดใ้หบ้รกิารจ าหน่ายไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลโลก 
2022 แบบดิจิทัล ผ่านแพลตฟอรม์ Prompt Post จ าหน่ายอีกครั้งในการแข่งขันฟุตบอลยูโร  
ปี 2567 ซึ่งถือว่าเป็นระยะเวลาที่ไม่นาน จึงไดม้ีการสื่อสารเพื่อสรา้งการรบัรู ้และสรา้งการจงูใจแก่
ผูบ้ริโภค ดว้ยวิธีการต่างๆ เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง รวมถึงการขายโดยพนักงาน เพื่อให้ผู ้บริโภคทราบและเลือกซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟุตบอลผ่านช่องทางออนไลน ์ซึ่งกลยุทธ์ทางการสื่อสารนั้นอาจจะยังไม่เพียงพอต่อการกระตุน้
ความตอ้งการซือ้ของผูบ้ริโภค เนื่องจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คุน้ชินกับไปรษณียบัตรแบบออฟไลน ์  
จึงอาจส่งผลต่อความเชื่อมั่นที่มีกับการซื ้อผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดที่กลา่วมานัน้ ลว้นเป็นปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้สิน้ 

ดว้ยการที่บริษัทไปรษณียไ์ทยอยู่ระหว่างการปรบัปรุงการด าเนินงานเขา้สู่ระบบดิจิทัล 
บริการและผลิตภัณฑ์ ต่างๆ จึ งได้รับการพัฒนาให้สอดคล้องกับนโยบายองค์กรและ  
การเปลี่ยนแปลงของโลกในปัจจุบนั โดยไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt 
Post ถือเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑใ์หม่ที่ออกแบบขึน้เพื่อตอบสนองนโยบายดังกล่าว อย่างไรก็ตาม 
ผลิตภัณฑน์ีอ้าจยังไม่เป็นที่คุน้เคยส าหรบัผูบ้ริโภค การสื่อสารเพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละความเขา้ใจ 
รวมถึงการออกแบบแอปพลิเคชนัใหง้่ายต่อการใชง้าน โดยยงัคงความเป็นไปรษณียบตัรในรูปแบบ
ที่ผูบ้รโิภคคุน้เคย แต่เพิ่มความเป็นดิจิทลัตามนโยบายองคก์ร จึงเป็นสิ่งที่มีความส าคญัอย่างยิ่ง  

ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะท าการศกึษาการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post และเนื่อง
ดว้ยกรุงเทพมหานครเป็นพืน้ที่ที่มีความหนาแน่นของประชากรสงู อีกทัง้ยงัมีที่ตัง้ของจุดใหบ้ริการ
ไปรษณีย์ถึง 274 แห่ง ผูว้ิจัยจึงเลือกท าการวิจัยในผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด โดยผลการวิจยัสามารถน าไป
พัฒนาแพลตฟอรม์ รวมถึงพัฒนากลยุทธ์ในการจ าหน่าย เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการและ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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1.2 ความมุ่งหมายในการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1.เพื่ อศึกษาการตัดสินใจซื ้อไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทาง  

แอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ 

2.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู ้การสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปด้วย  
การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขายที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ความส าคัญของการวิจัย 

1.น าผลวิจัยไปปรบัปรุงพัฒนาระบบภายในแพลตฟอรม์ Prompt Post เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้านของผูบ้รโิภคต่อไป  

2.เพื่อเป็นขอ้มูลในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกับ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคสินคา้ของ บรษิัท ไปรษณียไ์ทย จ ากดั  

3.ผลการวิจยัครัง้นีส้ามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาส าหรบังานวิจยัอ่ืนๆ 
ที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภคได ้

 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง การรับรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดก้ าหนดขอบเขตการศกึษา ดงัต่อไปนี ้ 

1.4.1 ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง 

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
1.4.2 กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้ที่ เคยซือ้ ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอลผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ที่แน่นอน ผูว้ิจัยจึงใชว้ิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ รอ้ยละ 0.05 และระดับความเชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 ได้
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ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิน้ จ านวน 385 คน และเพื่อลดข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ในการตอบ
แบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงเพิ่มจ านวนกลุม่ตวัอย่างเพิ่มเติมอีก 15 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน 

1.4.3 วิธีการสุม่ตวัอย่าง 
ขั้นตอนที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

เลือกจากผูท้ี่เคยซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post และ
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขั้นตอนที่  2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยไดก้ าหนดการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีแจกแบบสอบถามรูปแบบออนไลนผ์่านกูเกิลฟอรม์ 
(Google Form) ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Network) คือ เฟซบุ๊ค กลุ่ม Thailand Post 
Club และกลุ่มไลนล์กูคา้ของที่ท าการไปรษณีย ์เป็นตน้ โดยจะมีค าถามคดักรองในเบือ้งตน้ว่าเคย
ซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครหรือไม่  

1.4.4 ตวัแปรที่ศกึษา 
ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาย ุ
1.2.1 อาย ุ18 – 25 ปี 
1.2.2 อาย ุ26 – 33 ปี 
1.2.3 อาย ุ34 – 41 ปี 
1.2.4 อาย ุ42 – 49 ปี 
1.2.5 อายตุัง้แต่ 50 ปี ขึน้ไป 

1.3 สถานภาพการสมรส 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.3.3 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่  
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1.4 ระดบัการศกึษา 
1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.4.2 ปรญิญาตร ี
1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  
1.5.2 10,001 - 20,000 บาท 
1.5.3 20,001 - 30,000 บาท 
1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.5.5 ตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป 

1.6 อาชีพ 
1.6.1 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.6.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.6.3 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
1.6.4 นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
1.6.5 เกษียณอาย/ุไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 
1.6.6 อ่ืนๆ 

2. การสื่อสารทางการตลาด 

2.1 การโฆษณา (Advertising) 
2.2 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
2.3 การสง่เสรมิการตลาด (Marketing Promotion) 
2.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
2.5 พนกังานขาย (Personal Selling) 

     

ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.5 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
  1.5.1 ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลออนไลน ์(Predict a Winner of a Football Match by 
Online Postcard) หมายถึง การส่งผลการท านายผูช้นะการแข่งขนัฟุตบอลโลก และฟุตบอลแห่ง
ชาตยโุรป (ยโูร) ผ่านแพลตฟอรม์ Prompt Post  

1.5.2 ลักษณะประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถึง ขอ้มูลทั่วไปของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดือน และอาชีพ 

1.5.3 การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การเผยแพร ่
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post ใหผู้บ้ริโภค
รบัรู ้และรูจ้กัอย่างแพรห่ลายมากขึน้ ดว้ยกลยทุธต่์างๆ 5 ดา้น ดงันี ้

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การแนะน า เสนอ ให้ความรู้ เก่ียวกับ
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

การประชาสมัพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การกระจายข่าวสาร ประกาศ 
หรือเรื่องราวที่เก่ียวกบัไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post ไปยงัผูบ้รโิภค 

การส่งเสรมิการตลาด (Marketing Promotion) หมายถึง เครื่องมือ หรือกลยุทธท์ี่
นักการตลาดสร้างขึ ้น  เพื่ อกระตุ้นการซื ้อ ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิ เคชัน  
Prompt Post ไปยงัผูบ้รโิภค 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post ไปยังผู้บริโภคโดยตรง เพื่อสรา้ง
แรงจงูใจใหเ้กิดการตอบสนองของผูบ้รโิภคเฉพาะกลุม่เปา้หมายซึ่งเป็นการสื่อสารแบบสองทาง 

พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การขายโดยใชพ้นักงานในการขาย
ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post โดยใหค้ าแนะน า ใหข้อ้มลู 
หรือตอบค าถามใหก้บัผูบ้รโิภค 
  



  7 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ 

1. เพศ (Gender) 
2. อาย ุ(Age) 
3. สถานภาพการสมรส (Marital Status) 
4. ระดบัการศกึษา (Education) 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) 
6. อาชีพ (Occupation) 
(กิตติศกัดิ์ ปจุฉาการ, 2565) 

การสื่อสารทางการตลาด 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
3. การส่งเสรมิการตลาด (Marketing Promotion) 
4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
5. พนกังานขาย (Personal Selling) 

(Michael Guolla และ Michael A. Belch, 2023) และ (อดิ
สรณ ์ดีเปรมจิต, 2567) 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน 
Prompt Post ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

1. การรบัรูปั้ญหา  
2. การคน้หาขอ้มลู  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตดัใจสินใจซือ้ 
5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

(Kotler, 2022) 



  8 

1.7 สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส

ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทาย
ผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปด้วย การโฆษณา  
การประชาสมัพันธ ์การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และน าเสนอตามหัวขอ้
ต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์(Demographic) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ (Purchasing Decision) 
4. ขอ้มลูเก่ียวกบั บรษิัท ไปรษณียไ์ทย จ ากดั (Thailand Post) 
5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง (Literature Review) 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์(Demographic) 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นการแบ่งส่วนทาง
การตลาดที่สามารถแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน โดยใช้
โครงสรา้งของประชากร และการกระจายตัวของประชากร ประกอบไปด้วย อายุ เพศ รายได ้
การศกึษา และอาชีพ ซึ่งอธิบายได ้ดงันี ้

1. อาย ุ(Age) เนื่องจากความตอ้งการ ความรูส้ึกนึกคิด และพฤติกรรมของบคุคล
จะเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุต่างๆ โดยอายุที่ต่างกนัย่อมมีความตอ้งการในสินคา้ หรือบริการที่
ต่างกนั ดงันัน้อายจุึงเป็นตวัแปรที่สามารถแบ่งกลุม่ทางการตลาดได ้

2. เพศ (Gender) มีผลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล โดยเพศหญิงมักมี
ความอ่อนน้อม เมื่อจะท าการซือ้สินค้า หรือบริการ จะค้นหาข้อมูลต่างๆ อย่างรอบคอบ ก่อน
ตดัสินใจซือ้ ส่วนเพศชายจะมีความมั่นใจในตวัเองสงู ไม่ไดม้ีความวละเอียดรอบคอบเท่าเพศหญิง 
แต่จะท าทกุอย่างเพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายใหไ้ด ้

3. รายได้ (Income) เป็นอีกตัวแปรที่น ามาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนทาง
การตลาด โดยรายไดจ้ะเป็นสิ่งที่แสดงถึงความสามารถในการใชจ้่ายเพื่อซือ้สินคา้ หรือบรกิารของ
ผูบ้รโิภค 

4. ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความคิด ค่านิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของบคุคล โดยผูท้ี่มีการศกึษาในระดบัที่สงู มกัจะไดร้บัสารท่ีกวา้งขวาง และมีความ
เขา้ใจสารต่างๆ ที่ถกูถ่ายทอดมาไดห้ลายรูปแบบ 
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5. อาชีพ (Occupation) ท าให้บุคคลมีแนวคิด ค่านิยม และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ซึ่งส่งผลใหบุ้คคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกนั เช่น ทนายความ จะมีลกัษณะของความเป็นผูน้  า 
เชื่อมั่นในตนเองสงู แสดงความคิดเห็นต่อสิ่งต่างๆ อยู่เสมอ ในขณะที่อาชีพศิลปิน จะมีความเป็น
ปัจเจกสูง รกัอิสระ ชอบคิดนอกกรอบ จะเห็นได้ว่าบุคคลทั้งสองอาชีพนั้น จะมีการยอมรบัที่
แตกต่างกนัออกไป 
 ธันยพร กวีบรบิูรณ ์(2561) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากร หมายถึง ลกัษณะพืน้ฐานของ
บุคคล ที่แสดงให้เห็นถึงความเหมือน และความแตกต่างกันตาม  เพศ อายุ รายได้ อาชีพ 
สถานภาพ ศาสนา เชือ้ชาติ จ านวนสมาชิกในครอบครวั ระดับการศึกษา และลกัษณะที่อยู่อาศัย 
ซึ่งเป็นตัวสิ่งที่สามารถจ าแนกผูบ้ริโภค ใหส้อดคลอ้งและเหมาะสมกับเป้าหมาย ของสินคา้และ
บรกิารต่างๆ 

1. อายุ (Age) เนื่องจากอายุของผูบ้ริโภคจะตอบสนองความตอ้งการที่แตกต่าง
กนั เมื่ออายุเพิ่มขึน้ ประสบการณก์็มีมากขึน้ ท าใหว้ิธีคิด สิ่งที่สนใจ การรบัการสื่อสาร พฤติกรรม 
รวมถึงการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ นั้นเปลี่ยนแปลงไป อายุจึงเป็นปัจจัยที่ท าใหส้ามารถแบ่งส่วน
ทางการตลาดได ้โดยมุ่งไปที่อายขุองผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายโดยตรง 

2. เพศ (Sex) เพศที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการใชช้ีวิต การรบัรู ้ข่าวสาร และ  
การประยุกตเ์พื่อใชใ้นชีวิตประจ าวนั โดยเพศหญิงมักมีความอ่อนโยน และมีแนวโนม้ที่จะคลอ้ย
ตามบุคคลอื่นไดง้่าย ขณะเดียวกนัก็สามารถเลียนแบบพฤติกรรม และบคุลิกภาพต่างๆ จากบุคคล
อ่ืนไดดี้กว่าเพศชาย ซึ่งเพศชายจะมีความหนักแน่นในการตัดสินใจและ การใชช้ีวิตมากกว่าเพศ
หญิง โดยในปัจจุบันตัวแปรดา้นเพศของบุคคลนั้น มีพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจาก
อดีต ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการที่ผูห้ญิงออกไปท างานนอกบา้นมากขึน้กว่าเมื่อก่อน ดงันัน้จึงควร
ศกึษาตวัแปรนีอ้ย่างถ่ีถว้นมากขึน้ 

3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) เป็นปัจจัยส าคัญที่น ามาก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดได ้เนื่องจากมีความเก่ียวขอ้งกับหน่วยของผูบ้ริโภค ทั้งจ านวนและลักษณะของ
บุคคลในครวัเรือนที่ใชส้ินคา้ รวมถึงผูต้ัดสินใจในครอบครวั ลว้นแลว้แต่มีประโยชนต่์อการน ามา
พฒันากลยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภค 

4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) รายได้
ถือเป็นตวัชีว้ดัความสามารถของผูบ้ริโภค ในการซือ้สินคา้ โดยนกัการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยง
เกณฑ์รายไดร้วมกับการศึกษา และอาชีพ รวมถึงตัวแปรด้านประชากรศาสตรห์รืออ่ืนๆ เพื่อให้
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สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายใหช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ ในขณะที่การเลือกซือ้สินคา้นัน้อาจใชเ้กณฑ ์
รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ เป็นตวัก าหนดเปา้หมายไดเ้ช่นกนั 
 กิตติศกัดิ์ ปจุฉาการ (2565) กลา่วว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คือ สิ่งที่สะทอ้นถึงภูมิ
หลงั หรือความเป็นมาของบุคคล ซึ่งจะมีหลกัษณะแตกต่างกนัไป และเป็นขอ้มูลที่สามารถน ามา
วิเคราะหท์างสถิติเบือ้งตน้ได ้โดยถือเป็นตวัแปรหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการจูงใจ อ านาจ การเมือง และ
วฒันธรรมองคก์ร ประกอบไปดว้ย 

1. ความแตกต่างของเพศชายและเพศหญิงนั้นมีหลายด้าน เช่น สรีระร่างกาย 
ความถนัด จิตใจ อารมณ์ ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ซึ่งอาจเป็นผลมาจาก วัฒนธรรมและ
สงัคมที่ไดร้บัมาแตกต่างกนั 

2. อายุ (Age) อายุ คือสิ่งที่แสดงใหเ้ห็นถึง ประสบการณ์ ของแต่ละบุคคล ผูท้ี่มี
อายุมากก็อาจจะยิ่งมีประสบการณ์มากกว่าผูท้ี่อายุน้อย ซึ่งสามารถบ่งชีถ้ึง ความคิด ความเชื่อ 
รวมถึงการวิเคราะหค์วามตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย ตามช่วงอายนุัน้ๆ 

3. สถานภาพการสมรส (Marital Status) สถานภาพสมรส สามารถสะท้อนถึง
พฤติกรรมการใชส้ินคา้ในครอบครวั โดยมกัเก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครวัเรือน ซึ่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค จึงเป็นเกณฑ์ที่น าไปจัดกลุ่มเพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางตลาดให้มีความ
เหมาะสม และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย 

4. ระดับการศึกษา (Education) การศึกษา คือ กระบวนการถ่ายทอดความรู ้
สรา้งประสบการณ ์บ่มเพาะความคิด นิสยั รวมถึงอดุมการณต่์างๆ โดยบุคคลที่มีระดับการศึกษา
ที่แตกต่างกัน ย่อมส่งผลต่อแนวคิด และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ดังนั้น  การศึกษาจึงเป็น
ตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของบคุคล 

5. รายได ้(Income) แมว้่าการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ หรือบรกิารของผูบ้ริโภค จะ
ถือเกณฑ ์ลักษณะการพด ารงชีพ รสนิยมความชอบ หรือกระแสนิยมของสังคม แต่รายไดก้็เป็น
ตัวชี ้วัดหนึ่งที่ชี ้วัดความสามารถในการเลือกบริโภคได้ โดยพิจารณาร่วมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร ์หรืออ่ืนๆ เพื่อให้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุด 23 เช่น กลุ่ม
รายไดอ้าจมีความเก่ียวพนักบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพร่วมกนั 

6. อาชีพ (Occupation) อาชีพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความจ าเป็นและความ
ตอ้งการในสินคา้ หรือบริการที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรจะซือ้สินคา้ในการด ารงชีพ ไม่ไดม้ีความ
ตอ้งการสินคา้แฟชั่น หรืออ่ืนๆ มากนัก ส่วนพนักงานบริษัท จะซือ้สินคา้เพื่อส่งเสริมบุคลิกภาพ 
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เป็นตน้ ดงันัน้จึงควรศึกษาว่ากลุ่มเป้าหมายของสินคา้ หรือบริการนัน้ อยู่ในกลุ่มที่ประกอบอาชีพ
ใด เพื่อพฒันากลยทุธใ์หต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 
 นฐัดา ทับอ่ิม (2565) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง การน าขอ้มูลทางประชากร ใน
ดา้นต่างๆ มาวิเคราะห ์ทัง้ดา้นขนาดโครงสรา้ง การกระจายตัวและการเปลี่ยนแปลงเชิงสมัพันธ์
กบัปัจจยัทางเศรษฐกิจ สงัคม และสิ่งแวดลอ้ม โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ถือเป็นเกณฑท์ี่
นกัการตลาดนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด เพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหช้ัดเจนและเหมาะสมกับ
สินคา้ หรือบรกิาร ซึ่งประกอบดว้ย 6 ดา้น ดงันี ้

1. เพศ (Sex) เพศที่ต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ทัง้ดา้นความคิด 
ความสนใจ ค่านิยม ทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต ตลอดจนพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ และ
บรกิาร โดยเพศหญิงมกัมีความละเอียดในการศึกษา คน้ควา้ขอ้มลูก่อนการตดัสินใจในเรื่องต่างๆ 
นกัการตลาดจึงจ าเป็นจอ้งก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหช้ดัเจน เพื่อวางแผนการตลาดใหเ้หมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมาย 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัที่ท าใหพ้ฤติกรรมของแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง
กนั เนื่องดว้ยประสบการณท์ี่เพิ่มขึน้ในแต่ละช่วงวยั ส่งผลต่อกระบวนการคิด และสิ่งที่สนใจ ท าให้
เกิดความพงึพอใจ และมีความตอ้งการในสินคา้และบรกิารท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย 

3. ระดบัการศึกษา (Education) การศึกษาเป็นสิ่งที่ขัดเกลาใหบุ้คคลมีความคิด 
บุคลิกภาพ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน จึงถือเป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้รบัสารต่างๆ 
รวมถึงขอ้มลูสินคา้และบรกิารทั่วไปดว้ย 

4. อาชีพ (Occpation) โดยอาชีพนั้นมีอิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
บุคคล โดยอาชีพที่แตกต่างกัน มักจะส่งผลต่อการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึง
จ าเป็นตอ้งแบ่งกลุม่อาชีพของผูบ้รโิภค เพื่อก าหนดเปา้หมายและกลยทุธท์ี่เหมาะสมต่อไป 

5. สถานภาพการสมรส (Marital Status) เป็นปัจจัยที่เก่ียวเนื่องกับ เศรษฐกิจ 
สงัคม และกฎหมาย ซึ่งมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของแต่ละบุคคล โดยคนโสดมกัจะมีอิสระทาง 
การตดัสินใจมากกว่า ผูท้ี่สมรส เนื่องจากไม่มีภาระผูกพัน หรือบุคคลที่อยู่ภายใตค้วามรบัผิดชอบ
ของตนเอง ดังนั้น นักการตลาดจึงควรให้ความส าคัญกับสถานภาพการสมรส รวมถึงจ านวน
สมาชิกในครวัเรือน เพื่อพฒันาสินคา้และการตลาดใหเ้หมาะสมในแต่ละบคุคล 

6. รายได ้(Income) เป็นสิ่งที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสามารถในการใชจ้่าย และ 
การผ่อนช าระสินค้า ซึ่งมีความสัมพันธ์กับรูปแบบการด าเนินชีวิต ระดับการศึกษา อาชีพ และ
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ค่านิยม ของแต่ละบุคคล จึงเป็นขอ้มูลส าคัญที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถน ามาวางแผน  
กลยทุธ ์เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุม่เปา้หมายได ้
 พิภักดิ์ จรูญลักษณ์คนา (2565) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของบุคคล ที่มีความแตกต่างกันตาม ชนชาติ ศาสนา และพืน้ที่ทางภูมิศาสตร ์นักการ
ตลาดจึงแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามลกัษณะประชากรศาสตร ์เพื่อออกแบบสินคา้และบริการ รวมถึง
พัฒนากลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกได ้  
9 ลกัษณะ ดงันี ้

1. อายุ (Age) ในกลุ่มคนที่มีช่วงอายุเดียวกัน มักมีประสบการณ์ และความรู้
เก่ียวกับวฒันธรรม ประวติัศาสตร ์หรือเหตุการณต่์างๆ ที่เกิดขึน้ ณ ช่วงเวลานัน้ๆ พรอ้มๆ กนั จึง
ท าใหม้ีลกัษณะเฉพาะที่คลา้ยคลึงกัน เช่น เพลงยอดนิยมส าหรบัเด็กยุค 90 s’ โดยกลุ่มเด็ก จะมี
การตัดสินใจซือ้ที่ขึน้อยู่กับผูป้กครอง ขณะที่กลุ่มวยัรุ่น ซึ่งอยู่ในช่วงของการเปลี่ยนแปลงทัง้ทาง
ร่างกายและจิตใจ จากเด็กไปสู่ผู ้ใหญ่ จึงต้องการค้นหาเอกลักษณ์ความเป็นตัวเอง และให้
ความส าคัญกับเพื่อน และสิ่งที่ร่วมสมัย เช่นการแต่งกาย ในส่วนของวัยท างาน จะมีความเป็น
ตวัเองสงู เขา้ใจความตอ้งการของตนเองอย่างชดัเจน อีกทัง้ยงัมีก าลงัซือ้ เนื่องจากมีรายได ้ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ ที่ตอ้งการสิ่งที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของตวัเองใหไ้ดม้ากที่สดุ 

2. ศาสนา (Religion) คือหลักความเชื่อของมนุษย์ที่ส่งผลต่อการด าเนินชีวิต 
ตลอดจนก าหนดพฤติกรรม จารีต ประเพณี ต่างๆ ในสงัคม ซึ่งมีความแตกต่างกันไปตามแต่ละ
พืน้ที่ที่นบัถือศาสนาต่างๆ ที่แตกต่างกนั 

3. ชาติพนัธุ ์(Ethnic) ดว้ยวิถีชีวิตของมนุษยน์ัน้ถือก าเนิดมาอย่างยาวนาน มีการ
ยา้ยถิ่นฐาน รวมถึงการติดต่อกับต่างชาติ จึงท าใหเ้กิดวัฒนธรรมกลุ่มย่อยขึน้ในบางพืน้ที่ เช่น  
ในประเทศไทยมีการอพยพยา้ยถิ่นฐานของชาวจีน ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ซึ่งไดน้ าพาประเพณี
และพิธีกรรมที่เป็นเอกลักษณ์ และถือปฏิบัติสืบทอดกันมาอย่าง วันตรุษจีน ส่งผลต่อเศรษฐกิจ
และการใชจ้่ายเป็นจ านวนมากในช่วงวันดังกล่าว หรือ ชนชาติมอญที่ไดม้าตัง้ถิ่นฐานในไทยก็มี
ประเพณีที่ถือปฏิบติักนัมาเช่นกนั อาทิ ประเพณีสรา้งเสาหง-ธงตะขาบ ดงันัน้ นกัการตลาดจึงมัก
วางแผนการตลาด และสรา้งกิจกรรมใหส้อดคลอ้งกบัเทศกาลต่างๆ ของแต่ละชาติพันธุ ์ตามกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเปา้หมาย 

4. รายได ้(Income) โดยรายไดใ้นแต่ละครวัเรือนนัน้เป็นปัจจยัที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึง
เศรษฐกิจในสังคมของงผู้บริโภค และเป็นตัวก าหนดความสัมพันธ์ต่อระดับชนชั้นทางสังคม  
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ซึ่งรายไดข้องแต่ละบุคคลจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ หากบุคคลมีรายไดสู้ง  
ก็จะท าใหอ้ านาจในการตดัสินใจซือ้สงูตามไปดว้ย 

5. เชือ้ชาติ (Nationality) หมายถึง กลุ่มประชากรที่มีลกัษณะรูปลกัษณภ์ายนอก
คลา้ยกัน และมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากคนกลุ่มอ่ืน โดยพิจารณาจากสภาพทางชีววิทยา 
และสภาพทางภมูิศาสตร ์อาทิ เชือ้ชาติยโุรป เชือ้ชาติแอฟรกิา เชือ้ชาติอินเดีย เป็นตน้ 

6. เพศ (Gender) โดยเพศที่แตกต่างกัน ย่อมส่งผลต่อทัศนคติที่แตกต่างกัน ท า
ใหบ้คุคลมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้หรือบริการแตกต่างกนั ในปัจจบุนั เพศชายมีความสนใจในเรื่อง
ของภาพลักษณ์ของตนเองมากขึน้ ท าให้มีความสนใจสินค้าที่ส่งเสริมบุคลิกภาพของตนได ้  
ส่วนเพศหญิงนั้นเป็นกลุ่มที่มีอ  านาจในการตัดสินใจซือ้มากกว่าในอดีต เนื่องจากค่านิยมที่
เปลี่ยนแปลงไป ท าใหช้่องว่างระหว่างเพศนัน้แคบลง อีกทัง้ในสังคมในปัจจุบนัไดเ้ปิดกวา้งและ
ยอมรบัความหลากหลายทางเพศมากขึน้ นกัการตลาดจึงใหค้วามส าคญัที่จะพฒันาและปรบัปรุง
สินคา้ใหต้อบสนองความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายได ้

7. ประเภทครอบครวั (Family Type) ทั้งครอบครวัเดียว ครอบครวัขยาย ย่อมมี
ความส าคัญต่อการจ าแนกกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากจ านวนสมาชิก และบทบาทในครอบครวัที่
แตกต่างกนั มกัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการท่ีต่างกนัไปดว้ย 

8. อาชีพ (Occupation) ในสังคมมีอาชีพที่หลากหลาย ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ
รายไดแ้ละการศึกษา โดยทั่วไปแลว้ผูท้ี่มีการศึกษาในระดับที่สูง มักมีอาชีพการงานที่มั่นคง ซึ่ง
ส่งผลต่อการมีรายไดท้ี่สูงขึน้ดว้ย ดังนัน้ ความแตกต่างทางดา้นอาชีพ จึงส่งผลต่อการซือ้สินคา้
และบรกิารดว้ยเช่นกนั 

9. ขอบเขตทางภูมิศาสตร ์(Geographic Region) บุคคลที่อยู่ในสังคมเดียวกัน 
อาจมีวัฒนธรรมกลุ่มย่อยที่แตกต่างกันตามแต่ละพื ้นที่ทางภูมิศาสตร ์เช่น คนภาคใต้มักจะมี
ลักษณะเปิดเผย ชอบแสดงออก ภาคอีสานมีเอกลักษณ์ทางด้านภาษาและอาหาร รวมถึง
วฒันธรรม ประเพณี อย่าง บุญบัง้ไฟ เป็นตน้ ดังนัน้ นักการตลาดจึงควรใหค้วามส าคัญ ในเรื่อง
ของความแตกต่างตามแต่ละพืน้ที่ เพื่อสรา้งกิจกรรมทางการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม  
 ปาริฉัตร ธนเศรษฐบ ารุง (2566)กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์เป็นศาสตรท์ี่ศึกษาเก่ียวกับ
ประชากรในทุกด้าน  อาทิ  ขนาด  โครงสร้าง  การกระจายตัว  และการเปลี่ ยนแปลง  
ตามช่วงเวลา และสถานที่ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูมาซึ่งพฤติกรรม รวมถึงความตอ้งการของประชากร และ
น ามาวิเคราะห์ วางแผน และพัฒนานโยบายในด้านต่างๆ เช่น การศึกษา สุ ขภาพ การพัฒนา
เศรษฐกิจ และการวางแผนเมือง โดยลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบไปดว้ย 4 ดา้น ดงันี ้  
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1. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมกัจะไดร้บัการเลีย้งดทูี่แตกต่างกนั โดยเพศ
ชายจะไดร้บัการฝึกฝนใหเ้ขม้แข็งและเด็ดเดี่ยว ในขณะที่เพศหญิงจะถูกเลีย้งดใูหม้ีความอ่อนโยน 
และเป็นสภุาพสตรี ซึ่งความแตกต่างนีอ้าจส่งผลต่อพฤติกรรมต่างๆ ในอนาคต เช่นพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าและบริการ อาทิ เพศชายมักจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่ต้องใช้ความเข้าใจทางเทคโนโลยี
มากกว่า สว่นเพศหญิงจะใชเ้วลาในการพิจารณา ตลอดจนการตดัสินใจที่นานขึน้ นอกจากนีส้งัคม
ปัจจุบนันัน้มียอมรบัความแตกต่างมากขึน้ มิไดจ้  ากดัความในเรื่องของเพศใหม้ีเพียงเพศชายและ
เพสหญิงเท่านัน้ แต่ยอมรบัความหลากหลายทางเพศ หรือกลุ่ม LGBTQ ซึ่งมีความหมายดังนี ้L 
หมายถึง Lesbian กลุ่มผู้หญิ งรักผู้หญิง G หมายถึง Gay กลุ่มผู้ชายรักผู้ชาย B หมายถึง 
Bisexual กลุ่มผูท้ี่รกัไดท้ัง้ผูช้ายแฃะผูห้ญิง T หมายถึง Transgender กลุ่มคนขา้มเพศ จากเพศ
ชายเป้นเพศหญิง หรือจากเพศหญิงเป็นเพศชาย Q หมายถึง Queer กลุ่มคนที่พึงพอใจต่อเพศใด
เพศหนึ่งโดยไม่จ ากัดในเรื่องของเพศ สะท้อนให้เห็นทึงสังคม วัฒนธรรม รวมถึงค่านิยมที่
เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดยในปัจจุบันอาจจะไม่ได้เลี ้ยงดูเด็กโดยแบ่งแยกตามเพศอย่าง
เคร่งครดัเฉกเช่นในอดีต แต่พฤติกรรมการบริโภคก็ยังคงมีความแตกต่างกนัอยู่บา้ง ดงันัน้ ในการ
วางแผนกลยุทธท์างการตลาดใหต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย ยงัคงจ าเป็นตอ้งพิจารณาปัจจยัดา้นเพศ
เป็นสว่นส าคญัดว้ย 

2. อายุ (Age) อายุถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการ โดยช่วงอายทุี่ต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ต่างกนั นกัการตลาดจึงควรวิเคราะหข์อ้มลู
อาย ุเพื่อออกแบบสินคา้และบรกิารใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของแต่ละช่วงอายไุด ้

3. การศึกษา (Education) เป็นกระบวนการหล่อหลอมบุคคล ทั้งการถ่ายทอด
ความรู ้ทักษะต่างๆ ผ่านการศึกษาในโรงเรียน รวมถึงประสบการณต่์างๆ ในชีวิตประจ าวนั ท าให้
บคุคลเขา้ใจถึงความส าคญัของการใชช้ีวิตในสงัคมได ้และสามารถน าความรูน้ัน้มาประยกุตใ์ชก้บั
สถานการณ์ ต่างๆ อย่างเหมาะสม การศึกษาจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้บุคคลมีความรู ้  
ความเขา้ใจในสิ่งที่บรโิภคอยู่ ซึ่งสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ ดว้ย 

4. อาชีพ  และรายได้ (Occupation and Income) อาชีพในปัจจุบันมีความ
หลากหลายมากกว่าในอดีต  ที่สามารถสรา้งรายไดแ้ละความมั่นคงในชีวิต ทัง้ดา้นการเงิน และ
การวางแผนอนาคตของบุคคล ซึ่งจ านวนเงินที่บุคคลไดร้บัจากอาชีพนั้น เป็นตัวก าหนดรูปแบบ
การด าเนินชีวิต รวมถึงพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการ บุคคลที่มีรายไดสู้งมีแนวโน้มที่จะซือ้
สินค้าและบริการที่มีราคาและคุณภาพสูงกว่าผู้ที่มีรายได้น้อย อาชีพและรายได้จึงเป็นปัจจัย
ส าคญัในการออกแบบกลยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุม่เปา้หมายได ้
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จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตรข์า้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ 
กิตติศักดิ์ ปุจฉาการ (2565)ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา รายได ้
และอาชีพ  มาเป็นแนวทางในการวิจัยซึ่ งปรับตามความเข้าใจของผู้วิจัย  มาศึกษาใน  
การวิจยัเรื่องปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) 

2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
ขวญัรตัน ์เป่ารมัย ์(2560) กลา่วว่า การรบัรู ้(Perception) คือ กระบวนการตอบสนองของ

รา่งกายที่มีต่อสิ่งเรา้ต่างๆ ทัง้ภายใน และภายนอก ผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 แลว้น ามาประมวลผล 
วิเคราะหข์อ้มูลที่ไดร้บั และตีความ ซึ่งขึน้อยู่กบัการเลือกรบัรูจ้ากความตอ้งการ ความพอใจ และ
ประสบการณเ์ดิมของตนเอง จึงท าใหส้ิ่งที่ตีความของแต่ละบุคคลนัน้มีความแตกต่างกัน และจะ
น าม าซึ่ งก า รแสด งออกท างพ ฤ ติ ก รรม  จนน า ไป สู่ ก ารตั ด สิ น ใจ ใน เรื่ อ ง ต่ างๆ  เช่ น  
การตดัสินใจซือ้ เป็นตน้ 
 นลินรัตน์ อ ่าช้าง (2564) กล่าวว่า การรับรู ้ มักเกิดขึน้ตามความคิด ความรู ้รวมถึง
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล โดยผ่านกระบวนการแปลความหมายของข้อมูลที่ได้รับจาก
ประสาทสมัผัสทัง้ 5 ไดแ้ก่ ตา (การมองเห็น) , หู (การไดย้ิน) , จมกู (การไดก้ลิ่น) , ลิน้ (การไดร้บั
รสชาติ) และผิวหนัง (การสัมผัส) จากนั้นจะมีการตอบสนองต่อสิ่งเร้าเหล่านั้น  ซึ่ งจะมี  
ความแตกต่างกันตามปัจจัยต่างๆ ของแต่ละบุคคล เช่น ลักษณะทางกายภาพ , การเรียนรูท้าง
สงัคมและวัฒนธรรม  รวมถึงลกัษณะทางจิตวิทยาของบุคล โดยการรบัรูท้ี่ต่างกนันัน้มักเกิดจาก
อิทธิพล ดงันี ้ 

1. แรงผลกัดัน หรือจูงใจ (Motives) บุคคลมักเลือกรบัขอ้มูลที่ตนสนใจ หรือตรง
กบัความตอ้งการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองเป็นส าคญั  

2. ประสบการณเ์ดิม (Past Experiences) บุคคลย่อมถกูเลีย้งด ูและเติบโตขึน้มา
ในสภาพแวดลอ้มที่มีความแตกต่างกัน จึงเป็นเหตุใหบุ้คคลมีพืน้ฐานความรู ้ความเขา้ใจ ความ
เชื่อ ค่านิยม และวิถีชีวิตที่แตกต่างกนั ซึ่งสง่ผลต่อการรบัรูใ้นเรื่องต่างๆที่แตกต่างกนั  

3. กรอบอ้างอิง (Frame of Reference) คือ อิทธิพลที่มาจากครอบครัว กลุ่ม
เพื่อน ศาสนา ท าใหบ้คุคลมีความเชื่อ และทศันคติที่แตกต่างกนั  



  17 

4. สภาพแวดล้อม (Environment) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมต่างๆ เช่น ภูมิ
ประเทศที่อาศยัอยู่ ซึ่งมีอณุหภูมิ บรรยากาศ สถานที่ รวมถึงวฒันธรรม ย่อมมีความแตกต่างกนัไป
ในแต่ละพืน้ที่ สง่ผลใหบ้คุคลมีภมูิหลงัที่ต่างกนั ท าใหเ้กิดการตีความในสารที่ไดร้บัต่างกนั 

5. สภาวะจิตใจ และอารมณ์ เช่น ความโกรธ ความกลัว ความโมโห ความ
หงุดหงิด ความหลง อาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าใหเ้กิดการตีความสารที่ไดร้บัแตกต่างกันไปตามแต่
อารมณใ์นขณะนัน้ 

 
2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสาร 
Don E. Schultz  และคณะ (1993) กล่าวว่า การสื่อสาร ประกอบดว้ย ผูส้่งสาร ข่าวสาร 

และผูร้บัสาร โดยผูส้่งสารตอ้งเขา้ใจในประสบการณข์องผูร้บัสาร และผูร้บัสารตอ้งมีความเขา้ใจ
เก่ียวกับพื ้นฐานของข่าวสารจึงจะท าให้การสื่อสารนั้นประสบความส าเร็จ โดยการสื่อสาร
การตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ การจัด
กิจกรรมพิเศษ และการจัดแสดงสินคา้ ซึ่งมีวัตถุประสงคเ์พื่อการส่งสารใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรู ้และ
จดจ า จนเกิดการซือ้สินคา้ขึน้ โดยการสื่อสารการตลาดจะถูกพัฒนา และเปลี่ยนแปลงวิธีการอยู่
เสมอ เพื่อใหส้อดคลอ้งกับสถานการณ์ปัจจุบนั ในยุคของการสื่อสารที่มีขอ้มูลอยู่มากมายท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการเลือกรบัสารที่จะน ามาประมวลผล ดงันัน้ นกัการตลาดตอ้วคิดคน้และพฒันารหสั
ของขอ้มูล ใหเ้กิดเป็นความหายอย่างเป็นระบบ เช่น ค าพูด เสียง หรือกลิ่น ใหผู้ร้บัสามารถแปร
รหสั (Decode) หรือแปลความหมายไดง้่ายขึน้ ก็จะสามารถท าใหผู้บ้ริโภคสามารถรบั และจดจ า
สารที่นกัการตลาดตอ้งการจะสื่อได ้

อลิสรา รุ่งนนทรตัน ์ชรินทรส์าร (2561) กล่าวว่า สาร หมายถึง ขอ้ความ เช่น ขอ้ความ
โฆษณาผ่านสื่อ กิจกรรมการคลาดต่างๆ โดยผู้ส่งสารต้องออกแบบสาร (Message) ที่มี
ประสิทธิภาพ เพื่อช่วยใหส้ารส่งไปถึงผูร้บัสาร ซึ่งในทางการตลาดตอ้งน าเสนอความแตกต่างจาก
ผูผ้ลิตสินคา้รายอ่ืนๆ และสรา้งแรงจงูใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้โดยตอ้งอาศยัความเขา้ใจในตวัผูบ้รโิภค
อย่างลึกซึง้ ทัง้ความคิด ความรูส้ึก ประสบการณ ์พฤติกรรม รวมถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู่ประจ าวนั 
เพื่อใหผู้ร้บัสาร หรือผูบ้รโิภคสามารถรบัสารท่ีเราตอ้งการได ้

 นฤวรรณ ม่วงประเสริฐ (2564)กล่าวว่า การสื่อสารเป็นกระบวนการส่งสารระหว่างบุคคล
ตัง้แต่ 2 คนขึน้ไป โดยประสิทธิภาพในการสื่อสารจะขึน้อยู่กบัความตอ้งการ ทศันคติ ค่านิยม และ
การรบัรูข้องผูส้่ง และผูร้บัสาร โดยในการเลือกสรรข่าวสารของบุคคล มักจะเลือกรบัข่าวสารผ่าน
กระบวนการเลือกสรร ซึ่งสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอน ดงันี ้(แวววลี วรสนุทรารมณ,์ 2559)   
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1. การเลือกเปิดรับข้อมูล (Selective Exposure) บุคคลมักมีแนวโน้มในการ
เปิดรบัขอ้มูลตามความสนใจ ตามความตอ้งการ หรือเรื่องที่เก่ียวขอ้งกับตนเอง เช่น บุคคลที่มี 
ความตอ้งการซือ้บา้น จะมีการคน้หาขอ้มลู รวมถึงสนใจสื่อทางการตลาดที่เก่ียวกบับา้นมากกว่า
คนอ่ืน 

2. การเลือกสนใจข้อมูล (Selective Attention) บุคคลจะให้ความสนใจกับ
ข่าวสารที่มีความสอดคลอ้งกบัความเชื่อ ทศันคติ และประสบการณข์องตนเอง เนื่องจากข่าวสารที่
ขดัต่อความรูส้กึ หรือทศันคติ จะสง่ผลใหผู้ร้บัสารเกิดความไม่สบายใจได ้

3. การเลือกตีความขอ้มูล (Selective Comprehension) บุคคลจะเลือกรบัขอ้มูล
ตามความสนใจของตัวเอง จากนัน้จะน าขอ้มูลที่ไดร้บัมาตีความหมายตามความเขา้ใจ หรือจาก
ประสบการณข์องแต่ละบคุคล 

4. การเลือกจดจ าขอ้มูล (Selective Retention) หลังจากการเลือกเปิดรบั และ
เลือกสนใจขอ้มลู แลว้น าขอ้มลูนัน้มาตีความหมายตามความเขา้ใจของตนเองแลว้นัน้ ก็จะมาการ
เลือกจดจ าขอ้มลูในเรื่องที่สอดคลอ้งกบัความสนใจเพื่อเป็นประโยชนใ์นโอกาสต่อไป 

นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2563)กล่าวว่า การสื่อสาร คือ การส่งข่าวสารจากผูส้่งไปยังผูร้บั
ผ่านสื่อ ซึ่งประกอบไปดว้ย 5 องคป์ระกอบ ดงันี ้

1. ผูส้่งสาร (Sender) ถือเป็นผูร้ิเริ่มการสื่อสาร ซึ่งสามารถเป็นไดท้ัง้แหล่งที่เป็น
ทางการ เช่น สารที่มาจากองคก์รต่างๆ และแหล่งที่ไม่เป็นทางการ เช่น สารที่มาจากคนรอบตัว 
โดยในทางการตลาดนั้น ผู้บริโภคมักให้ความส าคัญกับสารที่มาจากแหล่งที่ไม่เป็นทางการ
มากกว่าแหลง่ที่เป็นทางการ 

2. ผูร้บัสาร (Receiver) ในการสื่อสารสารทางการตลาด ผูร้บัสารจะเป็นผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เช่น สมาชิกของผูร้บัสารเป้าหมายของนักการตลาด ผูร้บัสารที่เป็นคนกลาง และ
ผูร้บัสารท่ีไม่ใช่จดุมุ่งหมาย ลว้นแลว้แต่เป็นผูร้บัสารเปา้หมายทัง้สิน้ 

3. สื่อ (Medium) หรือช่องทางการสื่อสาร สามารถเป็นได้ทั้งบุคคล และไม่ใช่
บุคคล เช่นสื่อมวลชน อาทิ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ และอินเตอรเ์น็ต หรือการมี
ปฏิสมัพนัธร์ะหว่างบคุคล อาทิ การพดูคยุระหว่างลกูคา้กบัพนกังานขาย เป็นตน้  

4. สาร (Message) แบ่งออกเป็น การใชค้ าพูด (Verbal) ในรูปแบบการพูด หรือ
การเขียน และ การไม่ใช้ค าพูด (Nonverbal) ในรูปแบบของการใช้รูปภาพ ภาพประกอบ หรือ
สัญลักษณ์ รวมทั้งการใช้ทั้งสองอย่างประกอบกัน ซึ่งนักการตลาดจะพัฒนาตราสินค้า หรือ
สญัลกัษณท์ี่เชื่อมโยงกบัผลิตภณัฑ ์เพื่อใหผู้บ้รโิภคตระหนกัที่สินคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ 
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ภาพประกอบ 1 แสดงกระบวนการสื่อสาร 
ที่มา: (นภวรรณ คณานรุกัษ์, 2563) 

5. ผลตอบกลบั (Feedback) เป็นส่วนประกอบที่จ  าเป็นของการสื่อสาร ซึ่งมีส่วน
ช่วยท าใหผู้ส้่งสารสามารถตัดสินใจไดว้่าจะตอกย า้ เปลี่ยนแปลง หรือปรบัปรุง สาร เพื่อใหบ้รรลุ
เปา้หมายของการสื่อสารที่ตัง้ไวไ้ด ้เช่น การที่พนกังานขายสงัเกตปฏิกิรยิาท่าทางของลกูคา้ ทัง้การ
ยิม้ การแสดงออกถึงความไม่เชื่อถือ และการมองดูอย่างน่าเบื่อ เพื่อที่จะปรบัปรุงการสื่อสารให้
สอดคลอ้งกบัผูร้บัสารไดม้ากขึน้ 

 
2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด 
Michael Guolla และ Michael A. Belch (2023) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด ได้

ปรบัเปลี่ยนแนวทางไปสู่กระบวนการสื่อสารแบบบรูณาการ ซึ่งมีความเก่ียวขอ้งกบัการสง่เสรมิทาง
การตลาดอ่ืนๆ เช่น การสง่เสรมิการขาย การตลาดแบบตรง ปละการประชาสมัพนัธ ์เพื่อสอดคลอ้ง
กับพฤติกรรม วิถีชีวิต และการใช้สื่อของผู้บริโภค รวมถึงเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป โดยต้อง
สื่อสารอย่างเหมาะสม ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยเครื่องมือต่างๆ ได้แก่ การโฆษณา 
(Advertising) , ก ารตล าด แบบต รง  (Direct Marketing) การส่ ง เส ริม ก า รตล าด  (Sales 
Promotion), การประชาสมัพนัธ ์(Public Ralation) และพนกังานขาย (Personal Selling) 

สมหมาย พฒันดิลก (2564) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด  ประกอบไปดว้ย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง เป็น
เครื่องมือที่นักการตลาดตอ้งพัฒนาสารอย่างมีกลยุทธ์ และการบริหารจัดการความสมัพันธ์ของ
ตราสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค ตามสถานการณื เพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลสงูสดุ 
 อดิสรณ ์ดีเปรมจิต (2567) กลา่วว่า การสื่อสารทางการตลาด คือ กิจกรรมที่นกัการตลาด
ท าเพื่อกระตุน้ จูงใจ หรือเพื่อสื่อสารขอ้มูล ไปยังผู้บริโภคที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ หรือบริการ โดย
ถ่ายทอดผ่านสื่อต่างๆ เพื่อให้ผู ้บริโภครับรู ้และเกิดการยอมรับ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื ้อ  
หรือเกิดพฤติกรรมบางอย่างตามที่มุ่งหวังไวไ้ด ้ซึ่งประกอบไปดว้ย การโฆษณา (Advertising) , 
การป ระชาสัม พันธ์  (Pub lic  R e la tions) , การตลาดทางตรง (D irec t M arketing ) , 

ผูส้ง่สาร
(Sender)

สาร
(Message)

สื่อ
(Medium)

ผูร้บัสาร
(Reciever)



  20 

การสื่อสารเพื่ อส่งเสริมการขาย (Sale - Promotion) , การสื่อสารแบบส่วนตัว (Personal 
Communication) และ การสนบัสนนุกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) 

Philip Kotler (2022) การสื่อสารข้อมูลข่าวสารจากองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้น  
ไม่ไดจ้ ากัดอยู่เพียง รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง แต่จะมีรูปแบบหรือเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด
ที่หลากหลาย ซึ่งอาจเรียกเครื่องมือเหล่านีว้่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดพืน้ฐาน มีทัง้หมด 5 ประเภท ดงันี ้(ด ารงณ ์พิณคณุ, 2556)  

1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือที่ส  าคญัส าหรบัสินคา้และบริการที่มี
กลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก เนื่องจากการโฆษณาจะมีพลงัในการส่งขอ้มลูไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อ
สรา้งการรบัรูแ้ละ สรา้งภาพลกัษณข์องสินคา้และบริการไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม ทัง้การโฆษณา ไป
ยังตลาดผู้บริโภค  (Business to Consumer) และการโฆษณาไปยังตลาดธุรกิจ (Business to 
Business)  

2. การประชาสัมพันธ์  (Public Relationship) เป็นการสื่ อสารที่ ช่ วยสร้าง
ความสมัพนัธร์ะหว่างองคก์รกบักลุม่สาธารณชน หรือชมุชน การประชาสมัพนัธเ์ป็นหนึ่งในกลยทุธ์
การตลาดที่ส  าคัญในการสรา้งภาพลักษณ์ใหแ้ก่ องคก์ร (Corporate Image) ซึ่งจะช่วยแนะน า 
และส่งเสรมิภาพลกัษณข์องบริษัทใหเ้ป็นที่รูจ้กั ในกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงเป็นช่องทางในการชีแ้จง
ปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึน้กบับรษิัท ตลอดจนใชใ้น การประชาสมัพนัธก์บัคนภายในองคก์ร  

3. การส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่
ช่วยเพิ่มมลูค่าของสินคา้เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยสามารถ เกิดขึน้ไดท้ัง้กบัผูบ้รโิภค เช่น การลดราคา 
คูปองส่วนลด การแจกสินคา้ตัวอย่าง ของแถม การชิงโชค ชิงรางวัล เป็นตน้ และผูเ้ป็นคนกลาง 
เช่น การใหส้่วนลดกบัพ่อคา้สง่ การแข่งขนัการขาย เป็นตน้ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะช่วยกระตุน้ใหผู้เ้ป็นคน
กลางสั่งซือ้สินคา้และสนบัสนนุสินคา้ของบรษิัท 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใชใ้นการ
สื่อสารโดยตรงกบัลกูคา้เป้าหมาย เช่น การขายตรง (Direct Sale) การตลาดทางโทรทศัน ์(Home 
Shopping) การสั่งซือ้ทางไปรษณีย์ (Mail Order) อินเทอรเ์น็ต (Internet) และสื่อสิ่งพิมพต่์าง ๆ 
เป็นตน้  

5. การใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) การขายโดยบุคคลหรือพนักงานขาย 
เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซือ้แบบสองทาง (Two Way Communication) ซึ่งนักขายที่ดี
จ าเป็นตอ้งวิเคราะห ์การตลาดเป็น แม่นย าในการมองกลุ่มเป้าหมาย วางแผนการขายไดถ้กูตอ้ง มี
ระเบียบวินยั รบัผิดชอบ ซื่อสตัย ์และมีความอดทน  
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Michael J Etzel (2001) กลา่วว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส  าคญั ประกอบดว้ย 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร การ
สง่เสริมการตลาด ขอ้มลูของผลิตภณัฑ ์บรกิาร ตลอดจนความคิด เพื่อจูงใจผูบ้รโิภค หรือผูร้บัสาร
ที่เป็นกลุม่เปา้หมาย โดยผูจ้ดัจ าหน่ายจะเป็นผูช้  าระเงินค่าโฆษณาเอง 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) โดยพนักงานขายจะสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผูบ้ริโภค ใหค้วามช่วยเหลือ และชักจูงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการซือ้ ซึ่ง
สื่อสารดว้ยการเผชิญหนา้หรือทางโทรศัพทก์็ได ้เป็นวิธีที่เหมาะกับสินคา้ที่มีความซบัซอ้น หรือมี
ราคาสูง จึงส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ เช่น เครื่องจักร ประกัน อุปกรณ์การแพทย ์หากมี
พนักงานขายที่มีความรูค้วามเชี่ยวชาญในสินคา้นัน้ๆ มาใหค้ าแนะน ากับผูบ้ริโภคได ้ก็จะมีส่วน
ช่วยในการตดัสินใจซือ้ไดดี้ยิ่งขึน้ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มีส่วนช่วยในการกระตุน้ใหเ้กิดการ
ซือ้สินคา้หรือบริการ โดยใชเ้ครื่องมือทางการตลาดควบคู่กัน เช่น โฆษณา การขายโดยพนักงาน
ขาย เป็นตน้ ซึ่งกลยทุธก์ารส่งเสรมิการขายมี 3 รูปแบบ แบ่งตามความเหมาะสมกบักลุ่มเปา้หมาย 
ประกอบไปดว้ย 1.การกระตุ้นผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็นวิธีที่มุ่งเน้นไปยังผูบ้ริโภค
โดยตรง มักใช้กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) เพื่ อให้ ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื ้อผลิตภัณฑ ์ 
โดยผ่ านวิ ธี การลดราคา การแจกคูปอง การแจกสิ นค้า  ตัวอย่ าง  ของแถม  เป็ นต้น  
2. การกระตุน้คนกลาง (Trade Promotion) เป็นวิธีที่มุ่งเน้นคนกลางโดยตรง มักใชก้ลยุทธ์ผลัก 
(Push Strategy) เพื่อผลักดันใหเ้กิดการซือ้ เก็บ จัดแสดง โฆษณา และจัดการส่งเสริมการขาย
ใหก้ับสินคา้ โดยอาจมีส่วนที่ลด หรือยอมใหก้ับคนกลางเพื่อเป็นการกระตุน้อีกทางหนึ่ง และ 3.
กระตุ้นพนักงานขาย (Sales force promotion) โดยใช้กลยุทธ์ผลัก (Push strategy) เพื่อสรา้ง
แรงจูงใจใหพ้นักงาน ช่วยผลกัดันสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค ซึ่งอาจใชเ้ครื่องมือมาเป็นตวัช่วยประกอบ 
เช่น การฝึกอบรม การแข่งขนัยอดขาย เป็นตน้ 

4. ก า ร ให้ ข่ า ว แ ล ะป ระ ช าสั ม พั น ธ์  (Publicity and Public Relations) มี
วัตถุประสงคเ์พื่อส่งเสริม รกัษา และป้องกันภาพพจนข์องสินคา้ เป็นการสื่อสารเพื่อใหผู้บ้ริโภค 
หรือผูร้บัสาร เขา้ใจในกิจกรรม รวมถึงการด าเนินงานขององคก์ร จนเกิดทัศนคติที่ดี และน าไปสู่
การยอมรบั โดยทั่วไปแลว้การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์จะไม่เสียค่าใชจ้่ายใดๆ แมว้่าในทาง
ปฏิบติัอาจมีการจ่ายเงินใหแ้ก่ผูป้ระชาสมัพนัธก์็ตาม 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นวิธีการสื่อสารที่ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองในทันที ซึ่งอาจตอ้งใชข้อ้มูลของ
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ผูบ้ริโภครวมถึงสื่อ ต่างๆ ในการสื่อสาร เช่น การใชโ้ฆษณา การโฆษณาท าใหเ้กิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) จากผู้รบัฟัง หรือผู้ชม โดยการตลาดทางตรงถือเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่คู่แข่งขนัไม่สามารถติดตาม ความเคลื่อนไหวของธุรกิจได ้

 ณฐัธิดา เสถียรพนัธุ ์(2563) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด จะใชติ้ดต่อสื่อสารกบัผูบ้ริโภค 
โดยเลือกวิธีที่เหมาะสม ที่ผูบ้รโิภคเปิดรบั (Exposure) ซึ่งนิยมใชด้ว้ยกนัอยู่ 5 ประเภท ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นวิธีที่ใชส้ื่อสาร เมื่อตอ้งการสรา้งความแตกต่าง
ในสินค้า (Differentiate Product) อย่างรวดเร็ว และกวา้งขวาง, ต้องการรยึดต าแหน่งครองใจ
สินคา้ (Brand Positioning) และเมื่อต้องการสรา้งผลกระทบ (lmpact) ที่ยิ่งใหญ่ รวมถึงกรณีที่
สินค้าเป็นที่ รู ้จักดีอยู่แล้ว  แต่ต้องการย ้าต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) สร้างการรู ้จัก 
(Awareness) และแสดงจดุขาย (Selling Point) ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Positioning) ที่ชดัเจน 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นวิธีที่ใช้กับสินค้าประเภทที่
ขายตามบา้น เช่น ประกันชีวิต หรือเครื่องใชไ้ฟฟ้า และสินคา้ที่ตอ้งใชค้วามรูค้วามช านาญในตัว
ผลิตภัณฑ ์เช่นเครื่องดูดฝุ่ น รถยนต ์เป็นตน้ รวมถึงสินคา้ที่เก่ียวเนื่องกบัการบริการ โดยพนกังาน
ขายจะเป็นผูบ้รกิาร แนะน า ติดตัง้ ซ่อมบ ารุง ซึ่งพนกังานขายจะมีบทบาทส าคญัมากขึน้ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวัตถุประสงค์เพื่ อดึงลูกค้าใหม่ 
(Attract New Users) ด้วยวิธีรลด แลก แจก แถม และเพื่อรักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold Current 
Customer) รวมถึงการส่งเสรมิลกูคา้ในปัจจุบนัใหซ้ือ้สินคา้ในปริมาณมาก (Load Present User) 
เช่น ให้คูปองมูลค่า 15 บาท กับน ้ายาล้างจานขนาด 10 บาท เพื่อไปซือ้น ้ายาล้างจานขนาด
แกลลอน เป็นตน้ 

4. การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เพื่อ
สรา้งภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง หรือใหค้วามรูเ้ก่ียวกับสินคา้ไปยังผูบ้ริโภค รวมถึง
การให้ข้อมูลที่การโฆษณาไม่สามารถสื่อได้ครอบคลุม เช่น เป็นโรงงานที่ใหญ่ที่สุดในเอเชีย
อาคเนย ์(Brand Knowledge) 

5. การตลาดทางตรง  (Direct Marketing) หมายถึ ง  การตลาดทางไกล 
(Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่ งซื ้อทางไปรษณีย์ (Mail 
Order) เป็นวิธีที่ใชเ้มื่อมีฐานขอ้มูล (Database) ที่ดีพอ และตอ้งการสรา้งการตลาดที่มีความเป็น
ส่วนตัว (Personalized Marketing) ท าให้ผู ้บริโภคเกิดความรูส้ึกที่ดี และ ภาคภูมิใจว่าตนเป็น
บุคคลหนึ่งที่ไดร้บัเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย น าไปสู่กลยุทธ์ติดตามผล (Follow up Strategy) เช่น 
โครงการ อสังหาริมทรพัยเ์ป็นธุรกิจคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 200 คน แต่ว่ามีคนที่สนใจเกิด
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ความตอ้งการ 20 คน ส่วนอีก 180 คนนัน้เป็นกลุ่มที่เรียกว่ารอดไูปก่อน เป็นกลุ่มที่จะตอ้งติดตาม
เตือนความทรงจ า และเรง่รดัการตดัสินใจต่อไป 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดข้างต้น ผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ 
Michael Guolla และ Michael A. Belch (2023) ประกอบด้วยการโฆษณา การตลาดแบบตรง 
การตลาดที่มีการตอบโต/อินเตอรเ์น็ต การสง่เสรมิการตลาด การประชาสมัพนัธ ์พนกังานขาย และ
แนวคิดของ อดิสรณ์ ดีเปรมจิต (2567) มาเป็นแนวทางในการวิจัยซึ่งปรบัตามความเขา้ใจของ
ผูว้ิจัย โดยเลือก การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และ
พนกังานขาย มาศึกษาในการวิจยัเรื่องปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ (Purchasing Decision) 
 ศิรประภา จุลวงศ์ (2565)  กล่าวว่า การตัดสินใจซื ้อ คือ ขั้นตอน หรือกระบวนการ  
ในการเลือกซือ้สินคา้ หรือบริการ ที่มีทางเลือกตั้งแต่สองทางขึน้ไป ประกอบไปดว้ย การรบัรูถ้ึง  
ความตอ้งการ คน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัสิ่งที่ตอ้งการ และพิจารณาเปรียบเทียบจากปัจจยัต่างๆ ซึ่งเกิด
จากปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม และปัจจัยส่วนบุคคล เพื่อให้ได้มาซึ่ง
เป้าหมาย สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค จนน าไปสู่การตัดสินใจซือ้สินคา้ หรือ
บรกิารนัน้ๆ 

นันทสารี สุขโต (2555)กล่าวว่า การตัดสินใจซือ้เป็นกระบวนที่อาศัยปัจจัยของแต่ละ
บุคคล แบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยภายใน ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรียนรู ้บุคลิกภาพ 
ทัศนคติ และปัจจัยภายนอก ได้แก่  วัฒนธรรม ชนชั้นสังคม กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว  
โดยกระบวนการตดัสินใจซือ้ขอผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่  

1. การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need Recognition) ซึ่งอาจเป็นความตอ้งการ
ภายใน หรือความตอ้งการพืน้ฐาน เช่น อยากทานอาหารเพราะความหิว หรือเป็นความตอ้งการที่
เกิดจากสิ่งเรา้ภายนอกที่มากระตุน้ความตอ้งการ เช่น อยากทานอาหารเพราะ เห็นภาพอาหารใน
โฆษณา ไม่ไดเ้กิดจากความหิว 

2. การค้นหาข้อมูล (Search) หลักจากที่เกิดความต้องการแล้ว ก็จะเกิดการ
คน้หาขอ้มูลและวีธีที่สามารถตอบสนองความตอ้งการดังกล่าว ซึ่งจะขึน้อยู่กับจ านวนขอ้มูลที่ได ้
และความพงึพอใจต่อขอ้มลูนัน้ 
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3. การป ระ เมิ น ผลทาง เลื อก  (Evaluation of Alternatives) ผู้บ ริ โภ คต้อ ง
ประเมินผลทางเลือกจากขอ้มูลที่ไดค้น้หาไว ้ตามเกณฑก์ารพิจารณา ต่างๆ เช่น ราคา คุณภาพ 
คณุสมบติั และความพอใจ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการ ภายใตเ้งื่อนไข
ที่มีได ้

4. การซือ้ (Purchase) คือ ขัน้ตอนการตดัสินใจว่าจะซือ้ หรือไม่ซือ้ หากพิจารณา
ผลทางเลือกแลว้ สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ก็จะเกิดการซือ้ขึน้ 

5. การประเมินผลหลงัการซือ้ (Post Purchase Evaluation) ผูบ้ริโภคจะประเมิน
ว่าสินคา้นัน้ สามารถตอบสนองความตอ้งการ และความพึงพอใจไดม้ากนอ้ยเพียงใด หากมีความ 
พึงพอใจมาก ก้อาจจะเกิดการซือ้ซ  า้ และแนะน าสินคา้ให้แก่คนอ่ืนๆ (Word of Mouth) ซึ่งเป็น 
สิ่งส าคญัส าหรบัธุรกิจ 

Blackwell, Miniard, and Engel (อา้งถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร (2562)) กล่าวว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการบริโภค สามารถแบ่งได้เป็น 2 ปัจจัย คือ ความแตกต่างระหว่างบุคคล 
ได้แก่ แรงจูงใจ ค่านิยม บุคลิกภาพ ทัศนคติ วิถีชีวิต และอิทธิพลจากสภาพแวดล้อม ได้แก่ 
วัฒนธรรม ชั้นสังคม กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว โดยกระบวนการบริโภค ประกอบไปด้วย 6 
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนักถึงความต้องการ เกิดจากการที่สภาพความเป็นจริง กับสิ่งที่
ผูบ้ริโภคตอ้งการมีความแตกต่างกนัมากพอที่จะสง่ผลใหผู้บ้ริโภค ตระหนกัว่าความแตกต่างนีเ้ป็น
ปัญหา และมีความตอ้งการที่จะแกไ้ขปัญหาดงักลา่ว 

2. การคน้หาขอ้มูลหลงัจากตระหนักถึงความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคจะเริ่มคน้หา
ขอ้มลูเก่ียวกับสิ่งที่สามารถแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ โดยมักเริ่มจากขอ้มูลในความทรงจ าของตนเอง 
ไปจนถึงการคน้หาขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูอื่นๆ เพื่อประกอบการตดัสินใจ 

3. การประเมินทางเลือก โดยผู้บริโภคจะอาศัยหลักเกณฑ์ต่างๆ เพื่อตัดสินใจ
เลือกสิ่งที่เหมาะสมที่สดุ  

4. การซือ้ เกิดขึน้ภายหลงัจากการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค เป็นขัน้ตอนที่
เกิดการซือ้ ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น หา้งสรรพสินคา้ หรือการซือ้ผ่านระบบออนไลน ์รวมถึงวิธีการ
ช าระเงิน เช่น เงินสด บัตรเครดิต หรือการผ่อนช าระการบริโภค โดยพฤติกรรมการใช้สินค้าจะ
ขึน้อยู่กบัผูบ้ริโภคในแต่ละบุคคล และอาจใชห้ลงัซือ้สินคา้ทนัที หรือไม่ก็ได ้ซึ่งเป็นหนึ่งในตวัแปรที่
สง่ผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเช่นกนั 
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5. การประเมินหลังการบริโภค โดยความพึงพอใจของผู้บริโภคมีต่อสินค้า จะ
น าไปสู่พฤติกรรมอ่ืนๆ เช่น การซือ้ซ  า้ การแนะน าสินคา้ใหผู้อ่ื้น การรอ้งเรียน ความจงรกัภักดีต่อ
ตราสินคา้ เป็นตน้ 

Philip Kotler (2022) กล่าวว่า กระบวนการซื ้อ  เป็นกระบวนการที่ เกิดจากปัจจัย 
ดา้นจิตวิทยาของบุคคล โดยมีการเริ่มตน้ก่อนการซือ้ ไปจนถึงหลงัการซือ้ การเขา้ใจขัน้ตอนของ
การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริการจึงส าคัญอย่างยิ่งในมุมมองของธุรกิจ โดยนักวิจัยทางการตลาดได้
พฒันารูปแบบขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. การรบัรูปั้ญหา เมื่อผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงปัญหาหรือความตอ้งการที่ถูกกระตุน้โดย
สิ่งเรา้ภายในหรือภายนอก ส าหรับสิ่งเรา้ภายใน ความต้องการปกติของบุคคล เช่น ความหิว  
ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ จะเพิ่มขึน้จนถึงระดบัที่กลายเป็นแรงขบัเคลื่อน นอกจากนี ้
ความตอ้งการยงัสามารถถกูกระตุน้โดยสิ่งเรา้ภายนอกไดอี้กดว้ย เช่น ความตอ้งการที่เกิดจากการ
ชื่นชมรถยนตใ์หม่ของเพื่อน หรือการรบัรูผ้่านโฆษณาทางโทรทศันเ์ก่ียวกบัการท่องเที่ยว เป็นตน้ 

2. การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคมักหาข้อมูลที่ เก่ียวกับสินค้า หรือบริการ ที่จะ
สามารถตอบสนองต่อปัญหาที่เกิดขึน้ได ้โดยในระหว่างการคน้หาขอ้มูลนั้น จะเกิดความสนใจ 
และเปิดรบัขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งมากขึน้ จากนัน้จึงคน้หาขอ้มลูอย่างจริงจงั โดยคน้หาจากแหลง่ขอ้มลู
ต่างๆ เช่น ครอบครวั เพื่อน คนรูจ้กั สื่อโฆษณา เว็ปไซต ์พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย ขอ้มูลบน
บรรจุภณัฑ ์สื่อมวลชน และการทดลองใชส้ินคา้ ปกติแลว้ แหล่งขอ้มลูต่างๆ จะท าใหเ้กิดการโนม้
นา้วใจที่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคจะไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้จาก แหล่งเชิงพาณิชย ์คือ สื่อโฆษณา 
เว็ปไซต ์พนกังานขาย และตวัแทนจ าหน่าย มากที่สดุ ในขณะเดียวกนั ขอ้มลูที่มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดจะมาจาก แหล่งส่วนบุคคลครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก และการทดลองใช้ รวมถึงแหล่ง
สาธารณะ สื่อมวลชน  

3. การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกสินค้า หรือบริการ ที่
สามารถตอบสนองสิ่งที่ตอ้งการได ้ซึ่งความเชื่อ ทศันคติจะส่งผลต่อแนวคิด และพฤติกรรมที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งของแต่ละบุคคล จะท าใหเ้กิดการประเมินทางเลือกที่แตกต่างกันออกไป นอกจากนี ้
เกณฑก์ารเลือกจะแตกต่างกันตามประเภทของสินคา้ หรือบริการ เช่น เกณฑก์ารเลือกที่พัก คือ 
ท าเล  ความสะอาด บรรยากาศ ราคา ส่วนเกณฑก์ารเลือกยางรถยนต ์คือ ความปลอดภัย อายุ
การใชง้านของดอกยาง คณุภาพการขบัขี่ และราคา 

4. การตัดสินใจซือ้ ดว้ยความรูเ้ก่ียวกับสินคา้ หรือบริการ ที่เกิดจากการค้นหา
ขอ้มูล ตลอดจน จ านวนของตัวเลือก ขอ้จ ากัดดา้นเวลา รวมถึงบริบทของสงัคมลว้นมีผลต่อการ
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สินค้า นอกจากนี ้อิทธิพลจากทัศนคติของผู้อ่ืน และแรงจูงใจในการท าตามความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคเอง ก็เป็นปัจจยัที่อยู่ระหว่างความตัง้ใจซือ้ กบัการตดัสินใจซือ้ กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคผ่าน
การประเมินทางเลือกจนเกิดความตัง้ใจซือ้แลว้ แต่มีปัจจยัดงักล่าวส่งผลต่อความคิดของผูบ้รโิภค 
ซึ่งอาจท าให้ความตั้งใจซือ้ตลอดจนการซือ้เปลี่ยนแปลงไปได้เช่นกัน โดยการปรบัเปลี่ยนการ
ตัดสินใจซือ้จะขึน้อยู่กับการรบัรูค้วามเสี่ยงประเภทต่างๆ ได้แก่ 1. ความเสี่ยงด้านการใช้งาน 
(Functional Risk) คือ สินค้า หรือบริการไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 2. ความเสี่ยงด้านร่างกาย 
(Physical Risk) คือ สินคา้ หรือบริการมีอันตรายต่อสุขภาพหรือความปลอดภัยของผูใ้ชห้รือผูอ่ื้น 
3. ความเสี่ยงดา้นการเงิน (Financial Risk) คือ สินคา้ หรือบริการไม่สามารถตอบสนองดา้นความ
คุม้ค่ากับราคาที่จ่ายไป 4.ความเสี่ยงดา้นสังคม (Social Risk) คือ สินค้า หรือบริการท าให้เกิด
ความอับอายในสังคม 5. ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychological Risk) คือ สินคา้ หรือบริการ
ส่งผลกระทบต่อสขุภาพจิตของผูใ้ช้ และ 6. ความเสี่ยงดา้นเวลา (Time Risk) คือ หากสินคา้ หรือ
บรกิารไม่มีคณุภาพ จนท าใหต้อ้งเสียเวลาในการหาผลิตภณัฑท์ี่น่าพงึพอใจอ่ืน 

5. พฤติกรรมหลังการซือ้ ภายหลังการซือ้ ผูบ้ริโภคจะรบัรูถ้ึงประสบการณ์การ
ตดัสินใจซือ้ที่เกิดขึน้ ว่าเป็นที่น่าพอใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการไดม้ากนอ้ยเพียงใด 
โดยความพึงพอใจจะอยู่ระหว่าง ความคาดหวังที่มีต่อ สินค้า หรือบริการนั้นๆ กับการรบัรูถ้ึง
คณุภาพของสินคา้ หรือบริการ ซึ่งมีผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ รวมถึงการบอกต่อใหผู้บ้รโิภคคนอื่นได้
รบัรูท้ัง้ทางที่ดี และไม่ดี ดังนัน้ หากธุรกิจสามารถบริหารความคาดหวังกับคุณภาพของสินคา้ได ้  
ก็จะช่วยลดความไม่พอใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ หรือบรกิารได ้ทัง้นี ้การตดัสินใจซือ้อาจเกิดขึน้
ไม่ครบทุกขัน้ตอน เช่น การซือ้ยาสีฟันยี่หอ้ที่ใชเ้ป็นประจ า ก็จะขา้มขัน้ตอนการคน้หาขอ้มูล และ
การประเมินทางเลือกไป เป็นตน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ข้างต้น ผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ Philip 
Kotler (2022) การรบัรูปั้ญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดใจสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมหลงัการซือ้มาเป็นแนวทางในการวิจยัซึ่งปรบัตามความเขา้ใจของผูว้ิจยั มาศึกษาในการ
วิจยัเรื่องปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทาย
ผลฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.4 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับบริษัท ไปรษณียไ์ทย จ ากัด (Thailand Post) 
กิจการไปรษณีย์นั้นเกิดขึน้ได้จากการติดต่อสื่อสารในอดีต เมื่อมีการสรา้งเส้นทาง

คมนาคม และเสน้ทางการคา้ขึน้ ก็เริ่มมีการติดต่อสื่อสารที่สะดวก และกวา้งขวางมากขึน้ โดยผ่าน
ทางพ่อคา้ ใชม้า้เร็ว รวมถึงการมีคนเร็วไวต้ามเมืองส าคัญต่างๆ  จวบจนในยุคสมัยรตันโกสินทร์
ตอนต้น โดย เมื่อปี พ .ศ.2423 เจ้าหมื่นเสมอใจราช หัวหมื่นมหาดเล็กเวรสิทธิ์ ได้ท าหนังสือ 
กราบบงัคมทูล พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยู่หวั ถวายค าแนะน าใหเ้ปิดกิจการไปรษณีย์
ในประเทศไทย และทรงมีพระราชด าริเห็นชอบ จึงทรงโปรดเกลา้โปรดกระหม่อมแต่งตัง้ใหส้มเด็จ
พระเจา้นอ้งยาเธอเจา้ฟ้าภาณุรงัษีสว่างวงศ ์กรมหลวงภาณุพันธุวงศว์รเดช ผูท้รงมีประสบการณ์
เก่ียวกับการจัดส่งหนังสือพิมพร์ายวัน "ข่าวราชการ" ด ารงต าแหน่งผูส้  าเร็จราชการกรมไปรษณีย์ 
โดยในวันที่  4 สิงหาคม 2426 ได้เริ่มเปิดรบัฝากจดหมาย หรือหนังสือ เป็นการทดลองในเขต 
พระนครและธนบุรีขึน้ ซึ่งที่ท าการที่ใหบ้ริการแห่งแรกนัน้ มีชื่อว่า ไปรษณียาคาร ตัง้อยู่ที่ริมแม่น า้
เจา้พระยาตอนปากคลองโอ่งอ่าง ดา้นทิศเหนือ โดยปัจจุบนัถกูรือ้เพื่อใชเ้ป็นที่สรา้งสะพานคู่ขนาน
กบัสะพานพระพทุธยอดฟ้า (ส านกังานทรพัยส์ินพระมหากษัตรยิ,์ 2568) 

จากนัน้ในปี พ.ศ. 2428 ผูแ้ทนไปรษณียไ์ทยน าโดยพระวรวงศเ์ธอ พระองคเ์จา้ปฤษฎางค์
ไดเ้ขา้ร่วม การประชุมสหภาพไปรษณียส์ากล ครัง้ที่ 3 ณ กรุงลิสบอน ประเทศโปรตุเกส และท า
เรื่องขอเข้าร่วมสหภาพ ท าให้กรมไปรษณีย์ของไทยได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกของสหภาพสากล
ไปรษณีย ์สง่ผลใหก้รมไปรษณียส์ามารถใหบ้รกิารจดหมายระหว่างต่างประเทศได ้โดยไม่ตอ้งผ่าน
ทางกงสลุ หรือบริษัทเดินเรือของเอกชนอีกต่อไป ในโอกาสนีก้รมไปรษณียก์็ไดจ้ดัพิมพแ์สตมป์ชุด
ที่สอง แทนแสตมป์ชุดที่หนึ่ง หรือชุดโสฬศ  โดยเพิ่มชื่อประเทศและราคาบนดวงแสตมป์เป็น
ภาษาองักฤษตามขอ้บงัคบัของสหภาพสากลไปรษณีย ์

ต่อมาในปี พ .ศ.2441 ได้รวมกรมไปรษณีย์ และกรมไปรษณีย์โทรเลข เป็นหน่วยงาน
เดียวกัน เรียกว่า “กรมไปรษณียโ์ทรเลข” ตามความเห็นของเสนาบดีกระทรวงโยธาธิการกราบ
บงัคมทูล เนื่องจากเป็นงานดา้นความสื่อสารเหมือนกัน จึงควรรวมกันไวเ้พื่อความสะดวกในการ
ด าเนินงาน ซึ่งด าเนินกิจการอยู่ 3 กิจการ ได้แก่ กิจการไปรษณีย์ กิจการโทรเลข และกิจการ
โทรศพัท ์

บริษัท ไปรษณียไทย จ ากัด มีอักษรย่อคือ ปณท เป็นรฐัวิสาหกิจสังกัดกระทรวงดิจิทัล
เศรษฐกิจและสงัคม โดยมีกระทรวงการคลงัเป็นผูถื้อหุน้ทัง้หมด ก่อตัง้เมื่อวนัที่ 14 ส.ค. 2546 ซึ่ง
แปลงสภาพมาจากหน่วยงานบริการดา้นไปรษณียข์องการสื่อสารแห่งประเทศไทย (กสท .) เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน และด าเนินการตามนโยบาย ตามแผนแม่บทพัฒนากิจการ
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โทรคมมนาคม และพระราชบัญญัติทุนรฐัวิสาหกิจ พ .ศ.2542 ซึ่งไดถู้กแบ่งเป็น 2 กิจการ ไดแ้ก่ 
บรษิัท กสท โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) และบรษิัท ไปรษณียไ์ทย จ ากดั ถือเป็นธุรกิจที่ใหบ้รกิาร
ดา้นการขนสง่เป็นรายแรกของประเทศไทย โดยมีที่ท าการไปรษณีย ์ศนูยไ์ปรษณีย ์และส านกังาน
เขตไปรษณียต์ัง้อยู่ทั่วประเทศ และเพื่อใหส้ามารถสื่อสารกบัผูบ้รโิภค โดยสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และสถานการณปั์จจุบนั ปณท จึงมีช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายทัง้ออฟไลน ์คือ สื่อ
ประชาสมัพนัธต่์างๆ เช่น โปสเตอร ์สื่อโฆษณาทางโทรทศัน ์การสื่อสารผ่านพนกังานประจ าสาขา 
รวมถึงโทรศัพท์ THP Contact Center หมายเลข 1545 หรือ 02-831-3600 และแบบออนไลน ์
ผ่านช่องทางเว็บไซต ์www.thailandpost.co.th หรือโซเชียลมีเดียต่างๆ ไดแ้ก่ Facebook “บริษัท 
ไปรษณียไ์ทย จ ากดั”, Twitter “@Thailand_Post ” และ LINE Official “@thailandpost” อีกทัง้ยัง
มีระบบสมาชิก (Post Family) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้บริโภค เพื่อน าเสมอสินค้าและ
บรกิารท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการได ้ถือเป็นการสรา้งและรกัษาความสมัพนัธร์ะหว่างกิจการกบัผูบ้รโิภค 
ในปัจจุบนั ปณท มีการจ าหน่ายสินคา้ และใหบ้ริการมากมาย ทัง้ที่มีอยู่แต่เดิม รวมถึงสินคา้และ
บรกิารใหม่ที่ไดม้ีการพฒันามาอย่างต่อเนื่อง สามารถแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. บรกิารไปรษณียใ์นประเทศ แบ่งไดเ้ป็น 7 ประเภท ดงันี ้
1.1. แบบธรรมดา คือ การส่งไปรษณียแ์บบธรรมดา เช่น จดหมายปิดผนึก

ซอง(Letter) ค านวณค่าบรกิารตามน า้หนกั โดยเริ่มตน้ที่ 3 บาท ส าหรบัจดหมายที่มีน า้หนกัไม่เกิน 
10 กรมั , ไปรษณียบัตร (Postcard) เหมาะส าหรับการส่งภาพหรือข้อความที่ไม่เป็นความลับ 
ราคาเริ่มต้นที่ 2 บาท และสิ่งตีพิมพ์ (Printed Matter) คือการส่งเอกสารที่จัดท าขึน้แบบหลาย
ส าเนาในกระบวนการพิมพ ์เช่น หนงัสือ นิตยสาร วารสาร หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ โดยหา้มบรรจุสิ่ง
อ่ืนที่ไม่เก่ียวกับสิ่งพิมพ์เล่มนั้นในซองเดียวกัน เช่น ตัวอย่างสินค้า กระดาษเปล่า สมุดบันทึก 
สิ่งพิมพห์รือชิน้ส่วนเพื่อการชิงโชค ยกเวน้ วตัถุบนัทึกเสียงหรือบนัทึกภาพที่ใชร้่วมกบัสิ่งพิมพเ์ล่ม
นั้น อัตราค่าบริการเป็นไปตามน า้หนัก เริ่มตน้ที่ 3 บาท ส าหรบัสิ่งตีพิมพ์ที่มีน า้หนักไม่เกิน 50 
กรัม โดยการส่งแบบธรรมดา จะไม่มีหลักฐาน หรือหมายเลขให้ติดตามสิ่งของ และใช้เวลา
ประมาณ 1-5 วนั 

1.2. แบบมีหลกัฐาน คือการส่งจดหมาย หรือสิ่งของที่เพิ่มหมายเลขติดตาม
สิ่งของ โดยเพิ่มค่าใช้จ่าย แต่มีราคาและระยะเวลาการส่งไม่เท่าแบบด่วนพิเศษ เช่น บริการ
ไปรษณียล์งทะเบียน ส าหรบัสิ่งของที่มีน า้หนักไม่เกิน 2 กิโลกรมั , พัสดุไปรษณีย ์ฝากส่งสิ่งของ
ด้วยน า้หนักสูงสุดไม่เกิน 20 กิโลกรมั , ไปรษณีย์รบัประกันเป็น  บริการที่ให้การคุ้มครองและ
รบัประกันความปลอดภัยแก่สิ่งของเป็นพิเศษ โดยมีหลักฐานอย่างละเอียดทุกขัน้ตอน หากสูญ
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หายหรือเสียหายจะไดร้บัการชดใชส้งูสดุตามวงเงินที่รบัประกัน คิดค่าบริการตามน า้หนกัในอตัรา
ของบรกิารไปรษณียธ์รรมดา บวกค่าปฏิบติัการพิเศษ 15 บาทและค่าเบีย้ประกนั 5 บาทต่อวงเงิน
รบัประกันทุกๆ 500 บาท สงูสดุไม่เกิน 5,000 บาท และบริการอีโค่โพสต ์(eCo-post) ส าหรบัการ
สง่สิ่งของน า้หนกัไม่เกิน 10 กิโลกรมั ค่าบรกิารเริ่มตน้ที่ 20 จนถึง 160 บาท 

1.3. แบบด่วนพิเศษ คือบริการจัดส่งเอกสาร/สิ่งของด่วนภายในประเทศ 
(EMS) สามารถฝากส่งไดสู้งถึง 30 กิโลกรมัต่อชิน้ดว้ยระบบการจดัส่งพิเศษที่ครอบคลุมพืน้ที่ทั่ว
ประเทศ ท าใหส้ามารถส่งของไดท้นัตามก าหนดเวลา ถึงมือผูร้บั พรอ้มทัง้มีระบบการติดตามและ
ตรวจสอบสิ่งของได้ตลอด 24 ชั่วโมง บริการส่งสัตวน์ า้สวยงาม เพื่ออ านวยความสะดวกใหแ้ก่
เกษตรกร/ผูป้ระกอบการในสงักัดของกรมประมง โดยสตัวน์ า้ที่ฝากส่งได ้ไดแ้ก่ ปลากดั, ปลาหาง
นกยูง, ปลาสอด, กุ้งสวยงาม, ปลาไหล, ไข่หอย, หอยฝาเดียว, กบ, พันธุ์ไม้น า้ และบริการส่ง
ต้นไม้/กล้าพันธุ์ไม้ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับเกษตรกรในพื ้นที่ ต่างๆ ด้วยบริการ EMS  
มีทัง้อตัราค่าบริการพิเศษแบบรายชิน้ (น า้หนกัไม่เกิน 30 กิโลกรมั และเหมา Roll Pallet (น า้หนัก
ตัง้แต่ 20 - 200 กิโลกรมั) 

1.4. ส่งสิ่งของขนาดใหญ่ (EMS JUMBO) เป็นบริการขนส่งสิ่งของขนาด
ใหญ่ หรือมีรูปรา่งพิเศษเหมาะกบัการขนส่งสินคา้ซึ่งมีน า้หนกัมากหรือมีบรรจภุณัฑข์นาดใหญ่ ซึ่ง
สามารถฝากสง่และรอจ่าย ณ ที่ท าการไปรษณียท์ี่ผูร้บัสะดวก รบัฝากสิ่งของตัง้แต่น า้หนกั 30-200 
กิโลกรมั อัตราค่าบริการคิดตามน า้หนักหรือปริมาตรสิ่งของที่ฝากส่ง (อย่างใดอย่างหนึ่ง) และ
ระยะทางการจดัสง่สิ่งของ 

1.5. ส่งแผ่นพับ ใบปลิ ว  คือ  บริการจัดส่ งสื่ อ โฆษณาทางไปรษณี ย ์
Advertising Mail ส าหรับองค์กรที่ต้องการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการที่  โดย
ไปรษณีย์ไทยจะให้บริการฐานข้อมูลเพื่อจัดส่งแผ่นพับ ใบปลิว แคตตาล็อก สินค้าตัวอย่าง 
นิตยสาร หนงัสือ ถึงผูร้บัที่เป็นกลุ่มเปา้หมายขององคก์รทั่วประเทศ และสามารถเลือกพืน้ที่ ระดบั
ราคา ประเภทครวัเรือน โครงการหมู่บา้นจดัสรร อาคารพาณิชย ์ประเภทธุรกิจ (คลีนิค ทนัตกรรม 
รา้นเสรมิสวย รา้นอาหาร รา้นกาแฟ ฯลฯ) โดยใหบ้ริการได ้2 ลกัษณะ คือ แบบมีจ่าหนา้ผูร้บั และ 
ไม่มีจ่าหนา้ผูร้บั 

1.6. บริการครบวงจร เช่น บริการคลังสินค้าครบวงจร เป็นการให้บริการ
ครอบคลุมการเช่าคลงัเก็บสินคา้ ซึ่งรองรบัสินคา้ทุกขนาด มีระบบจัดการค าสั่งซือ้สินคา้ (OMS) 
เชื่อมต่อกับระบบจัดการคลงัสินคา้ (WMS) ส่งค าสั่งซือ้ไปยังเจา้หนา้ที่คลัง เพื่อใหเ้จา้หน้าที่ท า
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หยิบและแพ็กสินคา้ ติดป้ายจ่าหน้าลงบนกล่องตามค าสั่งซือ้ จัดส่งสินคา้ด้วยมาตรฐาน EMS  
ในประเทศ ตรวจสอบสถานะได ้และสามาถใชคู้่กบับรกิารเก็บเงินปลายทาง (COD) ได ้

1.7. บริการขนส่งควบคุมอุณหภูมิ (FUZE POST) เกิดจากความร่วมมือของ  
3 บริษัท ไดแ้ก่ บริษัท ไปรษณียไ์ทย จ ากัด บริษัท เจดับเบิล้ยูดี อินโฟโลจิสติกส ์จ ากดั (มหาชน) 
(JWD) และบริษัท แฟลช เอ็กซเ์พรส จ ากดั (Flash Express) เพื่อด าเนินธรกิจขนส่งสินคา้ควบคมุ
อุณหภูมิแบบด่วน (Cold Chain Express) ซึ่งจะท าการขนส่งสินคา้ประเภท อาหารทะเลแช่แข็ง 
อาหารทะเลสด เนือ้สตัว ์อาหารส าเร็จรูป ผลไม ้แหนมเนือง เป็นตน้ โดยขนส่งตามพืน้ที่จงัหวดัที่
เปิดใหบ้รกิารเท่านัน้ 

2. บรกิารไปรษณียร์ะหว่างประเทศ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้
2.1 แบบธรรมดา คือการฝากส่งสิ่งขอก หรือเอกสารที่มีน ้าหนักไม่เกิน 2 

กิโลกรมั เช่น จดหมาย พัสดุย่อย ไปรษณียบัตร สิ่งตีพิมพ์ อัตราค่าบริการคิดตามน า้หนักและ
ประเทศปลายทาง 

2.2 แบบมีหลกัฐาน บรกิารจดัสง่สิ่งของไปต่างประเทศลกัษณะเป็นหีบห่อใน
ราคาประหยัด ด้วยมาตรฐานการน าจ่ายแน่นอน พรอ้มทั้งมีระบบการติดตามและตรวจสอบ
สิ่งของ สามารถฝากสง่สิ่งของที่มีน า้หนกัสงูสดุไดไ้ม่เกิน 30 กิโลกรมั 

2.3 แบบด่วนพิเศษ (EMS WORLD) เป็นการส่งสิ่งของหรือเอกสารแบบด่วน
พิเศษ ใชเ้วลา 3-11 วัน นับถัดจากวันที่ฝากส่ง โดยระยะเวลาจะขึน้อยู่กับระยะทางของประเทศ
ปลายทาง 

3. บริการทางการเงิน เช่น บริการธนาณัติ คือบริการส่งเงินให้กับผู้รับผ่าน
เครือข่ายของไปรษณีย ์โดยผูร้บัสามารถรบัเงินได ้ณ ที่ท าการไปรษณียท์ั่วประเทศ โดยฝากส่งได้
ไม่เกินฉบบัละ 50,000 บาท 

4. สินคา้ฝากขาย/สินคา้ไปรษณีย ์โดยขายผ่านทางที่ท าการไปรษณียท์ั่วประเทศ 
รวมถึงแพลตฟอรม์THAILAND POSTMART ซึ่งจ าหน่ายสินค้าต่างๆ เช่น แสตมป์ของที่ระลึก 
สินคา้จากวิสาหกิจชมุชนต่างๆ ผลไมต้ามฤดจูากเกษตรกร รวมถึงสินคา้ฝากขาย เป็นตน้ 

5. รา้นไปรษณียไ์ทย คือการสรา้งเครือข่ายทางธุรกิจดว้ยการแบ่งปันรายไดใ้หก้บั
กิจการอ่ืนๆ เช่น รา้นคา้ รา้นอาหาร ที่ตอ้งการแบ่งพืน้ที่หนา้รา้นใหเ้ป็นจุดบริการรบัฝากส่งสิ่งของ
ทางไปรษณีย์ โดยไม่คิดค่าธรรมเนียมแรกเข้า ค่าอุปกรณ์อ่ืนๆ รวมทั้งไปรษณีย์ไทยยังพรอ้ม
สนับสนุนสื่อตกแต่งหน้ารา้นให้ฟรี เช่น ธงญ่ีปุ่ น ป้ายอัตราค่าบริการ ให้แก่ รา้นค้าที่ร่วมเปิด
บรกิารและสามารถรบัค่าตอบแทนไดท้นัทีเมื่อมีการฝากสง่จากลกูคา้ 
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6. บรกิารสถานที่จดัเลีย้ง/หอ้งพกั คือ บรกิารใหเ้ช่าสถานที่ในการจดัเลีย้ง ประชุม 
สมัมนา หรือท ากิจกรรมพิเศษ มีสถานที่ใหบ้ริการทัง้หมด 3 แห่ง ไดแ้ก่ หอประชุมไปรษณียไ์ทย, 
อาคารกีฬาไปรษณียไ์ทย ถนนแจง้วัฒนะ แขวงทุ่งสองหอ้ง เขตหลักสี่ จ .กรุงเทพฯ 10210 และ
อาคารไปรษณียก์ลาง (บางรกั) ถนนเจรญิกรุง แขวงงบางรกั เขตบางรกั จ.กรุงเทพฯ 10500 

7. อ่ืนๆ เพื่อใหธุ้รกิจด าเนินไปใหเ้ท่าทันสถานการณ์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั ปณท จึงไดข้ยายธุรกิจใหม้ากกว่าธุรกิจขนส่ง เช่น รา้น POST CAFÉ เป็นรา้นกาแฟแห่ง
แรกของไปรษณียไ์ทย เป็นธุรกิจที่อยู่ภายใตก้ลยุทธ์การสรา้งแบรนด ์ตามนโยบายที่ไดจ้ัดท าขึน้ 
เพื่อให ้ปณท กลายเป็น ไลฟ์สไตลแ์บรนด ์กลา่วคือ เป็นแบรนดท์ี่อยู่ในชีวิตประจ าวนัของผูบ้รโิภค 
ของคนทุกเจอเนอเรชั่น ตั้งอยู่ ณ ที่ท าการไปรษณีย์สามเสนใน สามารถเดินทางด้วยรถไฟฟ้า 
สถานีสะพานควาย (ทางออกที่  1)  เปิดให้บริการทุกวันตั้งแต่ 08.00 - 18.00 น . ภายในมี 
การออกแบบ และตกแต่งพืน้ที่ใหผู้ค้นไดเ้ชื่อมโยงสายสมัพนัธก์นั สามารถมานั่งชิล ติวสอบ ตอบ
เมล เสวนา หาไอเดีย หรือจะรวมกลุ่มกันมาใชพ้ืน้ที่จัดกิจกรรมกลุ่ม อบรม สัมมนา เวิรค์ชอ้ป  
ในส่วนของเมนูของรา้น ได้มีการน าสินค้าจากท้องถิ่นมาบริการอีกด้วย เช่น เมล็ดกาแฟจาก  
จ.เชียงราย ซึ่งเป็นกาแฟเกรดพรีเมียม หรือแหนมเนืองจาก จ.อดุรธานี ที่น ามาประยุกตใ์หเ้ขา้กับ
เมนอูาหารภายในรา้น อย่างเมนแูรปแหนมเนือง  

 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Prompt Post และ ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล 

Prompt Post เป็นแพลตฟอร์มที่ มีทั้ ง รูปแบบแอปพลิ เคชัน  และรูปแบบเว็บไซต ์ 
โดยไปรษณียไ์ทย พฒันาขึน้เพื่อใหบ้ริการระบบจดัการเอกสารอิเล็กทรอนิกสแ์บบครบวงจร โดยมี
แนวคิดการเปลี่ยนแปลงการรบั-ส่งเอกสาร แบบกระดาษ เป็นการส่งแบบ อิเล็กทรอนิกส ์รวมถึง
การท าธุรกรรมออนไลนต่์างๆ ผ่านระบบของไปรษณียไ์ทยไดค้รบวงจร โดยใหบ้รกิารทัง้หน่วยงาน
ภาครฐั ภาคเอกชน และผู้บริโภคทั่วไป เช่น การเป็นตัวกลางในการรบั-ส่งเอกสารส าคัญผ่าน 
Digital Mailbox , การแจง้หนีแ้ละรบัช าระเงิน e-Payment , การรบัรองการลงลายมือชื่อ หรือการ
เซ็นชื่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่ เรียกว่า Digital Signature ที่สามารถยืนยันความเป็นตัวตนได ้ 
มีค่าบริการเริ่มต้น 18 บาท ต่อ 1 ธุรกรรมหรือจะเป็นการประทับรบัรองเวลาอิเล็กทรอนิกสใ์ห้
เอกสารส าคัญ ผ่านระบบ e-Timestamp ที่ได้มาตรฐานและมีผลทางกฎหมาย เช่นเดียวกับ 
การรบัรองเอกสารส าคัญดว้ยตราประจ าวันที่ประทับอยู่บนหน้าซองอย่างที่ผ่านมา มีค่าบริการ
เริ่มต้น 6 บาท ต่อ 1 ธุรกรรม  ซึ่งจะเสริมความเชื่อมั่ น ช่วยอ านวยความสะดวก รวดเร็ว  
และปลอดภยัใหก้บัผูบ้รโิภค 
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ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล เป็นกิจกรรมพิเศษที่ไปรษณียไ์ทย ร่วมมือกับเครือไทยรฐั
กรุ๊ป จะมีในช่วงฟุตบอลโลก และฟุตบอลยูโร หรือทุกๆ 2 ปี  โดยจ าหน่ายไปรษณียบัตร  
ใบละ 2 บาท ใหผู้บ้รโิภคเขียนชื่อและที่อยู่ของตนเองซึ่งเงื่อนไข คือ ที่อยู่ตอ้งตรงกบับตัรประชาชน
หรือทะเบียนบ้านเท่านั้น รวมถึงท านายทีมที่ชนะการแข่งขันฟุตบอล เพื่อลุ้นรางวัลต่างๆ  
โดยในการแข่งขันฟุตบอลโลกปี 2022 ได้มีการขยายช่องทางการจ าหน่ายทางออนไลน์เพิ่มขึน้ 
ผ่านทางแอปพลิ เคชัน  Prompt Post ในราคาใบละ 2 บาท โดยมีขั้นตอนในการซื ้อผ่าน 
แอปพลิเคชนั คือ การลงทะเบียนการใชง้านแอปพลิเคชนัก่อนเป็นอนัดบัแรก เมื่อกรอกขอ้มลูและ
ยืนยันตัวตนเรียบรอ้ยแล้ว ใหเ้ลือกเมนู Postcard ที่หน้า Homepage จากนั้นระบบจะน าเข้าสู่
หน้าจอเลือกทีมที่ต้องการทายผล โดยสามารถเลือกได้มากกว่า 1 ทีม เมื่อเลือกแล้วจะเข้าสู่
หน้าจอสรุปรายการทีมที่เลือกไว ้จากนั้นส่งรายการทายผล เพื่อไปขั้นตอนการช าระค่าบริการ  
เมื่อช าระค่าบรกิารเสรจ็สิน้แลว้จะสามารถตรวจสอบรายการที่เคยซือ้ไวไ้ด ้นอกจากนี ้พนกังานจะ
มีรหสัแนะน าประจ าตวั ใหล้กูคา้น ารหสัไปลงในขัน้ตอนการซือ้ ดงัภาพประกอบ 6 โดยพนกังานจะ
ได้ค่าส่วนแบ่งการขายจากการแนะน านั้นๆ เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานใน  
การแนะน าการซือ้ผ่านแอปพลิเคชนัใหก้บัลกูคา้อีกดว้ย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2 แสดงหนา้การสั่งซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

ที่มา : บรษิัท ไปรษณียไ์ทย จ ากดั (2567)  
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ภาพประกอบ 3 แสดงหนา้การสั่งซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

ที่มา : บรษิัท ไปรษณียไ์ทย จ ากดั (2567) 

2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง (Literature Review) 
 ณัฐพล วัฒนะวิรุณ (2017)ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรบัข่าวสาร การรบัรู ้ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการใชบ้ริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัของกลุม่เจนเนอเรชั่นวาย มีวตัถปุระสงค์
เพื่อศึกษาการเปิดรบัข่าวสาร การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ทศันคติ และความตัง้ใจใชบ้ริการของ
ผูบ้ริโภค โดยรูปแบบของการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยศึกษาความคิดเห็นของประชาชนที่
มีต่อผูใ้หบ้ริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชนั โดยผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มลูจาก
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย จ านวน 400 ชุด โดยจ าแนกตามขอ้มูลพืน้ฐานไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ โดยสถิติที่ใชท้ดสอบคือ การแจกแจงความถ่ี ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน, t-test, f-test และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์พียรส์นั
ผลการวิจัยพบว่า 1. ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีการเปิดรบัสื่อจากทางเฟสบุ๊ก  2. การรบัรูก้ารสื่อสาร
การตลาด มีการรบัรูบ้ริการ GrabTaxi และ Uber X มากที่สดุ 3. มีทัศนคติต่อการเห็นค่าโดยสาร
ก่อนการเรียกรถมากที่สุด 4. มีความตั้งใจใชบ้ริการอยู่ในระดับสูง 5. ปัจจัยดา้นประชากรมีการ
รบัรูก้ารสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกนั 6. ปัจจยัดา้นประชากรมีทศันคติต่อผูใ้หบ้รกิารไม่แตกต่าง
กนั 7. ปัจจยัดา้นประชากรมีความตัง้ใจใชบ้ริการไม่แตกต่างกนั 8. การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดมี
ความสมัพนัธต่์อทศันคติ 9. ทศันคติมีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจใชบ้รกิาร  
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 ดลวฒัน ์วงษ์จนัทร (2561) ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัในการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
พลเมืองยุคดิจิทัล ส ารวจ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึน้ไป ในพื ้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 1,108 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย แบ่งเป็นเพศชาย 
จ านวน 469 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.3 และเพศหญิง 639 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.7 กลุ่มตวัอย่างสว่น
ใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 - 30 ปี จ านวน 478 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.1 รองลงมา คือ ช่วงอายุต ่า
กว่า 20 ปี จ านวน 417 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.6 อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.9 
อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.6 และอาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 4.8 ตามล าดับ ซึ่งส่วนใหญ่มีอาชีพนักศึกษา จ านวน 798 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.2 รองลงมา
คือ รับราชการจ านวน 219 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.8 ต่อไปคือประกอบกิจการส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.8% พนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 35 คน (รอ้ยละ 3.2) นักเรียน/
ว่างงาน จ านวน 12 คน (ร้อยละ 1.1) และพนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 11 คน (รอ้ยละ 1.0) 
ตามล าดับ ในส่วนของระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีจ านวน  661 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.7 รองลงมามีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 330 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.8 และสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 
117 คิดเป็นรอ้ยละ 10.6 ตามล าดบั เมื่อจ าแนกตามรายไดพ้บว่าส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
นอ้ยกว่า10,000 บาท จ านวน 554 คน คิดเป็นรอ้ยละ รองลงมีรายไดต่้อเดือน 10,000 - 20,000 
บาท จ านวน 280 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.3 ต่อมามีรายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 
145 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.1 มีรายไดม้ากกว่า 40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
6.9% และ30,001 - 40,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8% ตามล าดับ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่จ านวน 349 คน เคยท าการซือ้ขายสินคา้ออนไลน์ คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 กลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 195 คน ท าธุรกรรมทางการเงินออนไลนคิ์ดเป็นรอ้ยละ 17.6 กลุม่ตวัอย่างจ านวน 
187 คน เคยสื่อสารทางสงัคมออนไลนคิ์ดเป็นรอ้ยละ 16.9 กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 182 คน เคยเล่น
เกมส ์ดหูนงั ฟังเพลงออนไลนคิ์ดเป็นรอ้ยละ 16.4 กลุ่มตัวออย่าง จ านวน 178 คน เคยคน้ควา้หา
ขอ้มลูต่างๆ ออนไลนคิ์ดเป็นรอ้ยละ 16.1 และกลุม่ตวัอย่างจ านวน 17 คน เคยท าธุรกรรมออนไลน์
ทุกอย่างที่กล่าวมาคิดเป็นรอ้ยละ 1.5 ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุและอาชีพที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนแ์ตกต่างกัน 
โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 



  35 

บุษรินทร ์ดิษฐมา (2561)ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรและรูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองที่พัก ผ่านแอปพลิเคชัน
ซ า้: กรณีศึกษานักท่องเที่ยวที่ เลือกเข้าพักในเขตจังหวัดกระบี่  วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการ
ด าเนินงานทางดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของแอปพลิเคชันจองที่พัก Agoda และ 
Traveloka ที่รบัรูโ้ดยนักท่องเที่ยว, ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตในการเลือกใชบ้ริการจองที่พัก
ผ่านแอปพลิเคชันของนักท่องเที่ยว, ศึกษาอิทธิพลการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อ
การกลบัมาเลือกใชบ้รกิารจองที่พกัผ่านแอปพลิเคชนัซ า้ และ ศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีผล
ต่อการกลับมาเลือกใชบ้ริการจองที่พัก ผ่านแอปพลิเคชันซ า้  ส  ารวจนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชันซ า้ ไปยัง จังหวัดกระบี่ จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรผ่านแอปพลิเคชัน 
Agoda ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพันธ์ และดา้นการตลาด
โดยตรง ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้รกิารจองที่พกัผ่านแอปพลิเคชนัซ า้  ในส่วนของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของนักท่องเที่ยวที่เลือกจองที่พัก ผ่านแอปพลิเคชัน Agoda ดา้นกิจกรรม และความ
คิดเห็น สง่ผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้รกิารจองที่พกัผ่านแอปพลิเคชนัซ า้  
 เปรมกมล หงษ์ยนต ์(2561)ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ส ารวจ
ผูบ้รโิภคในเขตภาษีเจรญิ กรุงเทพมหานครที่เคยท าการซือ้สินคา้ผ่านทางลาซาดา้ จ านวน 400 คน 
โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย และใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะหข์อ้มูลไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่ารอ้ยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส าหรับสถิ ติที่ ใช้ทดสอบสมมติฐานในการวิ เคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple 
Regressions Analysis) จากการเก็ บ รวบรวมข้อมู ล โดยใช้แบบสอบถามพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็น
พนกังานบริษัทเอกชน/รบัจา้ง มีระดบัการศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่งใหค้วามส าคัญกบัปัจจัย
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบไปดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย, การส่งเสริมทางการตลาด, การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรกัษาความเป็นส่วนตัว
พบว่า ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทา
ลาซาด้าของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกันปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
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ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ทางลาซาดา้ โดยปัจจัยดา้นราคา และปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ทางลาซาดา้ 
 หนึ่งฤทัย ไชยลา (2564)ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนในสลาก
ดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชนั (MyMo) ของลูกคา้ธนาคารออมสิน ส ารวจผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สลากดิจิทัล 
จ านวน 400 คน  โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั และน าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์
โดยใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 - 30 ปี  สถานภาพ โสด ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี อาชีพ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000 -20,000 บาท   
ผลการทดสอบสมติฐานพบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา และ 
ดา้นการประชาสัมพันธ์ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจลงทุนในสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน 
(MyMo) ของลูกค้าธนาคารออมสิน  ในขณะที่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู ้ถึง
ประโยชน์ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจลงทุนในสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน (MyMo)  
ของลูกคา้ธนาคารออมสินถึงความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนในสลากดิจิทัล
ผ่านแอปพลิเคชนั (MyMo) 

ปองกานต ์เยี่ยมวฒันา (2564) ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การและคุณภาพการใหบ้ริการอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชแ้อปพลิเคชัน MyMo By 
GSB ของผูใ้ชบ้ริการเจนเนอเรชั่น X และ Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ  
ค่ารอ้ยละ , ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานคือ สถิติ       
t-test Independent sample สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) 
และการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ของตัวแปรดว้ยสมการถดถอยเชิงซอ้น (Multiple Regression) 
ส  ารวจผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน MyMo By GSB เจนเนอเรชั่น X และ Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาวิจยั พบว่า 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่อาชีพและรายไดต่้อ
เดือนที่แตกต่างกัน เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน MyMo By GSB 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 2. การสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริม
การขาย และดา้นการขายโดยพนกังาน เป็นปัจจยัที่สง่ผลการตดัสินใจใช้ แอปพลิเคชนั MyMo By 
GSB อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 3. คณุภาพการใหบ้รกิาร อิเล็กทรอนิกสท์ุกดา้น 
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ไดแ้ก่ ดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ดา้นการบรรลุตามเป้าหมายที่ไดว้างไวด้า้น  ความพรอ้มของ
ระบบ และดา้นความเป็นส่วนตวั เป็นปัจจัยที่ส่งผลการตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนั MyMo By GSB 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 อรจิรา แกว้สว่าง (2564) ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการเลือก
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์1. 
เพื่อศึกษาระดับการเลือกซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น  Shopee ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 2. เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดออนไลนใ์นการตดัสินใจเลือก
ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (Shopee) กับปัจจัยส่วนบุคคล ส ารวจผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
วิเคราะหข์อ้มูลโดยหา ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ
แบบ t-test และ f-test ผลการวิจัย พบว่า การเลือกซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชัน Shopee 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น โดย
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการรกัษา
ความเป็นส่วนตัว ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยดา้นการใชบ้ริการ
ส่วนบุคคล และปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ที่แตกต่างกันมีการเลือกซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ปณิธิ เสกสรรคว์ิริยะ (2564) ท าการศึกษาเรื่องการเปิดรบัการสื่อสารการตลาด ทัศนคติ
ต่อแอปพลิ เคชันชอปปิงออนไลน์และการตัดสินใจซื ้อ เวชภัณฑ์ที่ มิ ใช่ยาของผู้บริโภค  
มีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจและอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
ทศันคติต่อแอปพลิเคชนัชอปปิงออนไลน ์และการตดัสินใจซือ้เวชภณัฑท์ี่มิใช่ยาผ่านแอปพลิเคชนั
ชอปปิงออนไลน์ของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวมรวมข้อมูลโดยใชแ้บบสอบถาม
ออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการวิจัย กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18 ปี ขึน้ไป 
และเคยใชง้านแอปพลิเคชันชอปปิงออนไลนใ์นช่วง 1 ปี ที่ผ่านมา จ านวน 400 คน ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรบัการสื่อสารการตลาดเวชภัณฑ์ที่มิใช่ยาผ่านแอปพลิเคชันชอปปิง
ออนไลน์ โดยรวมทุกด้าน อยู่ในระดับปานกลาง มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ชอปปิงออนไลน ์
โดยรวมอยู่ในระดับเชิงบวก และมีการตัดสินใจซือ้เวชภัณฑ์ที่มิใช่ยาผ่านแอปพลิเคชันชอปปิง
ออนไลน ์โดยรวมอยู่ในระดบัสูง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรบัการสื่อสารการตลาด
เวชภัณฑท์ี่มิใช่ยาผ่านแอปพลิเคชันชอปปิงออนไลนโ์ดยรวม มีความสมัพันธ์กับทัศนคติต่อแอป
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พลิเคชันชอปปิงออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันใน
ทางบวก และอยู่ในระดับต ่า ทัศนคติต่อแอปพลิเคชันชอปปิงออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซือ้เวชภัณฑ์ที่มิใช่ยาผ่านแอปพลิเคชันชอปปิงออนไลนโ์ดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธก์นัในทางบวก และอยู่ในระดบัต ่า 
 คณุัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส ารวจผูบ้ริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึน้ไปที่เคยซือ้
สินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการ
รวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนโ์ดยรวมและดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด  และ
ดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง อยู่ในระดับดีมาก ส่วนในดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านรักษาความเป็นส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับดี ความคิดเห็นเก่ียวกับความไว้วางใจ
โดยรวมและดา้นความน่าเชื่อถือ และดา้นความจริง อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส และอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์
โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน   ส่วนประสม
การตลาดออนไลนด์า้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด  และดา้นการรกัษาความ
เป็นส่วนตัว โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกและมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีความสมัพันธใ์นเชิงลบและมี
อิทธิพลกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถอธิบาย
ได้รอ้ยละ 21.9  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  นอกจากนี ้ความไว้วางใจด้านความ
น่าเชื่อถือ มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
โดยมีความสมัพันธใ์นเชิงบวกและดา้นความจริงมีอิทธิพลกับการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงลบ โดยสามารถอธิบายได้รอ้ยละ 
20.7  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ณัฐปภสัร ์ปารณียช์านนท ์(2566) ท าการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
และการรับ รู ้ของบุ คคลที่ มี ผ ล ต่ อกระบวนการตัดสิ น ใจซื ้อ รถยนต์ ไฟฟ้ าแบต เตอรี่  
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
และการรับ รู ้ของบุ คคลที่ มี ผ ล ต่ อกระบวนการตัดสิ น ใจซื ้อ รถยนต์ ไฟฟ้ าแบต เตอรี่  
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ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และเพื่อเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการอตุสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้า
น าขอ้มูลการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปประยุกตใ์ชใ้นวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดใหเ้หมาะสมตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษา 
คือ ผูท้ี่ไม่เคยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ อายุตัง้แต่ 25 ปีขึน้ไป ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 385 คน โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธแ์ละ
การใหข้่าว การขายโดยการใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง และการตลาดออนไลน์ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ธิดารตัน์ ปสันน์สิริคุณ  และ จิราภา พึ่งบางกรวย (2560) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิท ธิพลต่อการซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิ เคชัน Facebook ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคสินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั 
Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร และ  วิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีของผูบ้รโิภคในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั 
Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครัง้นีใ้ชเ้ครื่องมือการวิเคราะหก์ารถดถอยโลจิ
สติกสแ์บบไบนารี โดยส ารวจผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชก้ารวิเคราะห์
ขอ้มลูในรูปแบบค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่ซือ้สินคา้
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน Facebook ส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง อายุ 31 - 40 ปี สถานภาพโสด 
รายได้อยู่ที่  20,001 - 30,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ/  พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ/ลูกจา้งหน่วยงานรฐั เลือกซือ้สินคา้แฟชั่น/เครื่องแต่งกาย มูลค่าการซือ้ต่อครัง้อยู่ที่ 
500 - 1,000 บาท เลือกช าระสินค้าผ่านอินเทอเน็ตแบงค์กิ ้ง/โมบายแบงค์กิ ้ง ในช่วง 3 เดือน 
จ านวนการสั่งอยู่ที่ 4 - 6 ครัง้ ผลการวิเคราะหปั์จจัยที่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินคา้ออนไลน ์พบว่า 
ปัจจยัส่วนบุคคลกับปัจจัยที่มีอิทธิพลการซือ้ สินคา้ ไดแ้ก่ รายไดร้ะหว่าง 10,000 - 40,000 บาท 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ช าระสินคา้ผ่านช าระ ปลายทาง ดา้นผลิตภณัฑ ์คือ สินคา้
มีความหลากหลาย ความคุ้มค่าของสินค้า และสินค้าตรงตามความต้องการ ด้านราคา  คือ 
สามารถต่อรองราคาได ้และปัจจยัสง่เสรมิการขาย คือ มีการสะสมคะแนนสั่งซือ้ การวิเคราะหก์าร
ถดถอยโลจิสติกส ์แบบไบนารี ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่าน Facebook ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ช่องทางส่งเสริมการขาย และการยอมรับเทคโนโลยี  โดยค่าความเชื่ อมั่ นของ
แบบสอบถามค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่าอยู่ที่ 0.8669 
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 สิริสุข สาสนรกักิจ (2566) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์1. เพื่อศึกษาระดับ
ปัจจยัสว่นบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตพระนคร 
กรุงเทพมหานคร และ 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร ส ารวจผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตพระนคร จ านวน 
397 คน ใชสู้ตรการค านวณของทาโร่ยามาเน่ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล คือ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าความแปรปรวน  t-test, 
F-test และการทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ผลการวิจัยพบว่า 1) 
ผลการวิเคราะหปั์จจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตพระ
นคร กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมาก เมื่ อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า   
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ปัจจัยดา้นกระบวนการ ส่วนดา้นที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุด คือ ปัจจัยดา้น
การส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 2) ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบขอ้มูลทางประชากรศาสตรต่์อ
การตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคที่ มี เพศ อาย ุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างกนัอย่างมีนยัสส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ณัฏฐ์พิฌา ราษฎรดีเตชะกุล (2567) ท าการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูส้งูอาย ุในเขตกรุงเทพมหานคร ส ารวจผูท้ี่มีอายุ 60 ปีขึน้ไป ที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ทางออนไลนอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้ต่อ
สปัดาห ์จ านวน 385 คน  ผลการวิจยัพบว่าประชากรสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ประกอบอาชีพคา้ขาย 
การศกึษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี สถานภาพโสด มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ต  ่ากว่า 25,000 บาท
ต่อ เดื อน  ผลการทดสอบสมม ติฐานพบว่ าลักษณ ะทางป ระชากรศาสตร์ด้าน เพ ศ  
ระดับการศึกษา สถานภาพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างในการตดัสินใจซือ้สินคา้
ออนไลน์ ในขณะที่ลักษณะทางประชากรศาสตรด์า้นอาชีพมีความแตกต่างในการตัดสินใจซือ้
สินค้าออนไลน์  ผลการศึกษา พบว่า ภาพรวมการสื่อสารการตลาดมีความส าคัญในระดับ  
“ปานกลางต่อการท าให้เกิดการตัดสินใจของรา้นค้าออนไลน์  โดยปัจจัยสื่อสารการตลาดด้าน
โฆษณาออนไลน์ มีความส าคัญในระดับสูงต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์   ผลการหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนพ์บว่าปัจจยัดา้นกลุ่ม
อิทธิพลทางความคิดและการจัดกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ทั้งหมด  
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โดยปัจจยักลุ่มที่มีอิทธิพลทางความคิดมีความสมัพันธม์ากที่สดุ และปัจจัยดา้นการจัดกิจกรรมมี
ความสมัพนัธน์อ้ยที่สดุ 
 ธนพล หรูอนนัต ์และ จรญัญา ปานเจรญิ (2567) ท าการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาด
ดิจิทลั และคณุภาพการใหบ้ริการทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้อปุโภคบรโิภค
ผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทัลโมเดิรน์เทรดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ระดับการตั้งใจซือ้สินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทัลโมเดิรน์เทรด , เปรียบเทียบการ
ตั้งใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทัลโมเดิรน์เทรด จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ศกึษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัที่มีต่อการตัง้ใจซือ้สินคา้อปุโภค
บริโภค ผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทัลโมเดิรน์เทรด และศึกษาผลกระทบของคุณภาพการใหบ้ริการทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ที่มีต่อการตั้งใจซือ้สินคา้อุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทัลโมเดิรน์เทรดของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน ์จากผูท้ี่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ เคยเห็นหรือเคยใช้งานแพลตฟอรม์ดิจิทัลโมเดิรน์เทรด  
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มี ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ด้าน เพศ  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีการตั้งใจซือ้สินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทลัโมเดิรน์เทรดแตกต่างกนั ในขณะที่อายุที่แตกต่างกนั มีการตัง้ใจซือ้
สินคา้อปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทลัโมเดิรน์เทรดไม่แตกต่างกนั  
 ปวีณา วิจิตรจันทร ์และ จีรติ พูนเอียด (2567)ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของความ
ไวว้างใจและการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีผลต่อการซือ้เสือ้ผ้าบนช่องทาง Facebook มี
วตัถุประงสงคเ์พื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ที่มีผลต่อการซือ้เสือ้ผา้บนระบบ
อีคอมเมิรซ์ในช่องทางเฟซบุ๊ก , ศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจที่มีผลต่อการซือ้เสือ้ผา้บนระบบอี
คอมเมิรซ์ในช่องทางเฟซบุ๊ก และศึกษาการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้บนระบบอีคอมเมิรซ์ในช่องทางเฟซบุ๊ก จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่
เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่านแอปพลิเคชนัเฟซบุ๊กอย่างนอ้ย 1 ครัง้ โดยไม่จ ากดัเพศ มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 
และอาศัยอยู่ในเขตพื ้นที่จังหวัดสุราษฎรธ์านี สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิง
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยของความไวว้างใจ พบว่า ดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นการติดต่อสื่อสาร และ
ดา้นความเชื่อมั่น และปัจจยัของการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์พบว่า ดา้นการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ด้านความบันเทิง ด้านการปฏิสัมพันธ์ ดา้นความนิยม และด้าน
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ความเฉพาะเจาะจง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าในช่องทางเฟซบุ๊ก  และปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ และสถานภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ในช่องทางเฟซบุ๊ก 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 สชุาดา เสนานอ้ย (2567) ท าการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดภูเก็ต  มี
วตัถุประสงคเ์พื่อ 1. ศึกษาระดับความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจังหวดัภูเก็ต 2. ศึกษา
ระดบักระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัภเูก็ต และ 
3. ศึกษาผลกระทบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต กลุ่มตวัอย่าง คือ ลกูคา้หรือผูบ้ริโภคที่เคยซือ้
สินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนใ์นจังหวัดภูเก็ต จ านวน 420 ตัวอย่าง โดยใชว้ิธีการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบชั้นภูมิ และการเลือกแบบสะดวก เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม 
ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดย
พนกังานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาด
ทางตรง ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จงัหวดัภเูก็ตอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ลลิตา จันทริมา (2568) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยการตัดสินใจซื ้อหนังสือนิยาย
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Book) ของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซือ้หนังสือ
นิยายอิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค และเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซือ้หนังสือนิยาย
อิเล็กทรอนิกสต์ามปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั ส ารวจผูบ้ริโภคที่มีประสบการณก์ารใช้
บริการหนังสือนิยายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Book) โดยสื่อสารผ่านช่องทาง Social Media (Facebook 
กลุม่ รีวิวนิยาย จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นเพศไม่
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ E-Bookอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ขณะที่ปัจจยัดา้นอายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ E-Book โดยเฉพาะระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้
มีผล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 สว่นอายมุีผลที่ ระดบั 0.05 
 Irwan Christanto Edy และคณะ (2021) ท าการศึกษาเรื่องบทบาทของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค มีวัตถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ประกอบไปด้วย การตลาดแบบ
โตต้อบ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการขายส่วนบุคคล กับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
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ผูบ้ริโภค เป็นวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูล ส ารวจผูบ้ริโภค จ านวน 
382 คน จากเมืองอิโปห์ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ประกอบไปด้วย 
การตลาดแบบโต้ตอบ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขายส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมีนยัะส าคญั 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษา  “ปัจจัยด้านการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดท้ าการศกึษาคน้ควา้ตามล าดบั ดงันี ้

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การหาคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การจดัเก็บขอ้มลู และการวิเคราะหข์อ้มลู 
6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

3.1 การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 
ประชากรที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผูท้ี่เคยซือ้ ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทาง

แอปพลิเคชนั Prompt Post ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
3.1.2 กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่าน

ช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใชก้ารก าหนด
กลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยการค านวณจากสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ของ Taro 
Yamane (วิเชียร เกตสุิงห,์ 2541) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอม
ใหเ้กิดขึน้ไดไ้ม่เกินรอ้ยละ 5 ซึ่งไดก้ลุ่มตัวอย่างทัง้สิน้ 385 คน และเพื่อเป็นการลดขอ้ผิดพลาดที่
อาจเกิดขึน้ในการตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจัยจึงเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติมอีก 15 คน รวม
ทัง้สิน้ 400 คน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยโดยยอมใหม้ีความคลาดเคลื่อนไดร้อ้ย
ละ 5 และที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ดงัสมการนี ้ 
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โดย  
N แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  E  แทน ความคลาดเคลื่อนมากที่สดุที่ยอมรบัได ้ 
  Z  แทน ความเชื่อมั่นที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

ซึ่ง Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 มีค่า 1.93 โดย
แทนค่าที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.05 ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
และมีความคลาดเคลื่อน 0.05 จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน เพื่อป้องกนัความ
ผิดพลาดของแบบสอบถามจึงท าการเก็บตัวอย่างเพิ่ม 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5 รวมเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างที่ก าหนดไวท้ัง้สิน้ 400 คน 

3.1.3 วิธีการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก

จากผูท้ี่เคยซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post และอาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขัน้ตอนที่ 2 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยได้
ก าหนดการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยวิธีแจกแบบสอบถามรูปแบบออนไลนผ์่านกูเกิลฟอรม์ (Google 
Form) ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Network) คือ เฟซบุ๊ค กลุม่ Thailand Post Club และ
กลุ่มไลน์ลูกค้าของที่ท าการไปรษณีย์ เป็นต้น โดยจะมีค าถามคัดกรองในเบือ้งต้นว่าเคยซือ้
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครหรือไม่  
 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลส าหรับงานวิจัยครั้งนี ้ คือ แบบสอบถามมีลักษณะข้อ
ค าถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

3.2.1 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลกัษณะค าถามปลายปิด (Close – end Question) โดยแบ่งออกเป็น 6 ขอ้ 
ดงันี ้
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ข้อที่  1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1. ชาย 
2. หญิง 

ข้อที่  2 อายุ  ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมี
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1. 18 – 25 ปี 
2. 26 – 33 ปี 
3. 34 – 41 ปี 
4. 42 – 49 ปี 
5. 50 ปีขึน้ไป 

ข้อที่  3 สถานภาพสมรส ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญั ติ (Nominal 
Scale) โดยมีลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1. โสด 
2. สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
3. หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

ขอ้ที่ 4 ระดับการศึกษา ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) 
โดยมีลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบ (Multiple Choices) ดงันี ้

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตรี 
3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

ข้อที่  5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ  (Ordinal 
Scale) โดยมีลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบ (Multiple Choices) ดงันี ้

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2. 10,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท 
4. 30,001 – 40,000 บาท  
5. 40,001 บาท ขึน้ไป 
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ขอ้ที่ 6 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมี
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบ (Multiple Choices) ดงันี ้

1. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
2. พนกังานบริษัทเอกชน 
3. ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
4. นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
5. เกษียณอายุ/ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 
6. อ่ืนๆ 

3.2.2 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูต่้อการการสื่อสารการตลาด ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt 
Post โดยมีทั้งสิน้ 5 ดา้น ไดแ้ก่ ด้านโฆษณา ดา้นการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย 
ดา้นการขายโดยพนักงาน และดา้นการจัดกิจกรรม ซึ่งใชล้กัษณะค าถามที่วัดระดับการรบัรูข้อง
ผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close - end  Question) ใชก้ารใหค้ะแนน
แบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ Likert scale ซึ่งเป็นการวัดระดับข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

เห็นดว้ยอย่างยิ่ง ก าหนดคะแนนเท่ากบั 5 คะแนน 
เห็นดว้ย  ก าหนดคะแนนเท่ากบั 4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ  ก าหนดคะแนนเท่ากบั 3 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ย  ก าหนดคะแนนเท่ากบั 2 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง ก าหนดคะแนนเท่ากบั 1 คะแนน 
เกณฑก์ารประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามอันตรภาคชัน้ โดยแบ่ง

คะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดร้บั จากแบบสอบถาม ต ่าสุด คือ 1 คะแนน 
และสงูสดุ คือ 5 คะแนน โดยจะหาคะแนนกึ่งกลางพิสยั โดยใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้งอนัตรภาคชัน้ 
(วิเชียร เกตสุิงห,์ 2541) 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

                                                  =  
5−1

5
    

  
                                             = 0.8 
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ดังนั้น จึงสามารถก าหนดค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการสื่อสารทาง
การตลาด ไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด
อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด
อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด
อยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด
อยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

3.2.3 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะค าถามแบบ
ปลายปิด (Close - end Question) เป็นการให้คะแนนแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ Likert 
scale ซึ่งเป็นการวัดระดับขอ้มูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนนแต่ละระดบั ดงันี ้

 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  ก าหนดคะแนนเท่ากบั 5 คะแนน 
 ค่อนขา้งเห็นดว้ย  ก าหนดคะแนนเท่ากบั 4 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ   ก าหนดคะแนนเท่ากบั 3 คะแนน 
 ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย ก าหนดคะแนนเท่ากบั 2 คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง ก าหนดคะแนนเท่ากบั 1 คะแนน 
 เกณฑก์ารประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามอันตรภาคชัน้ โดยแบ่ง

คะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดร้บั จากแบบสอบถาม ต ่าสุด คือ 1 คะแนน 
และสงูสดุ คือ 5 คะแนน โดยจะหาคะแนนกึ่งกลางพิสยั โดยใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้งอนัตรภาคชัน้ 
(วิเชียร เกตสุิงห,์ 2541) 

   



  49 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

                                                       =  
5−1

5
     

                                             
= 0.8 

ดงันัน้ จึงสามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านการ

ตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

3.3 การหาคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การหาคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยัในครัง้นี ้ประกอบดว้ย 
3.3.1 การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าเครื่องมือที่สรา้งขึน้เพื่อให้อาจารย์ที่

ปรึกษาตรวจสอบ และแก้ไขเพื่อใหส้อดคลอ้งกับวัตถุประสงค ์และน ามาปรบัปรุงแก้ไข เพื่อให้
เนือ้หา และขอ้ค าถามต่างๆ มีความสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจยัที่ตอ้งการศกึษา 

3.3.2 การวิเคราะหค์วามเชื่อถือได ้(Reliability) ของเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามที่ได้
ทดลองใช ้(Tri-out) กบัผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 40 คน เพื่อน าไปหาความเชื่อมั่น โดยวิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (a-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2561) ค่าอัลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 < ค่าที่
ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสงู 
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เกณฑใ์นการประเมินผลค่า Cronbach’s alpha (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
กรณีค่า Cronbach’s alpha น้อยกว่า 0.7 หมายถึง ค่าความเชื่อมั่นอยู่ใน

ระดบัไม่ดี 
กรณีค่า Cronbach’s alpha ตั้งแต่ 0.7 ขึน้ไป หมายถึง ค่าความเชื่อมั่นอยู่

ในระดบัยอมรบัได ้
ผลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูก้าร

สื่อสารการตลาด จ านวน 40 คน สามารถหาค่าสมัประสิทธอ์ัลฟ่า (α Coefficient) ของครอนบคั 
(Cronbach’s Alpha) โดยแยกแต่ละดา้นได ้ดงันี ้  

ดา้นโฆษณา  ค่า Cronbach’s alpha = 0.975 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ ค่า Cronbach’s alpha = 0.973 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย ค่า Cronbach’s alpha = 0.974 
ดา้นการขายทางตรง ค่า Cronbach’s alpha = 0.982 
ดา้นพนกังานขาย ค่า Cronbach’s alpha = 0.979   

ผลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ
ซื ้อไปรษณี ยบัตรทายผลฟุตบอลผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 40 คน สามารถหาค่า 

สัมประสิทธ์อัลฟ่า (α Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) โดยแยกแต่ละด้านได ้
ดงันี ้

ดา้นการตดัสินใจซือ้ ค่า Cronbach’s alpha = 0.973 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลู 2 สว่น ไดแ้ก่ 

1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการคน้ควา้และรวบรวมขอ้มูล
จากเอกสารที่มีผูร้วบรวมไว ้ไดแ้ก่ หนังสือทางวิชาการ วารสาร บทความ วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์
และรายงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มลูจากเว็บไซต ์

2. แหล่ งข้อ มู ล ป ฐมภู มิ  (Primary Data)  เป็ น ข้อ มู ล ที่ ได้ จ ากการตอบ
แบบสอบถามของกลุม่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน  
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3.5 การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
3.5.1 การจดัท าขอ้มลู ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขอ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้

1. ตรวจสอบความถูกตอ้ง และความครบถว้นของแบบสอบถาม ที่ไดท้ าการตอบ
จากกลุม่ตวัอย่างทัง้ 400 ชุดเรียบรอ้ยแลว้ จากนัน้น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้มาลง
รหัสตัวเลข (Code) ตามเกณฑข์องเครื่องมือแต่ละส่วน แลว้จึงน าไปประมวลผล และวิเคราะห์
ขอ้มลูในขัน้ต่อไป 

2. ประมวลผลและวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติดว้ยโปรแกรม SPSS 
3.5.2 การวิเคราะหข์อ้มลูใชส้ถิติสามารถจ าแนกออกได ้2 ลกัษณะ คือ การวิเคราะหด์ว้ย

สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential 
Analysis) 

1. แบบสอบถามส่วนที่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน และอาชีพ วิเคราะหข์อ้มลูโดยใชก้ารแจกแจงความถ่ีและค่าสถิติรอ้ยละ (Percentage) 

2. แบบสอบถามส่วนที่ 2 การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ประกอบไปด้วย ด้าน
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการตลาดทางตรง และด้าน
พนกังานขาย โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. แบบสอบถามส่วนที่  3 การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชั่น Prompt post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร โดยการ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.3 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมุติฐานการวิจัย มีการใชส้ถิติในการวิเคราะหแ์ละแปลผลขอ้มูล โดยใชส้ถิติ t-test One-Way 
ANOVA Brown-Forsythe และ Multiple Regression Analysis โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1. การทดสอบสมมติฐานที่  1 คือ ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt 
post ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ t-test 
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ทดสอบขอ้มูลเก่ียวกับเพศ และใชส้ถิติวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง
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ตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ทดสอบขอ้มลูเก่ียวกับอายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน และอาชีพ 

2. การทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 คือ ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด ประกอบไป
ดว้ย ดา้นโฆษณา ดา้นการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และ
พนกังานขายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลผ่านช่องทางแอปพลิเคชั่น 
Prompt post ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ใช้สถิติการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 
3.6 สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู มีดงันี ้ 
3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบไปดว้ย (กลัยา วานิชย์

บญัชา, 2561) 
1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) มีสตูรดงันี ้

P = 
𝑓

𝑛
x100 

เมื่อ            P  แทน  ค่าสถิติรอ้ยละ หรือ เปอรเ์ซ็นต ์ 
F  แทน  ความถ่ีของขอ้มลู  
n  แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด  

2. ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ 𝑥̅ ) มีสตูรดงันี ้ 

𝑥̅ = 
∑𝑥

𝑛
 

เมื่อ            𝑥̅   แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย  
∑x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

3. ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) มีสตูรดงันี ้ 

S.D = √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

เมื่อ      S.D.    แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน  

(∑ 𝑥̅)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

∑𝑥̅
2     แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
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3.6.2 สถิ ติที่ ใช้หาคุณ ภาพของแบบสอบถาม  ใช้ทดสอบความ เชื่ อมั่ น 
(Reliability) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 สถิติที่ใช้ในการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

การหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (α) ของครอนบคั (Cronbach) มีสตูร ดงันี ้ 

α = 
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

เมื่อ     α          แทน   ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั  

𝑘 แทน   จ านวนค าถาม  

     𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ  

         𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
3.6.3 สถิ ติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิ ติที่ ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานในการวิจยั ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
3.6.4 สถิ ติ  t-test for Independent Samples แบบทดสอบความแตกต่าง

ระหว่าง ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ในดา้นเพศ 
มีสตูร ดงันี ้ 

1. กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (𝑠1
2=𝑠2

2) 

𝑡 =
X̅1 − X̅2

√
1
𝑛1

𝑠𝑝

−
1
𝑛2

 

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df = 𝑛1 + 𝑛2− 2  

เมื่อ 𝑥̅  แทน  ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1, 2  

  𝑆𝑝  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
   n  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1, 2  

  𝑠𝑝
2  แทน  ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 1, 2  

𝑠𝑝
2 = 

(𝑛1−1)𝑠1
2+(𝑛2−1)𝑠2

2

𝑛1+𝑛2−2
 

2. กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑠1
2≠𝑠2

2)   

𝑡 =
X̅1 − X̅2

√[
𝑠1
2

𝑛1
+
𝑠2
2

𝑛2
]2

 

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ = V  
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𝑉 =
[
𝑠1
2

𝑛1
⁄ +

𝑠2
2

𝑛2
⁄ ]

(
𝑠1
2

𝑛1
⁄ )

𝑛1 − 1 +
(
𝑠2
2

𝑛2
⁄ )

𝑛2 − 1

 

เมื่อ   t แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  

  𝑥̅1̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

  𝑥̅2̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

  𝑠1
2 แทน  ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

  𝑠2
2 แทน  ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

  𝑛1 แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

  𝑛2 แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  
  𝑉  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ  

3.6.5 สถิ ติการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป 
(กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2561) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ในดา้นอายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยมีสตูรดงันี ้ 

F = M𝑠𝑏/ M𝑠𝑤 

เมื่อ F แทน สถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  
 M𝑠𝑏 แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่       
 M𝑠𝑤  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

Df  แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระระหว่างกลุม่เท่ากบั (k-1) และ ภายในกลุม่  
เท่ากบั (n-k)  

 K แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน  
 N แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด  

 (k-1)  แทน  Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุม่ (𝑑𝑓𝑏)  

 (n-k)  แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุม่ (𝑑𝑓𝑤) 
 SS(B)  แทน  ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Square)  
 SS(W)  แทน  ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Square)  
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กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบดว้ย Brown-Forsythe (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561) มีสตูรดงันี ้

β = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 โดยค่า 𝑀𝑆𝑊  = ∑ (1 −

𝑛𝑗

𝑁
)𝑠1

2𝑘
𝑖=1  

เมื่อ β  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe  
 𝑀𝑆(𝐵)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่  
 𝑀𝑆(𝑊)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
 k  แทน  จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง  

 𝑛1 แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  
 N  แทน  ขนาดของประชากร  

 𝑠1
2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบ 
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ต่อไป เพื่ อดูว่ามีคู่ ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิ ธี  Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)ใชส้ตูรดงันี ้

LSD = 𝑡α 2. 𝑑𝑓⁄ √𝑀𝑆𝐸(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑖
) 

และ LSD = 𝑡α 2. 𝑑𝑓⁄ √
2𝑀𝑆𝐸

𝑛
 

เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ที่ i และj  
 MSE  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม่  
 N แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด  

 α  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน  
 𝑛𝑖 , 𝑛𝑗  แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ที่ i และ j ตามล าดบั  
 t  แทน  ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t  

 เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใช้สูตร
วิเคราะห ์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ดงันี ้

𝑡 = 
X̅𝑖−X̅𝑗

𝑀𝑆𝑊(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)
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เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-distribution  
 𝑀𝑆(𝑊) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

 𝑥̅𝐼̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

 𝑥̅𝐽̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j  

 𝑛𝑖   แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  

 𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j 
3.3.6 สถิ ติ การวิ เค ราะห์การถดถอยแบบพหุ คูณ  (Multiple Regression 

Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent 
variable) หนึ่งตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตัง้แต่ 2 ตวัแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติ
ที่ใชใ้นการ ทดสอบสมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถ
เขียนใหอ้ยู่ใน สมการเชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

Y = 𝑎 + 𝑏1𝑥̅1 + 𝑏2𝑥̅2 … + 𝑏𝑘𝑥̅𝑘 

เมื่อ Y แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม  

  𝑎 แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ  

𝑏1, …, 𝑏𝑘  แทน น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรอิสระตวั 
        ที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั  

 𝑥̅1, …, 𝑥̅𝑘  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k  

 𝑘   แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
 

 
 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การศึกษาวิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการรับรู ้การสื่อสารการตลาด  
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt 
Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล การแปลก
ความหมาย และไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์างๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

N    แทน ขนาดของตวัอย่าง 

𝑥̅    แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.   แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
T    แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F    แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
df   แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
F-ratio   แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 

𝑅2   แทน ค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 

Adjusted 𝑅2 แทน ค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจของการวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบ 
     พหคุณู 
LSD   แทน Fisher’s Least Significant Difference 
B    แทน ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta   แทน ค่าสมัประสิทธิ์เชิงถดถอยแบบมาตรฐาน (Standardized) 
SE   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการประมาณค่า 
SE(b)   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานสมัประสิทธิ์ความถดถอย 
y    แทน การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลผ่าน Prompt Post 
Prob.  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
P-value   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

𝐻0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*    แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้
4.1.1 ส่วนที่ 1 การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณา ประกอบดว้ยผลการวิเคราะหข์อ้มูล 4 ตอน 

ดงันี ้
ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรูก้ารสื่อสารทางการตลาด  ของ

ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 
ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล

ฟตุบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt Post 
4.1.2 สว่นที่ 2 การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน เพื่อการทดสอบสมมติฐาน 3 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
การสมรสระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกัน มี การตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปดว้ย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การสสง่เสรมิการตลาด การตลาดทางตรง และพนกังานขาย มีอิทธิพลต่อ การ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพฯ 

 
4.2 ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

4.2.1 ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณา แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็น 
 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรสระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แสดงผลการวิเคราะหแ์จกแจงความถ่ี (Frequency) 
และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage)  
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ตาราง 1 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ตัวแปรตน้ ข้อมูลลกัษณะสว่นบคุคล ความถ่ี ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 185 46.25 
หญิง 215 53.75 
รวม 400 100.00 

อาย ุ

18 – 25 ปี 103 25.75 
26 – 33 ปี 141 35.25 
34 – 41 ปี 67 16.75 
42 – 49 ปี 39 9.75 
ตัง้แต่ 50 ปี ขึน้ไป 50 12.50 
รวม 400 100.00 

สถานภาพการสมรส 

โสด 282 70.50 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 104 26.00 
หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 14 3.50 
รวม 400 100 

ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 245 61.25 
ปรญิญาตร ี 123 30.75 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 32 8.00 
รวม 400 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 92 23.00 
10,001 - 20,000 บาท 174 43.50 
20,001 - 30,000 บาท 85 21.25 
30,001 - 40,000 บาท 25 6.25 
40,001 บาทขึน้ไป 24 6.00 
รวม 400 100.00 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 249 62.25 
พนกังานบรษิัทเอกชน 59 14.75 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 4 1.00 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 88 22.00 
รวม 400 100.00 
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จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน พบว่า  

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 215 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.75 
และเป็นเพศชายจ านวน 185 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.25 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-33 ปี มีจ านวน 141 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
35.25 รองลงมา ได้แก่ 18 - 25 ปี มีจ านวน 103 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.75 อายุ 34 - 41 ปี มี
จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.75 อายตุัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป มีจ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.50 
และอาย ุ42 - 49 ปี มีจ านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.75 ตามล าดบั 

สถานภาพการสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 282 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 70.50 รองลงมา ไดแ้ก่ สมรส/อยู่ดว้ยกัน มีจ านวน 104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.00 
และ หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่  มีจ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับต ่ากว่า
ปรญิญาตรี มีจ านวน 245 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.25 รองลงมาไดแ้ก่ ปริญญาตรี มีจ านวน 123 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 30.75 และสงูกว่าปรญิญาตรี มีจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  10,001 - 
20,000 บาท มีจ านวน 174 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.50 รองลงมา ไดแ้ก่ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท มีจ านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
มีจ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.25 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีจ านวน 24 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีจ านวน 
249 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.25 รองลงมา ไดแ้ก่ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 88 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 22.00 พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75  และธุรกิจส่วนตัว/
เจา้ของกิจการ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามล าดบั 
จากการวิเคราะหข์อ้มูลกลุ่มตัวอย่าง พบว่าความถ่ีของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามในส่วนของ
อายุ สถานภาพการสมรส รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ มีการกระจายกนัอย่างมาก ดงันัน้ผูว้ิจยั
จึงไดด้  าเนินการจดักลุม่ตวัอย่างใหม่ เพื่อใหม้ีจ  านวนที่เหมาะสม ดงัต่อไปนี ้
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ตาราง 2 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
ที่จดักลุม่ใหม่ 

ตัวแปรต้น ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ความถ่ี ร้อยละ 

สถานภาพ 
การสมรส 

โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 296 74.00 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 104 26.00 
รวม 400 100.00 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 92 23.00 
10,001 - 20,000 บาท 174 43.50 
20,001 - 30,000 บาท 85 21.25 
30,001 บาท ขึน้ไป 49 12.25 
รวม 400 100.00 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 249 62.25 
พนกังานบรษิัทเอกชน/ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 63 15.75 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 88 22.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่

จดักลุม่ใหม่ จ านวน 400 คน มีรายละเอียด ดงันี ้
สถานภาพการสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/

แยกกันอยู่ มีจ านวน 296 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74 และสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน มีจ านวน 104 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 26 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 - 20,00 บาท 
จ านวน 174 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.50 รองลงมา ไดแ้ก่ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มีจ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.00 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
มีจ านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท ขึน้ไป มีจ านวน 49 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.25 ตามล าดบั  
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อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาขีพ ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีจ านวน 
249 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.25 รองลงมาไดแ้ก่ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 88 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 22.00 และ พนักงานบริษัทเอกชน/ธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ มีจ านวน 63 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 15.75 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดของไปรษณียบัตร

ทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 
ขอ้มูลเก่ียวกับการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ประกอบไปดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ

ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นพนกังานขาย แสดงผล
การวิเคราะหค่์าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านการรบัรู ้ 
การสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดของ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล 
ในแอปพลิเคชัน Prompt Post 

𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
ดา้นการตลาดทางตรง 
ดา้นพนกังานขาย 

3.91 
4.03 
4.03 
3.90 
4.14 

0.77 
0.66 
0.68 
0.72 
0.69 

เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 

รวม 4.00 0.64 เห็นดว้ย 

 
จากตาราง  3 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับ รู ้การสื่ อสารการตลาดของ

ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรู ้
ต่อการสื่อสารการตลาด ของไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post โดยรวม
อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การรบัรูก้าร
สื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
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ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นพนักงานขาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยทั้งหมด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.77, 0.66, 0.68, 0.72 และ 0.69 ตามล าดบั 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูก้าร
สื่อสารทางการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post ดา้นการ
โฆษณา 

ด้านการโฆษณา 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ท่านพบเห็นโฆษณาของการซือ้ไปรษณียบตัรทาย
ผลฟตุบอลผ่าน แอปพลิเคชนั Prompt Post ทาง
สื่อออนไลนบ์่อยครัง้ 

3.83 0.93 เห็นดว้ย 

โฆษณาของการซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล
ผ่าน แอปพลิเคชนั Prompt Post มีความน่าสนใจ
และดงึดดูใจ 

3.87 0.87 เห็นดว้ย 

เนือ้หาในโฆษณาสามารถสื่อสารขอ้มลูไดช้ดัเจน 4.04 0.80 เห็นดว้ย 
โฆษณาท าใหท้่านจดจ าแอปพลิเคชนั Prompt 
Post ได ้

3.90 0.86 เห็นดว้ย 

รวม 3.91 0.77 เห็นดว้ย 

 
จากตาราง 4 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรู ้

การสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 
ดา้นการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในข้อ
เนื ้อหาในโฆษณาสามารถสื่อสารข้อมูลได้ชัดเจน ข้อโฆษณาท าให้ท่านจดจ าแอปพลิเคชัน 
Prompt Post ได ้ขอ้โฆษณาของการซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่านแอปพลิเคชัน Prompt 
Post มีความน่าสนใจและดึงดูดใจ และขอ้ท่านพบเห็นโฆษณาของการซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟุตบอลผ่าน แอปพลิเคชัน Prompt Post ทางสื่อออนไลน์บ่อยครัง้ อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04, 3.90, 3.87 และ 3.83 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูก้าร
สื่อสารทางการตลาดของไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์

ด้านการประชาสัมพันธ ์ 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ท่านไดร้บัข่าวสารการประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางที่
หลากหลาย 

3.84 0.91 เห็นดว้ย 

ขอ้มลูการประชาสมัพนัธม์ีความถกูตอ้งและน่าเชื่อถือ 4.02 0.76 เห็นดว้ย 
การประชาสมัพนัธส์รา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัไปรษณียไ์ทย 4.19 0.77 เห็นดว้ย 
การประชาสมัพนัธท์ าใหเ้ขา้ใจบรกิารไดดี้ยิ่งขึน้ 4.07 0.78 เห็นดว้ย 

รวม 4.03 0.66 เห็นดว้ย 

จากตาราง 5 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรู ้
การสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

ดา้นการประชาสมัพันธ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ขอ้การประชาสมัพันธส์รา้งภาพลกัษณ์ที่ดีใหก้ับไปรษณียไ์ทย ขอ้การประชาสมัพันธ์ท าใหเ้ขา้ใจ
บริการได้ดียิ่งขึน้ ขอ้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์มีความถูกต้องและน่าเชื่อถือ และข้อท่านได้รับ
ข่าวสารการประชาสมัพันธ์ผ่านช่องทางที่หลากหลาย อยู่ในระดับเห็นดว้ยโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19, 4.07, 4.02 และ 3.84 ตามล าดบั 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูก้าร
สื่อสารทางการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

การสง่เสรมิการตลาดมีความน่าสนใจ 3.94 0.81 เห็นดว้ย 
ระยะเวลาของการจดัการสง่เสรมิ
การตลาดมีความเหมาะสม 

4.03 0.74 เห็นดว้ย 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูก้าร
สื่อสารทางการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post ด้านการ
สง่เสรมิการตลาด (ต่อ) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

เงื่อนไขการรบัสิทธิพิเศษมีความชดัเจน 4.10 0.76 เห็นดว้ย 
สิทธิประโยชนท์ี่ไดร้บัคุม้ค่า 4.07 0.80 เห็นดว้ย 

รวม 4.03 0.68 เห็นดว้ย 

จากตาราง 6 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรู ้
การสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็น
ดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ในขอ้เงื่อนไขการรบัสิทธิพิเศษมีความชดัเจน ขอ้สิทธิประโยชนท์ี่ไดร้บัคุม้ค่า ขอ้ระยะเวลาของการ
จัดการส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสม และขอ้การส่งเสริมการตลาดมีความน่าสนใจ อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10, 4.07, 4.03 และ 3.94 ตามล าดบั 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูก้าร
สื่อสารทางการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post ด้าน
การตลาดทางตรง 

ด้านการตลาดทางตรง 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

เนือ้หาการสื่อสารผ่าน SMS/Email มีความน่าสนใจ 3.76 0.94 เห็นดว้ย 
ความถ่ีในการสง่ข่าวสารและโปรโมชนัตรงถึงผูใ้ชม้ีความ
เหมาะสม 

3.80 0.86 เห็นดว้ย 

ขอ้มลูที่สง่ตรงถึงผูใ้ชม้ีความเฉพาะเจาะจงและตรงความตอ้งการ 4.01 0.81 เห็นดว้ย 
การสง่ขอ้ความแจง้เตือนผ่านแอปพลิเคชนัมีความเหมาะสม 4.02 0.78 เห็นดว้ย 
รวม 3.90 0.72 เห็นดว้ย 
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จากตาราง 7 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรู ้
การสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

ดา้นการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ขอ้การส่งขอ้ความแจง้เตือนผ่านแอปพลิเคชันมีความเหมาะสม  ขอ้ขอ้มูลที่ส่งตรงถึงผูใ้ชม้ีความ
เฉพาะเจาะจงและตรงความตอ้งการ ขอ้ความถ่ีในการส่งข่าวสารและโปรโมชนัตรงถึงผูใ้ชม้ีความ
เหมาะสม และขอ้เนือ้หาการสื่อสารผ่าน SMS/Email มีความน่าสนใจ อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02, 4.01, 3.80 และ 3.76 ตามล าดบั 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูก้าร
สื่อสารทางการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post ด้าน
พนกังานขาย 

ด้านพนักงานขาย 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
พนกังานมีความรูแ้ละสามารถใหข้อ้มลูไดช้ดัเจน 4.10 0.76 เห็นดว้ย 
พนกังานมีอธัยาศยัดีและเป็นมิตร 4.16 0.70 เห็นดว้ย 
พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างรวดเร็ว 4.12 0.76 เห็นดว้ย 
พนกังานใหบ้ริการดว้ยความกระตือรือรน้ 4.19 0.75 เห็นดว้ย 

รวม 4.14 0.69 เห็นดว้ย 

จากตาราง 8 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรู ้
การสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

ดา้นพนกังานขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในข้อ
พนักงานให้บริการด้วยความกระตือรือรน้  ข้อพนักงานมีอัธยาศัยดีและเป็นมิตร ข้อพนักงาน
สามารถแก้ไขปัญหาไดอ้ย่างรวดเร็ว และข้อพนักงานมีความรูแ้ละสามารถใหข้้อมูลไดช้ัดเจน  
อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19, 4.16, 4.12 และ 4.10 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอป
พลิเคชนั Prompt Post ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจ
ซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน 
Prompt Post 

𝒙̅ S.D. 
ระดับการ
ตัดสินใจ 

ท่านตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟตุบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt Post 
เพราะสิทธิพิเศษและรางวลัที่จะไดร้บั 

4.12 0.80 มาก 

ท่านตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟตุบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt Post 
เพราะความสะดวกและง่ายต่อการใชง้าน 

4.14 0.82 มาก 

ท่านตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟตุบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt Post 
จากค าแนะน าของผูอ่ื้น 

4.02 0.86 มาก 

ท่านจะแนะน าเพื่อนหรือคนรูจ้กัซือ้
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลผ่านแอป
พลิเคชนั Prompt Post 

4.17 0.79 มาก 

รวม 4.11 0.72 มาก 

จากตาราง 9 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับการ
ตัดสินใจซื ้อไปรษณี ยบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิ เคชัน  Prompt Post พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในข้อท่านจะแนะน าเพื่อนหรือคนรูจ้ักซื ้อ
ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลผ่านแอปพลิเคชัน Prompt Post ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟตุบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt Post เพราะความสะดวกและง่ายต่อการใชง้าน ขอ้ท่าน
ตัดสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลผ่านแอปพลิเคชัน Prompt Post เพราะสิทธิพิเศษและ
รางวลัที่จะไดร้บั และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt 
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Post จากค าแนะน าของผูอ่ื้น อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17, 4.14, 4.12 และ 4.02 
ตามล าดบั 

 
4.2.2 สว่นที่ 2 การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน เพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน 2 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค ที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการ

สมรสระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สมมติฐาน 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  : ผูบ้รโิภคที่มีเพศต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเค
ชนั Prompt Post ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเค
ชนั Prompt Post แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค่้าสถิติการทดสอบโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างสองกลุม่ที่เป็นอิสระ
ต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-value(2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะ
ท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Leven’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐาน 
ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละไม่กลุม่เท่ากนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่ม ซึ่งจะ

ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่ามากกว่า 
0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่

เท่ากนัทุกกลุม่ ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed โดยผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง 10 
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามเพศ โดยใช ้
Levene’s Test 

เพศ N 𝒙̅ 
Levene’s Test for Equality of Variances 

S.D. F P-value 
ชาย 185 4.04 0.76 

3.538 0.061 
หญิง 215 4.18 0.67 

จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามเพศ โดยใช ้
Levene’s Test พบว่า มี ค่า P-value เท่ ากับ  0.061 ซึ่ งมี ค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า  

ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากันทุกกลุ่ม  นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed 

ตาราง 11 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามเพศ 

เพศ N 𝒙̅ 

t-test for Equality of Means 

S.D. t df 
P-value 
(2-tailed) 

ชาย 185 4.04 0.76 
-1.996* 398 0.047 

หญิง 215 4.18 0.67 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามเพศ 
โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบว่า มีค่า P-value (2-tailed) เท่ากับ 

0.047 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล
ในแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกนั อย่างมีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไวโ้ดยผูบ้รโิภคเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้มากกว่าผูบ้ริโภคเพศชาย 
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สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  : ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลใน  
แอปพลิเคชนั Prompt Post ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลใน  
แอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ ระดับความเชื่ อมั่ นร้อยละ 95  

จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยเริ่ม
จากการทดสอบความแปรปรวน โดยใช ้Leven’s Test จากตาราง Homogeneity of Variances 
ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ถา้หากพบความแปรปรวนเท่ากันจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ซึ่งถา้หากผลการ

ทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิ ติ  หรือ  ปฏิ เสธสมติฐานหลัก  (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe โดยหากผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ หรือ ปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี  Dunnett’s T3 เพื่ อหาว่าคู่ ใดบ้างที่
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาย ุ

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล 
ในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

3.653* 4 395 0.006 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามอายุ พบว่า มี

ค่า P-value เท่ากบั 0.006 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จึงทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้  จ าแนกตามอายุ โดยใช้
สถิติ Brown-Forsythe 

 Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล
ในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

 

5.404* 4 225.507 0.000 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามอาย ุ
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน  
มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงท าการทดสอบสมมติฐาน
เป็นรายคู่ โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ ปรากฏผลดงัตาราง 14 

ตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาย ุโดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 

อายุ 

 
18  - 25 ปี 26 - 33 ปี 34  - 41 ปี 42 – 49 ปี 

ตัง้แต่ 50 ปี 
ขึน้ไป 

𝑥̅  4.109 4.287 4.149 3.801 3.815 

18  – 25 ปี 4.109 
 -0.178 

(0.224) 
-0.040 
(1.000) 

0.308 0.294 

 (0.338) (0.222) 

26 – 33 ปี 4.287 
  0.138 0.486* 0.472* 
  (0.933) (0.011) (0.002) 
* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 
(ต่อ) 

อายุ 

 
18  - 25 ปี 26 - 33 ปี 34  - 41 ปี 42 – 49 ปี 

ตัง้แต่ 50 ปี 
ขึน้ไป 

𝑥̅  4.109 4.287 4.149 3.801 3.815 

34  – 41 ปี 4.149    0.348 0.334 
   (0.368) (0.290) 

42 – 49 ปี  3.801 
    -0.014 
    (1.000) 

ตัง้แต่ 50 ปี 
ขึน้ไป 

3.815    
  

 
จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ิธี 

Dunnett’s T3 พบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ26 - 33 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ42 - 49 ปี มีค่า P-value เท่ากบั 0.011 ซึ่ง

นอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 26-33 ปี มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 42 - 49 ปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ26-33 ปี มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทาย
ผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 42 - 49 ปี โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.486 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 26 - 33 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 50 ปีขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากับ 
0.002 ซึ่ งน้อยกว่า  0.05 หมายความว่า  ผู้บ ริโภคที่ มี อายุ  26 – 33 ปี  มี การตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มี
อายุตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ปี มี
การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีอายตุัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.472 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน มี การตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค่้าสถิติการทดสอบโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างสองกลุม่ที่เป็นอิสระ
ต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-value(2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05  
โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Leven’s Test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละไม่กลุม่เท่ากนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่ม ซึ่งจะ

ยอมรบัสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่ามากกว่า 
0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่

เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value  
มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal Variances Not Assumed โดยผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 15 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามสถานภาพการ
สมรส โดยใช ้Levene’s Test 

สถานภาพการสมรส N 𝑥̅  
Levene’s Test for Equality of Variances 

S.D. F P-value 
โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 296 4.18 0.67 

1.156 0.283 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 104 3.92 0.81 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามสถานภาพ
การสมรสโดยใช้ Levene’s Test พบว่า มี ค่า P-value เท่ากับ 0.283 ซึ่งมี ค่ามากกว่า 0.05 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่ม นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed 

ตาราง 16 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามสถานภาพการ
สมรส 

สถานภาพการสมรส N 𝑥̅  

t-test for Equality of Means 

S.D. t df 
P-value 
(2-tailed) 

โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 296 4.18 0.67 
3.203* 398 0.001 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 104 3.92 0.81 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ จ าแนกตาม
สถานภาพการสมรส โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบว่า มีค่า P-

value (2-tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไวโ้ดยผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพการ
สมรส โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มีการตัดสินใจซือ้มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพการสมรส 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

 
สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร

ทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  : ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล
ในแอปพลิเคชนั Prompt Post ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล
ในแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ ระดับความเชื่ อมั่ นร้อยละ 95  

จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมาค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยเริ่ม
จากการทดสอบความแปรปรวน โดยใช ้Leven’s Test จากตาราง Homogeneity of Variances 
ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ถา้หากพบความแปรปรวนเท่ากันจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ซึ่งถา้หากผลการ

ทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือ ปฏิเสธสมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1)จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่ เท่ากัน จะ
ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe โดยหากผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ หรือ ปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี  Dunnett’s T3 เพื่ อหาว่าคู่ ใดบ้างที่
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ  จ าแนกตามระดับ
การศกึษา 

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลใน
แอปพลิเคชนั Prompt Post 

 

1.482 2 397 0.228 

จากตาราง  17 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตัดสินใจซื ้อ จ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.228 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงทดสอบความ
แตกต่างโดยใชส้ถิติ F-Test 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อ  จ าแนกตามระดับ
การศกึษา โดยใชส้ถิติ F-Test 

 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั 

Prompt Post 
 

ระหว่างกลุม่ 7.891 2 3.945 7.969* 0.000 

ภายในกลุม่ 196.540 397 0.495 - - 

รวม 204.431 399 - - - 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามระดับ
การศึกษา โดยใชส้ถิติ F-Test พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงท าการ
ทดสอบสมมติฐาน เป็นรายคู่  โดยใช้วิ ธี  วิ ธี  Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  
เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ ปรากฏผลดงัตาราง 19 

 
ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชว้ิธี 
Dunnett’s T3 

อายุ 
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี ปรญิญาตรี สงูกว่าปรญิญาตรี 

𝑥̅  4.004 4.252 4.112 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 4.004 - 
-0.248* 
(0.002) 

-0.394* 
(0.003) 

ปรญิญาตรี 4.252 - - 
-0.146 
(0.295) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 4.112 - - - 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 พบว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี กบัผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี มีค่า P-value เท่ากบั 0.002 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีมี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีมีระดบัการศกึษาต ่า
กว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.248 

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีค่า P-value เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีมีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอป
พลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี มีการตดัสินใจ
ซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post มากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.108 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี การตัดสินใจซื ้อ

ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  : ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมาค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยเริ่มจาก
การทดสอบความแปรปรวน โดยใช้ Leven’s Test จากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้
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H0  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ถา้หากพบความแปรปรวนเท่ากันจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ซึ่งถา้หากผลการ

ทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือ ปฏิเสธสมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่ เท่ากัน จะ
ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe โดยหากผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ หรือ ปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี  Dunnett’s T3 เพื่ อหาว่าคู่ ใดบ้างที่
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 

 Levene Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลใน 
แอปพลิเคชนั Prompt Post 

0.580 3 396 0.628 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือน พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.628 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึงทดสอบความแตกต่างโดย
ใชส้ถิติ F-Test 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน โดยใชส้ถิติ  

 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั 

Prompt Post 
 

ระหว่างกลุม่ 0.686 3 0.229 0.444 0.721 

ภายในกลุม่ 203.745 396 0.515 - - 

รวม 204.431 399 - - - 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ F-Test พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.721 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอมรบัสมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล

ฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอป
พลิเคชนั Prompt Post ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลในแอป
พลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ ระดับความเชื่ อมั่ นร้อยละ 95  

จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมาค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยเริ่ม
จากการทดสอบความแปรปรวน โดยใช ้Leven’s Test จากตาราง Homogeneity of Variances 
ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้
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H0  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ถา้หากพบความแปรปรวนเท่ากันจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ซึ่งถา้หากผลการ

ทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือ ปฏิเสธสมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1)จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่ เท่ากัน จะ
ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe โดยหากผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ หรือ ปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี  Dunnett’s T3 เพื่ อหาว่าคู่ ใดบ้างที่
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาชีพ 

 Levene Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล 
ในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

15.873* 2 397 0.000* 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มี

ค่า P-value เท่ากบั 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จึงทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้
สถิติ Brown-Forsythe 

 Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล 
ในแอปพลิเคชนั Prompt Post 

0.314* 2 129.504 0.731 

* มีนยัสญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามอาชีพ 
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.731 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั

สมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอลในแอปพลิเคชนั Prompt Post ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปด้วย การโฆษณา            
การประชาสมัพนัธ ์การสส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนกังานขาย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  : ปัจจัยด้านการสื่ อสารทางการตลาด ประกอบไปด้วย  การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขาย ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจัยด้านการสื่ อสารทางการตลาด ประกอบไปด้วย  การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

โดยก าหนดตัวแปร ดังนี ้
X1  =   การโฆษณา 
X2 =   การประชาสมัพนัธ ์
X3 =   การสง่เสรมิการตลาด 
X4 =   การตลาดทางตรง 
X5 =   พนกังานขาย 
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𝑌    =   การตัดสินใจซื ้อไปรษณี ยบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทาง 
     แอปพลิเคชนั Prompt Post  

ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 158.558 5 31.712 272.371* 0.000b 
Residual 45.873 394 0.116   

Total 204.431 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 24 แสดงผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  การตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมพบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมติ

ฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่าการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post  ด้านการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด
โดยรวม มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระอย่างมีนยัส าคัญที่ระดบั 0.05 แสดงว่ามี
ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวั ที่มีความสมัพนัธ์กบัตัวแปรตาม และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์
เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณู ไดด้งัตาราง 25 

ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

ตัวแปรพยากรณ ์ B Beta t P-value Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 0.064  0.571 0.568   

ดา้นการโฆษณา (X1) -0.043 -0.047 -1.038 0.300 0.281 3.554 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X2) 0.297 0.276 5.137 0.000 0.198 5.060 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X3) 0.430 0.407 7.497 0.000 0.194 5.164 
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ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) (ต่อ) 

ตัวแปรพยากรณ ์ B Beta t P-value Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 0.064  0.571 0.568   

ดา้นการตลาดทางตรง (X4) -0.025 -0.025 -0.462 0.644 0.188 5.330 

ดา้นพนกังานขาย (X5) 0.334 0.320 7.275 0.000 0.295 3.392 

r = 0.881  Adjusted R2 = 0.773 

R2 = 0.776  SE = 0.34122 

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูของการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร

ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post พบว่า การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด  

ด้านการโฆษณ า  ( X1) ด้านการประชาสัมพั นธ์  ( X2) ด้านการส่ ง เส ริม การตลาด  

( X3) ด้านการตลาดทางตรง ( X4) และด้านพนักงานขาย ( X5) สามารถร่วมท านาย 
การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้รอ้ยละ 77.3 ( Adjusted R2 = 0.773) โดยการตรวจสอบ 
Multicollinearity โดยค่า VIF และค่า Tolerance พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรด้านการโฆษณา  
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นพนกังานขาย 
มีค่าอยู่ระหว่าง 3.392 - 5.164 ซึ่งไม่เกิน 10 และค่า Tolerance ของทุกตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 
0.194 - 0.295 ซึ่งมากกว่า 0.1 แสดงว่า ตวัแปรอิสระไม่มีความสมัพนัธก์นั และเป็นไปตามเงื่อนไข
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  

ผู้ วิ จั ย ได้น า ค่ าสัม ป ระสิ ท ธิ์ ข อ งตั วพ ยาก รณ์ ม า เขี ยน เป็ น สมการพ ยาก รณ ์ 
การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

𝑌 = 0.297(X2)  +   0.430(X3) + 0.334(X5) 

ผลการศึกษา สรุปไดว้่าตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซือ้
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (𝑌) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ ์
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(X2) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X3) และด้านพนักงานขาย (X5) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เท่ากับ 0.297, 0.430 และ 0.334ตามล าดับ ซึ่งหมายความว่า การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X2) การสง่เสริมการตลาด (X3) และดา้นพนกังาน

ขาย (X5) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอป

พลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (𝑌) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดังกล่าว
สามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากการรับรู ้การสื่อสารการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชัน Prompt Post ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post เท่ากบั 0.064 

หากการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอป

พลิ เคชัน  Prompt Post ด้านการประชาสัมพันธ์  (X2) เพิ่ มขึ ้น  1 หน่วย จะมี อิทธิพลต่อ
ก าหนดการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (𝑌) เพิ่มขึน้ 0.297 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้ัวแปรการรบัรู ้
การสื่อสารการตลาดอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอป

พลิเคชัน Prompt Post ด้านการส่งเสริมการตลาด  (X3)เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อ
ก าหนดการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (𝑌) เพิ่มขึน้ 0.430 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้ัวแปรการรบัรู ้
การสื่อสารการตลาดอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอป

พลิเคชัน Prompt Post ด้านพนักงานขาย (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อก าหนดการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (𝑌) เพิ่มขึน้ 0.334 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ตัวแปรการรบัรูก้ารสื่อสาร
การตลาดอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

ในส่วนของตัวแปรที่ไม่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล 

ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (𝑌) มี 2 ตัวแปร 

ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X1) และดา้นการตลาดทางตรง (X4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่ก าหนดการ
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ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (𝑌) 
 

4.3 สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 26 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้รโิภค ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพการสมรสระดบั
การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
สมมติฐานขอ้ที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

    t-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

   

สมมติฐานขอ้ที่ 1.2 ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

  

   

สมมติฐานขอ้ที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพการสมรส
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

t-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

   

สมมติฐานขอ้ที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
แตกต่างกนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเค
ชนั Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 26 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

F-test ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

   

สมมติฐานขอ้ที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

F-test ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรูก้ารสื่อสารการตลาด ประกอบไปด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาด  
ดา้นการโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

Analysis 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

   

สมมติฐานขอ้ที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาด ดา้นการ
ประชาสมัพนัธม์ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทาง            
แอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

Analysis 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 26 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาด ดา้น
การสง่เสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

Analysis 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

   

สมมติฐานขอ้ที่ 2.4 การสื่อสารทางการตลาด ดา้น
การตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

Analysis 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

   

สมมติฐานขอ้ที่ 2.5 การสื่อสารทางการตลาด ดา้น
พนกังานขายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ไปรษณียบตัรทายผลฟตุบอล ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 

Analysis 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 

 

 

  



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจยัเรื่องปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพื่อทราบถึงการรับรูก้ารสื่อสารการตลาดที่ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิ เคชัน  Prompt Post ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
5.1 สังเขปการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน 
Prompt Post ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ 

2. เพื่ อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปด้วย การโฆษณา   
การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนกังานขาย ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
5.2 ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อน าผลวิจัยไปปรับปรุงพัฒนาระบบภายในแพลตฟอรม์ Prompt Post เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้านของผูบ้รโิภคต่อไป  

2. เพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคสินคา้ของ บรษิัท ไปรษณียไ์ทย จ ากดั  

3. ผลการวิจัยครัง้นีส้ามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาส าหรบังานวิจัยอ่ืนๆ ที่
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภคได ้

 
5.3 สมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค ที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรสระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั  
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปด้วย การโฆษณา            
การประชาสมัพันธ ์การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
5.4 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู ้การสื่อสารการตลาด ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิ เคชัน  Prompt Post ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จากกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นีท้ัง้หมด 400 คน การศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 215 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.75 มีอาย ุ

26-33 ปี มีจ านวน 141 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.25 สถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หม้าย/แยกกันอยู่ มี
จ านวน 296 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74 ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 245 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 61.25 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001-20,000 บาท มีจ านวน 174 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
43.50 ประกอบอาชีพอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีจ านวน 249 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
62.25 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัรทาย
ผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การ
ส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูก้าร
สื่อสารการตลาดโดยรวมอยู่ในระดีเมื่อพิจารณารายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ด้านการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัร
ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ดา้นการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับดี 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นในขอ้เนือ้หาในโฆษณาสามารถ
สื่อสารขอ้มลูไดช้ดัเจน ขอ้โฆษณาท าใหท้่านจดจ าแอปพลิเคชนั Prompt Post ได ้ขอ้โฆษณาของ
การซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลผ่าน แอปพลิเคชัน Prompt Post มีความน่าสนใจและดึงดูด
ใจ  และข้อท่านพบเห็นโฆษณาของการซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่าน แอปพลิเคชัน 
Prompt Post ทางสื่อออนไลนบ์่อยครัง้อยู่ในระดบัดี 
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ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู ้การสื่อสารการตลาดของ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ดา้นการประชาสัมพันธ ์
โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นในขอ้การ
ประชาสมัพนัธส์รา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัไปรษณียไ์ทย ขอ้การประชาสมัพนัธท์ าใหเ้ขา้ใจบรกิารได้
ดียิ่งขึน้ ขอ้ขอ้มูลการประชาสัมพันธ์มีความถูกตอ้งและน่าเชื่อถือ และขอ้ท่านไดร้บัข่าวสารการ
ประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางที่หลากหลาย อยู่ในระดบัดี 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของ
ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นในขอ้เงื่อนไข
การรบัสิทธิพิเศษมีความชัดเจน ขอ้สิทธิประโยชน์ที่ได้รบัคุ้มค่า ข้อระยะเวลาของการจัดการ
สง่เสรมิการตลาดมีความเหมาะสม และขอ้การสง่เสรมิการตลาดมีความน่าสนใจ อยู่ในระดบัดี 

ด้านการตลาดทางตรง  ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู ้การสื่อสารการตลาดของ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ด้านการตลาดทางตรง 
โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นในขอ้การส่ง
ข้อความแจ้งเตือนผ่านแอปพลิเคชันมีความเหมาะสม ข้อข้อมูลที่ส่งตรงถึงผู้ใช้มีความ
เฉพาะเจาะจงและตรงความตอ้งการ ขอ้ความถ่ีในการส่งข่าวสารและโปรโมชนัตรงถึงผูใ้ชม้ีความ
เหมาะสม และขอ้เนือ้หาการสื่อสารผ่าน SMS/Email มีความน่าสนใจ อยู่ในระดบัดี 

ด้านพนักงานขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของไปรษณียบตัร
ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ดา้นพนกังานขาย โดยรวมอยู่ในระดบัดี 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นในขอ้พนักงานใหบ้ริการดว้ยความ
กระตือรือรน้ ข้อพนักงานมีอัธยาศัยดีและเป็นมิตร ข้อพนักงานสามารถแก้ไขปัญหาได้อย่าง
รวดเรว็ และขอ้พนกังานมีความรูแ้ละสามารถใหข้อ้มลูไดช้ดัเจน อยู่ในระดบัดี 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลใน
แอปพลิเคชัน Prompt Post พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผล
ฟุตบอลในแอปพลิเคชัน Prompt Post โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้
ท่านจะแนะน าเพื่อนหรือคนรูจ้กัซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt Post 
ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่านแอปพลิเคชัน Prompt Post เพราะความ
สะดวกและง่ายต่อการใชง้าน ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอลผ่านแอปพลิเคชัน 
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Prompt Post เพราะสิทธิพิเศษและรางวลัที่จะไดร้บั และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟตุบอลผ่านแอปพลิเคชนั Prompt Post จากค าแนะน าของผูอ่ื้น อยู่ในระดบัมาก 

 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค ที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการ

สมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ  แตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงมีการตัดสินใจซือ้มากกว่าผูบ้ริโภค
เพศชาย ซึ่งมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.14 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายตุ่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผล
ฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ปี  มีการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 
42 - 29 ปี ซึ่งมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.486 และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ปี มีการตัดสินใจ
ซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post มากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
อายตุัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป ซึ่งมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.472 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพการ
สมรส โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มีการตัดสินใจซือ้มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพการสมรส 
สมรส/อยู่ดว้ยกนัซึ่งมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.26 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน 
Prompt Post มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ซึ่งมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 0.248 และผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่า
กว่าปรญิญาตรี ซึ่งมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.108 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัร
ทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทาย
ผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปดว้ย การโฆษณา 

การประชาสมัพันธ ์การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัสรุปได้ว่าการสื่อสารทางการตลาด ประกอบไปดว้ย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนกังานขาย สามารถพยากรณ์
การตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ด้
รอ้ยละ 77.3 

 
5.5 อภปิรายผลการวิจัย 

การศึกษาวิจยัเรื่องปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีประเด็นส าคญัที่น ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค ที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ  แตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

เพศ ผูบ้รโิภคที่มีเพศต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทาง
แอ ป พ ลิ เค ชั น  Prompt Post แ ต ก ต่ า งกั น  อ ย่ า งมี นั ย ส า คัญ ท า งส ถิ ติ ที่ ร ะ ดั บ  0.05  
ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากเพศหญิงมีความอ่อนโยน มีแนวโนม้ที่จะคลอ้ยตาม
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บุคคลอ่ืน หรือปรบัตัวตามสถานการณ์ไดง้่าย หากไดร้บัขอ้มูลหรือการแนะน าในเรื่องต่างๆ ก็จะ
ส่งผลต่อความคิด ค่านิยม ความสนใจ และรูปแบบการด าเนินชีวิต เพื่อใหส้อดคลอ้งการการใช้
เทคโนโลยีในปัจจุบัน ท าใหเ้พศหญิงมีความคุน้เคยกับการใชเ้ทคโนโลยีในการซือ้ของออนไลน ์
รวมถึงสนใจการใชง้านแอปพลิเคชนัใหม่ๆ เพื่อซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการมากกว่า ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของเปรมกมล หงษ์ยนต์ (2561) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร  

อายุ  ผู้บริโภคที่ มี อายุ ต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อไปรษณี ยบัตรทายผลฟุตบอล  
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ยกว่าอาจมีความคุน้เคยกับ
การใชง้านแอปพลิเคชนัทางโทรศพัทม์ือถือและเทคโนโลยีดิจิทลั และมีความสนใจในกิจกรรมเพื่อ
ความบันเทิงหรือการร่วมสนุกผ่านแพลตฟอรม์ออนไลนม์ากกว่ากลุ่มอายุอ่ืน ซึ่งสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) กล่าวว่า ความตอ้งการ ความรูส้ึกนึกคิด และพฤติกรรมของ
บุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุต่างๆ โดยอายุที่ต่างกันย่อมมีความตอ้งการในสินคา้ หรือ
บรกิารท่ีต่างกนั 

สถานภาพการสมรส  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  เนื่องจากบริโภคที่อยู่ใน
สถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ อาจมีอิสระในการตัดสินใจใชจ้่ายมากกว่า โดยไม่ตอ้ง
ค านึงถึงค่าใชจ้่ายที่เก่ียวเนื่องกบับุคคลอ่ืน เช่นคู่สมรสหรือบตุร นอกจากนีย้งัรวมถึงการใชเ้วลาใน
การท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองเพียงผูเ้ดียว เช่น การใชเ้ทคโนโลยี
เพื่อความบนัเทิงและกิจกรรมเสริมอ่ืนๆ ในชีวิตประจ าวนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คณุัญญา 
เนียมฤทธิ์ (2565) ที่ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพการสมรสต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ออนไลนโ์ดยรวมแตกต่างกนั 

ระดับการศึกษา ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทาย
ผลฟตุบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากการศึกษาถือเป็นหนึ่งในวิธีการถ่ายทอดความรู ้
บ่มเพาะความคิด และสรา้งประสบการณ์ต่างๆ ซึ่งส่งผลต่อแนวคิดของแต่ละบุคคล และเป็น
กระบวนการที่ท าใหบุ้คคลมีแนวโนม้เปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร หรือความรูใ้หม่ๆ อยู่เสมอ ผูบ้ริโภคที่มี
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ระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี จึงมีแนวโนม้ที่จะรบัรูก้ารใชง้านเทคโนโลลยี
แอปพลิเคชันอย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กิตติศักดิ์ ปุจฉาการ 
(2565) กล่าวว่า กระบวนการถ่ายทอดความรู ้สรา้งประสบการณ ์บ่มเพาะความคิด นิสยั รวมถึง
อดุมการณต่์างๆ โดยบุคคลที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั ย่อมสง่ผลต่อแนวคิด และพฤติกรรม
ที่แตกต่างกนั ดงันัน้ การศกึษาจึงเป็นตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของบคุคล  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ไปรษณียบตัรทายผล
ฟุตบอลมีราคาอยู่ในระดับที่ผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ทุกกลุ่ม ท าใหร้ายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนไม่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งการงานวิจยัของ ดลวฒัน ์วงษ์จนัทร (2561) ที่ศกึษาเรื่อง
ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องพลเมืองยคุดิจิทลั ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

อาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก ในปัจจุบันผู้บริโภคนั้นใช้อุปกรณ์สื่อสารอย่าง
โทรศพัทม์ือถือในชีวิตประจ าวนั ท าใหส้ามารถซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอป
พลิเคชัน Prompt Post ไดส้ะดวกและรวดเร็วขึน้ อาชีพจึงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สิริสขุ สาสนรกักิจ (2566) ที่ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรบัรูส้ื่อสารทางการตลาด ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt Post ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านการโฆษณา ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก  ไปรษณีย์ไทย ได้ขยายช่อง
ทางการจ าหน่ายไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล จากรูปแบบกระดาษเพียงอย่างเดียวเป็นผ่าน
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ช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post อีกช่องทางหนึ่ง โดยเริ่มจ าหน่ายครัง้แรกในช่วงการแข่งขัน
ฟุตบอลโลกปี 2565 และการแข่งขนัฟุตบอลแห่งชาติยุโรป ปี 2567 ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางการขาย
ใหม่ที่ช่วยเพิ่มความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยการโฆษณาที่น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัการจ าหน่าย
ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post นัน้มีจุดประสงคเ์พื่อสรา้ง
การรบัรู ้และจดจ าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตามการโฆษณาดงักล่าวอาจขาดรายละเอียดที่ส  าคัญ
อ่ืนๆ เช่น วิธีการซือ้ หรือสิทธิประโยชนโ์ดยละเอียด ท าใหไ้ม่สามารถกระตุน้ความสนใจและการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเต็มที่ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ หนึ่งฤทยั ไชยลา (2564) ที่
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนในสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชัน (MyMo) ของ
ลูกค้าธนาคารออมสิน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนในสลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชนั (MyMo) ของลูกคา้ธนาคาร
ออมสิน 

ด้านการประชาสัมพันธ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากไปรษณีย์ไทย ได้ด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์ ด้วยช่องทางที่หลากหลาย ทั้ง Website และแพลตฟอรม์ทางสังคมออนไลน ์
(Social media) ของ ไปรษณีย์ไทยเอง รวมถึงสื่อภายนอกต่างๆ ซึ่งมีส่วนช่วยในเรื่องของ
ภาพลกัษณข์องไปรษณียไทย ใหเ้ป็นเป็นบรษิัทที่มีการพฒันาและเติบโตอย่างต่อเนื่อง สอดรบักบั
ค่านิยมเรื่องการพัฒนาตนเองอยู่ เสมอของผู้บริโภคในปัจจุบัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Clarence Anthony (2021) ท าการศกึษาเรื่องบทบาทของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด 
ดา้นประชาสมัพนัธ ์มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล 
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก ไปรษณียไ์ทยมีการส่งเสริม
การตลาด เพื่ อกระตุ้นการตัดสินใจซื ้อไปยังผู้บริโภค เช่น  “ส่งก่อนรับเพิ่ ม ” คือ หากซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลในช่วงแรกของการจัดกิจกรรม จะมีสิทธิ์รบัรางวัลมากกว่า การซือ้
ในช่วงทา้ยของกิจกรรม “เลขล็อตโชค” ส  าหรบัการซือ้ไปรษณียบตัรทาลผลฟุตบอลผ่านช่องทาง
แอปพลิ เคชัน  Prompt Post “แชมป์นักส่ง ” คือ รางวัลส าหรับผู้บ ริโภคที่ มี จ านวนสั่ งซื ้อ
ไปรษณียบัตรทางแอปพลิเคชัน Prompt Post มากที่สุด “17 Post Point” ส าหรบัสมาชิก Post 
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Family (ระบบสมาชิกของไปรษณียไ์ทย) ที่สั่งซือ้ไปรษณียบตัรผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั Prompt 
Post จ านวน 500.-บาทขึน้ไป จะไดร้บั 17 คะแนน เขา้สู่ระบบสมาชิก โดยการส่งเสริมการตลาด
ดงักล่าว อาจสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธิดารตัน ์บณัฑิต
ภักดิ์  และ เสาวลักษณ์ กู้เจริญประสิทธิ์ (2565) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านทางแอปพลิเคชนั Facebook ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่าปัจจยัสง่เสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านทางแอปพลิเคชนั Facebook 

ด้านการตลาดทางตรง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล 
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก การตลาดทางตรง คือ การ
สื่อสารไปยังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เช่น การส่งขอ้ความแจง้เตือนทางแอปพลิเคชนั หรือ
ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) ให้กับผู้บริโภค ซึ่งการแจ้งเตือนและข้อความนั้น อาจไม่
เหมาะสมกับผูบ้ริโภคมากพอ ท าใหก้ารตลาดทางตรงไม่สามารถกระตุน้การตัดสินใจซือ้ให้กับ
ผูบ้ริโภคได ้ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับกับงานวิจัยของ สุชาดา เสนานอ้ย (2567) ท าการศึกษาเรื่องการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัยพบว่า การตลาดทางตรงส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภค 

ด้านพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก ไปรษณียไ์ทยมีที่ตั้งสาขาอยู่ทั่ว
ประเทศ เช่นในกรุงเทพมหานคร มีที่ตัง้สาขากระจายอยู่ทุกเขต ซึ่งตัง้อยู่ในพืน้ที่ที่สะดวกในการมา
ใชบ้ริการ ทัง้ในหา้งสรรพสินคา้ ในตึกส านักงานต่างๆ หรือตามแนวรถไฟฟ้า ท าใหพ้นักงานขาย
สามารถเขา้ถึงและมีปฏิสมัพนัธก์บัผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งขึน้ พนกังานสามารถใหค้ าแนะน า เสนอการ
ส่งเสริมการขาย เก่ียวกับการซือ้ไปรษณียบัตรผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ได ้โดย
ผูบ้ริโภคสามารถสอบถามขอ้มูลที่ตนตอ้งการไดท้ันที ถือเป็นการตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคได ้จึงส่งผลถึงการตัดสินใจซือ้ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน 
Prompt Post ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปองกานต์ เยี่ยมวัฒนา (2564) ท าการศึกษาเรื่อง
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคณุภาพการใหบ้ริการอิเล็กทรอนิกสท์ี่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิ เคชัน  MyMo By GSB ของผู้ใช้บริการเจนเนอเรชั่ น  X และ Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการ ด้านการขายโดย
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พนักงาน ส่งผลการตัดสินใจใชแ้อปพลิเคชัน MyMo By GSB อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
5.6 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

จากผลการศึกษาเรื่อง การรับรูก้ารสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

5.6.1 ลักษณะประชากรศาสตร์  เนื่ องด้วยผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ มีอาย ุ 
26 - 33 ปี มีการตดัสินใจซือ้ไปรษณียบตัรทายผลฟุตบอล มากที่สุดรองลงมาคือ อายุ 18 - 25 ปี 
ซึ่งถือเป็นช่วงวัยท างาน ผูป้ระกอบการที่ประกอบกิจการที่มีช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ผ่านทาง
ออนไลน์ หรือแอปพลิเคชัน ควรพิจารณาในเรื่องการออกแบบแอปพลิแคชันให้เหมาะสมกับ
ผูบ้รโิภคกลุม่นี ้ทัง้กระบวนการซือ้ รูปภาพ และขอ้ความต่างๆ เป็นตน้ 

5.6.2 การส่ือสารการตลาด จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานขาย และด้านประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Prompt Post ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามล าดบัจึงควรพิจารณาปรบักลยทุธเ์พื่อเพิ่มประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ ดงันี ้

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรปรบัของรางวัล หรือสิทธิประโยชนท์ี่จะไดร้บัให้
เป็นรางวัลที่ตรงกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่แทจ้ริง หรือเขา้กับสถานการณ์ในขณะนั้น เพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการซือ้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

ด้านพนักงานขาย ด้วยไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอลเป็นการจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน ์จึงควรเพิ่มช่อทางการสื่อสารระหว่างผูบ้รโิภค ผ่านทางออนไลนอี์กทางหนึ่ง โดย
เสริมสรา้งทกัษะของพนกังานขายในการใชช้่องทางดิจิทลั เช่น การตอบค าถามผ่านแชทสด (Live 
Chat) หรือการใหค้ าแนะน าผ่านแอปพลิเคชัน เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและสรา้งความเชื่อมั่น
ใหผู้บ้รโิภค 

ดา้นประชาสัมพันธ ์ควรน าเสนอขอ้มูลที่เสริมสรา้งภาพลกัษณ์ใหก้ับแอปพลิเค
ชนัและผลิตภัณฑใ์หเ้ป็นที่รูจ้ักในวงกวา้ง ผ่านช่องทางตามสื่อต่างๆ เช่น โซเชียลมีเดีย เนื่องจาก
เป็นผลิตภณัฑท์ี่จดัจ าหน่ายไดไ้ม่นาน จึงอาจยงัไม่เป็นที่รูจ้กัมากนกั  
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5.7 ข้อเสนอในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. เนื่องจากมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการต่างๆ มากมายที่

นอกเหนือจากปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปัจจยัการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด ดงันัน้ควร
ศกึษาปัจจยัอ่ืนเพิ่มเติม เช่นปัจจยัความไวว้างใจในแอปพลิเคชนั ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี หรือ
ปัจจยัดา้นแรงจงูใจ เป็นตน้ 

2. ดว้ยเทคโนโลยีนัน้เป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคัญในปัจจุบนัและอนาคต จึงควรวิเคราะหเ์ชิง
ลึกเก่ียวกับการใชง้านแอปพลิเคชัน เช่น ศึกษาประสบการณก์ารใชง้าน (User Experience) เพื่อ
ระบุจุดเด่นและขอ้จ ากัดของแอปพลิเคชนั หรือ วิเคราะหรู์ปแบบการใชง้าน อย่างฟีเจอรท์ี่ใชง้าน
บ่อย หรือปัญหาที่พบในการใชง้าน เพื่อน าไปพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตอบสนองการใชง้านของ
ผูบ้รโิภคได ้

3. ในงานวิจัยครัง้นีไ้ดท้ าการศึกษาผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในการศึกษา
ครัง้ต่อไปผูว้ิจัยอาจเพิ่มพืน้ที่ศึกษา ไปยังจงัหวัดอ่ืน เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและผูบ้รโิภคในพืน้ที่จงัหวดัอ่ืนๆ รวมถึงวิเคราะหพ์ฤติกรรมและความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคในพืน้ที่อ่ืนเพิ่มเติมดว้ย 
 

 



 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

Clarence Anthony, P. (2021). The Role of Integrated Marketing Communication On 
Consumer Decision-Making Process: Peranan Komunikasi Pemasaran Bersepadu 
terhadap Proses Membuat Keputusan Pelanggan. Sains Insani, 6(1), 173-184. 
https://doi.org/10.33102/sainsinsani.vol6no1.210  

Don E. Schultz , Stanley I. Tannenbaum , แ ล ะ  Robert F. Lauterborn. (1993). Integrated 
Marketing Communications: Putting It Together & Making It Work. McGraw-Hill 
Professional.  

Irwan Christanto Edy, John J.O.I Ihalauw, Linda Kusuma, N.A.N. Albert Kriestian, John 
J.O.I Ihalauw, Linda Kusuma, และ N.A.N. Albert Kriestian. (2021). LIFESTYLE AND 
AFFECTIVE-COGNITIVE LEARNING IN ONLINE PURCHASING (EMPIRICAL 
STUDY OF E-COMMERCE IN INDONESIA). Journal of Southwest Jiaotong 
University, 56(6). http://jsju.org/index.php/journal/article/view/1078  

Michael Guolla, G. E. B., และ Michael A. Belch. (2023). Advertising & Promotion. McGraw-
Hill Ryerson.  

Michael J Etzel. (2001). Marketing (12, Ed.).  
Philip Kotler. (2022). MARKETING MANAGEMENT (GLOBAL EDITION).  
Schiffman, L. G. (2015). Consumer behavior (11th edition. Global edition..). Pearson.  
เปรมกมล หงษ์ยนต์. (2561). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น

ออนไลน ์(ลาซาดา้)ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลยัสยาม].  

กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2561). สถิติส าหรบังานวิจยั. หจก.สามลดา. 
https://www.car.chula.ac.th/display7.php?bib=b2216618files/418/display7.html  

กิตติศกัดิ ์ปจุฉาการ. (2565). ปัจจยัดา้นบคุคลและปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ทรพัยส์ินรอการขายของธนาคารแห่งหนึ่งในเขตพืน้ที่จงัหวดัราชบรุี [Thesis, 
Silpakorn University]. http://ithesis-ir.su.ac.th:8080/jspui/handle/123456789/4866 

ขวัญรตัน ์เป่ารมัย.์ (2560). อิทธิพลของการรบัรูแ้ละการมีส่วนร่วมที่มีต่อการยอมรบัของประชาชน
ในงานบริการวิชาการแก่สังคมของสถาบันอุดมศึกษาในจังหวัดปทุมธานี  [Thesis, 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. คณะบริหารธุรกิจ. วิชาเอกการจัดการทั่วไป.]. 

 

https://doi.org/10.33102/sainsinsani.vol6no1.210
http://jsju.org/index.php/journal/article/view/1078
https://www.car.chula.ac.th/display7.php?bib=b2216618
http://ithesis-ir.su.ac.th:8080/jspui/handle/123456789/4866


  100 

 

http://www.repository.rmutt.ac.th/dspace/handle/123456789/3294 
คณุัญญา เนียมฤทธิ์. (2565). ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ].  
จินตนา สรุยิะศรี. (2567). ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติการเลือกซือ้และการตดัสินใจซือ้สินคา้

ออนไลนข์องผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอดุรธานี. วารสาร มจร พทุธปัญญา
ปรทิรรศน,์ 9(1), 189-202. https://so03.tci-
thaijo.org/index.php/jmbr/article/view/275665  

ชนัญญา ทองธวัช. (2566). อิทธิพลของปัจจัยด้านทัศนคติและการรับรูคุ้ณภาพบริการบริการ
อิเล็กทรอนิกส ์ต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชัน "เดอะวัน" มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒ]. http://ir-ithesis.swu.ac.th/jspui/handle/123456789/2410 

ชชูยั สมิทธิไกร. (2562). พฤติกรรมผูบ้ริโภค (พิมพค์รัง้ที่ 7, [ฉบบัพิมพซ์  า้].). ส านกัพิมพจ์ุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั.  

ฐิตาภรณ ์แพพ่วง. (2564). การเปิดรบัสื่อ ความรู ้ทศันคติและพฤติกรรมการบริโภค plant-based 
food ของกลุม่วยัท างาน 
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:274905 

files/362/dc274905.html 
ฐิติวัลยา ไทยมงคลรัตน์. (2563). ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเนื ้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจกับการ

ตัด สิ น ใจซื ้อ สิ น ค้ า ใน ธุ รกิ จ อี คอม เมิ ร ์ซ ใน ช่ ว งการระบ าดของไวรัส  Covid-19. 
https://doi.org/10.58837/CHULA.IS.2020.330  

ณโรจ ศรีวชิรวัฒน.์ (2565). การรบัรู ้และทัศนคติของผู้ที่ปฏิบัติงานบนเรือหลวงต่อภารกิจรกัษา
ผลประโยชนข์องชาติทางทะเล : กรณีศึกษา การลกัลอบขนสินคา้ผิดกฎหมายในทะเล และ
การท าประมงผิดกฎหมาย https://digital.car.chula.ac.th/chulaetd/8305 

files/372/8305.html 
ณฏัฐ์พิฌา ราษฎรดีเตชะกุล. (2567). การสื่อสารการตลาดที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์

ของผูสู้งอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารบริหารศาสตร ์มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี , 
13(1), 1-19. หนึ่งฤทยั ไชยลา  

ณัฐธิดา เสถียรพันธุ์. (2563). กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ และใช้
บ ริ ก า ร  โร งภ าพ ยน ต ร์ลิ โด้  ค อ น เน็ ค ท์  ข อ งวั ย รุ่ น ใน เข ต ก รุ ง เท พ ม ห าน ค ร . 
http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/4494  

 

http://www.repository.rmutt.ac.th/dspace/handle/123456789/3294
http://ir-ithesis.swu.ac.th/jspui/handle/123456789/2410
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:274905
https://doi.org/10.58837/CHULA.IS.2020.330
https://digital.car.chula.ac.th/chulaetd/8305
http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/4494


  101 

 

ณัฐปภัสร ์ปารณียช์านนท.์ (2566). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรบัรูข้องบุคคลที่มี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล. 
Procedia of Multidisciplinary Research, 1(5), 13-13. https://so09.tci-
thaijo.org/index.php/PMR/article/view/2245  

ณฐัพล วฒันะวิรุณ. (2017). การเปิดรบัข่าวสาร การรบัรู ้ทศันคติ และพฤติกรรมการใชบ้รกิารเรียก
รถโดยสารผ่านแอปพลิเคชั่นของกลุม่เจนเนอเรชั่นวาย. Chulalongkorn University Theses 
and Dissertations (Chula ETD). https://doi.org/10.58837/CHULA.THE.2017.905  

ดลวฒัน ์วงษ์จนัทร. (2561). ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องพลเมืองยุคดิจิทลั [Thesis, 
มหาวิทยาลยัรงัสิต]. https://rsuir-library.rsu.ac.th/handle/123456789/900 

ธนพล หรูอนนัต,์ และ จรญัญา ปานเจรญิ. (2567). การสื่อสารการตลาดดิจิทลั และคณุภาพการ
ใหบ้รกิารทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้อปุโภคบริโภคผ่านแพลตฟอรม์
ดิจิทลัโมเดิรน์เทรดของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร. วารสารสทุธิปรทิศัน,์ 38(3), 47-64. 
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/DPUSuthiparithatJournal/article/view/272241  

ธันยพร กวีบริบูรณ์. (2561). ลักษณะทางประชากร แรงจูงใจของผู้บริโภคและพฤติกรรมการใช้
บริการโคเวิรค์กิง้สเปซในเขตกรุงเทพมหานคร. Chulalongkorn University Theses and 
Dissertations (Chula ETD). https://doi.org/10.58837/CHULA.THE.2018.838  

ธิดารตัน ์บณัฑิตภกัดิ ์, และ เสาวลกัษณ ์กูเ้จรญิประสิทธิ์ (2565). ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านทางแอปพลิเคชนั Facebook ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสาร
สงัคมศาสตรปั์ญญาพฒัน,์ 4(3), 15-30. https://so06.tci-
thaijo.org/index.php/JSSP/article/view/257848  

ธิดารตัน ์ปสนันส์ิริคณุ , และ จิราภา พึ่งบางกรวย (2560). ทศันคติการซือ้สินคา้และบริการออนไลน์
ของประชาชนในจังหวัดชลบุรี. วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา, 6(2), 30-42. 
https://ojs.lib.buu.ac.th/index.php/business/article/view/5864  

นภวรรณ คณานุรักษ์. (2563). พฤติกรรมผู้บริโภค = Consumer behavior (พิมพ์ครั้งที่  2 (ฉบับ
ปรบัปรุง)..). นภวรรณ คณานรุกัษ ์; ศนูยห์นงัสือธรรมศาสตร ์ผูจ้ดัจ าหน่าย.  

นฤวรรณ ม่วงประเสรฐิ. (2564). ปัจจยัการสื่อสารที่สง่ผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบติังานของ
บคุลากรคณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัชี จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั. Chulalongkorn 
University Theses and Dissertations (Chula ETD). 
https://doi.org/10.58837/CHULA.IS.2021.409  

 

https://so09.tci-thaijo.org/index.php/PMR/article/view/2245
https://so09.tci-thaijo.org/index.php/PMR/article/view/2245
https://doi.org/10.58837/CHULA.THE.2017.905
https://rsuir-library.rsu.ac.th/handle/123456789/900
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/DPUSuthiparithatJournal/article/view/272241
https://doi.org/10.58837/CHULA.THE.2018.838
https://so06.tci-thaijo.org/index.php/JSSP/article/view/257848
https://so06.tci-thaijo.org/index.php/JSSP/article/view/257848
https://ojs.lib.buu.ac.th/index.php/business/article/view/5864
https://doi.org/10.58837/CHULA.IS.2021.409


  102 

 

นลินรัตน์ อ ่ าช้าง. (2564). การรับรู ้ข่าวสารประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์กับภาพลักษณ์
ม ห า วิ ท ย า ลั ย บู ร พ า  ใ น มุ ม ม อ ง ข อ ง นิ สิ ต  [THESIS, Burapha University]. 
http://ir.buu.ac.th:8080/jspui/handle/1513/561 

นัฐดา ทับอ่ิม. (2565). ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่มีผลต่อการ
ตั ด สิ น ใจ ใช้บ ริ ก า รส ถ านี บ ริ ก า รน ้ า มั น พี ที  ม ห า วิ ท ย าลั ย ธุ รกิ จ บั ณ ฑิ ต ย์ ] . 
https://libdoc.dpu.ac.th/thesis/Nuttada.Tabi.pdf 

นนัทสารี สขุโต. (2555). การตลาดระดบัโลก = Global marketing (พิมพค์รัง้ที่ 4, (ฉบบัปรบัปรุง).). 
ส  านกัพิมพแ์ห่งจฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั.  

บริษัท ไปรษณียไ์ทย จ ากดั. (2567). Application Prompt Post (ช่วงจัดกิจจกรมไปรษณียบตัรทาย
ผลฟตุบอลแห่งชาติยโูร 2024).  

บษุรนิทร ์ดิษฐมา. (2561). อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ที่มีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้รกิารจองที่พกั ผ่านแอปพลิเคชั่นซ า้: กรณีศึกษา
นกัท่องเที่ยวที่เลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบี่ [Thesis, มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบรุี. คณะบรหิารธุรกิจ. วิชาเอกการตลาด]. 
http://www.repository.rmutt.ac.th/dspace/handle/123456789/3561 

ปณิธิ เสกสรรคว์ิริยะ. (2564). การเปิดรบัการสื่อสารการตลาด ทศันคติต่อแอปพลิเคชนัชอปปิง
ออนไลน ์และการตดัสินใจซือ้เวชภณัฑท์ี่มิใช่ยาของผูบ้ริโภค. Chulalongkorn University 
Theses and Dissertations (Chula ETD). 
https://doi.org/10.58837/CHULA.THE.2021.671  

ปวีณา วิจิตรจนัทร,์ และ จีรติ พนูเอียด. (2567). อิทธิพลของความไวว้างใจและการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อการซือ้เสือ้ผา้บนช่องทาง Facebook. Suratthani Rajabhat 
Journal, 11(1), 219-249. https://so05.tci-thaijo.org/index.php/srj/article/view/263601  

ปองกานต ์เยี่ยมวฒันา. (2564). ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคณุภาพการ
ใหบ้รกิารอิเล็กทรอนิกสท์ี่ สง่ผลต่อการตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนั MyMo By GSB ของ
ผูใ้ชบ้รกิารเจนเนอเรชั่น X และ Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สารนิพนธ ์บธ.ม. การตลาด --
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.]. 
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Pongkan_Y.pdf 

ปารฉิตัร ธนเศรษฐบ ารุง. (2566). ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้กลุ่มอิเล็กทรอนิกส์
ในช่องทางออนไลน.์ https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:313495 

 

http://ir.buu.ac.th:8080/jspui/handle/1513/561
https://libdoc.dpu.ac.th/thesis/Nuttada.Tabi.pdf
http://www.repository.rmutt.ac.th/dspace/handle/123456789/3561
https://doi.org/10.58837/CHULA.THE.2021.671
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/srj/article/view/263601
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Pongkan_Y.pdf
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:313495


  103 

 

files/462/dc313495.html  
ผู้จัดการออนไลน์. (2566). โฉมใหม่  ปณท กับแพลตฟอรม์  Prompt Post ‘ตู้จดหมายดิจิทัล’. 

https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9660000046300?utm 
พงศศิ์ร ิวรพงศ.์ (2023). กรอบวิธีประเมินผลงานของบริษัทดา้นความยั่งยืน (ESG) ฉบบันกัลงทุน. 

The Standard. https://thestandard.co/framework-for-evaluating-the-esg-company/ 
พิภกัดิ์ จรูญลกัษณค์นา. (2565). ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารญ่ีปุ่ นทานเย็นในรา้นสะดวก

ซื ้ อ ข อ ง ผู้ บ ริ โภ ค วั ย ท า ง า น ใน เข ต ก รุ ง เท พ ฯ  แ ล ะ เข ต ป ริ ม ณ ฑ ล . http://ir-
ithesis.swu.ac.th/jspui/handle/123456789/2431  

ภสัราภรณ ์หงษท์อง. (2560). การเปิดรบั ทศันคติ และแนวโนม้พฤติกรรมในการเปิดรบัที่มีต่อ
แอพพลิเคชั่น Mello มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร]์. 
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:144263 

files/370/dc144263.html 
ลลิตา จนัทรมิา. (2568). ปัจจยัการตดัสินใจซือ้หนงัสือนิยายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Book) ของผูบ้ริโภค. 

วารสารสงัคมพฒันศาสตร,์ 8(2), 144-153. https://so07.tci-
thaijo.org/index.php/JSSD/article/view/7005  

วิเชียร เกตสุิงห.์ (2541). คู่มือการวิจยั: การวิจยัเชิงปฏิบติั (พิมพค์รัง้ที่ 3..). ไทยวฒันาพานิช.  
ศิรประภา จุลวงศ์. (2565). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทย. https://www.ubs.ubu.ac.th/thesis_detail.aspx?att_id=147 

files/341/thesis_detail.html  
ศิ ริ ว ร รณ  เส รี รัต น์ .  (2560). ก า รบ ริ ห า รก า รต ล า ด ยุ ค ให ม่  (ฉ บั บ ป รับ ป รุ ง ให ม่ .) . 

http://library.christian.ac.th/opac/showsearch_bk.php?pointer=T040521 

files/332/showsearch_bk.html  
ศิษฐ์ เกตุเอ่ียม. (2564). ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคอาหารของนักเรียนระดับ

มธัยมศกึษาในกรุงเทพมหานคร จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั].  
ศนูยว์ิจยักสิกรไทย. (2567). คนไทยใชจ้่ายออนไลนเ์ติบโต 30.6% ต่อปี สงูสดุในเอเชีย โดยมีการใช้

จ่ายเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 ครัง้/วนั. https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-
media/Pages/Ecommerce-info44-fb-27-02-2024.aspx 

สมหมาย พฒันดิลก. (2564). การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการของสินคา้สมนุไพร หนึ่งต าบล

 

https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9660000046300?utm
https://thestandard.co/framework-for-evaluating-the-esg-company/
http://ir-ithesis.swu.ac.th/jspui/handle/123456789/2431
http://ir-ithesis.swu.ac.th/jspui/handle/123456789/2431
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:144263
https://so07.tci-thaijo.org/index.php/JSSD/article/view/7005
https://so07.tci-thaijo.org/index.php/JSSD/article/view/7005
https://www.ubs.ubu.ac.th/thesis_detail.aspx?att_id=147
http://library.christian.ac.th/opac/showsearch_bk.php?pointer=T040521
https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-media/Pages/Ecommerce-info44-fb-27-02-2024.aspx
https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-media/Pages/Ecommerce-info44-fb-27-02-2024.aspx


  104 

 

หนึ่งผลิตภณัฑ ์(OTOP) ระดบั 5 ดาว ประเภทสมนุไพร ในภาคตะวันออกของประเทศไทย. 
Journal of Buddhist Anthropology, 6(4), 272-289. https://so04.tci-
thaijo.org/index.php/JSBA/article/view/247818  

สราวธุ อนนัตชาติ. (2565). พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการสื่อสารการตลาด: แนวคิดพืน้ฐาน (พิมพค์รัง้ที่ 
1..). โครงการต าราและเอกสารทางวิชาการ คณะนิเทศศาสตร ์จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั.  

ส านักงานทรพัยส์ินพระมหากษัตริย์. (2568). 4 สิงหาคม 2426 พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าโปรดกระหม่อมให้สถาปนา “กรมไปรษณีย์” | The 
Crown Property Bureau. https://www.crownproperty.or.th/พ ร ะ บ า ท ส ม เ ด็ จ พ ร ะ
จลุจอมเกลา้เจา้อยู่หวั 

สิริสขุ สาสนรกักิจ. (2566). ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภค
ในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร. วารสารการวิจัยการบริหารการพฒันา, 13(2), 433-443. 
https://so01.tci-thaijo.org/index.php/JDAR/article/view/267573  

สชุาดา เสนานอ้ย. (2567). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดภูเก็ต. Romphruek Journal of 
the Humanities and Social Sciences, 42(3), 33-52. https://so05.tci-
thaijo.org/index.php/romphruekj/article/view/271386  

สุภารตัน ์ศรีสว่าง, และ ถนอมพงษ์ พานิช. (2564). ทัศนคติ ความไวว้างใจ และส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนท์ี่สง่ผล ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านเฟซบุ๊กของบุคคลกลุ่มเจนเนอเรชั่น
เอ็กซ ์ในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยนอรท์กรุงเทพ , 10(1), 183-
192. https://so01.tci-thaijo.org/index.php/NBU/article/view/247296  

หนึ่งฤทัย ไชยลา. (2564). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนในสลากดิจิทัล ผ่านแอปพลิเคชั่น 
(MyMo) ขอ งลู ก ค้ า ธน าคารออมสิ น  [Thesis, Silpakorn University]. http://ithesis-
ir.su.ac.th:8080/jspui/handle/123456789/3067 

อดิสรณ์ ดีเปรมจิต. (2567). รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมกัญชาของผูบ้ริโภคในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร. 
ว า ร ส า ร สุ ข ภ า พ แ ล ะ อ า ห า ร เชิ ง ส ร้ า ง ส ร ร ค์ , 2(1), 17-32. https://he03.tci-
thaijo.org/index.php/JHFC/article/view/2603  

อรจิรา แกว้สว่าง. (2564). ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดกบัการเลือกซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร. วารสารการวิจยัการบรหิารการ

 

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/JSBA/article/view/247818
https://so04.tci-thaijo.org/index.php/JSBA/article/view/247818
https://www.crownproperty.or.th/
https://so01.tci-thaijo.org/index.php/JDAR/article/view/267573
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/romphruekj/article/view/271386
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/romphruekj/article/view/271386
https://so01.tci-thaijo.org/index.php/NBU/article/view/247296
http://ithesis-ir.su.ac.th:8080/jspui/handle/123456789/3067
http://ithesis-ir.su.ac.th:8080/jspui/handle/123456789/3067
https://he03.tci-thaijo.org/index.php/JHFC/article/view/2603
https://he03.tci-thaijo.org/index.php/JHFC/article/view/2603


  105 

 

พฒันา, 11(2), 308-321. https://so01.tci-
thaijo.org/index.php/JDAR/article/view/247657  

อสงไขย ทยานศิลป์. (2560). ทัศนคติ การรับรู ้และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในโครงการความ
รั บ ผิ ด ช อ บ ต่ อ สั ง ค ม  (CSR) ข อ ง ก ลุ่ ม บ ริ ษั ท  ส ย า ม พิ ว ร ร ธ น์  จ า กั ด . 
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:144258 

files/367/dc144258.html  

 
 

 

https://so01.tci-thaijo.org/index.php/JDAR/article/view/247657
https://so01.tci-thaijo.org/index.php/JDAR/article/view/247657
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:144258


 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

 
 

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	1.1 ภูมิหลัง
	1.2 ความมุ่งหมายในการวิจัย
	1.3 ความสำคัญของการวิจัย
	1.4 ขอบเขตของการวิจัย
	1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ
	1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย
	1.7 สมมติฐานในการวิจัย

	บทที่ 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic)
	2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication)
	2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision)
	2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จำกัด (Thailand Post)
	2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Prompt Post และ ไปรษณียบัตรทายผลฟุตบอล
	2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	3.1 การกำหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	3.3 การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	3.5 การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล
	3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	4.1 การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	4.3 สรุปการทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	5.1 สังเขปการวิจัย
	5.2 ความสำคัญของการวิจัย
	5.3 สมมติฐานในการวิจัย
	5.4 สรุปผลการวิจัย
	5.5 อภิปรายผลการวิจัย
	5.6 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	5.7 ข้อเสนอในการวิจัยครั้งต่อไป

	บรรณานุกรม
	ประวัติผู้เขียน

