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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) 

ลักษณะทางประชากร 2) พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่
ระลึก 3) การสื่อสารตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด 
ของผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึก และ 4) เปรียบเทียบ
ลักษณะทางประชากรกับการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึก 

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยวิธี
สํารวจ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน จํานวน 433 คน 
ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสโนว์บอล เคร่ืองมือท่ีใช้
ในการวิจัย คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์
ความแปรปรวน และการเปรียบเทียบพหุคูณแบบ 
LSD  

ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี มีการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. อาชีพค้าขาย
ทั่วไป และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 15,000 บาท 
2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซ้ือแสตมป์ที่ระลึกแบบ
รูปภาพพระบรมฉายาลักษณ์ราชวงศ์จักรีมากที่สุด 
โดยซ้ือเพื่อสะสมทุกคร้ังที่ มีการออกแสตมป์ 3)  

 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดโดยการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึก   
ในระดับมาก และการส่งเสริมการขายด้วยการรับ 
ประกันแสตมป์เม่ือเกิดความเสียหายในการขนส่ง   
มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกในระดับปานกลาง 
ในขณะที่ กิจกรรมการตลาดทางตรงผ่านช่องทาง
โทรศัพท์ 1545 และจัดส่งทาง EMS มีผลต่อการซ้ือ
แสตมป์ที่ระลึกในระดับน้อย และ 4) ผู้สะสมแสตมป์
ที่ระลึกท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ี
ระลึก แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาด พฤติกรรมการซ้ือ
แสตมป์ท่ีระลึก แสตมป์ที่ระลึก 
 

Abstract 
The objectives of this research were 

to study [1] The demographical characteristics 
of commemorative Stamps of the hoarder 
in the top of Northeastern [2] Behavior in 
Purchase of the hoarder in the top of North 
Eastern [3] Marketing Communication affects 
buying decision on commemorative stamps 
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of the hoarder in the top of Northeastern. 
[4] To comparative study of the demographical 
characteristics and marketing communication 
of the hoarder in the top of Northeastern. 

This research was quantitative research. 
A sample population consisting of 433 peoples 
that the hoarder in the top of Northeastern 
and used the questionnaire as a research 
instrument to collect data. Using the snow 
ball sampling method. The data was analyzed 
by descriptive statistics that frequency, 
percentage, mean and standard deviation. 
In hypothesis testing with t – test, ANOVA 
and Multiple comparison by LSD test. 

As the results was showed. 1] Most 
of the hoarder in the top of Northeastern 
was female and they had 18 – 25 years old. 
The education was senior high school. 2] 
Most of the hoarder had bought the 
commemorative Stamps that the picture 
Castors Chakri Dynasty and they always bought 
for accumulations.3] Marketing Communication 
by Advertising and Public Relations affects 
buying decision in high level and the activities 
that guarantee Stamp on damage in transit 
affects buying decision in moderate level 
while the selling by telephone 1545 and 
sent by EMS affects purchase decision in 
low level. 4] The demographical characteristics 
parallel differences in marketing communication. 
The hypothesis testing shows: The hoarder 
who differed in the demographical characteristics 
parallel differences in marketing communication 
at the statistically significant level of .05 

 

Keywords : Marketing Communication, Purchase 
Behavior, Commemorative Stamp 
 

บทนํา 
แสตมป์ หรือ ตราไปรษณียากร (Postage 

stamp หรือ Stamp) เป็นหลักฐานการชําระค่า 
บริการไปรษณีย์ มักเป็นกระดาษรูปสี่เหลี่ยมเพ่ือติด
บนซองจดหมาย แสตมป์ที่มีรูปร่างหรือทําจากวัสดุ
อ่ืนก็มีปรากฏให้เห็นอยู่ บ้าง แนวคิดเร่ืองการใช้
แสตมป์เป็นค่าไปรษณีย์ริเร่ิมโดยนาย เจมส์ ชาล
เมอส์  (James Chalmers) ชาวสกอตแลนด์ เม่ือ
ประมาณปี พ.ศ. 2377 (ค.ศ. 1834) ซ่ึงความคิด
ดังกล่าวก็ได้รับการยอมรับต่อมาใน พ.ศ. 2382 
ภายใต้การผลักดันของ เซอร์โรว์แลนด์ ฮิลล์ (Sir 
Rowland Hill) เม่ือวันท่ี 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2383 
ก็ได้ออกแสตมป์ดวงแรกของโลกคือ แสตมป์เพนนี
แบล็ค (Penny Black) มีราคาหน้าดวง 1 เพนนี ซ่ึง
เป็นอัตราค่าไปรษณีย์สําหรับจดหมาย สามารถส่งได้
ทุกปลายแห่งด้วยอัตราเดียวกันและเร่ิมมีผลบังคับใช้ 
6 พฤษภาคม พ.ศ. 2383 (https://th.wikipedia.or/ 
wiki/ แสตมป์) ในประเทศไทยแสตมป์ชุดแรกของไทย 
คือ แสตมป์ชุดท่ีหน่ึง หรือ ชุดโสฬส ออกเม่ือวันท่ี 4 
สิงหาคม พ.ศ. 2426 การสะสมแสตมป์เป็นงาน
อดิเรกท่ีนิยมท่ัวโลกอย่างหนึ่ง ผู้สะสมจะพยายามหา
แสตมป์ให้ได้ตามที่ต้องการ ซ่ึงอาจจะมาจากซอง
จดหมาย หรือ ซ้ือแสตมป์ที่ยังไม่ได้ใช้งานท่ีไปรษณีย์ 
การสะสมแสตมป์ไม่ได้จํากัดเฉพาะแสตมป์เท่านั้น 
หน่วยงานไปรษณีย์ยังจัดทําของที่ระลึกอ่ืน ๆ ที่เก่ียว 
ข้องมาจําหน่ายเพ่ือการสะสมโดยเฉพาะ นอกจากน้ี
แล้ว ผู้ จัดสร้างแสตมป์ จะนําสิ่งท่ีเป็นสาระสําคัญ
ต่าง ๆ มาบรรจุลงบนภาพตราไปรษณียากร หรือ
แสตมป์ ซ่ึงภาพเหล่านี้ ทําให้ได้เรียนรู้อะไรมากมาย 
ซ่ึงภาพที่นํามาพิมพ์บนดวงตราไปรษณียากรหรือ
แสตมป์นั้นมีความหมายท่ีสําคัญต่อบ้านเมือง อาจจะ 
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ถือได้ว่าแสตมป์เป็นสื่อท่ีใช้ในการเผยแพร่วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ประวัติศาสตร์ของชนชาติ
นั้นๆก็ได้ 

ในช่วงเวลา 5 – 6 ปีที่ผ่านมาน้ันพบว่ายอด
จําหน่ายแสตมป์ที่ระลึกอยู่ที่ประมาณ 400 – 450 
ล้านบาท/ปี (http://www.siamstamp.com/forum/ 
index.php?topic=5755.5;wap2) ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีแสดง 
ให้เห็นว่ายังมีผู้ที่นิยมสะสมแสตมป์อยู่อีกเป็นจํานวน
มาก ซ่ึงนอกจากพฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้สะสมไม่
ว่าจะเป็นด้านทัศนคติ หรือความชอบส่วนบุคคล ที่ 
มีผลต่อยอดขายแสตมป์ของบริษัทไปรษณีย์ไทย     
ก็อาจจะมีด้านอ่ืนๆเข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึงได้แก่การทํา
การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์รวมไปถึงการจัด
กิจกรรมต่างๆในช่วงเทศกาลสําคัญ ซ่ึงการสื่อสารใน
ลักษณะดังกล่าวน้ันสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดซ่ึง SHIM (2003) ให้ความหมายไว้ว่า เป็น
การติดต่อสื่อสารด้วยเคร่ืองมือสื่อสารหลายรูปแบบ
โดยสื่อสารให้เป็นหน่ึงเดียว และส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค การดําเนินการสื่อสารในลักษณะดังกล่าว
จึงอาจส่งผลให้เกิดการรักษาความนิยมจากผู้สะสม
ได้อย่างสมํ่าเสมอ และส่งผลไปยังยอดจําหน่าย
แสตมป์ในที่สุด นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดยังมี
ความสําคัญเพราะเป็นกระบวนการสื่อสารเพื่อจูงใจ
ในระยะยาวและต่อเนื่อง โดยใช้ เคร่ืองมือหลาย
รูปแบบ เช่น การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 
กิจกรรมการตลาดตรง การส่งเสริมการขาย การ
จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า การตลาดเน้นกิจกรรม 
คอลเซ็นเตอร์ และอีเมล์ ฯลฯ เพื่อให้เกิดพฤติกรรม
ที่ต้องการ (พจนารถ  แก้วกาศ และคณะ, 2553)  
จากความน่าสนใจและความมีคุณค่าของแสตมป์ที่

ระลึกท่ียังคงความนิยมอยู่ในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารการตลาดของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด ที่ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
แสตมป์ท่ีระลึกในภาคตะวันออกเฉียงเฉียงเหนือ
ตอนบนซ่ึงได้แก่ ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ ซ้ือ
แสตมป์ที่ ระลึก ความแตกต่างของลักษณะทาง
ประชากร และการสื่อสารการตลาดของบริษัท
ไปรษณีย์ไทย จํากัด ซ่ึงผลการวิจัยจะทําให้ทราบถึง
พฤติกรรมการซ้ือของผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกว่าเป็น
อย่างไร ซ่ึงผลการวิจัยสามารถนํามาเป็นข้อมูล
พื้นฐานเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแผนการ
สื่อสารการตลาดของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด หรือ
นําไปประยุกต์ใช้เพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดขององค์ธุรกิจอ่ืนๆท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกัน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้

สะสมแสตมป์ที่ระลึกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ท่ี
ระลึกของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัดของผู้สะสม
แสตมป์ท่ีระลึกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 

3. เพ่ือศึกษาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้สะสมแสตมป์ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 

4. เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะทางประชากร
กับพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่เนื่องมาจาก
การสื่อสารการตลาดของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
ของผู้สะสมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1 ผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกในภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือตอนบนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกท่ีเนื่องมาจากการสื่อสาร
การตลาดที่แตกต่างกัน 

2 ผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือตอนบนท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรม 
การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกท่ีเนื่องมาจากการสื่อสาร
การตลาดที่แตกต่างกัน 

3 ผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือตอนบนที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่เน่ืองมาจากการ
สื่อสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน 

4 ผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือตอนบนท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี พฤติกรรม 

 

การซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่ เน่ืองมาจากการสื่อสาร
การตลาดที่แตกต่างกัน 

5 ผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือตอนบนท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรม 
การซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่ เน่ืองมาจากการสื่อสาร
การตลาดที่แตกต่างกัน 

 

วิธีดําเนินการวิจัย  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  (1) ประชากร คือ ประชาชนผู้ที่สะสม
แสตมป์ท่ีระลึกในพ้ืนท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน 11 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดหนองคาย บึงกาฬ 
เลย อุดรธานี นครพนม สกลนคร ขอนแก่น กาฬสินธ์ุ 
มหาสารคาม ชัยภูมิ และ หนองบัวลําภู มีจํานวน
ทั้งสิ้น 10,408,473 คน (ที่มา: กรมการปกครอง  

 

พฤตกิรรมการซ ื �อแสตมป์ท ี�ระลึก 

-ประเภทของแสตมป์ที�ซื �อ 

- ลกัษณะแสตมป์ที�ซื �อ 

- ความถี�ในการซื �อ 

- ระยะเวลาในการซื �อ 

 
เคร ื�องมือการสื�อสารการตลาด 

- การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ ์

- กจิกรรมการตลาดทางตรง 

- การสง่เสรมิการขาย 

 

ลักษณะทางประชากร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ  

-รายได ้
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กระทรวงมหาดไทย, 2558) 
(2) กลุ่ มตั วอย่าง ได้แ ก่  ผู้ที่ สะสม

แสตมป์ ท่ีระลึกในพื้นท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ตอนบน จํานวน 433 คน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้
จากสูตรคํานวณของ Taro Yamane (Yamane, 
1973) ซ่ึงกําหนดระดับความเชื่อม่ันไว้ที่ 95% และ
ค่าความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ เท่ากับ 0.05 ใช้
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน คือ 1. 
สุ่มจังหวัดขอนแก่น และ จังหวัดอุดรธานี โดยใช้
แบบเจาะจง 2. สุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอล  

เคร่ืองมือวิจัย   
เคร่ืองมือวิจัยในงานวิจัยคร้ังนี้คือ 

แบบสอบถาม ซ่ึงผู้วิจัยดําเนินการสร้างแบบสอบถาม 
โดยกําหนดกลุ่มข้อคําถามแยกตามวัตถุประสงค์การ
วิจัยทํา แบ่งกลุ่มคําถามออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะ
ทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่
ระลึกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน เป็นคําถาม 
แบบเลือกตอบ 

ส่วนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรม
การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด
ของผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกในภาคตะวันออกเฉียง 
เหนือตอนบน เป็นคําถามแบบเช็คลีสต์ 

ส่วนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับการสื่อ 
สารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่
ระลึก ของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้สะสม
แสตมป์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนเป็น
คําถามแบบกําหนดมาตรวัดแบบช่วงชั้น 
 วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือลด
ค่าความคลาดเคลื่อน ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถาม 
ทั้งหมด 450 ชุด จากนั้นจึงทําการเก็บแบบสอบถาม
กลับมาได้จํานวน 433 ชุดข้อมูลในงานวิจัยคร้ังนี้จะ
ทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 433 
ตัวอย่าง (n = 433) 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัย 
กําหนดข้ันตอน ดังน้ี 

(1) ผู้วิจัยทําการติดต่อประสานงานไป
ยังหัวหน้าไปรษณีย์ สาขาจังหวัดอุดรธานี  และ
จังหวัดขอนแก่น เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเข้า
ไปเก็บข้อมูลในพื้นที่ 

(2) ผู้วิจัยเข้าไปแจกแบบสอบถาม ณ 
ที่ ทําการไปรษณีย์ จังหวัดอุดรธานี และที่ ทําการ
ไปรษณีย์จังหวัดขอนแก่น ตามวันเวลาท่ีกําหนด   

(3) ผู้ วิ จั ยอธิบ าย ข้อความในแบ บ 
สอบถามให้ กับกลุ่ ม ตัวอย่ าง และทํ าการฝาก
แบบสอบถามไว้กับหัวหน้าไปรษณีย์ แล้วจึงมาเก็บ
แบบสอบถามคืนเพื่อนําไปวิเคราะห์ผล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยคร้ังน้ีทํา
การประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปสถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ในแต่ละวัตถุประสงค์มีดังนี้ คือ             

(1) การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุ 
ประสงค์ข้อที่ 1 – 2 ใช้สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงได้แก่ 
ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

(2) การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุ 
ประสงค์ข้อที่ 3 ใช้สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงได้แก่ ค่า 
เฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) กําหนดมาตรวัดแบบช่วงชั้น แบบลิเคิร์ต
สเกล ได้แก่ 5 หมายถึงมากท่ีสุด, 4 หมายถึงมาก, 3 
หมายถึงปานกลาง, 2 หมายถึงน้อย และ 1 หมายถึง
น้อยที่สุด 

 

สรุปการวิจัย 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

กลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือตอนบน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็น
ร้อยละ 58.89 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 44.10 มี
อายุระหว่าง 18 – 25 ปีมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 
37.40 รองลงมามีอายุระหว่าง 33 – 40 ปีคิดเป็น 
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ร้อยละ 34.90 และมีอายุระหว่าง 26 – 33 ปี คิด
เป็นร้อยละ 27.70 ตามลําดับ ในด้านการ ศึกษา
พบว่ามีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. มี จํานวนมากที่ สุ ด คิดเป็น ร้อยละ 47.34 
รองลงมามีการศึกษาในระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อย
ละ 25.63 และน้อยที่สุดมีการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรีคิดเป็นร้อยละ 4.40 ตามลําดับ ส่วนในด้านการ
ประกอบอาชีพพบว่าผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกประกอบ
อาชีพค้าขายท่ัวไปจํานวนมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 
36.49 รองล งมาประกอบอาชีพพนั กงานส่ วน
ราชการคิดเป็น ร้อยละ 25.63และน้อยที่สุดเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 5.77 ส่วนใน
ด้านรายได้พบว่าผู้สะสมแสตมป์ส่วนใหญ่มีรายได้ต่ํา
กว่า 15,000 บาทมีจํานวนมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 
46.88 รองลงมามีรายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 
บาทคิดเป็นร้อยละ 27.02 และกลุ่มที่มีจํานวนน้อย
ที่สุดคือกลุ่มท่ีมีรายได้ระหว่าง 30,001 – 35,000 
บาทคิดเป็นร้อยละ 2.30 
 พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ ท่ีระลึกของ
บริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด กลุ่มตัวอย่างผู้สะสม
แสตมป์ที่ระลึกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนมี
พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกดังน้ี คือ 

ประเภทหรือรูปภาพของแสตมป์ ผู้สะสม
แสตมป์ที่ระลึกซ้ือแสตมป์รูปภาพพระบรมฉายา
ลักษณ์ราชวงศ์จักรีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 43.88 
รองลงมาคือแสตมป์รูปภาพประวัติศาสตร์คิดเป็น
ร้อยละ 13.85 และน้อยท่ีสุดคือแสตมป์รูปภาพสัตว์
สวยงามคิดเป็นร้อยละ 5.77 ตามลําดับ 

ลักษณะของแสตมป์ ผู้สะสมแสตมป์ที่
ระลึกส่วนใหญ่ซ้ือแสตมป์แบบแนวต้ังมีรอยปรุมาก
ที่สุดคิดเป็นร้อยละ 53.11 รองลงมาคือแสตมป์แบบ
แนวนอนมีรอยปรุคิดเป็นร้อยละ 27.71 และน้อย
ที่สุดคือแสตมป์แบบแนวนอนไม่มีรอยปรุคิดเป็นร้อย
ละ 3.02 ตามลําดับ 

วัตถุประสงค์การซื้อ ผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึก 
ส่วนใหญ่ซ้ือแสตมป์ที่ระลึกเพ่ือเป็นของสะสมคิดเป็น

ร้อยละ 78.52 รองลงมาซ้ือเพื่อเพ่ือความเพลิดเพลิน
คิดเป็นร้อยละ 13.40 และซ้ือเพ่ือเป็นของขวัญในวัน
สําคัญคิดเป็นร้อยละ 8.08 ตามลําดับ 

ความบ่อยคร้ังในการซ้ือ ผู้สะสมแสตมป์ท่ี
ระลึกส่วนใหญ่ซ้ือทุกคร้ังที่มีการออกแสตมป์คิดเป็น
ร้อยละ 90.07  รองลงมาคือกลุ่มท่ีซ้ือเกือบทุกคร้ัง 
คิดเป็น ร้อยละ 8.08 และน้อยท่ีสุดคือกลุ่มที่ ซ้ือ
นานๆคร้ังคิดเป็นร้อยละ 1.85 ตามลําดับ 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ผู้สะสมแสตมป์ 
ที่ระลึกส่วนใหญ่ซ้ือด้วยตัวเองคิดเป็นร้อยละ 76.20 
รองลงมาซ้ือเพราะสมาชิกในครอบครัวคิดเป็นร้อย
ละ 13.40 ซ้ือเพราะเพื่อน/คนรู้จักคิดเป็นร้อยละ 
10.40 ตามลําดับ 

ระยะเวลาการซื้อแสตมป์ท่ีระลึกเพ่ือสะสม 
ผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกส่วนใหญ่ซ้ือแสตมป์ที่ระลึก
เพ่ือสะสมมานานแล้วคิดเป็นร้อยละ 82.67 รองลง 
มาซ้ือเพราะเห็นว่าแสตมป์ที่ระลึกมีความสวยงาม
ไม่ได้สะสมอย่างจริงจังคิดเป็นร้อยละ 10.40 และ
น้อยท่ีสุดคือพึ่งเร่ิมต้นซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกแต่คิดว่าจะ
เร่ิมต้นสะสมอย่างจริงจังต่อไปคิดเป็นร้อยละ 6.93 
ตามลําดับ 

การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อ
แสตมป์ที่ระลึก ผลการวิจัยพบว่าในภาพรวมการ
สื่อสารการตลาดมีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกใน
ระดับมาก( X= 3.68) และเม่ือทําการวิเคราะห์ในแต่
ละเคร่ืองมือพบว่าการส่ือสารการตลาดโดยเคร่ืองมือ
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์มีผลต่อการซ้ือ
แสตมป์ท่ีระลึกในระดับมาก (X= 4.13) โดยท่ีสื่อ
เฉพาะกิจ เช่นแผ่นพับ/โบว์ชัวร์, โปสเตอร์มีผลต่อ
การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกในระดับมากท่ีสุด (X= 4.76) 
และและสื่อออนไลน์ ประเภทเว็บไซต์ www.Thiland 
Post.com เฟซบุ๊ค และไลน์มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ี
ระลึกในระดับมากที่สุดเช่นกันโดยที่ (X= 4.55, X= 
4.55, X= 4.55, X= 4.55) ตามลําดับ  และสื่ อสิ่ ง 
พิมพ์ ประเภทวารสารหรือนิตยสารท่ีบริษัทไปรษณีย์
โฆษณามีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกในระดับมาก
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ที่สุดเช่นกันโดยที่ (X= 4.36) ส่วนสื่อวิทยุโทรทัศน์มี
ผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกในระดับมาก (X= 3.47) 

การสื่อสารการตลาดโดยเคร่ืองมือการ
ส่งเสริมการขายมีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกใน
ระดับมาก (X= 4.01) โดยท่ีสื่อกิจกรรมการลดราคา
พิเศษเพ่ือซ้ือแสตมป์ชุดแรกจะได้ซ้ือแสตมป์ชุดต่อไป
ในราคาถูกลงมีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกในระดับ
มากที่สุด (X= 4.64) และสื่อกิจกรรมการมอบของที่
ระลึก/ของแจก/ของแถม เช่นกระปุกออมสิน พวง
กุญแจ กระเป๋าผ้า ส่วนสื่อกิจกรรมการรับประกัน
แสตมป์เม่ือเกิดความเสียหายในการขนส่งมีผลต่อ
การซ้ือแสตมป์ที่ระลึกในระดับปานกลาง (X= 3.27) 

การสื่ อสารการตลาดโดยเคร่ืองมือ
กิจกรรมการตลาดทางตรงมีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่
ระลึกในระดับปานกลาง (X= 2.92) โดยที่กิจกรรม
การขายโดยพนักงานขายหน้าเคาน์เตอร์ที่ทําการ
ไปรษณีย์ท่ัวประเทศ มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึก
ในระดับปานกลาง (X = 3.33) และกิจกรรมการเปิด 
รับสมัครเป็นสมาชิกท่ีทําการไปรษณีย์ท่ัวประเทศ
และทําการจัดส่งให้ทุกคร้ังท่ีมีการออกแสตมป์ใหม่
โดยจัดส่งทาง EMS มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึก 
ในระดับปานกลางเช่นกันโดยท่ี (X= 3.24) ส่วน
กิจกรรมจําหน่ายผ่านช่องทางโทรศัพท์ 1545 จัดส่ง
ทาง EMS มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกในระดับ
น้อย (X= 2.06) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผลการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานการ
วิจัย ดังนี้ 

1 ผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนท่ีมีเพศแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่เน่ืองมาจากการ
สื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 

2 ผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่เน่ืองมาจากการ

สื่อสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน โดยที่กลุ่มตัวอย่างผู้
สะสมแสตมป์ที่ระลึกที่มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี กับ
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 34 – 41 ปี แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 26 – 33 ปีกับกลุ่มตัวอย่าง
ที่ มีอายุระหว่าง 34 – 41 ปีแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เช่นกัน 

3 ผู้สะสมแสตมป์ ท่ีระลึกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนที่ มีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ทีระลึกท่ี
เน่ืองมาจากการสื่อสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน โดยท่ี 
กลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมีการศึกษาใน
ระดับมัธยมปลาย / ปวช. กับกลุ่มตัวอย่างผู้สะสม
แสตมป์ท่ีระลึกที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05, 
กลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมีการศึกษาใน
ระดับมัธยมปลาย / ปวช. กับกลุ่มตัวอย่างผู้สะสม
แสตมป์ที่ระลึกท่ีมีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญา
ตรี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05, กลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกที่มีการ 
ศึกษาในระดับอนุปริญญา / ปวส. กับกลุ่มตัวอย่างผู้
สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และกลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกท่ี     
มีการศึกษาในระดับอนุปริญญา / ปวส. กับกลุ่ม
ตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกที่มีการศึกษาในระดับ 
สูงกว่าปริญญาตรี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เช่นกัน 

4 ผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่เนื่องมาจากการ
สื่อสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน โดยที่กลุ่มตัวอย่างผู้
สะสมแสตมป์ที่ระลึกที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
กับกลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ ท่ีระลึกที่ มีอาชีพ
ค้าขายท่ัวไป แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึก
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ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับกลุ่มตัวอย่างผู้
สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัวแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 5 ผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนท่ีมีรายได้แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่เน่ืองมาจากการ
สื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน โดยที่กลุ่มตัวอย่างผู้
สะสมแสตมป์ท่ีระลึกที่มีรายได้ ต่ํากว่า 15,000 บาท 
กับกลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมีรายได้
มากกว่า 35,000 บาท แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05, กลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์
ที่ระลึกที่มีรายได้ 15,001 – 20,000 บาท กับกลุ่ม
ตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมีรายได้มากกว่า 
35,000 บาท แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05, กลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมี
รายได้ 20,001 – 25,000 บาท กับกลุ่มตัวอย่างผู้
สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมีรายได้มากกว่า 35,000 บาท 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05, 
กลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกที่มีรายได้ 25,001 
– 30,000 บาท กับกลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่
ระลึกท่ีมีรายได้มากกว่า 35,000 บาท แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 และกลุ่ม
ตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกท่ีมีรายได้ 30,001 – 
35,000 บาท กับกลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึก
ที่มีรายได้มากกว่า 35,000 บาท แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

อภิปรายผล  
ผลการวิจัยพบว่าผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกใน

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิ ง สอดคล้องกับทัศน์สุวรรณ บุญศิริสุขะพงษ์ 
(2547) ทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์
ของนักสะสมแสตมป์ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง  ซ่ึงผลการวิจัยในส่วนนี้ แตกต่างจาก
ผลการวิจัยของ ศุภธร ชีถนอม,  ชูลีรัตน์  คงเรือง,  

และอรจันท ร์  ศิ ริโชติ  (2556) ซ่ึ งการวิ จัย เร่ือง 
พฤติกรรมการซ้ือ และทัศนคติของลูกค้าต่อส่วน
ประสมทางการตลาดร้านค้าปลีกไปรษณีย์พัทลุงซ่ึง
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนในด้านอายุพบว่าผู้
สะสมแสตมป์ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี ซ่ึง
ผลการวิจัยส่วนน้ียังแตกต่างจากทัศน์สุวรรณ  บุญศิ
ริสุขะพงษ์ (2547) ซ่ึงพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ี
เป็นกลุ่มตัวอย่าง นักสะสมแสตมป์ส่วนใหญ่ มีอายุ 
30 ปีข้ึนไป ในด้านวัตถุประสงค์การซ้ือแสตมป์ท่ี
ระลึก ผลการวิจัยคร้ังนี้พบว่าส่วนใหญ่ซ้ือแสตมป์ท่ี
ระลึกเพ่ือเป็นของสะสม ส่วนในด้านลักษณะการซ้ือ
พบว่าผู้สะสมแสตมป์ซ้ือเพื่อการสะสมมานานแล้ว 
ซ่ึงแตกต่างจากผลการวิจัยของทัศน์สุวรรณ  บุญศิริ
สุขะพงษ์ (2547) การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ
แสตมป์ของนักสะสมแสตมป์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เพ่ิงเร่ิมสะสมแสตมป์ 

ผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกซ้ือแสตมป์รูปภาพ
พระบรมฉายาลักษณ์ราชวงศ์จักรีมากท่ีสุด สาเหตุท่ี
เป็นเช่นนี้อาจจะเนื่องมาจากว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
ของกลุ่มผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกมีความคล้ายคลึงกัน 
และท่ีสําคัญแสตมป์รูปภาพพระบรมฉายาลักษณ์
ราชวงศ์จักรีนั้นอาจจะกล่าวได้ว่าเป็นจิตวิญญาณ
ของคนไทย มีความใกล้ชิดกับวิถีชีวิตและการดําเนิน
ชีวิตของคนไทยทุกคนท่ีมีความจงรักภักดีต่อองค์
พระมหากษัตริย์ของราชวงศ์จักรีซ่ึงจากเหตุผลดัง 
กล่าวน้ีสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดของ Hawkins 
(1992) ซ่ึงกล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นผล
ของการซ้ือของผู้บริโภคท่ีสัมพันธ์กับการดําเนินชีวิต 
ความต้องการ ทัศนคติ ทางเลือก ประสบการณ์ท่ี
ได้ รับ  โดย ท่ี ในกรณี น้ี ผู้สะสมแสตมป์อาจจะมี
ประสบการณ์ได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพระราช
กรณีย์กิจของพระมหากษัตริย์และเชื้อพระวงศ์ทุก
พระองค์ของราชวงศ์จักรีซ่ึงกล่าวได้ว่ามีความสัมพันธ์ 
อย่างใกล้ชิดกับวิถีชีวิตและการดําเนินชีวิตของคนใน
สังคมไทยจนเกิดการฝังลึกในจิตใจและซาบซ้ึงในพระ
มหากรุณาธิคุณ ดังนั้นเม่ือมีการออกแสตมป์รูปภาพ
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พระบรมฉายาลักษณ์ราชวงศ์จักรีเพ่ือจําหน่าย จึงทํา
ให้กลุ่มผู้สะสมแสตมป์ซ้ือแสตมป์รูปภาพดังกล่าว
มากที่สุดนั่นเอง นอกนั้นยังสอดคล้องกับแนวคิดท่ีมี
อิทธิพลต่อการกําหนดทัศนคติ ซ่ึงฉัตยาพร  เสมอใจ 
อธิบายไว้ว่าอิทธิพลทางสังคม กระแสสังคมส่งผลถึง
ความรู้สึกนึกคิดในการเกิดความชอบหรือไม่ชอบใดๆ
ได้หากบุคคลถูกปลูกฝังวัฒนธรรมเดียวกันและอยู่ใน
สังคมเดียวกันมักจะมีทัศนคติท่ีคล้ายคลึงกัน ด้วย
แนวคิดดังกล่าวนี้อธิบายเพ่ิมเติมได้ว่า กลุ่มคนใน
สังคมไทยหรือในวัฒนธรรมไทยมีความจงรักภักดี ต่อ
สถาบันกษัตริย์อยู่แล้วดังน้ันการซ้ือแสตมป์รูปภาพ
พระบรมฉายาลักษณ์ราชวงศ์จักรี อาจจะทําให้ผู้
สะสมแสตมป์ที่ระลึกมีความรู้สึกว่าเป็นกิจกรรมการ
แสดงความจงรักภักดีในรูปแบบหนึ่งท่ีไม่ขัดกับ
กระแสสังคมที่กลุ่มผู้สะสมแสตมป์เป็นสมาชิกอยู่
นั่นเอง    

ในด้านวัตถุประสงค์การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึก 
ผลการวิจัยคร้ังนี้พบว่าส่วนใหญ่ซ้ือแสตมป์ท่ีระลึก
เพื่อเป็นของสะสม ส่วนในด้านลักษณะการซ้ือพบว่า
ผู้สะสมแสตมป์ซ้ือเพื่อการสะสมมานานแล้ว ซ่ึงแตก 
ต่างจากผลการวิจัยของทัศน์สุวรรณ  บุญศิริสุขะ
พงษ์ (2547) การวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์
ของนักสะสมแสตมป์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ 
วิจัยพบว่าส่วนใหญ่เพ่ิงเร่ิมสะสมแสตมป์ และความถ่ี
ของการซ้ือนั้นพบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือทุกคร้ังที่มีการออก
แสตมป์ และส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อการสะสมซ่ึงสามารถ
อธิบายได้ด้วยผลการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและการ
ซ้ือในส่วนของลักษณะการซ้ือซ่ึงพบว่าส่วนใหญ่ซ้ือ
เพื่อการสะสมมานานแล้วแสดงให้เห็นถึงการเป็นนัก
สะสมแสตมป์ที่ระลึก ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างผู้สะสม
แสตมป์ท่ีระลึกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน
เหล่านี้ส่วนใหญ่จึงมีพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึก
ทุกคร้ังที่มีการออกแสตมป์แบบใหม่ในแต่ละคร้ัง 
และการซ้ือจึงเป็นการซ้ือเพ่ือการสะสมน่ันเอง โดย
ผลการวิจัยในส่วนนี้ขัดแย้งกับทัศน์สุวรรณ  บุญศิริ
สุขะพงษ์ (2547) วิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์

ของนักสะสมแสตมป์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เพิ่งเร่ิมสะสมแสตมป์ และในความแตกต่างของ
ผลการวิจัยนี้อาจจะเกิดจากความแตกต่างทางด้าน
สังคมและวัฒนธรรมของผู้สะสม ซ่ึงสามารถอธิบาย
ได้ด้วยแนวคิดลักษณะทางประชากรโดยที่ Hanna 
and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2007) 
อธิบายไว้ว่า สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ อัน
ได้แก่ เชื้อชาติและชาติพันธ์ุถ่ินฐาน ภูมิลําเนา มีส่วน
ทําให้คนมีวัฒนธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณที่ต่าง 
กัน มีทัศนคติค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกัน ดังนั้น
จากแนวคิดน้ีจึงอาจทําให้พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือการ
สะสมจึงมีความแตกต่างกัน นอกจากนี้แล้วยังอาจจะ
เป็นเพราะว่าผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึก มีประสบการณ์
และความเก่ียวพันกับแสตมป์ท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงชูชัย  
สมิทธ์ิไกร อธิบายไว้ว่าการที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ 
หรือเคยใช้สินค้านั้นๆอยู่เป็นประจํา หรือมีความ
สนใจที่จะแสวงหาข้อมูลข่าวสารในสินค้าน้ันๆอยู่
แล้ว กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเรียกว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มี
ความเก่ียวพันกับสินค้าในระดับสูง (High involvement) 
กรณีดังกล่าวน้ีอาจกล่าวได้ว่ากลุ่มผู้สะสมแสตมป์  
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนเป็นกลุ่มที่ มี
ประสบการณ์และความเก่ียวพันสูง ดังนั้นจึงติดตาม
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการออกแสตมป์ที่ระลึกอย่าง
ใกล้ชิด และซ้ือทุกคร้ังที่มีการออกแสตมป์ 

ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ พบว่า  
ผู้ สะสมแสตมป์ ท่ีระลึกส่วนใหญ่ ซ้ือด้วยตัวเอง      
ซ่ึงสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดท่ี มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึง Kotler  (1997, 
p. 172 – 188) อธิบายไว้ว่า ด้านจิตวิทยาซ่ึงได้แก่ 
ความเชื่อและทัศนคติเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือ
เก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง และแนวความคิดของตนเองซ่ึง
หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง กรณีน้ี
แสดงให้เห็นว่าผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึก มีความเชื่อม่ัน
ในแนวความคิดและความเช่ือของตนเองในด้านการ
ซ้ือแสตมป์ ดังนั้นส่วนใหญ่จึงซ้ือด้วยตนเองมากกว่า
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ซ้ือเพราะบุคคลอ่ืนนั่นเอง นอกจากนี้ผลการวิจัยคร้ัง
นี้ยังสอดคล้องกับศุภธร ชีถนอม, ชูลีรัตน์  คงเรือง 
และอรจันทร์  ศิริโชติ (2556) วิจัยเร่ือง พฤติกรรม
การซ้ือ และทัศนคติของลูกค้าต่อส่วนประสมทาง
การตลาดร้านค้าปลีกไปรษณีย์พัทลุง ซ่ึงผลการวิจัย
พบว่าในการซ้ือของลูกค้าไม่มีอิทธิพลจากบุคคลอ่ืน  

การสื่อสารการตลาดโดยเคร่ืองมือการโฆษณา 
และการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่
ระลึกในระดับมาก และโดยเฉพาะการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือเฉพาะกิจ เช่นแผ่นพับ/
โบว์ชัวร์, โปสเตอร์ และสื่อสิ่งพิมพ์ ประเภทวารสาร
หรือนิตยสารที่บริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด โฆษณา
และประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกใน
ระดับมากที่สุด ส่วนสื่อวิทยุโทรทัศน์มีผลต่อการซ้ือ
แสตมป์ที่ระลึกในระดับมาก สาเหตุที่ เป็นเช่นนี้
อาจจะเนื่องมากจากว่า สื่อเฉพาะกิจ เช่นแผ่นพับ/
โบว์ชัวร์, โปสเตอร์ และสื่อสิ่งพิมพ์ ประเภทวารสาร
หรือนิตยสารที่บริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด โฆษณา
และประชาสัมพันธ์ เป็นสื่อท่ีนําเสนอข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับแสตมป์ที่ ระลึกได้ครบถ้วนกว่าสื่อวิทยุ
โทรทัศน์ และสื่อเฉพาะกิจดังกล่าวก็อาจจะเป็นสื่อ
หลักท่ีบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัดใช้ในการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับแสตมป์ท่ีระลึกไปยังผู้บริโภค 
เม่ือการเผยแพร่สามารถให้ข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
ครบถ้วนจึงอาจจะตรงกับความต้องการด้านข้อมูล
ของผู้สะสมจึงทําให้การสื่อสารการตลาดโดยเคร่ืองมือ 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเฉพาะกิจ เช่น
แผ่นพับ/โบว์ชัวร์, โปสเตอร์ และสื่อสิ่งพิมพ์ ประเภท 
วารสารหรือนิตยสาร มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึก
มากที่สุด และด้วยเหตุผลดังกล่าวนี้ยังสามารถ
อธิบายได้ด้วยแนวคิดการซ้ือซ่ึง พิบูล  ทีปะปาล 
อธิบายไว้ว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์ ต้องอาศัยกระบวนการ
หลายอย่าง การแสวงหาข้อมูลก่อนการซ้ือจึงมี
ความสําคัญ ซ่ึงผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการแสวงหา
ข้อมูลให้ได้เพียงพอ เพื่อนํามาประเมินก่อนการซ้ือ 
ดังนั้นจึงอธิบายได้ว่าเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดโดย

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือเฉพาะกิจ 
และสื่อสิ่งพิมพ์ดังท่ีกล่าวมาสามารถให้ข้อมูลเก่ียว 
กับแสตมป์ที่ระลึกได้เพียงพอจึงมีผลต่อการซ้ือใน
ระดับมากที่สุด ในขณะท่ีการสื่อสารการตลาดโดย
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายมีผลต่อการซ้ือแสตมป์
ที่ระลึกในระดับมากเช่นกัน โดยที่สื่อกิจกรรมการลด
ราคาพิเศษเพ่ือซ้ือแสตมป์ชุดแรกจะได้ซ้ือแสตมป์ชุด
ต่อไปในราคาถูกลง และสื่อกิจกรรมการมอบของท่ี
ระลึก/ของแจก/ของแถม เช่นกระปุกออมสิน พวง
กุญแจ กระเป๋าผ้ามีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกใน
ระดับมากท่ีสุด และสาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอาจจะเน่ือง 
มาจากว่าผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกคํานึงถึงในเร่ืองของ
ราคาและความคุ้มค่าในการซ้ือหรืออาจจะกล่าวได้ว่า
ด้านราคาและการส่งเสริมการขายมีความผลต่อการ
ซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงตรงกับทัศน์สุวรรณ  บุญศิริสุขะ
พงษ์ (2547) ทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ
แสตมป์ของนักสะสมแสตมป์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าในการซ้ือแสตมป์แต่ละคร้ังจะ
พิจารณาแสตมป์จาก รูปทรง รูปภาพ สีสันของ
แสตมป์ในด้านราคาจะพิจารณาจากความเหมาะสม
กับคุณภาพของแสตมป์  

การสื่อสารการตลาดโดยเคร่ืองมือกิจกรรม
การตลาดทางตรง มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกใน
ระดับปานกลาง โดยที่กิจกรรมการขายโดยพนักงาน
ขายหน้าเคาน์เตอร์ท่ีทําการไปรษณีย์ทั่วประเทศ 
และกิจกรรมการเปิดรับสมัครเป็นสมาชิกที่ทําการ
ไปรษณีย์ท่ัวประเทศและทําการจัดส่งให้ทุกคร้ังที่มี
การออกแสตมป์ใหม่โดยจัดส่งทาง EMS มีผลต่อการ
ซ้ือแสตมป์ที่ระลึกในระดับปานกลาง ส่วนกิจกรรม
จําหน่ายผ่านช่องทางโทรศัพท์1545 จัดส่งทาง EMS 
มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกในระดับน้อย ซ่ึงแสดง
ให้เห็นถึงการที่ ผู้สะสมแสตมป์ที่ ระลึก ไม่ ได้ให้
ความสําคัญกับกิจกรรมการตลาดทางตรงสักเท่าไหร่  
แต่ถึงอย่างไรก็ตามการสื่อสารการตลาดท้ังหมดก็ยัง
มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกของผู้สะสมแสตมป์ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน เพียงแต่การ
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สื่อสารการตลาดในแต่ละเคร่ืองมือมีผลต่อการซ้ือใน
ระดับที่แตกต่างกัน และผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างผู้สะสม
แสตมป์ท่ีระลึกที่แตกต่างกัน การสื่อสารการตลาดที่
มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกแตกต่างกัน ดังนี้ 

ผู้สะสมแสตมป์ ท่ีระลึกในภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือตอนบน ที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกท่ีเนื่องมาจากการสื่อสาร
การตลาดที่แตกต่างกัน ผู้สะสมแสตมป์ท่ีระลึกใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ที่มีอายุแตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกที่เนื่องมาจาก
การสื่อสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน ผู้สะสมแสตมป์ที่
ระลึกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่
ระลึกท่ีเน่ืองมาจากการสื่อสารการตลาดท่ีแตกต่าง
กัน ผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกในภาคตะวันออกเฉียง 
เหนือตอนบน ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือแสตมป์ที่ระลึกท่ีเน่ืองมาจากการส่ือสารการตลาด
ที่มีแตกต่างกัน และผู้สะสมแสตมป์ที่ระลึกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ที่มีรายได้แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกที่เน่ืองมาจากการ
สื่อสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผลการทดสอบสมมติฐาน
สามารถ อธิบายได้ด้วยแนวคิดและทฤษฎีลักษณะ
ทางประชากร ซ่ึง Defleur, and Bcll-Rokeaoh. 
อธิบายไว้ว่าพฤติกรรมของบุคคลเก่ียวข้องกับลักษณะ 
ต่าง ๆ ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากร โดยที่ 
บุคคลที่มี พฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่ม
เดียวกันโดยจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเนื้อหา
ข่าวสารในแบบเดียวกันและการจําแนกผู้ รับสาร
ออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะทางประชากร ได้แก่อายุ 
เพศ สถานภาพทาง สังคม และเศรษฐกิจ การศึกษา
ศาสนา สถานภาพสมรส ดังนั้นเม่ืออธิบายด้วย
ทฤษฎีดังกล่าวนี้จะพบว่า กลุ่ม ตัวอย่างผู้สะสม
แสตมป์ที่ระลึกท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน
จะเลือกรับ และตอบสนองต่อเนื้อหา ข่าวสารใน

แบบท่ีแตกต่างกัน จึงทําให้การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกของ 
กลุ่มตัวอย่างผู้สะสมแสตมป์ในแต่ละกลุ่มตอบสนอง
ต่อการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทแตกต่างกัน
นั่นเอง  

 

ข้อเสนอแนะ 
1) ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

 ผู้เก่ียวข้องกับการวางแผนการสื่อสารการ 
ตลาดของบริษัท ไปรษณีย์ไทยจํากัด ควรให้ความ 
สําคัญกับการสื่อสารการตลาดโดยเคร่ืองมือการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือเฉพาะกิจ 
และสื่อสิ่งพิมพ์มากยิ่งข้ึน เพราะผลการวิจัยพบว่าส่ือ
ดังกล่าวมีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกมากท่ีสุด และ
อาจจะลดการใช้สื่อวิทยุโทรทัศน์ลง ส่วนสื่อออนไลน์
ซ่ึงมีผลต่อการซ้ือมากที่สุดเช่นกันโดยที่มีค่าเฉลี่ย
ใกล้เคียงกับสื่อเฉพาะกิจและสื่อสิ่งพิมพ์ ผู้สื่อสาร
การตลาดของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดจึงควรท่ีจะ
ให้ความสําคัญในส่วนนี้ด้วย นอกจากนี้แล้วกิจกรรม
ในส่วนของการสื่อสารการตลาดโดยเคร่ืองมือส่งเสริม 
การขายก็ยังคงมีความสําคัญที่ยังคงต้องใช้อย่าง
ต่อเนื่องแต่อาจจะเพ่ิมกิจกรรมให้มีความน่าสนใจ
และมีความหลากหลายมากกว่าท่ีใช้อยู่ในปัจจุบัน 
เช่นอาจจะมีการจัดกิจกรรมการเล่นเกมเพ่ือสร้าง
การมีส่วนร่วมอันจะส่งผลให้เกิดความประทับใจกับผู้
สะสมแสตมป์ที่ระลึก ส่วนการสื่อสารการตลาดโดย
เคร่ืองมือกิจกรรมการตลาดทางตรงซ่ึงผลการวิจัย
พบว่ามีผลต่อการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกในระดับปาน
กลาง และระดับน้อย ก็อาจจะคงไว้อยู่  เพียงแต่
อาจจะไม่ต้องเน้นในส่วนน้ีมากนัก 

2) ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 การวิจัยคร้ังต่อไปควรศึกษากับผู้สะสม
แสตมป์ในภาคตะวันอกเฉียงเหนือทั้งหมด และควร 
มีการศึกษาข้อมูลเชิงลึกด้วย ซ่ึงจะทําให้ได้ข้อมูลท่ี   
มีความหลากหลายและลึกซ้ึงมากยิ่งข้ึน เพราะจาก
แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรซ่ึง Defleur 
and Bcll-Rokeaoh อธิบายไว้ว่า พฤติกรรมของ
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บุคคลเก่ียวข้องกับลักษณะต่างๆ ของบุคคล หรือ
ลักษณะทางประชากร โดยที่ บุคคลท่ีมีพฤติกรรม
คล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกันโดยจะเลือกรับ 
และตอบสนองต่อเนื้อหาข่าวสารในแบบเดียวกัน 
และการจําแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะ
ทางประชากรได้แก่อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม 
และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส  
ซ่ึงคุณสมบัติเหล่าน้ีล้วนมีผลต่อการรับรู้ การตีความ 
 

และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา  สุรสนธิ, 
2541)  ดังนั้นในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
ความหลากหลายและแตกต่างกันในด้านบริบททาง
สังคมและวัฒนธรรมจะเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ 
พฤติกรรมผู้บริโภคและการซ้ือแสตมป์ที่ระลึกอันจะ
นํามาใช้ในการวางแผนด้านการสื่อสารการตลาดของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึนในลําดับต่อไป 
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