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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวและ
ปัจจัยการรับรู้สื่อโฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างด้วยแบบสอบถาม
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) T- T-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ผลการศึกษา
พบว่า ด้านปัจจัยส่วนบุคคล คือ อายุ ระดับการศึกษาและลักษณะที่อยู่อาศัยที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปัจจัยด้านการรับรู้สื่อโฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ใบปลิว พบว่าด้านองค์ประกอบของใบปลิวและช่องทางการได้รับใบปลิวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

ค าส าคัญ : การรับรู้, การตัดสินใจซื้อ, ใบปลิว, สื่อสิ่งพิมพ์, ไปรษณยี์ไทย 
 

ABSTRACT 
 This research aimed to investigate the personal factors influencing consumers’ decision to purchase 
products and services through leaflets and to explore the perceptions of advertising media of products and 
services via leaflets influencing consumers' decision to purchase products and services in Bangkok. Quantitative 
research will be used with 400 samples. Which were collected from 400 samples by using the questionnaire and 
Data were analyzed by statistical methods including frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, 
multiple regression, t-test, and One-Way ANOVA. The study found the sample with different personal factors 
including age, educational level and residential characteristics had different decision to purchase products and 
services through leaflets of consumers  in Bangkok and In terms of perceptions of print media of products and 
services via leaflets, it was found that elements of leaflets and channel of receiving leaflets influenced the 
sample’s decision to purchase products and services in Bangkok with a statistical significance level of 0.05. 
 

Keywords : Perception, Purchase decisions, leaflet, Print media, Thailand Post 
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บทน า 
 ในปัจจุบันการส่งจดหมายได้ลดบทบาทลง จากเดิมที่เป็นการส่งจดหมายเพื่อการสื่อสารสว่นตัวเปลีย่นไปเป็นการส่งจดหมาย
ในเชิงธุรกิจมากขึ้น เช่น ใบแจ้งหนี้ สื่อประชาสัมพันธ์ เป็นต้น โดยบริการจดหมายยังคงเป็นรายได้หลักของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด 
โดยกลุ่มลูกค้าหลักเป็นกลุ่มลูกค้าธุรกิจองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชน แต่ด้วยเทคโนโลยีที่เข้ามาในประเทศไทยและมีบทบาทด้านการ
สื่อสารมากข้ึน ท าให้รายได้ของบริการจดหมายในปี 2555–2558 เติบโตในอัตราที่ลดลงร้อยละ 1-2 ต่อปี โดยหนึ่งในบริการย่อยของ
จดหมายที่ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องและเป็นส่วนที่ท าให้บริการจดหมายยังคงเติบโตคือบริการ ไปรษณียภัณฑ์ไม่มีจ่าหน้า  
(Advertising Mail) ซึ่งเป็นบริการที่ย่อยออกมาจากจดหมายเพื่อให้บริการกับกลุ่มภาคธุรกิจองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชน ซึ่งเป็นลูกค้า
กลุ่มหลักของบริการจดหมาย โดยเป็นการให้บริการรูปแบบการจัดส่งสื่อเพื่อการโฆษณาการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร โดยมีรายได้ตั้งแต่
ปี 2555–2558 เติบโตร้อยละ 5 ต่อปี ซึ่งท าให้เห็นว่าบริการ Advertising Mail ยังคงได้รับความสนใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
เนื่องจากมีอัตราค่าบริการที่ไม่สูงมากและเป็นช่องทางที่ดีในการส่งสื่อประชาสัมพันธ์ไปยังครัวเรือน ซึ่งกลุ่มลูกค้าหลักที่ใช้บริการ คือ 
กลุ่มธุรกิจเกี่ยวกับบ้านและการก่อสร้างคิดเป็นร้อยละ 80 กลุ่มธุรกิจห้างสรรพสินค้าและธุรกิจค้าปลีกคิดเป็นร้อยละ 15 และกลุ่ม
ธุรกิจจ าหน่ายอสังหาริมทรัพย์คิดเป็นร้อยละ 5 และพื้นที่ที่นิยมเป็นพื้นที่เป้าหมายหลักในการจัดส่งสื่อประชาสัมพันธ์คือ 
กรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 90 (บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด, 2558) แต่ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีดิจิตอลและมีเครื่องมือใน
การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบออนไลน์มากขึ้น บริษัทจึงเกิดความกังวลว่าจะท าให้สูญเสียรายได้ของบริการ Advertising Mail 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบใบปลิวซึ่งเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีการส่งและท ารายได้ให้กับบริษัทมากที่สุด เนื่องจากใช้
เวลาในการผลิตสั้นท าให้สามารถใช้บริการได้ถี่กว่า ผู้วิจัยจึงเห็นว่าหากต้องการเพิ่มรายได้บรกิาร Advertising Mail โดยการรักษาฐาน
ลูกค้ากลุ่มเดิมและขยายฐานลูกค้าให้มากขึ้น  จึงมีแนวคิดที่จะศึกษาว่า เมื่อผู้รับตามครัวเรือนต่าง  ๆ ได้รับใบปลิวแล้วเกิดการรับรู้
โฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวแล้วยังคงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการหรือไม่ เพื่อเพิ่มความเช่ือมั่นในการ
ใช้บริการ Advertising Mail ให้กับกลุ่มลูกค้าเดิมและควรศึกษาด้านปัจจัยส่วนบุคคลในแต่ละด้านที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวหรือไม่ เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลุ่มผู้รับตามครัวเรือนให้กับกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริก าร 
Advertising Mail สามารถจัดส่งสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวที่มีเนื้อหาเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้ และสามารถเป็นข้อมูล/แนวทางให้แก่
หน่วยงานอ่ืน ๆ ที่ท าธุรกิจที่เกี่ยวข้องสามารถวางแผนการด าเนินธุรกิจได้ 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้สื่อโฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้ 
                งานวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับการรับรู้ในหลายประเด็น ได้แก่ ความหมายของการรับรู้, กระบวนการรับรู้, 
การจัดองค์ประกอบการรับรู้, การแปลความหมายการรับรู้และปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ ซึ่งช่วยท าให้เห็นถึงกระบวนการรับรู้ได้ชัดเจน
ว่าทุกสิ่งที่กระทบประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของบุคคลจะถูกน าไปประมวลรวมกับความรู้ประสบการณ์และทัศนคติต่าง ๆ ของตัวบุคคลจน
เกิดเป็นความเข้าใจและตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นออกมาเป็นการกระท า (ผศ.ดร.สุธรรม รัตนโชติ, 2551) ซึ่งหากบุคคลได้รับรู้สิ่งเร้าที่
ผ่านการจัดองค์ประกอบการรับรู้ที่สมบูรณ์จะกระตุ้นการรับรู้ได้เพิ่มมากข้ึน เช่น การพาดหัวข้อเป็นค าถาม เป็นค าที่สะดุดตาหรือการ
ที่จัดองค์ประกอบของสิ่งเร้าให้เป็นกลุ่มเข้าด้วยกัน จะท าให้การรับรู้เอนเองไปในทางใดทางหนึ่งได้หรือแม้กระทั่งองค์ประกอบรอบข้าง 
เช่น การจัดวางช้ินงานโฆษณาที่โดดเด่น สีที่น ามาใช้ รูปภาพประกอบ เมื่อน ามาเทียบกันจะท าให้เห็นถึงความแตกต่างและมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้โฆษณาโดยตรง (ประเสริฐ พันธ์เรืองสกาว, 2556) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคล (จุฑารัตน์ ค าสุรินทร์, 2558) 
ได้แก่ (1) ปัจจัยภายในของผู้รับรู้ คือ ทัศนคติ แรงจูงใจ ความสนใจ ประสบการณ์และความคาดหวัง (2) ปัจจัยในสถานการณ์ ได้แก่ 
เวลา สถานภาพ สภาพสังคม (3) ปัจจัยในเป้าหมาย ได้แก่ ความใหม่ การเคลื่อนไหว เสียง ขนาด ภูมิหลังและความใกล้เคียง 
 2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
     งานวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับสื่อโฆษณาที่เป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดโดยไม่ใช้บุคคลและสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคด้วยระยะเวลาอันรวดเร็วและสามารถจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้าและบริการได้ (กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ 
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และพรทิพย์ สัมปัตตะวิช, 2551) ซึ่งการเลือกใช้สื่อส าหรับสินค้าและบริการต้องทราบว่าเป็นสื่อโฆษณาของสิ่งใดหากเป็นผลิตภัณฑ์ 
(Product) ต้องเป็นสื่อโฆษณาที่ให้ข้อมูลหรือข่าวสารต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์/คุณสมบัติ เพื่อให้สามารถชักจูงใจผู้บริโภค
ได้และให้ลูกค้ายอมรับในตราสินค้ามากกว่าคู่แข่ง หรือหากเป็นสื่อโฆษณาที่เน้นการสร้างภาพพจน์ให้บริษัท/องค์การธุรกิจ ต้องมี
เนื้อหาในสื่อโฆษณาที่มุ่งเน้นการสร้างความน่าเช่ือถือ ความเช่ือมั่นเป็นหลัก เช่น มาตรฐานการรับรองจากสถาบันต่าง ๆ นอกจากนั้น 
เพื่อให้การจัดท าสื่อโฆษณาได้ประสิทธิภาพมากที่สุด ต้องค านึงถึงช่องทางการรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภคที่เหมาะสมด้วย ซึ่งประเภท
ของสื่อโฆษณาและช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น ใบปลิว สื่อกระจายภาพและเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และ
สื่ออ่ืน ๆ เช่น สื่อกลางแจ้ง สื่อทางยานพาหนะ  
 3. สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ประเภทใบปลิว 
     งานวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ประเภทใบปลิวที่เป็นสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจที่มีเนื้อหา
สาระที่ต้องการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ในช่วงเวลานั้น ๆ เช่น ค าโฆษณาสินค้า ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร (มนูญ ไชยสมบูรณ์, 2556) 
โดยประเภทของใบปลิวแบ่งได้เป็น (1) ตามลักษณะของใบปลิว/การพิมพ์ใบปลิว เช่น ขนาดใบปลิว ลักษณะกระดาษที่พิมพ์ เทคนิค
การพิมพ์ใบปลิว (2) ตามลักษณะการใช้งาน เช่น เพื่อการโฆษณาสินค้า เพื่อการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร องค์ประกอบของใบปลิว
ประกอบด้วย 2 ส่วนหลักๆ คือ (1) ตัวอักษรและตัวพิมพ์ต้องมีลักษณะที่เด่นและสามารถเข้าใจได้ง่ายการใช้สี ค่าน้ าหนักสี ควรเป็นสี
ที่แย้งกับสีพื้นให้มากที่สุดและ (2) ภาพและส่วนประกอบ ต้องตกแต่งให้สวยงาม ดึงดูดความสนใจแก่ผู้พบเห็นและกลุ่มเป้าหมายท าให้
เกิดการจดจ าได้ง่าย ซึ่งการวางแผนออกแบบสื่อโฆษณาใบปลิวและขั้นตอนการจัดท าใบปลิวท่ีสามารถดึงดูดผู้บริโภคเป้าหมายได้ ควร
จะค านึงถึง (1) ตัวสินค้า/บริการที่โฆษณาบนใบปลิว หากสามารถออกแบบได้สอดคล้องและชูตัวสินค้า/บริการออกมาได้เหมาะสม   
จะท าให้เมื่อผู้บริโภคได้อ่านใบปลิวจะเกิดความสนใจในสินค้า/บริการนั้นได้ทันทีที่อ่าน (2) ช่องทางการแจกจ่าย สื่อโฆษณาใบปลิว 
หากเลือกช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้มากที่สุดจะสามารถโน้มน้าวการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น เช่น ส่งทางไปรษณีย์ถึง
บ้าน ณ เคาน์เตอร์บริการและ (3) ความถี่ที่แจกจ่ายใบปลิว หากมีการวางแผนช่วงเวลาการแจกจ่ายเหมาะสมจะท าให้กระตุ้นการรับรู้
และความต้องการในสินค้า/บริการนั้นอยู่เสมอ (ศิราณี หมู่มี, 2558)        
 4. แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
     งานวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่เป็นการประเมินของผู้บรโิภคถึงลักษณะ รูปร่าง 
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าหรือบริการ และใช้หลักของเหตุผลในการประกอบการเลือกตัดสินใจซื้อ (Hawkins และคณะ, 
2004)  ซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในแต่ละครั้งจะมีหลายรูปแบบ ในบางโอกาสผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาจากตรา
สินค้าหรือจากความเคยชินเพียงอย่างเดียว แต่จะพิจารณาจากการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาของสินค้า การได้รับข้อมูล
รายละเอียดของสินค้า/บรกิารจากสื่อต่าง ๆ ที่ได้รับว่าความเพียงพอกับความต้องการเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อหรือไม่ นอกจากน้ัน
ผู้บริโภคยังใช้อารมณ์และความรู้สึกเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย เช่น ความรู้สึกว่าคุ้มค่าหากซื้อสินค้านั้นมาจากรูปลักษณ์ของสินค้าที่สวยงาม
หรือการให้บริการที่มีความทันสมัยและเหมาะสมกับการใช้งานตามที่คาดหวังไว้,ความรู้สึกถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าให้เกิดความสนใจใน
การซื้อสินค้านั้นจนเกิดอารมณ์อยากจะครอบครองสินค้านั้นหรือรู้สึกถึงความจ าเป็นที่ต้องมีสินค้า/บริการนั้น ซึ่งมักจะถูกกระตุ้นด้วย
สิ่งเร้า เช่น การโฆษณาอยู่เป็นระยะ ๆ ด้วยความถี่ที่เหมาะสมและระยะเวลาการกระตุ้นความต้องการซื้อได้ตรงกับช่วงเวลาการใช้จ่าย
ของผู้บริโภค (เศวต วัชรเสถียร, 2556)  
 5. บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด (ปณท) เป็นรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม จัดตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 
14 สิงหาคม 2546 โดยแปลงสภาพมาจากหน่วยงานบริการด้านไปรษณีย์ของการสื่อสารแห่งประเทศไทย (กสท.) ซึ่งเมื่อแปลงสภาพ
เป็น ปณท ได้มีการเปลี่ยนการบริหารและการด าเนินงานให้เป็นเชิงธุรกิจมากขึ้น มีการจัดท าแผนธุรกิจไปรษณีย์อย่างเป็นระบบ 
ปัจจุบันแบ่งตลาดการให้บริการออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มบริการไปรษณยีภัณฑ์ กลุ่มบริการขนส่งและโลจิสตกิส์ กลุ่มบริการระหว่าง
ประเทศ กลุ่มธุรกิจค้าปลีกและการเงิน อีกทั้งมีการพัฒนารูปแบบบริการต่าง  ๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อสอดรับกับความต้องการของ
ผู้ใช้บริการที่มีการเปลี่ยนแปลง เช่น บริการ Messenger Post, บริการ Advertising  Mail (ไปรษณียภัณฑ์ไม่มีจ่าหน้า), บริการแอป
พลิเคชัน Prompt Post พร้อมบริการกล่องพร้อมส่ง เป็นต้น  นอกจากนี้ยังได้เสริมประสิทธิภาพการให้บริการด้วนการน าระบบที่ผู้
ฝากส่งสามารถติดตามและตรวจสอบสิ่งของที่ฝากส่งทางไปรษณีย์ด้วยตนเอง (ระบบ Track & Trace) ในขณะเดียวกัน ปณท ได้
ให้บริการเชิงสังคม ด้วยการรักษาสถานะเครือข่ายที่ท าการไปรษณีย์และจุดให้บริการที่มีกว่า 4,889 แห่ง กระจายอยู่ที่ภูมิภาคทั้งใน
พื้นที่ท่ีมีศักยภาพเชิงธุรกิจและพื้นท่ีในชนบทห่างไกล เพื่อบริการประชาชนทุกภาคส่วนให้มีโอกาสได้รับประโยชน์จากบริการไปรษณีย์
อย่างทั่วถึง (รายงานประจ าปี บริษัท ไปรษณีย์ไทย, 2559) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจยัได้ก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย ดังภาพประกอบ 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย  
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) 
 1. การก าหนดประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร : ผู้บริโภคที่ได้รับใบปลิวจากบริการ Advertising Mail และมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และ
เคยซื้อสินค้าและบริการจากใบปลิวของไปรษณีย์ไทยมาก่อน จ านวน 1,200,000 คน (บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด, 2559) 
   กลุ่มตัวอย่าง : ผู้บริโภคที่ได้รับใบปลิวจากบริการ Advertising Mail และมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้หลักการค านวณขนาดตัวอย่างตามทฤษฏีของ Yamanea (1973) 
 2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง : เป็นการสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธี Stratified sampling ตาม
เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ท้ังหมด 25 เขต จากหลักเกณฑ์การแบ่งพื้นที่น าจ่ายของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด ปี 2559 ซึ่งแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คนตามสัดส่วนของจ านวนผู้ที่เคยได้รับใบปลิวจากบริการ Advertising Mail ในแต่ละเขตกรุงเทพฯ และใช้วิธีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) ตามเขตพื้นท่ี กรุงเทพฯ 
 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
  3.1 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดวิจัยและน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพื่อ
ประเมินค่าความตรงเชิงเนื้อหา (IOC : Item Objective Congruence Index) ผู้วิจัยได้ค่า IOC โดยเฉลี่ย 0.72 โดยมีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.5 ขึ้นไปจึงจะเป็นข้อค าถามที่ใช้ได้ (ณิชามัญช์ เอี่ยมแสงจันทร์, 2553) 
  3.2 น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปตรวจหาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งสามารถน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ กลุ่มทดลอง
จ านวน 30 ชุด มีค่าความเที่ยงโดยรวมเท่ากับ 0.992 และกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ชุด มีค่าความเที่ยงรวมเท่ากับ 0.817 
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 4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ T–Test, One–way ANOVA และ Multiple Regression Analysis 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง การรับรู้โฆษณาสินคา้และบริการผ่านสือ่สิ่งพิมพ์ใบปลิวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  ช่วงอายุ 31–40 ปี สถานภาพ
โสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชนมีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001–30,000 
บาท/เดือน ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว ที่ได้รับใบปลิวสินค้า/บริการประเภทเฟอร์นิเจอร์ ของตกแต่งบ้าน โดยความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างในปัจจัยการรับรู้โฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ปัจจัยที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยโดยเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ( X = 4.26) คือด้านองค์ประกอบของใบปลิว ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยโดยเฉลี่ยใน
ระดับมาก ( X = 3.64) คือ ด้านประเภทสินค้า/บริการที่โฆษณาบนใบปลิว ช่องทางการได้รับใบปลิว และปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยโดยเฉลี่ยในระดับปานกลาง  ( X = 3.25)  คือ ด้านความถี่ที่ได้รับใบปลิว และปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยโดยเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ( X = 4.46) คือ ด้านตรายี่ห้อสินค้า ด้านราคา  ด้านคุณภาพ ด้านข้อมูลรายละเอียดการ
โฆษณา ด้านระยะเวลา และด้านลักษณะรูปแบบสินค้า/บริการ เป็นปัจจัยในการซื้อสินค้าและบริการ และกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยโดย
เฉลี่ยในระดับมาก ( X = 4.19) ในด้านความถี่ที่ได้รับการโฆษณาเป็นปจัจัยในการซื้อสินค้าและบริการและสามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานได้ ดังนี้ 
 1. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ (p < 0.05) ระดับการศึกษา         
(p < 0.05) และด้านลักษณะที่อยู่อาศัย (p < 0.05) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ (p > 0.05)  ด้านสถานภาพ (p > 0.05)  ด้าน
อาชีพ (p > 0.05)  และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (p > 0.05) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์
ใบปลิวของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้สื่อโฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของใบปลิว (X1)  (p < 0.05)  และปัจจัย
ด้านช่องทางการได้รับใบปลิว (X3) (p < 0.05)  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ในขณะที่ปัจจัยด้านประเภทสินค้า/บริการ ท่ีโฆษณาบนใบปลิว (X2)และปัจจัยด้านความถี่ที่ได้รับใบปลิว (X4) (p > 0.05) ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05    
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 สมมตฐานที่ 1 : ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์โดยใช้สถิติ  T – Test ในการทดสอบตัวแปร ด้านเพศ
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) ในการทดสอบตัวแปรด้าน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะที่อยู่อาศัยที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ด้านระดับการศึกษาและด้านลักษณะ
ที่อยู่อาศัยที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยส่วนบุคคล  ทั้ง 3 ด้านไม่สอดคล้องกับ ผลวิจัยของสุภัชญา สังข์นุช (2557) จากการวิจัยเรื่องการรับรู้สื่อโฆษณา
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อายุ รายได้ การศึกษาและสถานภาพ ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการรับรู้สื่อโฆษณาและการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกันของผู้บริโภค
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่ทั้งนี้ ผลการวิจัยของผู้วิจัยยังสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ (2552) ที่อธิบายว่าพฤติกรรมผู้บริโภคจะถูกก าหนดด้วยลักษณะทางกายภาพและสภาพจิตใจ โดยปัจจัยด้านปัจจัยบุคคล 
(Personal Factors) ได้แก่ อายุ การศึกษา ค่านิยมหรือคุณค่าและรูปแบบการด ารงชีวิตก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อ ซึ่งการที่ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษาและลักษณะที่อยู่อาศัยที่มีการด ารงชีวิตและค่านิยมที่แตกต่าง
กันท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันตามซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่กล่าวมา 
 สมมติฐานที่ 2 : การรับรู้สื่อโฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ในการวิจัยนี้ในระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 พบว่าตัวแปรอิสระการรับรู้ 
 ด้านองค์ประกอบของใบปลิวที่ได้รับทั่วไป (X1) ในส่วนของ เนื้อหาบนใบปลิวที่ครบถ้วน กระชับ ได้ใจความมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  (p < 0.05)  และตัวอักษรที่มีความเหมาะสมกับเนื้อหาและ
หัวข้อ/ประเด็นส าคัญที่ชัดเจนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (p < 0.05)  และด้าน
เนื้อหาบนใบปลิวท่ีครบถ้วน กระชับ ได้ใจความ (p < 0.05)  สอดคล้องกับผลวิจัย ของนวพรรษ การะเกตุ (2550) ที่วิจัยเรื่องอิทธิพล
ของสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าของเยาวชนในเขตพื้นท่ีจังหวัดปทุมธานี ที่พบว่า องค์ประกอบของสื่อโฆษณา ได้แก่ 
เนื้อหา/ข้อความโฆษณา รูปแบบมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าของเยาวชน  ส่วนของตัวอักษรที่มีความเหมาะสมกับเนื้อหา
และหัวข้อ/ประเด็นส าคัญที่ชัดเจน  (p < 0.05)  สอดคล้องกับบทความของเคนนี่ ออสติน (2555) ที่กล่าวว่าการเพิ่มการเน้นหรือการ
ใช้ตัวอักษรที่ใหญ่หรือมีตัวอักษรที่ค่อยๆ ใหญ่หรือตัวหนา , ตัวเอน เพื่อเน้นข้อความส าคัญ ใช้ค าและวลีที่ท าให้ข้อความในใบปลิว
สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้มากขึ้น ด้านช่องทางการได้รับใบปลิว (X3) ได้รับใบปลิวก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครในสว่นของการไดร้ับใบปลวิถึงบ้านหรือตามที่อยู่อาศัย (p < 0.05) มีความสอดคล้องกับผลการวิจยั
ของนวพรรษ การะเกตุ(2550) ที่วิจัยเรื่องอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าของเยาวชนในเขตพื้นที่จังหวัด
ปทุมธานี  ท่ีพบว่า หนึ่งในพฤติกรรมการเปิดรับสื่อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การแสวงหาข้อมูลจากสื่อและการเข้าถึงสื่อโฆษณา 
ซึ่งช่องทางการได้รับใบปลิวไม่ว่าจะได้รับใบปลิวถึงบ้าน ก็เป็นอีกช่องทางที่ท าให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงสื่อโฆษณาและแสวงหาข้อมูลได้
เพื่อให้การรับรู้กระตุ้นให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนี้ ตัวแปรด้านประเภทสินค้า/บริการที่โฆษณาบนใบปลิว (X2) และความถี่ที่ได้รับใบปลิว (X4) ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ที่ว่าปัจจัย
ด้านวัฒนธรรมพื้นฐาน ที่เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อความต้องการและพฤติกรรมของตนเองจะได้รับอิทธิพลจากค่านิยม การรับรู้ 
ความชอบของตนเองและพฤติกรรม ซึ่งหากผู้บริโภคมีความประสงค์ที่จะอยากซื้อสินค้าประเภทใดประเภทหน่ึงอยู่แล้วตามความชอบ
ของตนเอง เช่น เครื่องส าอาง  อาหารเสริม อุปกรณ์แต่งหน้า เป็นต้น ก็จะซื้อสินค้าประเภทนั้นตลอด เมื่อได้รับใบปลิวโฆษณาสินค้า
ประเภทเครื่องส าอาง อาหารเสริม อุปกรณ์แต่งหน้าก็จะซื้อแต่สินค้าประเภทนั้นเท่านั้นไม่ซื้อสินค้าประเภทอื่น เนื่องจากไม่ได้มี
ความชอบ หรือไม่ตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคคนนั้นเอง 
  

ข้อเสนอแนะ 
 1.  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัย 
  1.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยควรน าตัวอย่างสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวในแต่ละประเภทสินค้า/บริการใน
การเก็บข้อมูลตามแบบสอบถาม เพื่อสร้างความเข้าใจถึงลักษณะของสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวได้ถูกต้องชัดเจน 
  1.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างควรให้กลุ่มตัวอย่างที่มีทัศนคติอันดีในการได้รับสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิว เพื่อให้
การได้มาของข้อมูลสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการได้มากท่ีสุด 
  1.3 ตัวแปรในการวิจัยด้านการรับรู้ควรมีประเด็นเรื่องความคิดเห็นเรื่องความส าคัญระหว่างสื่อดั้งเดิม (สื่อสิ่งพิมพ์ ใบปลิว) 
กับสื่อสมัยใหม่ เพื่อเป็นการเปรียบเทียบการรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ชัดเจนว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความเห็นด้วยกับสื่อแบบใดมากกว่า 
  2.  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต 
  2.1 ควรมีการศึกษาวิจัยในปัจจัยอื่น ๆ ในด้านการรับรู้โฆษณาสินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องต่อไป 
  2.2 ควรขยายกลุ่มตัวอย่างจากเดิมเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคที่เคยได้รับสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวจากบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จ ากัด เท่านั้นขยายไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่ได้รับสื่อสิ่งพิมพ์ใบปลิวจากผู้ให้บริการอื่น ๆ 
  2.3 ควรขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังจังหวัดหัวเมืองต่าง ๆ เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา เป็นต้น เพื่อให้งานวิจัยครอบคลุม
ผู้บริโภคมากข้ึน 
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