
บทความวจัิยน้ีมวีตัถปุระสงคเพือ่ (1) ศึกษาอทิธิพลทางตรงของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

ตอความตัง้ใจซือ้สลากดจิทิลัดวยแอปพลเิคชนัเปาตงัผานธนาคารกรงุไทย และ (2) ศกึษาอทิธิพล

ทางตรงของโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีตอความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลดวยแอปพลิเคชันเปาตังผานธนาคาร

กรุงไทย เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ที่เกี่ยวของ

กบัสนิคาและบรกิาร ทีซ้ื่อสลากดิจิทลัดวยบริการธรุกรรมทางการเงนิผานโทรศัพทเคลือ่นท่ีแอปเปาตงัผานธนาคาร

กรุงไทย จํานวน 213 คน เปนการสุมหลายขั้นตอน สถิติที่ใชการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย สถิติพรรณนา 

ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมาน ไดแก การวิเคราะหองคประกอบ 

เชิงยืนยัน การวิเคราะหเสนทาง และการวิเคราะหสมการโครงสราง

ผลการวิจัย พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ

สลากดิจิทัลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางมาตรฐาน (β) เทากับ .456 จึง

สนับสนุนสมมุติฐานท่ี 1 (H1) นอกจากนี้ โมเดลการยอมรับเทคโนโลยียังมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางมาตรฐาน (β) เทากับ 

.473 จึงสนับสนุนสมมุติฐานที่ 2 (H2) ทั้งนี้ ตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและโมเดลการยอมรับ

เทคโนโลยีสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลของผูบริโภคไดรอยละ 72.1 

(R² = .721) โดยโมเดลความสมัพนัธเชงิสาเหตตุามสมมตุฐิานมคีวามสอดคลองกบัขอมลูเชงิประจกัษอยูในระดบั

ดี โดยมีดัชนีความสอดคลองของโมเดล ดังนี้ χ2 เทากับ 35.4 df เทากับ 28 χ2/df เทากับ 1.26 p เทากับ .159 

CFI เทากับ .998 TLI เทากับ .993 NFI เทากับ .989 SRMR เทากับ .027 และ RMSEA เทากับ .035
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This research article aimed to (1) study the direct influence of integrated marketing com-
munication on the purchase intention of digital lottery tickets via the Paotang application 

through Krungthai Bank. and (2) study the direct influence of the technology acceptance model on 
the purchase intention of digital lottery tickets through the Paotang application via Krungthai Bank. 
This study employed a quantitative research approach using questionnaires to collect data from 
213 consumers aged 20 years and above who purchased digital lottery tickets through the Paotang 
mobile application via Krung Thai Bank financial transaction services. The sample was selected 
using multi-stage sampling. The statistical methods used for data analysis consisted of descriptive 
statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, and inferential statistics, 
including factor analysis, path analysis, and structural equation modeling (SEM).

Findings are as follows: integrated marketing communication (IMC) had a positive and 
statistically significant direct effect on consumers’ intention to purchase digital lottery tickets at 
the .001 significance level, with a standardized path coefficient (β) of .456, thereby supporting 
Hypothesis 1 (H1). In addition, the Technology Acceptance Model (TAM) exerted a positive and 
statistically significant direct effect on purchase intention at the .001 significance level, with 
a standardized path coefficient (β) of .473, thus supporting Hypothesis 2 (H2). Collectively, 
integrated marketing communication and the Technology Acceptance Model explained 72.1% of 
the variance in consumers’ intention to purchase digital lottery tickets (R² = .721). Furthermore, 
the hypothesized structural model demonstrated a good fit with the empirical data. The model 
fit indices were as follows: χ2 = 35.4, df = 28, χ2/df = 1.26, p = .159, CFI = .998, TLI = .993, 
NFI = .989, SRMR = .027, and RMSEA = .035.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ในศตวรรษที่ 21 ความกาวหนาทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีไดสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดาน

การเงินและพฤติกรรมผูบริโภคอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะดานเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีมีบทบาทสําคัญตอระบบการเงิน

ท่ัวโลก เชน เทคโนโลยทีางการเงนิ (fintech) บลอ็กเชน ปญญาประดิษฐ (AI) และระบบอนิเทอรเนต็ของสรรพสิง่ 

(IoT) ซึ่งชวยใหการทําธุรกรรมทางการเงินมีความสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย และสามารถตรวจสอบไดอยางมี

ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การชําระเงินผานโทรศัพทเคลื่อนที่ผานแอปพลิเคชันทางการเงิน เชน แอปพลิเคชัน

เปาตังและแอปธนาคาร ยังชวยอํานวยความสะดวกในการใชบริการทางการเงินในชีวิตประจําวันมากยิ่งข้ึน 

สงผลใหรูปแบบธุรกิจและพฤติกรรมการใชบริการทางการเงินของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปสูยุคดิจิทัลอยาง

ตอเนื่อง (ธนาคารกรุงไทย, 2565; พิมพพันธุ แสงศรี และคนอื่น ๆ, 2568)

จากนโยบายของภาครฐัไดสงเสรมิการเขาสูสังคมไรเงินสด (cashless society) โดยสนบัสนนุการใชระบบ

การชําระเงินอิเล็กทรอนิกส เชน QR Code, e-Wallet, PromptPay และ Mobile Banking อยางตอเนื่อง 

นบัตัง้แตการพฒันาระบบ QR Code มาตรฐานในป พ.ศ. 2560 สงผลใหประชาชนมีความคุนเคยกับธุรกรรมดจิทิลั

และมีการใชจายผานชองทางอิเล็กทรอนิกสสูสังคมไรเงินสด แอปพลิเคชัน “เปาตัง” เปนดิจิทัลแพลตฟอรมและ

กระเปาเงนิอเิลก็ทรอนิกส (E-Wallet) ของรฐับาลไทย พฒันาโดยธนาคารกรงุไทย เพือ่รองรบัการใหบรกิารทางการ

เงินดิจิทัลและโครงการภาครัฐตาง ๆ  (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2564; ธาราภรณ จบรัตน และธัชกร ธิติลักษณ, 

2566) ขณะเดียวกัน สํานักงานสลากกินแบงรัฐบาลเปนรัฐวิสาหกิจสังกัดกระทรวงการคลังที่มีบทบาทสําคัญใน

การนํารายไดเขาสูรฐัและสนับสนุนการพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมของประเทศ โดยแผนวสิาหกจิ พ.ศ. 2566-2570 

มุงพฒันาชองทางดิจิทลัสาํหรับการจําหนายสลากกินแบงรฐับาล โดยเฉพาะสลากดจิทิลัผานแอปพลเิคชนั “เปาตงั” 

เพื่อเพิ่มความสะดวก ความโปรงใส และแกไขปญหาสลากเกินราคา (สํานักงานสลากกินแบงรัฐบาล, 2566) 

อกีทัง้หลายประเทศไดพฒันาระบบลอตเตอร่ีอเิลก็ทรอนกิส เชน Vietlott ของประเทศเวยีดนาม ซึง่ชวยเพิม่ความ

สะดวกในการเขาถงึบรกิารและสงเสรมิการใชชองทางดจิทิลั ประกอบกบัความกาวหนาของเทคโนโลยดีจิทิลัและ

อินเทอรเน็ตที่เอื้อตอการขยายตัวของการพนันออนไลน โดยเฉพาะหวยออนไลนและการทายผลลอตเตอรี่ผาน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันบนโทรศัพทมือถือ (Nguyen & Trinh, 2018)

สาํหรับประเทศไทย การซือ้สลากกนิแบงรัฐบาลและการเลนหวยใตดนิยงัคงไดรบัความนยิมอยางตอเนือ่ง 

และมีแนวโนมเพิม่ขึน้ผานชองทางออนไลน โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหมทีไ่ดรบัอทิธพิลจากการสือ่สารการตลาด

และสื่อสังคมออนไลน การขยายตัวของการพนันออนไลนไมเพียงสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค แตยังอาจ

สรางความเสียหายตอระบบเศรษฐกจิและสงัคมในวงกวาง โดยผลการสาํรวจสถานการณการพนันในประเทศไทย 

ป พ.ศ. 2567 พบวา เลนการพนันออนไลนมีแนวโนมเพิ่มขึ้น จํานวน 5-7 ลานคน และ มูลคาของตลาดสูงถึง

ประมาณ 5,000-7,000 ลานบาท และในปจจุบนักค็อื “หวยออนไลน” โดยเฉพาะการเดมิพนัในรปูแบบตางๆ จาก

หลากหลายประเทศ ซึ่งมีการเติบโตตอเนื่องทําใหสวนแบงการตลาดของ “หวยออนไลน” อยูที่ประมาณรอยละ 

20-25 ดานชองทางการเลนพนันออนไลน อัตราสวนมากที่สุดคือ การเลนผาน “โทรศัพทมือถือ” ซึ่งสะทอนถึง

ขนาดของปญหาและความจาํเปนในการกาํกบัดแูล รวมทัง้การพฒันาชองทางการพนนัทีถ่กูกฎหมายและโปรงใส 

(เดลินิวส, 2568, 21 มกราคม; นวลนอย ตรีรัตน, 2566) 
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จากปญหาดังกลาวขางตน การขยายตัวของการพนันออนไลนยังกอใหเกิดการแขงขันกับสลากกินแบง

รัฐบาลและอาจสงผลกระทบดังกลาว การบงัคับใชมาตรการทางกฎหมายเพยีงอยางเดยีวอาจไมเพยีงพอ สาํนกังาน

สลากกนิแบงรฐับาลจงึจาํเปนตองพฒันากลยทุธการสือ่สารการตลาดและยกระดบัการสรางประสบการณการใช

สลากดิจิทัล เพื่อสรางการรับรู ความเชื่อมั่น และสงเสริมใหผูบริโภคเลือกใชสลากดิจิทัลที่ถูกกฎหมายมากยิ่งขึ้น 

(สํานักงานสลากกินแบงรัฐบาล, 2566) ดังนั้น จึงจําเปนตองสื่อสารทุกรูปแบบเพ่ือเขาถึงผูบริโภค และการให

ความสําคญัคณุคาของลกูคา กเ็ปนสิง่สาํคญัทีอ่งคกรตองพจิารณา จงึเปนสวนหนึง่ของการปรบัเปลีย่นขององคกร

ธุรกิจเพื่อใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications--IMC) 

เปนเคร่ืองมือสําคัญที่ชวยใหองคกรสามารถสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางท่ีหลากหลายและสอดคลองกัน

ทั้งการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การใชสื่อ

สังคมออนไลน และการจัดกิจกรรมพิเศษ เพื่อสรางการรับรู ความสนใจ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค โดย

เฉพาะการบอกตอผานสื่อออนไลนซึ่งมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภคในยุคดิจิทัล (Kotler et al., 

2022) ขณะที่ โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีถูกสรางข้ึนเพื่ออธิบายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 

โดยเนนถึงความสําคัญของการรับรูเกี่ยวกับความงายตอการใชงานของระบบและประโยชนท่ีไดรับจากระบบ 

(Davis, 1989) และการยอมรับเทคโนโลยีผานแอปพลิเคชันเปาตังของธนาคารกรุงไทย สามารถสงผลตอความ

สําเร็จของการดําเนินงานดานการตลาดไดอยางมีนัยสําคัญ 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการซื้อสลากดิจิทัลผานแอปพลิเคชัน “เปาตัง” 

พบวา งานวจิยัทีผ่านมาไดศกึษาประเดน็ในหลายมติ ิเชน การศกึษาของนรีนารา สขุลงัการ และโมไนยพล รณเวช 

(2566) ทีมุ่งศกึษาทศันคตขิองผูบรโิภคตอสลากดจิทัิลโดยอาศยัแนวคดิสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และการ

ศึกษาของสิริพัฒน เสวิกุล และจรัญ รันลอด (2568) ที่ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจ

ตอการซื้อสลากดิจิทัลบนแอปพลิเคชันเปาตัง โดยพิจารณาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรวมกับลักษณะ

ทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ และระดับการศึกษา อยางไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมยังไมพบ

งานวิจัยที่บูรณาการ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการรวมกับโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี เพื่ออธิบายความ

ตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลผานแอปพลิเคชันเปาตัง ในโมเดลสมการโครงสราง (SEM)

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ

ยอมรบัเทคโนโลยท่ีีสงผลตอความตัง้ใจซือ้สลากดจิทิลัดวยบรกิารธรุกรรมทางการเงนิผานโทรศพัทเคลือ่นทีแ่อป

เปาตังผานธนาคารกรงุไทย เพือ่ใหไดขอมลูทีเ่ปนประโยชนตอการพฒันากลยทุธทางการตลาดและการใหบรกิาร

ดิจิทัลของหนวยงานที่เกี่ยวของ ผูบริโภค หนวยงานภาครัฐ และการพัฒนาดานเศรษฐกิจของประเทศตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพือ่ศกึษาอทิธพิลทางตรงของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการตอความตัง้ใจซือ้สลากดจิิทลัดวย

แอปพลิเคชันเปาตังผานธนาคารกรุงไทย

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีตอความตั้งใจซ้ือสลากดิจิทัลดวย

แอปพลิเคชันเปาตังผานธนาคารกรุงไทย
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ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหาและตัวแปร ไดแก การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โมเดลการยอมรับ

เทคโนโลยี (TAM) และความตั้งใจซื้อ (PI)

2. ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคท่ีมีอายุ 20 ปข้ึนไป ท่ีเก่ียวของกับสินคาและ

บริการ ที่ซ้ือสลากดิจิทัลดวยบริการธุรกรรมทางการเงินผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีแอปเปาตังผานธนาคารกรุงไทย 

จํานวน 213 คน 

3. ขอบเขตดานพื้นที่ในการศึกษา ไดแก จังหวัดกําแพงเพชร จังหวัดนครสวรรคและจังหวัดพิษณุโลก       

4. ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา ในชวงระยะเวลา พฤษภาคม-30 มิถุนายน พ.ศ. 2569 

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
ประโยชนในเชิงวิชาการ

1.  ผลการวจิยัชวยเพิม่องคความรูเกีย่วกบัอทิธพิลของสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการตอความตัง้ใจซือ้

สลากดิจิทัล ซึ่งสามารถนําไปใชเปนฐานขอมูลในการศึกษากรอบแนวคิดดานการสื่อสารในบริบทดิจิทัลได

2.  ผลการวจัิยสนบัสนนุการยอมรบัเทคโนโลยโีดยชีใ้หเหน็ถงึอทิธพิลตอความตัง้ใจซือ้สลากดจิทิลั เปนการ

ตอยอดงานวิจัยดานการตลาดดิจิทัล พฤติกรรมผูบริโภค และเทคโนโลยีดานการเงิน

ประโยชนเชิงนโยบายและการนําไปใช

1.  ผูกําหนดนโยบาย หนวยงานดานนโยบาย เชน สํานักงานสลากกินแบงรัฐบาลหรือหนวยงานดาน

ดิจิทัล สามารถพัฒนาแนวทางการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการกระตุนและสงเสริม

ความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลในกลุมผูบริโภค

2.  เปนแนวทางในการออกแบบนโยบายหรือมาตรการยอมรับเทคโนโลยีการซื้อสลากในรูปแบบดิจิทัล 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ในศตวรรษที ่21 ความกาวหนาทางวทิยาศาสตรและเทคโนโลย ีโดยเฉพาะเทคโนโลยดีจิทิลัและฟนเทค 

ไดสงผลตอการเปลี่ยนแปลงดานธุรกิจและพฤติกรรมผูบริโภคอยางรวดเร็ว ท้ังในภาครัฐและภาคเอกชนโดย

เฉพาะ ดานการสือ่สารการตลาดทีม่กีารพฒันาชองทางการสือ่สารอยางหลากหลาย ทาํใหผูบริโภคสามารถเขาถึง

ขอมูลสินคาและบริการไดทุกท่ีทุกเวลาผานเว็บไซต แอปพลิเคชันมือถือ และสื่อสังคมออนไลน เพื่อสรางความ

เชื่อมั่น ความพึงพอใจ และกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Ferilli et al., 2024) นอกจากนี้ Kotler et al. 

(2022) อธิบายวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เปนแนวคิดที่มุงบูรณาการชองทางการสื่อสารของ

องคกรใหสามารถสงสารที่ชัดเจน มีประสิทธิภาพไปยังผูบริโภค เพื่อสรางความเชื่อมั่นในสินคาและบริการ IMC 

ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทาง

ตรง นอกจากนี้ Kotler et al. (2021) ระบุวา สื่อสังคมออนไลนเปนหนึ่งในชองทางสําคัญของการสื่อสารการ

ตลาดที่ชวยสงเสริมการสื่อสารแบบสองทาง การสรางการมีสวนรวมของผูบริโภค และการบูรณาการการสื่อสาร

ผานชองทางดิจิทัลอยางมีประสิทธิภาพ ขณะที่ Husada and Aruman (2024) กลาววา IMC ยังครอบคลุม

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดในหลากหลายรูปแบบ เปนการสรางเอกลักษณองคกร และการใชสื่อ

อินเทอรเน็ตเพื่อสงมอบขอมูลไปยังผูบริโภค สรางการรับรูในตราสินคารักษาความภักดีของผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพ ทั้งนี้ การเปลี่ยนผานจากการตลาดแบบดั้งเดิมสูการตลาดออนไลนยังชวยลดขอจํากัดดานเวลา 

สถานที่ และการติดตอระหวางผูขายกับผูบริโภค 

โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 

เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทสําคัญตอการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และการศึกษาใน

ศตวรรษที่ 21 สงผลใหหลายประเทศตองปรับตัวเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันภายใตเศรษฐกิจฐาน

ความรู โดยอาศยัความรูและนวตักรรมเปนปจจยัสาํคญัในการพฒันา ทีช่วยใหการเชือ่มโยงขอมลูและการสือ่สาร

มคีวามรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพมากขึน้ รวมทัง้สงเสรมิการเขาถงึองคความรูผานระบบอนิเทอรเนต็ อนันาํไปสู

การเปนสังคมแหงการเรยีนรู ความกาวหนาดงักลาวยงัสงผลใหบคุคลและองคกรตองพฒันาทกัษะดจิทิลั (digital 

literacy) เพื่อใหสามารถใชเทคโนโลยีและสื่อดิจิทัลไดอยางมีประสิทธิภาพ ท้ังดานการสื่อสาร การปฏิบัติงาน 

และการบริหารจัดการ ผานอุปกรณและแพลตฟอรมตาง ๆ เชน คอมพิวเตอร โทรศัพทเคลื่อนที่ แอปพลิเคชัน 

และระบบอินเทอรเน็ตของสรรพสิ่ง (IoT) (Kumar & Aithal, 2023) นอกจากนี้ โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model--TAM) ไดรับการพัฒนาและประยุกตมาจากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล

ของ Fishbein and Ajzen (1975) เพื่ออธิบายพฤติกรรมการยอมรับและการใชงานเทคโนโลยีสารสนเทศของ

ผูบริโภคและผูใชงานระบบตาง ๆ โดย Davis (1989) อธิบาย TAM มุงเนนปจจัยสําคัญ 2 ประการ ไดแก 

(1) การรบัรูประโยชน (Perceived Usefulness--PU) และ (2) การรบัรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease 

of Use--PEOU) ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอทัศนคติและความตั้งใจในการใชงานเทคโนโลยี

ความตั้งใจซื้อ

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention--PI) มีพืน้ฐานมาจากทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ในการอธบิายและ

ทํานายพฤติกรรมของบุคคล โดยทฤษฎีนี้ระบุวา พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากความตั้งใจในการกระทํา ซึ่งไดรับ

อิทธิพลจาก 3 ปจจัยสําคัญ ไดแก ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม บรรทัดฐานเชิงอัตนัย และการรับรูความสามารถใน

การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ถูกนํามาใชอยางแพรหลายในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดย

ความตั้งใจซ้ือสะทอนถึงความตั้งใจหรือความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการในอนาคต 

(Zong et al., 2023) และ Ajzen (1991) อธิบายวา ความตั้งใจเปนปจจัยสําคัญที่กําหนดพฤติกรรมของบุคคล 

โดยสะทอนถงึแรงจงูใจและความพยายามในการแสดงพฤตกิรรม หากบคุคลมคีวามตัง้ใจสงู พฤตกิรรมนัน้กม็แีนว

โนมท่ีจะเกดิขึน้มากขึน้ ทัง้นี ้พฤติกรรมจะเกดิขึน้ไดเมือ่บุคคลมทีรพัยากร โอกาส และการควบคมุพฤตกิรรมของ

ตนเองเพียงพอ นอกจากนี้ Han (2023); Otopah et al. (2024) ไดสรุปความตั้งใจซื้อ 5 องคประกอบ ไดแก 

(1) ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ (Purchase Intention Goods and Services--PIGS) (2) ความต้ังใจซ้ือ

จากการรับรูขอมูล (Purchase Intention from Information Perception--PIIP) (3) ความตั้งใจซ้ือตาม

คําแนะนํา (Purchase Intention According to Recommendations--PIAR) (4) ความตั้งใจแนะนําใหบุคคล

อื่น (Intention to Recommend to Others--IRO) และ (5) ความตั้งใจซื้อในอนาคต (Purchase Intention 

in the Future--PIIF)
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สลากกินแบงรัฐบาล

สาํนกังานสลากกนิแบงรัฐบาลดําเนินงานภายใตพระราชบัญญตัสิาํนกังานสลากกนิแบงรฐับาล พ.ศ. 2517 

และฉบบัแกไขเพิม่เตมิ พ.ศ. 2562 โดยมหีนาทีห่ลกัในการออกสลากกนิแบงรฐับาลและดาํเนนิกจิการทีเ่กีย่วของ

เพือ่ประโยชนของรฐั (สาํนักงานสลากกนิแบงรฐับาล, 2566) ปจจุบันมุงพฒันาองคกรดวยนวตักรรมและเทคโนโลยี

ดิจทิลั เพิม่ความสะดวกในการใหบรกิารแกประชาชน ผานการจําหนายทัง้แบบใบและแบบสลากดจิทิลั “เปาตงั” 

รวมถึงการพัฒนาสลากรูปแบบใหม เชน สลาก L6 เพื่อเปนทางเลือกของประชาชนและชวยแกปญหาสลากเกิน

ราคาขณะเดียวกันกระเปาเงินอิเล็กทรอนิกส (e-Wallet) เปนเทคโนโลยีทางการเงินที่ชวยใหการทําธุรกรรมมี

ความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภยั สงผลใหผูบรโิภคนยิมใชบรกิารทางการเงนิผานระบบดจิทิลัเพิม่ขึน้ (ธนาคาร

กรุงไทย, 2565; ธนาคารแหงประเทศไทย, 2564) 

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 
 
 
 
                                                                       
 
 
 
 
 
ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชใ้นการวิจัย 
 

H1 

H2 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing 
Communications--IMC) 

 
ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention--PI) 
 โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model--
TAM) 

 
ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 (H1): การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ

สลากดิจิทัล

สมมตุฐิานที ่2 (H2): โมเดลการยอมรับเทคโนโลยมีอิีทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอความตัง้ใจซ้ือสลากดิจทัิล

ระเบียบวิธีวิจัย
การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) มีรายละเอียด ดังนี้ ประชากรและ

ตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการซึ่งใชโทรศัพทเคลื่อนที่เลือกซื้อสลาก

กินแบงรัฐบาลแบบหกหลัก (Lottery 6--L6) ในรูปแบบสลากดิจิทัลผานแอปพลิเคชัน “เปาตัง” โดยใชบริการ

ธุรกรรมทางการเงินผานธนาคารกรุงไทย ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน กําหนดขนาดตัวอยางแนวทางของ 

Hair et al. (2019) ซึง่เสนอวา ขนาดตัวอยางการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ควรพจิารณาจากความซับซอน

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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ของโมเดล จํานวนตัวแปรแฝง จํานวนตัวชี้วัด และระดับคา Communality ของตัวชี้วัด การวิจัยครั้งนี้ โมเดล

ประกอบดวยตัวแปรแฝงจํานวน 3 ตัวแปร และตัวชี้วัดจํานวน 13 ตัวช้ีวัด เปนโมเดลท่ีมีความซับซอนไมมาก 

กําหนดขนาดตัวอยางขั้นตํ่าจํานวน 100 คน อยางไรก็ตาม เพื่อเพิ่มความเสถียรของการประมาณคาพารามิเตอร 

ลดความคลาดเคลื่อนของการประมาณคา และเพิ่มความนาเช่ือถือของผลการวิเคราะห ผูวิจัยจึงกําหนดขนาด

ตัวอยางจํานวน 213 คน ทั้งน้ี การคัดเลือกตัวอยางใชวิธีการสุมแบบหลายข้ันตอนและในข้ันตอนสุดทายใชวิธี

การเลือกตัวอยางแบบสะดวก 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม เปนแบบเลือกตอบ (checklist) จํานวน 5 ขอ และใชมาตรวัดแบบลิเคิรทเสกล มีระดับการวัด 

5 ระดับ (Likert, 1932) สําหรับ ตอนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบดานการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการ จํานวน 20 ขอ ตอนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบดานโมเดลการ

ยอมรับเทคโนโลยี จํานวน 8 ขอ และตอนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบดานความตั้งใจ

ซื้อ จํานวน 17 ขอ การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย เสนอผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความตรง

เชิงเนื้อหาและนําผลการประเมินมาคํานวณคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (IOC) 

พบวา มคีาอยูระหวาง .67-1.00 ซึง่สงูกวาเกณฑที ่.50 และทดสอบความเชือ่มัน่ (reliability) โดยวเิคราะหความ

สอดคลองภายในของเคร่ืองมือดวยคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

เปนการทดสอบเบ้ืองตนตัวอยาง จํานวน 30 คน พบวา คาความเช่ือม่ันแตละดานมีคาอยูระหวาง .807-.947 

ซ่ึงสูงกวาเกณฑ .70 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหคาอํานาจจําแนกของขอคําถาม (item-rest correlation) 

พบวา ทุกขอมีคาระหวาง .603-.932 ซ่ึงสูงกวาเกณฑ .30 แสดงใหเห็นวาขอคําถามสามารถจําแนกความ

แตกตางของผูตอบไดอยางมปีระสทิธภิาพ นอกจากน้ี ยงัไดทาํการตรวจสอบความสอดคลองภายในของตวัแปรแฝง 

(latent variable) ดวยการหาคาความเที่ยงเชิงโครงสรางของ (construct reliability--ω₁) พบวา ตัวแปรแฝง

ทุกตัวมีคาอยูระหวาง .847 - .950 ซึ่งสูงกวาเกณฑ .70 และมีคาความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variable 

Extracted--AVE) มีคาอยูระหวาง .604 - .904 ซึ่งสูงกวาเกณฑ .50 แสดงใหเห็นวาตัวแปรแฝงทุกตัวมีทั้งความ

เที่ยงเชิงโครงสรางและความตรงเชิงลูเขาที่อยูในระดับดี (Hair et al., 2019)

การเกบ็รวบรวมขอมลูใชแบบสอบถามออนไลนทีส่รางดวย Google Forms ใชวธิกีารเผยแพรแบบผสม

ผสาน 2 รูปแบบ ไดแก การเผยแพรลิงกแบบสอบถามผานสื่อสังคมออนไลน เชน LINE Facebook และอีเมล 

และการเผยแพรผานคิวอารโคด (QR Code) โดยผูวิจัยและผูชวยนักวิจัยเปนผูแจกจายลิงกและคิวอารโคดดวย

ตนเอง เพื่อใหเขาถึงตัวอยางตามที่กําหนด

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล สวนที่ 1 สถิติพรรณนา ใชอธิบายลักษณะทั่วไปของตัวอยางและตัวแปร

ที่ศึกษา นําเสนอในรูปของความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสวนท่ี 2 สถิติอนุมาน 

ใชการวิเคราะหพหุตัวแปร ประกอบดวย การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน การวิเคราะหเสนทาง และการ

วเิคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) เพือ่ทดสอบความสอดคลองของโมเดลและสมมตุฐิานการวจิยั (โปรแกรม 

Jamovi 2.7.35) (Schumacker & Lomax, 2010)
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ผลการวิจัย
ผลการวิจัยขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ทานมีและใชงานแอปพลิเคชัน สวนใหญมีแต

ไมคอยไดใชงาน จํานวน 108 คน รอยละ 50.7 มีและใชงานอยูเปนประจํา จํานวน 99 คน รอยละ 46.5 เพศ 

สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 156 คน รอยละ 73.2 อายุ นอยกวา 30 ป จํานวน 75 คน รอยละ 35.2 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 127 คน รอยละ 59.6 และ ในชวง 3 เดือนที่ผาน ทานซื้อสลากกินแบงรัฐบาลแบบ

หกหลัก (Lottery 6--L6) ในรูปแบบสลากดิจิทัลผานแอปพลิเคชัน “เปาตัง” จํานวน 1-3 ครั้ง จํานวน 109 คน 

รอยละ 51.2

ตาราง 1

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โมเดล

การยอมรับเทคโนโลยี และความตั้งใจซื้อ

 ประเด็นความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น

M SD แปลผล/ระดับ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 3.70 0.879 มาก

การโฆษณา (AD) 3.61 1.02 มาก

การขายโดยพนักงานขาย (PS) 3.65 0.930 มาก

การสงเสริมการขาย (SP) 4.01 0.785 มาก

การประชาสัมพันธ (PR) 3.88 0.748 มาก

การตลาดทางตรง (DM) 3.55 0.835 มาก

การใชสื่อสังคมออนไลน (SM) 3.47 0.959 มาก

โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 4.18 0.704 มาก

การรับรูถึงประโยชน (PU) 4.17 0.703 มาก

การรับรูถึงความงายในการใชงาน (PEOU) 4.19 0.705 มาก

ความตั้งใจซื้อ (PI) 3.86 0.730 มาก

ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ (PIGS) 3.93 0.764 มาก

ความตั้งใจซื้อจากการรับรูขอมูล (PIIP) 3.80 0.696 มาก

ความตั้งใจซื้อตามคําแนะนํา (PIAR) 3.77 0.725 มาก

ความตั้งใจแนะนําใหบุคคลอื่น (IRO) 3.88 0.729 มาก

ความตั้งใจซื้อในอนาคต (PIIF) 3.94 0.738 มาก

รวม 3.91 0.771 มาก

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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จากตาราง 1 พบวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในภาพรวมมีคา

เฉลี่ย อยูในระดับมาก เทากับ 3.70 (SD = 0.879) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การสงเสริมการขาย มีคา

เฉลี่ยสูงที่สุดอยูในระดับมาก เทากับ 4.01 (SD = 0.785) รองลงมาการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

เทากับ 3.88 (SD = 0.748) และการขายโดยพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เทากับ 3.65 (SD = 0.903) 

ตามลําดับ ขณะที่ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี ในภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

เทากับ 4.18 (SD = 0.704) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การรับรูถึงความงายในการใชงานมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด

อยูในระดับมาก เทากับ 4.19 (SD = 0.705) รองลงมาการรับรูถึงประโยชนมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เทากับ 

4.17 (SD = 0.703) ตามลําดับ และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อในภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มาก เทากับ 3.86 (SD = 0.730) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความตั้งใจซื้อในอนาคตคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มาก เทากับ 3.94 (SD = 0.738) รองลงมาความตั้งใจซื้อสินคาและบริการมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เทากับ 3.93 

(SD = 0.764) และความตั้งใจแนะนําใหบุคคลอื่นคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เทากับ 3.88 (SD = 0.729) ตามลําดับ

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis--CFA) คาดัชนี χ2 เทากับ 31.1 

p เทากับ .223 เพ่ือทดสอบความตรงแบบรวมศูนย เปนการตรวจสอบวาตัวชี้วัด ที่ใชวัดตัวแปรแฝงเดียวกัน

สามารถสะทอนแนวคดิเดยีวกนัไดอยางเหมาะสมและมคีวามสมัพนัธกันในระดบัสงู โดยพจิารณาจากคานํา้หนกั

องคประกอบมาตรฐาน ของตัวชี้วัดแตละตัวแปร ดังแสดงในตาราง 2

ตาราง 2

แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

 องคประกอบและตัวแปรสังเกตได คานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐาน (β)

คาความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน

Z R2

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC)

การโฆษณา (AD) .699*** .0000 - .447

การขายโดยพนักงานขาย (PS) .651*** .0890 10.24 .424

การสงเสริมการขาย (SP) .930*** .0967 11.04 .866

การประชาสัมพันธ (PR) .933*** .0808 12.73 .871

การตลาดทางตรง (DM) .848*** .0999 10.39 .719

การใชสื่อสังคมออนไลน (SM) .721*** .1118 9.17 .520

โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (TAM)

การรับรูถึงประโยชน (PU) .966*** .0000 - .934

การรับรูถึงความงายในการใชงาน 

(PEOU)

.936*** .0400 24.29 .877
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 องคประกอบและตัวแปรสังเกตได คานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐาน (β)

คาความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน

Z R2

ความตั้งใจซื้อ (PI)

ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ (PIGS) .822*** .0000 - .675

ความตั้งใจซื้อจากการรับรูขอมูล (PIIP) .923*** .0613 16.86 .852

ความตั้งใจซื้อตามคําแนะนํา (PIAR) .712*** .0786 10.50 .507

ความตั้งใจแนะนําใหบุคคลอื่น (IRO) .843*** .0468 15.15 .711

ความตั้งใจซื้อในอนาคต (PIIF) .876*** .0544 18.71 .767

*** หมายถึง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ - พารามิเตอรคงที่ (fixed parameter)

ตาราง 2

แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (ตอ)

จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนของตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรสังเกตไดทุกตัวแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .001 

แสดงใหเหน็วาตวัชีว้ดัทกุตวัสามารถอธบิายองคประกอบของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ไดอยาง

มนียัสาํคญั เมือ่พจิารณาคาสมัประสทิธิก์ารพยากรณ (R²) ซึง่แสดงสดัสวนความแปรปรวนของตัวแปรสงัเกตไดที่

สามารถอธิบายไดดวยตัวแปรแฝง พบวา มีคาอยูระหวาง .424-.871 โดยตัวแปรการประชาสัมพันธ (PR) มีคา R² 

สงูสดุเทากับ .871 แสดงวาตวัแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรดงักลาวไดรอยละ 87.1 ขณะที่

ตวัแปรการขายโดยพนกังานขาย มคีา R² ต่ําทีส่ดุเทากบั .424 แสดงวาตวัแปรแฝงสามารถอธบิายความแปรปรวน

ของตัวแปรสังเกตได ไดรอยละ 42.4 ขณะที่ ตัวแปรโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) พบวา คานํ้าหนัก

องคประกอบของตัวแปรสังเกตไดทุกตัวแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .001 แสดงใหเห็นวาตัวช้ีวัด

ทุกตัวสามารถอธิบายองคประกอบของโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) พบวา มีคาอยูระหวาง .877-.934 

โดยตัวแปรการรับรูถึงประโยชน (PU) มีคา R² สูงสุดเทากับ .934 แสดงวาตัวแปรแฝงสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของตัวแปรดังกลาวไดรอยละ 93.4 ขณะท่ี ตัวแปรการรับรูถึงความงายในการใชงาน (PEOU) มีคา 

R² ตํ่าที่สุดเทากับ .877 แสดงวาตัวแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตได ไดรอยละ 87.7 

นอกจากนี้ ตัวแปรความตั้งใจซื้อ (PI) พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรสังเกตไดทุกตัวแตกตางจากศูนย

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .001 แสดงใหเห็นวาตัวชี้วัดทุกตัวสามารถอธิบายองคประกอบของความตั้งใจซ้ือ (PI) 

พบวา มีคาอยูระหวาง .507-.852 โดยตัวแปรความตั้งใจซื้อจากการรับรูขอมูล (PIIP) มีคา R² สูงสุดเทากับ .852 

แสดงวาตัวแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตได ไดรอยละ 85.2 ขณะที่ ตัวแปรความ

ตั้งใจซื้อตามคําแนะนํา (PIAR) มีคา R² ตํ่าที่สุดเทากับ .507 แสดงวาตัวแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของตัวแปรสังเกตได ไดรอยละ 50.7

การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) เพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัยและสมมุติฐานการวิจัย 

จากผลการวิเคราะหความสอดคลองโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ การตรวจสอบจะพิจารณาความสอดคลอง

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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ของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ จากดัชนีความสอดคลองของโมเดล ตามภาพ 2

 
ภาพ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสลากดจิิทัล 
 

ภาพ 2 โมเดลความสัมพนัธเชงิสาเหตขุองการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการและการยอมรบัเทคโนโลยทีีส่งผล

ตอความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัล

จากภาพ 2 พบวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุตามสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษมีความสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยดัชนีมีคาไคสแควร (χ2) เทากับ 35.4 df เทากับ 28 χ2/df เทากับ 1.26 

p เทากับ .159 CFI เทากับ .998 TLI เทากับ .993 NFI เทากับ .989 SRMR เทากับ .027 และ RMSEA เทากับ 

.035 (Schumacker & Lomax, 2010)

สรุปผลการทดสอบโมเดลความสมัพนัธเชงิสาเหตรูุปแบบเสนทางความสมัพนัธทีส่รางขึน้ตามสมมตุฐิาน 

และแสดงคานํ้าหนักองคประกอบในรูปของคะแนนมาตรฐาน และคาสัมประสิทธิ์เสนทางมาตรฐาน ดังตาราง 3 

และ ตาราง 4

ตาราง 3

คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน คา Z คา p และคา R2

 คูความสัมพันธ 

ตัวแปร

คานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐาน (β)

คาความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

Z p R2

IMC I AD .706*** .0000 - - .498

MIC I PS .650*** .0797 10.56 .001 .423

MIC I SP .920*** .0805 12.29 .001 .846

MIC I PR .948*** .0732 13.38 .001 .898

MIC IDM .828*** .0812 11.65 .001 .686

MIC I SM .708*** .0939 9.99 .001 .501
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 คูความสัมพันธ 

ตัวแปร

คานํ้าหนักองคประกอบ

มาตรฐาน (β)

คาความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

Z p R2

TAM I PU .965*** .0000 - - .931

TAM I PEOU .937*** .0395 24.58 .001 .877

PI I PIGS .830*** .0000 - - .689

PI I PIIP .906*** .0644 15.83 .001 .820

PI I PIAR .699*** .0812 10.08 .001 .448

PI I IRO .832*** .0686 14.25 .001 .692

PI I PIIF .883*** .0538 19.04 .001 .780

*** หมายถึง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 - หมายถึง Fixed Parameter จึงไมแสดงคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน และคา Z

จากตาราง 3 ตัวแปรแฝงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยตัวแปรสังเกตุได จํานวน 

6 ตัวชี้วัด ไดแก ตัวแปรการโฆษณา ตัวแปรการขายโดยพนักงานขาย ตัวแปรการสงเสริมการขาย ตัวแปรการ

ประชาสัมพันธ ตัวแปรการตลาดทางตรง และตัวแปรการใชสื่อสังคมออนไลน พบวา ตัวแปรสังเกตไดทุกตัว

สามารถอธิบายตัวแปรแฝงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ขณะที่ 

ตัวแปรการโฆษณาไมแสดงคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานและคาทดสอบ Z เนื่องจากเปนพารามิเตอรคงท่ี 

โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (β) ระหวาง .650-948 นอกจากนี้ ตัวแปรแฝงการยอมรับเทคโนโลยี 

(TAM) ประกอบ ดวยตัวแปรสังเกตได จํานวน 2 ตัวชี้วัด ไดแก ตัวแปรการรับรูถึงประโยชน (PU) และตัวแปร

การรับรูถึงความงายในการใชงาน (PEOU) พบวา ตัวแปรสังเกตไดทุกตัวสามารถอธิบายตัวแปรแฝงการยอมรับ

เทคโนโลยี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ในขณะท่ี ตัวแปรการรับรูถึงประโยชน ไมแสดงคาความ

คลาดเคล่ือนมาตรฐานและคาทดสอบ Z เน่ืองจากเปนพารามเิตอรคงที ่โดยมคีานํา้หนกัองคประกอบมาตรฐาน (β) 

ระหวาง .937-.965 ในขณะที่ ตัวแปรแฝงความตั้งใจซื้อ (PI) ประกอบดวยตัวแปรสังเกตได จํานวน 5 ตัวชี้วัด 

ไดแก ตัวแปรความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ ตัวแปรความตั้งใจซื้อจากการรับรูขอมูล ตัวแปรความตั้งใจซื้อตาม

คําแนะนํา ตัวแปรความตั้งใจแนะนําใหบุคคลอื่น และตัวแปรความตั้งใจซื้อในอนาคต พบวา ตัวแปรสังเกตไดทุก

ตัวสามารถอธิบายตัวแปรแฝงความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ในขณะที่ ตัวแปรความตั้งใจ

ซ้ือสินคาและบริการ ไมแสดงคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานและคาทดสอบ Z เนื่องจากเปนพารามิเตอรคงที่ 

โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (β) ระหวาง .699-.906

ตาราง 3

คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน คา Z คา p และคา R2 (ตอ)

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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ตาราง 4

คาสัมประสิทธิ์เสนทางมาตรฐาน คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน คา Z คา p และคา R2

คูความสัมพันธ 

ตัวแปร

คาสัมประสิทธิ์เสนทาง

มาตรฐาน (β)

คาความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

Z p R2

IMC I PI .456*** .0599 6.60 .001 .721

.721TAM I PI .473*** .0590 7.43 .001

*** หมายถึง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

โมเดลผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis--PA) 

                              

ภาพ 3  โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสลากดิจิทลั 

H1: β = .456***

H2: β = .473***

R2 = .721การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing 
Communications--IMC) ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention--PI) 

โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance 

Model--TAM) 

โมเดลผลการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis--PA) 

ภาพ 3 โมเดลสมการโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการยอมรับ

เทคโนโลยีที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัล

การวิเคราะหเสนทาง เพื่อหาคาอิทธิพลหรือสาเหตุของตัวแปรตนที่มีตอตัวแปรตาม ดังตาราง 5

ตาราง 5

แสดงผลการวิเคราะหคา R-square อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลรวม

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล ตัวแปรตน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

(IMC)

โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 

(TAM)

ความตั้งใจซื้อ (PI) .721 DE .456*** .473***

TE .456*** .473***

หมายเหตุ: *** หมายถึง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect--DE) TE หมายถึง อิทธิพล

รวม (Total Effect--TE) 
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จากภาพ 3 และตาราง 5 ผลการวเิคราะหโมเดลสมการโครงสราง พบวา การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

มอีทิธพิลทางตรงในเชงิบวกตอความตัง้ใจซือ้สลากดจิทิลัอยางมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 โดยมคีาสมัประสทิธิ์

เสนทางมาตรฐาน (β) เทากับ .456 จึงสนับสนุนสมมุติฐานที่ 1 (H1) นอกจากนี้ โมเดลการยอมรับเทคโนโลยียังมี

อทิธพิลทางตรงในเชงิบวกตอความต้ังใจซือ้สลากดิจิทลัอยางมนียัสาํคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 โดยมคีาสมัประสทิธิ์

เสนทางมาตรฐาน (β) เทากบั .473 จงึสนบัสนนุสมมตุฐิานท่ี 2 (H2) ท้ังนี ้ตวัแปรการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

และโมเดลการยอมรับเทคโนโลยสีามารถรวมกนัอธบิายความแปรปรวนของความตัง้ใจซ้ือสลากดิจทิลัของผูบรโิภค

ไดรอยละ 72.1 (R² = .721)

การอภิปรายผล
จากผลการวิจัย พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ

สลากดจิิทลัอยางมนียัสาํคัญทางสถติิ ซึง่สอดคลองกบัสมมตุฐิานการวจิยัท่ีกําหนดไว ท้ังน้ีอาจเนือ่งมาจากสาํนักงาน

สลากกินแบงรัฐบาลไดดําเนินการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายและ

เช่ือมโยงกันอยางเปนระบบ ไมวาการโฆษณาและการประชาสัมพันธผานเว็บไซตและสื่อดิจิทัลของหนวยงาน 

รวมถึงแอปพลิเคชัน “เปาตัง” ซึ่งเปนแพลตฟอรมที่ผูบริโภคคุนเคยจากการเชื่อมโยงกับโครงการภาครัฐตาง ๆ 

สงผลใหรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสลากดิจิทัลไดอยางตอเนื่องและทั่วถึง นอกจากนี้ ยังมีการดําเนินกิจกรรม

การขายโดยพนักงานขายหรือตัวแทนจําหนาย การสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ การตลาดทางตรงผานชอง

ทางดิจิทัลของสํานักงานสลากกินแบงรัฐบาล ซึ่งชวยเพิ่มการรับรู ความเขาใจ และความเชื่อมั่นของผูบริโภคตอ

ผลติภณัฑ สงผลใหเกดิความต้ังใจซ้ือสลากดิจทัิลในระดบัทีส่งูข้ึน ทํานองเดยีวกนั Kotler et al. (2022) ทีก่ลาววา 

กระบวนการสือ่สารทีใ่ชสือ่หลากหลาย เปนการสรางแรงจงูใจใหกบัผูบรโิภคชวยสรางความสมัพนัธทีเ่ขมแขง็กบั

ลูกคาเพื่อกระตุนการซื้อสินคาหรือบริการ นําไปสูการตัดสินใจซื้อ ไปในทิศทางเดียวกันกับ สุดที่รัก นุชนาถ และ

สมุาลี รามนัฏ (2565) พบวา การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) มอีทิธพิลทางตรงตอการตดัสนิใจบรโิภค

โดยการสื่อสารที่มีความสอดคลองและตอเนื่องผานหลายชองทางชวยเพิ่มการรับรูและความสนใจตอผลิตภัณฑ 

รวมถึงดาราวรรณ พลนอก และนาถรพี ตันโช (2566) ที่พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในดานการ

โฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลการวิจัยดังกลาว สามารถอธิบายสนับสนุนไดดวยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior--TPB) ของ Ajzen (1991) ซึ่งเสนอวาความตั้งใจแสดงพฤติกรรมเปนปจจัยสําคัญที่กําหนดพฤติกรรม

ของบคุคล โดยความต้ังใจดังกลาวไดรบัอทิธพิลจากทศันคตติอพฤติกรรม บรรทดัฐานทางสงัคม และการรบัรูความ

สามารถในการควบคุมพฤติกรรม ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสลากดิจิทัลผานการโฆษณาและ

การประชาสัมพันธ ผานแอปพลิเคชัน “เปาตัง” ชวยสรางการรับรู ความเขาใจ และความเชื่อมั่นตอผลิตภัณฑ 

สงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติเชิงบวกตอการซื้อสลากดิจิทัล รับรูถึงการยอมรับจากสังคม และเกิดความมั่นใจวา

สามารถซือ้สลากผานระบบดจิทิลัไดดวยตนเอง จงึนาํไปสูความตัง้ใจซ้ือสลากดจิทิลัทีส่งูขึน้ ซึง่สอดคลองกบัหลกั

การของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน

นอกจากนี้ ผลการวิจัย พบวา โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐานการวิจัย โดยเฉพาะในบริบทของความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลดวยบริการธุรกรรม

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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ทางการเงินผานโทรศัพทเคลื่อนที่แอปเปาตังผานธนาคารกรุงไทย ทั้งนี้อาจเนื่องจากการกําหนดนโยบายของ

แผนบริหารความตอเนื่องทางธุรกิจของสํานักงานสลากกินแบงรัฐบาล ที่มุงเนนนวัตกรรม การใชองคความรูและ

เทคโนโลยดีจิทัิลเพือ่ยกระดับกระบวนการทํางาน การพัฒนาผลติภณัฑ บรกิารและธรุกิจใหม เปนการสรางรากฐาน

องคกรเพ่ือการขบัเคล่ือนการเติบโตไปสูองคกรดิจิทลั และสงเสรมิเศรษฐกจิ สงัคม สรางคณุคาแกผูบรโิภค พฒันา

ระบบบรหิารความสมัพนัธและบรหิารจัดการผูมสีวนไดสวนเสยี มกีารวิเคราะหและบรหิารจดัการขอมลูขนาดใหญ 

รวมถึงการพัฒนาแพลตฟอรมรองรับผลิตภัณฑและบริการ เพิ่มการเขาถึงและสรางการรับรูการจําหนาย

สลากกินแบงรัฐบาลแบบหกหลัก (L6) แบบดิจิทัลเพื่อรักษาฐานลูกคาพัฒนาระบบจัดเก็บฐานขอมูล สรางความ

พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค มีการสรางภาพลักษณที่สนับสนุนการดําเนินงานขององคกร รวมถึงดานเปนผูให 

มีความรับผิดชอบตอสังคม สอดคลองอนุสรณ สถาพร และคนอื่น ๆ (2568) ที่พบวา การยอมรับเทคโนโลยีมี

มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจของผูใชงานแอบพลิเคชัน “เปาตัง” นอกจากนี้ การดาวโหลดแอปพลิเคชันและ

ติดตั้งการใชงานไดอยางสะดวกรวดเร็ว และสอดคลองไปกับ Primaroni et al. (2024) กลาววา การรับรูถึง

ประโยชนและการรับรูถึงความงายในการใชงาน เปนสวนสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับเทคโนโลยีจะ

สงผลใหเกิดความตั้งใจในการใชเทคโนโลยี ทายสุดจะเกิดการใชงานจริงหรือการยอมรับนวัตกรรม ที่สอดคลอง

กับทฤษฎีของ Rogers (1995) อธิบายวา การแพรกระจายนวัตกรรม เกิดการเปลี่ยนแปลงสังคมและวัฒนธรรม

เกิดขึ้นจากการแพรกระจายของสิ่งใหมและสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคมและวัฒนธรรม การยอมรับ

นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหมของผูบริโภคเกิดจาก การรับรูวาเทคโนโลยีแอปเปาตังมีประโยชนและดีกวาเดิม 

การใชงานไมซับซอน มีเมนูเขาใจงาย สามารถทําธุรกรรมดวยตนเองไดสอดคลองกับวิถีชีวิตในปจจุบันและ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชสมารตโฟน จากประสบการณ ทําใหเขาใจข้ันตอนในการใชงานไมซับซอน 

เมนเูขาใจงาย กส็ามารถเรยีนรูและใชงานได ซึง่ผูบรโิภคสามารถทดลองใชงานกอนการตดัสนิใจยอมรบั ถงึผลลพัท

ของนวัตกรรมไดอยางชดัเจน สาํหรบัแอปพลเิคชันเปาตังยงัเพ่ิมความสะดวกในการทาํธรุกรรมทางการเงนิในดาน

อื่น ๆ รองรับการใชสิทธิโครงการรัฐและสามารถชําระเงินแบบดิจิทัลไดอยางรวดเร็วและปลอดภัย จะกระตุนให

เกิดความตั้งใจใชงานจริงและตอเนื่อง สนับสนุนดวย ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลของ Fishbein and Ajzen 

(1975) ที่กลาววา ผูบริโภคจะตัดสินใจที่จะกระทําการใด ๆ หรือไมกระทํานั้น ขึ้นอยูกับเปาหมายที่ตองการแลว

จะถูกกําหนดดวยความตั้งใจท่ีจะทําพฤติกรรมนั้น ซึ่งความตั้งใจท่ีจะทําพฤติกรรมนั้นใหบรรลุเปาหมาย กอให

เกิดความตองการที่จะทําหรือตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลผานแอปพลิเคชัน “เปาตัง”

องคความรูจากการวจิยัครัง้นีช้ีใ้หเหน็วา การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการเปนกลไกสาํคญัท่ีสงผลตอ

ความตัง้ใจซือ้สลากดจิทิลั โดยการสือ่สารทีส่อดคลองและตอเนือ่งผานหลายชองทางสามารถสรางการรบัรู ความ

เชื่อมั่น และทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภค สงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้น ทั้งในมิติของการยอมรับเทคโนโลยี

และพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัล

ขอเสนอแนะ
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช

1. สํานักงานสลากกินแบงรัฐบาลควรพัฒนาและประยุกตใชเทคโนโลยีดิจิทัลอยางตอเนื่อง เพื่อเพิ่ม

ความสะดวก ความปลอดภัยและประสิทธิภาพในการใหบริการประชาชนผานแพลตฟอรมดิจิทัลใหสอดคลอง

e290557

16/19    ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร

Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 16 No. 2 (May - August 2026)



กับพฤติกรรมผูบริโภค

2. สํานักงานสลากกินแบงรัฐบาลควรนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดและการพฒันาบริการดจิิทลั เพือ่สรางการรบัรู ความเช่ือมัน่ และสงเสรมิความตัง้ใจซือ้สลากดจิิทลัของ

ผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ และขยายฐานกลุมผูบริโภคใหมากขึ้น

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป

ควรศกึษาปจจัยดานเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผูบรโิภคเพิม่เตมิ รวมทัง้ขยายตวัอยางและบรูณาการทฤษฎี 

TAM TPB และ DOI เพื่อเพิ่มความครอบคลุมในการอธิบายความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัล
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