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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
และส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ตัวแปรต้นได้แก่ คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสม
การตลาด ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมู ประชากร คือ ผู้บริโภคกากเจียวหมู กลุ่มตัวอย่าง
คือ ผู้บริโภคกากเจียวหมูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใช้คือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยเชิงพหุ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวนถ้วยในการทานกากเจียวหมู 
คือ 1 ถ้วย และส่วนใหญ่เลือกทานกากเจียวหมูแบบซื้อส าเร็จรูป ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วน
ประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ คุณค่าตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
 

This research aims to investigate the influences of brand equity, integrated 
marketing communications and marketing mix on the consumers’ buying pork 
crackers in Bangkok and Vicinity. The independent variables were brand equity, 
integrated marketing communications and marketing mix. The dependent variable 
was buying decision.  Population were pork cracker consumers. Sample were pork 
cracker consumers in Bangkok and vicinity using accidental sampling method. Online 
questionnaire was used. Statistical analysis used included, mean, standard deviation, 
and multiple regression. Most of the respondents were male, aged between 21-30 
years old, bachelor's degree, single status, occupation student, average income 
10,001-20,000 baht, amount of eat 1 bowl, and often bought ready-made. The 
hypothesis testing showed that integrated marketing communications affected the 
consumers’ buying decision at the statistical significant level of 0.05 but brand equity 
and marketing mix did not.  

 
Keywords: Brand Equity, Integrated Marketing Communications, Marketing Mix, 

Decision-Making, Pork Cracking
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหาการวิจัย  

ทุกวันนี้ผู้คนมีความต้องการทานอาหารที่แปลกใหม่ รวมไปถึงการแปรรูปอาหารต่าง ๆ 
เช่นเดียวกับกากเจียวหมูที่เป็นอาหารที่สามารถทานร่วมกับอาหารได้หลากหลาย และน ามาท าเป็น
อาหารได้หลากหลายประเภท เช่น กากหมูเจียวกระเทียมกรอบ (ส าหรับกินกับก๋วยเตี๋ยว) กากหมูผัด
พริกขิงไข่เค็ม แกงขี้เหล็กกากหมู เป็นต้น การเจียวน้ ามันหมู ท าได้สองวิธี คือ หนึ่ง วิธีเจียวแบบแห้ง 
วิธีนี้หั่นมันหมูเป็นชิ้นเล็ก แล้วเอาใส่กระทะ ตั้งไฟเจียวโดยตรง เจียวจนกว่าจะได้มันหมูจะ “คาย” 
น้ ามันออกมาหมด สีน้ ามันออกเหลืองเข้ม ข้อดีของวิธีนี้คือ ท าง่าย น้ ามันหมูที่ได้อมน้ าน้อย สามารถ
เก็บไว้ในอุณหภูมิห้องได้ ส่วนข้อเสียคือ อาจมีกลิ่นไหม้ สอง คือวิธีกึ่งต้มกึ่งเจียว คือใส่น้ า (ไม่ต้อง
มาก) ในมันหมู ต้มเดือดแล้วลดไฟอ่อน ต้มไปเรื่อย ๆ น้ าจะค่อย ๆ ระเหยไป จนเหลือแต่น้ ามัน วิธีนี้
มีข้อดี คือน้ ามันที่ได้มีคุณภาพค่อนข้างเสถียร เก็บได้นาน แต่ต้องเก็บแช่เย็นไว้ ส่วนข้อเสีย คือ น้ ามัน
อมน้ าไว้ค่อนข้างมาก จึงบูดเปรี้ยวเสียง่าย (พชร ธนภัทรกุล, 2561) 

David Newth (2557) ยังกล่าวว่า มันหมูประกอบด้วยไขมันไม่อ่ิมตัวเชิงเดี่ยวมากถึงร้อยละ 
60 และยังมกีรดโอเลอิค ซึ่งเป็นกรดไขมันจ าเป็นต่อร่างกาย ซึ่งดีต่อหลอดเลือดหัวใจและช่วยบ ารุงผิว 
รวมถึงช่วยปรับสมดุลฮอร์โมนต่าง ๆ ในร่างกาย ทีมนักวิจัยดังกล่าวได้วิเคราะห์อาหารดิบมากกว่า 
1,000 ชนิด เพ่ือท าการจัดอันดับคุณค่าทางโภชนาการของอาหารแต่ละประเภท โดยยึดหลักจาก
ส่วนผสมที่สามารถให้สมดุลส าหรับความต้องการทางโภชนาการประจ าวันของคนทั่วไป และได้พบ
ข้อมูลว่า “ไขมันหมู” เป็นหนึ่งในอาหารที่คุณค่าทางสารอาหารสูงและมีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่า
ไขมันทั่วไป เจษฎา เด่นดวงบริพันธ์ (2562) ยังกล่าวว่า มันหมู มีคุณค่าทางอาหารสูงจริง แต่ต้อง
ระวังไม่กินมากเกินไป เนื่องจากหากดูสารอาหารของมันหมูแล้วพบว่า มันหมูมีองค์ประกอบไขมันที่
เป็นไขมันอ่ิมตัวอยู่ทั้งหมดถึงร้อยละ 38-43 และมีกรดไขมันไม่อ่ิมตัวอยู่ร้อยละ 56–62 อีกท้ังมี
พลังงานสูงถึง 900 กิโลแคลอรีต่อน้ าหนัก 100 กรัม 

จากข้อมูลข้างต้น มันหมูที่แปรรูปมาเป็นกากเจียวหมูสามารถน ามาท าอาหารได้หลากหลาย
ประเภทที่มีแตกต่างกันออกไป และความต้องการในผู้บริโภคก็ยังแตกต่างกันออกไปตามอาหารที่
ต้องการทาน  

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงสาเหตุของปัญหาที่ต้องการได้รับการส ารวจเพื่อพัฒนากากเจียวหมูให้
เป็นที่นิยมมากยิ่งข้ึน โดยศึกษาผู้บริโภคท่ีเคยบริโภคกากเจียวหมูในรูปแบบต่าง ๆ ก าหนด 3 ประเด็น
การศึกษาดังนี้ 1) ด้านคุณค่าตราสินค้า 2) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และ 3) ด้านส่วน
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ประสมการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูและจากประเด็นดังกล่าว  
มีเอกสารที่เก่ียวข้องดังนี้ 

จากประเด็นด้านคุณค่าตราสินค้า ได้มีแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler (2009) กล่าวเอาไว้ว่า 
คุณค่าในตราสินค้าคือคุณค่าที่เพ่ิมขึ้นของสินค้า โดยการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญ
กับตราสินค้า เช่นเดียวกับราคา และสามารถท่ีจะท าก าไรให้กับองค์กรได้เพ่ิมข้ึน คุณค่าตราสินค้าเป็น
สิ่งที่เรานั้นจับต้องไม่ได้ด้วยมือหรือมองเห็นด้วยตาเปล่า จึงท าให้มีคุณค่าทางด้านจิตใจและมีคุณค่าที่
ดีส่งผลต่อด้านการเงินของบริษัท และ Pinar, Trapp, Girard & Boyt (2014) ยังกล่าวอีกว่า ปัจจัย
คุณค่าตราสินค้า นั้นคือ คุณค่าของสินค้าที่สามารถเชื่อมไปยังผู้บริโภคให้สามารถเข้าใจถึงคุณภาพ
ของสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการจดจ าสินค้าได้ จึงเป็นความพึงพอใจที่เกิดขึ้นเป็นประจ า 
จนเป็นความผูกพันที่ท าให้ซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้าเดิมของบริษัทนั้น ๆ วิธีนี้เป็นที่สนใจต่อนักการ
ตลาดเพราะสามารถที่จะศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดความส าคัญต่อตราสินค้าที่ลูกค้าภักดี เชื่อใน
ตราสินค้า และท าให้สามารถครองตลาดได้อย่างมั่นคง คงที่ และยังเพ่ิมข้ึนอีกด้วย การศึกษาถึง
ลักษณะนิสัยในการซื้อของผู้บริโภค สังเกตได้ว่า นิสัยของผู้ซื้อจากตราสินค้ามีส่วนครองตลาดมากขึ้น 
และจะเป็นส่วนเดียวกันกับกลุ่มของผู้ซื้อที่ภักดีต่อตราสินค้าท าให้มีขนาดใหญ่ขึ้น เช่นเดียวกับ 
Schiffman & Kanuk (1994) ได้กล่าวไว้ จากทฤษฎีประเด็นดังกล่าว สามารถประยุกต์ให้เข้ากับ
ธุรกิจกากเจียวหมูได้ ในด้านการจัดราคา ทั้งส่วนแบ่งของการตลาดต่าง ๆ และความสามารถของการ
ท าก าไร ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงรสชาติที่ประทับใจ และนึกถึงและให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับกาก
เจียวหมู และปรับใช้กับทฤษฎีข้างต้น ให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้ากากเจียวหมู และมี
ความต้องการทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคว่า ตราสินค้าส่งผลต่อการเลือกซื้อกากเจียวหมูมาก
น้อยเพียงใด เพราะทางผู้ท าวิจัยมีความต้องการที่จะสร้างแบรนด์และท าผลิตภัณฑ์เก่ียวกับกากเจียว
หมู เพื่อประโยชน์สูงสุดในการสร้างธุรกิจจึงจ าเป็นต้องส ารวจความต้องการของผู้บริโภคเก่ียวกับ
คุณค่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคค านึงถึง 

จากประเด็นข้างต้น มีงานวิจัยของ วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ได้ค้นคว้าเรื่อง คุณค่าตรา
สินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
ของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ แสงตะวัน เพชรสุวรรณ (2564) ศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความไว้วางใจ ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และงานวิจัยของ สิริรัตน์ สิริวงศ์นาม และสุมาลี รามนัฎ (2562) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านองค์กรและคุณค่าตราสินค้าในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
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ทางด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ตรงกับแนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 
ให้ความเห็นว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือ การก าหนดจุดประสงค์การสื่อสารทาง
การตลาด ให้มีความคล้องกับเป้าหมายขององค์การ เพื่อให้องค์กรประสบความส าเร็จทางธุรกิจได้
รวดเร็วและมีผลลัพธ์ที่ดียิ่งขึ้น โดยมีการวางแบบแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสาร ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมกับผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจในตราสินค้า รวมทั้งสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค โดยประกอบ
ไป 8 วิธี ประกอบไปด้วย 1) การโฆษณา 2) การประชาสัมพันธ์ 3) การส่งเสริมการขาย 4) การขาย
โดยใช้พนักงาน 5) การตลาดทางตรง 6) การสนับสนุนทางการตลาด 7) กิจกรรมทางการตลาด  
และ 8) การสื่อสาร ณ จุดขาย   

จากประเด็นดังกล่าวได้มีงานวิจัยของ ภัทรวดี เอี่ยมศุภโชค (2561) ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และกมล ชัยวัฒน์ (2553)  
ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (Organic Product) 

ส่วนด้านส่วนประสมการตลาด ได้มีทฤษฎีและแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) 
กล่าวคือ ส่วนประสมการตลาด เป็นส่วนที่มีส าคัญในการด าเนินงานการตลาด เป็นส่วนที่คนท าธุรกิจ
สามารถควบคุมและจัดการได้ กิจการจะต้องปรับใช้กลยุทธ์ 4Ps ให้เหมาะสมกับธุรกิจหรือกิจการของ
ตนเองเพ่ือให้ธุรกิจสามารถพัฒนาต่อไปในทางที่ดี ซึ่งมีองค์ประกอบดังนี้ ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย 
การตั้งราคา และโปรโมชั่น เช่นเดียวกับ Aksarapak (2566) กล่าวว่าเป็น ปัจจัย 4 อย่างที่นักธุรกิจ
ต้องวิเคราะห์เพื่อวางแผนด้านการตลาด โดยประกอบไปด้วย Product, Price, Promotion และ 
Place ซึ่งปัจจัยทั้งสี่จะมาช่วยให้นักธุรกิจและนักการตลาดวิเคราะห์กลยุทธ์ออกมาได้อย่างละเอียด
และครอบคลุมกับตัวสินค้าและบริการดีที่สุด จากทฤษฎีด้านส่วนประสมการตลาด มีความส าคัญและ
จ าเป็นต่อการพัฒนาธุรกิจ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

จากประเด็นดังกล่าว มีงานวิจัยของ ศรัญญา ธรรมศิริพงษ์ (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรม
และส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัด
นครปฐม และงานวิจัยของ บุณยนุช บุญเฉลิมรัตน์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  

ส าหรับด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้มีทฤษฎีของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) 
กล่าวว่า ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งนั้น จะมีอิทธิพลจากท้ังปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกเข้ามากระตุ้น เมื่อปัจจัยเหล่านี้ถูกป้อนเข้าสู่ระบบหรือกระบวนการคิดของ
มนุษย์จึงเกิดเป็นพฤติกรรมออกมา มีการอยากรู้และค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม ว่ามีความโดดเด่นในการ
น าเสนอจากผลิตภัณฑ์อ่ืนเช่นไร แต่ผู้บริโภคจะยังไม่ตัดสินใจเลือกสินค้าเลย เพราะผู้บริโภคจะหา
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ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อมาพิจารณาและเปรียบเทียบของสินค้าแต่ละชนิดว่ามีความแตกต่าง และคุ้มค่ากว่า
กันมากน้อยเพียงใด 

จากประเด็นดังกล่าว มีงานวิจัยของ จิตรลดา ตั้งภากรณ์, ชุลีพร ทองบ้านกวย, อรอนงค์  
ค าพูเพชร, เจติยา ดีค า, ศุภชัย เหมือนโพธิ์ และทาริกา สระทองค า (2561) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากข้อมูลข้างต้นที่ผู้วิจัยกล่าวถึงและให้ความสนใจที่จะต้องการศึกษาเรื่อง การศึกษาคุณค่า
ตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
กากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณค่า
ตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสมการตลาด ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากน้อยเพียงใด และปรับใช้ในธุรกิจ
ร้านอาหารที่สามารถน ากากเจียวหมู มาแปรรูปกับอาหารแต่ละชนิดได้เพียงใด 

 
1.2 คําถามในการวิจัย 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และด้านส่วนประสม
การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และ
ด้านส่วนประสมการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

1.4.1 ประเภทรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีการใช้แบบสอบถามในลักษณะปลายปิด ซึ่งจะ

ประกอบไปด้วยข้อมูลส่วนบุคคลต่าง ๆ ข้อมูลทั่วไป ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้า ข้อมูลด้านการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ข้อมูลด้านส่วนประสมการตลาด และข้อมูลการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมู 

1.4.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสมการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 1.4.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 คือ ผู้บริโภคกากเจียวหมูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4.2.2 กลุ่มตัวอย่างประชากร   
 ทั้งนี้ เนื่องจากกลุ่มประชากรในขอบเขตงานวิจัยมีเป็นจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงใช้หลัก

ในการวิเคราะห์การค านวณเพ่ือหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามทฤษฎีของ Yamane (1967) ใน
ลักษณะตาราง โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน และใช้ Google Form ท าแบบสอบถาม
งานวิจัย โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

1.4.3  ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  
การก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจะก าหนดตัวแปร 2 ลักษณะดังนี้ 

1.4.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย  
1.4.3.1.1 คุณค่าตราสินค้า 
1.4.3.1.2 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

   1.4.3.1.3 ส่วนประสมการตลาด 
1.4.3.2 ตัวแปรตาม ประกอบด้วย  

1.4.3.2.1 การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมู 
1.4.4 บริเวณท่ีศึกษาในการบรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและบริเวณ

ปริมณฑล 
1.4.5 ระยะเวลาในการท าวิจัย สิงหาคม 2565 ถึง มีนาคม 2566 
1.4.6 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
  1.4.6.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  1.4.6.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยมีการใช้สถิติทดสอบหา

ความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ  
 

1.5 นิยามคําศัพท์  
1.5.1 คุณค่าตราสินค้า คือ คุณค่าของสินค้าที่สามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคให้เข้าถึงสินค้าที่มี

คุณภาพ ให้เกิดความภักดีท่ีมีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น และจดจ าสินค้าได้ กล่าวคือ ความพึงพอใจที่
เกิดเป็นความผูกพันที่จะซื้อตราสินค้ารูปแบบเดิมจากผลิตภัณฑ์ของบริษัทนั้น ๆ (Pinar, et al., 2014) 

1.5.2 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง การก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารทาง
การตลาด ให้สอดคล้องกับจุดประสงค์ขององค์กร เพื่อให้องค์กรมีความส าเร็จทางธุรกิจอย่างรวดเร็ว
และมีผลลัพธ์ที่ดียิ่งขึ้น โดยประกอบไป 8 วิธี ประกอบไปด้วย 1) การโฆษณา 2) การประชาสัมพันธ์ 
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3) การส่งเสริมการขาย 4) การขายโดยใช้พนักงาน 5) การตลาดทางตรง 6) การสนับสนุนทาง
การตลาด 7) กิจกรรมทางการตลาด และ 8) การสื่อสาร ณ จุดขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)   

1.5.3 ส่วนประสมการตลาด คือ เป็นส่วนที่มีส าคัญในการด าเนินงานการตลาด เป็นส่วนที่คน
ท าธุรกิจสามารถควบคุมและจัดการได้ กิจการจะต้องปรับใช้กลยุทธ์ 4Ps ให้เหมาะสมกับธุรกิจหรือ
กิจการของตนเองเพ่ือให้ธุรกิจสามารถพัฒนาต่อไปในทางที่ดี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

1.5.4 การตัดสินใจซื้อส าหรับผู้บริโภค คือก่อนที่ผู้บริโภคนั้นคิดจะซื้อสินค้า จะมีอิทธิพลจาก
ทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกเข้ามากระตุ้น เมื่อปัจจัยเหล่านี้ถูกป้อนเข้าสู่ระบบหรือ
กระบวนการคิดของมนุษย์จึงเกิดเป็นพฤติกรรมออกมา (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564) 

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1.6.1 จะเกิดประโยชน์ในการปรับการวางแผนกระบวนการของการตลาด รวมไปถึงพัฒนาใน
ส่วนของผลิตภัณฑ์ของการท าธุรกิจร้านค้าของร้านกากเจียวหมู หรือร้านอาหารต่าง ๆ ให้ผู้บริโภค
สนใจมากขึ้น 

1.6.2 ผลของงานวิจัยนี้คาดว่าจะสามารถด าเนินการพัฒนาและปรับปรุง ในส่วนของคุณภาพ
การให้บริการ พัฒนาคุณภาพอาหารให้ได้ตามจุดประสงค์ของผู้บริโภค และน าผลการวิจัยที่ได้รับมา
พัฒนากระบวนการสื่อสาร การให้บริการต่อผู้บริโภค 

1.6.3 เพื่อเป็นแนวทางหรือกรณีศึกษาให้กับร้านอาหารต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่ต้องการน ากากเจียวหมูมาแปรรูปเป็นอาหารต่าง ๆ  

1.6.4 ผลของงานวิจัยนี้คาดว่าจะได้รับรู้การบริโภคของผู้คนได้มากข้ึน เพ่ือประโยชน์ในการ
ท าธุรกิจเก่ียวกับด้านอาหาร หรือการพัฒนา ต่อยอดจากธุรกิจเดิมได้ 

1.6.5 ผลของงานวิจัยนี้คาดว่าจากการรับรู้การบริโภคได้มากข้ึนแล้ว สามารถท าการตลาดได้
ตรงตามจุดประสงค์และตามกลุ่มเป้าหมายได้ เพ่ือลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากสามารถ
ประชาสัมพันธ์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
งานวิจัยเรื่องการศึกษาคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสม

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2.1 ประวัติและความเป็นมา 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
2.5 สมมติฐานของงานวิจัย 

 
2.1 ประวัติและความเป็นมาของการทํากากเจียวหมู 

มัน คือ น้ ามันหมู มันหมูสามประเภทใหญ่ ๆ คือ มันเปลว มันหมูแข็ง และเศษมัน  
มันเปลว คือ ไขมันแผ่นใหญ่ที่อยู่ในท้องหมู ชาวจีนเรียก จูป่านโหย่ว (猪板肉) มันเปลวเป็น

ไขมันส่วนดีที่สุดส าหรับน ามาเจียวน้ ามัน และเจียวได้น้ ามันมากที่สุด เฉลี่ยได้ร้อยละ 70 ของน้ าหนัก
มันเปลว น้ ามันหมูที่ได้ จะสะอาดไร้สิ่งเจือปน แต่ข้อเสีย คือเหลือกากไว้น้อยมาก ไม่เหมาะจะเอามา
เจียวท ากากหมู ชาวจีนในสมัยก่อนถือว่ามันเปลวคือส่วนดีที่สุดในตัวหมู  

มันหมูแข็ง คือ ชั้นไขมันที่อยู่ใต้ผิวหนังตรงสันหลังติดกับส่วนเนื้อแดงของหมู เป็นชั้นหนา  
ชาวจีนเรียก จูเฝยโหย่ว (著肥肉) แต่ชาวแต้จิ๋วเรียก แปะบะ (白肉) คุณภาพรองลงมาจากมันเปลว 
และเจียวได้น้ ามันน้อยกว่า เฉลี่ยได้ ร้อยละ 66 ของน้ าหนักมันแข็ง แต่ข้อดีคือ ให้กากหมูมาก  
จึงเหมาะจะเอามาเจียวท ากากหมู 

เศษมัน คือ มันส่วนเกินที่เวลาแล่เนื้อหมูแล้ว คนขายตัดทิ้ง มักเป็นไขมันส่วนที่อยู่ใกล้เนื้อแดง 
จึงมักมีเศษเนื้อบางส่วนหรือกระท่ังเศษต่อมน้ าเหลืองติดมาด้วย มีคุณภาพด้อยที่สุด ไม่แนะน าให้ใช้ 
เศษมันนี้มาเจียวเอาน้ ามัน  

การเจียวน้ ามันหมู ท าได้สองวิธี คือ หนึ่ง วิธีเจียวแบบแห้ง วิธีนี้หั่นมันหมูเป็นชิ้นเล็ก แล้วเอา
ใส่กระทะ ตั้งไฟเจียวโดยตรง เจียวจนกว่าจะได้มันหมูจะ “คาย” น้ ามันออกมาหมด สีน้ ามันออกเหลือง
เข้ม ข้อดีของวิธีนี้ คือ ท าง่าย น้ ามันหมูที่ได้อมน้ าน้อย สามารถเก็บไว้ในอุณหภูมิห้องได้ ส่วนข้อเสีย  
คือ อาจมีกลิ่นไหม้ สอง คือวิธีกึ่งต้มกึ่งเจียว คือใส่น้ า (ไม่ต้องมาก) ในมันหมู ต้มเดือดแล้วลดไฟอ่อน 
ต้มไปเรื่อย ๆ น้ าจะค่อย ๆ ระเหยไป จนเหลือแต่น้ ามัน วิธีนี้มีข้อดี คือ น้ ามันที่ได้มีคุณภาพค่อยข้าง
เสถียร เก็บได้นาน แต่ต้องเก็บแช่เย็นไว้ ส่วนข้อเสีย คือ น้ ามันอมน้ าไว้ค่อนข้างมาก จึงบูดเปรี้ยวเสีย
ง่าย ต่อมาเริ่มมีค าแนะน าปรากฏในสื่อต่าง ๆ ทั้งหนังสือพิมพ์ วิทยุ และโทรทัศน์ ให้ใช้น้ ามันพืชแทน
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น้ ามันหมู ด้วยเหตุผลว่า ถึงน้ ามันหมูกับน้ ามันพืช จะเป็นไตรกลีเซอไรด์ (Triglyceride) ที่มีโครงสร้าง
ทางเคมีเหมือนกัน แต่ในน้ ามันหมูมีคอเลสเตอรอล (Cholesterols) ขณะที่น้ ามันพืชไม่มี เพราะพืชไม่
สามารถสร้างคอเลสเตอรอลขึ้นเองได้ และปกติเราได้คอเลสเตอรอลจากการรับประทานเนื้อหมูอยู่แล้ว 
จึงควรหลีกเลี่ยงการกินน้ ามันหมู โฆษณาแนะน าจากสื่อต่าง ๆ ท าให้น้ ามันหมูค่อย ๆ หายไปจากครัว 
ทุกบ้าน (พชร ธนภัทรกุล, 2561) 

มันหมูประกอบด้วยไขมันไม่อ่ิมตัวเชิงเดี่ยวมากถึงร้อยละ 60 และยังมีกรดโอเลอิค ซึ่งเป็นกรด
ไขมันจ าเป็นต่อร่างกาย ซึ่งดีต่อหลอดเลือดหัวใจและช่วยบ ารุงผิว รวมถึงช่วยปรับสมดุลฮอร์โมนต่าง ๆ 
ในร่างกาย ทีมนักวิจัยดังกล่าวได้วิเคราะห์อาหารดิบมากกว่า 1,000 ชนิด เพ่ือท าการจัดอันดับคุณค่า
ทางโภชนาการของอาหารแต่ละประเภท โดยยึดหลักจากส่วนผสมที่ให้สมดุลที่ดีมากข้ึนส าหรับความ
ต้องการและความจ าเป็นทางโภชนาการประจ าวันของคนทั่วไป และได้พบข้อมูลว่า “ไขมันหมู”  
เป็นหนึ่งในอาหารที่คุณค่าทางสารอาหารสูงและมีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าไขมันทั่วไป เจษฎา  
เด่นดวงบริพันธ์ (2562) ยังกล่าวว่า มันหมู มีคุณค่าทางอาหารสูงจริง แต่ต้องระวังไม่กินมากเกินไป 
เนื่องจากหากดูสารอาหารของมันหมูแล้วพบว่า มันหมูมีองค์ประกอบไขมันที่เป็นไขมันอ่ิมตัวอยู่ทั้งหมด
ถึงร้อยละ 38-43 และมีกรดไขมันไม่อ่ิมตัวอยู่ร้อยละ 56–62 อีกท้ังมีพลังงานสูงถึง 900 กิโลแคลอรี 
ต่อน้ าหนัก 100 กรัม (David Newth, 2557)   
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้านคุณค่าตราสินค้า 
Kotler (2009) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเปรียบเสมือนทรัพย์สินที่ไม่ได้ถูกจับต้องให้คุณค่า

ทางใจรวมไปถึงคุณค่าทางการเงินส าหรับผลิตภัณฑ์ การมองคุณค่าตราสินค้าเป็นเสมือนทรัพย์สิน 
ขององค์กรที่สามารถเชื่อมโยงเก่ียวข้องไปยังต่อตราสินค้า จะสามารถช่วยให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมี
มูลค่าเพ่ิมข้ึนหรือลดลงต่อลูกค้าได้ จะประกอบไปด้วย การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness)  
เป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการ โดยจะแสดงให้เห็นถึงความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์ในหลาย ๆ 
รูปแบบ วิธีคิดต่อผลิตภัณฑ์ในแบบต่าง ๆ รวมไปถึงการแสดงออกจากผู้บริโภคท่ีจะให้ความส าคัญกับ
ตราสินค้า เสมือนกับราคา  

Pinar, et al. (2014) ยังกล่าวว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ประกอบไปด้วย 
1) คุณค่าของสินค้าที่สามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคให้ หมายถึง ทุกสิ่งที่รวมตัวกันขึ้นมาเป็นตราสินค้า
เกี่ยวข้องกับการสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้าท่ีท าให้เกิดทัศนคติในแง่บวกและสร้างความนึกคิด
แก่ผู้บริโภค การเชื่อมโยงกับตราสินค้านี้จะท าให้บริษัทสามารถสร้างข่าวสารที่สามารถท าให้ผู้บริโภค
แสดงถึงความสนใจมากข้ึนได้โดยง่าย 2) รับรู้ได้ถึงคุณภาพสินค้า ความคิดที่ผู้บริโภคมีต่อคุณภาพของ
ตราสินค้าเราต่อคู่แข่ง ซึ่งอาจจะเก่ียวหรือไม่เกี่ยวข้องกับคุณภาพหรือคุณลักษณะที่เป็นอยู่จริงของ
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สินค้า การรับรู้ในคุณภาพ รวมไปถึงผู้ที่ไม่เคยใช้สินค้า/ บริการ อาจจะไม่เคยมีประสบการณ์โดยตรง 
แต่รู้จัก ได้ยินชื่อเสียงและรับรู้คุณภาพผ่านสื่อต่าง ๆ 3) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ ตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ใด ที่สามารถท าให้ผู้บริโภค ผู้ซื้อ เกิดความเชื่อม่ันต่อสินค้าซึ่งง่ายต่อการเข้าถึง
และเข้ามาอยู่ในใจผู้ซื้อได้ง่าย โดยที่ผู้บริโภค ไม่ต้องเสียเวลาค้นหา หรือใช้เวลาในการหาสินค้านั้น ๆ 
จะท าให้ผู้บริโภคสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของแบรนด์นั้น และก่อให้เกิดเป็นความภักดีในตรา
สินค้าของแบรนด์นั้น (Brand Loyalty) การที่ได้ลูกค้าที่เป็นประจ าแล้วยังจะสามารถได้ลูกค้าเพ่ิม
จากการบอกปากต่อปากจากลูกค้าประจ าที่ไปแนะน าสินค้าที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคเลือกซ้ือเองอีกด้วย 
และ 4) การตระหนักรู้ในตราสินค้าและการจดจ าสินค้าได้ การรับรู้ถึงตราสินค้ามีหลายระดับที่
แตกต่างกันไป ในระดับของการจดจ าเป็นการที่ผู้บริโภคสามารถตระหนักถึงซื้อ และมักจะรวมเข้าไป
กับกลุ่มตราสินค้าท่ีก าลังพิจารณาอยู่ และเป็นไปได้ที่จะซื้อสูงมาก ถ้าผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตรา
สินค้า และเกิดความชอบก็จะมีทัศนคติในแง่บวกกับสินค้าหรือบริการที่มีตราดังกล่าว กรารให้
ความส าคัญกับตราสินค้าจะช่วยท าให้องค์กรสามารถท่ีจะรักษามาตรฐานที่ดีในระยะยาวได้ 

Schiffman & Kanuk (1994) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้ให้ความหมาย
ว่า ความพึงพอใจจากผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอจนเกิดเป็นความผูกพัน เชื่อมั่นที่จะซื้อตรา
สินค้าเดิมในองค์กรนั้น สามารถเกิดการกระตุ้นความส าคัญต่อตราสินค้าลูกค้าภักดีต่อตราสินค้าท่ี
ท าใหสามารถครงตลาดได้อย่างมั่นคง คงที่ และเพ่ิมข้ึน อาจเป็นสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ที่ไม่ได้เน้นด้าน
ราคา พบว่าตราสินค้ามีส่วนครองตลาดมากข้ึน จะเป็นส่วนเดียวกันกับกลุ่มของผู้ซื้อที่ภักดีต่อตรา
สินค้าขนาดใหญ่ขึ้นด้วย และความพึงพอใจที่สม่ าเสมอหรือซื้อตราสินค้าเช่นเดิมในผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 
ของบริษัทนั้น ๆ จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคท าการเลือกซ้ือตราหนึ่งเป็นประจ าโดยไม่ซื้อตราอ่ืน ความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าจะสามารถท าให้ต้นทุนลดลง เนื่องจากการจูงใจผู้ซื้อซ้ ามีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 
ที่จะสร้างผู้บริโภคใหม่ ยิ่งกว่านั้นบริษัทที่มีผู้บริโภคท่ีจงรักภักดีมีแนวโน้มที่จะมีคู่แข่งใหม่ ๆ น้อย 
และผู้ซื้อที่จงรักภักดีก็มักท่ีจะไม่มองหาทางเลือกใหม่ ๆ อีกด้วย 

2.2.2 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
D. Schultz & H. Schultz (2007) และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ให้ความเห็นว่า การสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ คือ ก าหนดวัตถุประสงค์ให้สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์การ เพ่ือให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จได้รวดเร็วและมีผลลัพธ์ที่ดียิ่งขึ้น โดยมีการางแบบแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้
ผู้บริโภคมีความเข้าใจมากขึ้น รวมทั้งสร้างความน่าเชื่อถือกับผู้บริโภค และสร้างสรรค์ธุรกิจให้สอดคล้อง
ไปยังกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด โดยประกอบไปด้วย 8 วิธี ได้แก่ 1) การโฆษณา คือสร้างและเพ่ิมการรับรู้
ของกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด ไม่ใช่แค่การรู้จักชื่อสินค้า แต่ต้องรู้ว่าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นี้ บริโภคได้
หลากหลาย รสชาติดี เป็นตัวเลือกในการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 2) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว การ
สื่อสาร คือ การมุ่งเน้นในด้านการสร้างความประทับใจ น่าเชื่อถือ ไม่ควรเน้นเน้นการขายอย่างเดียว 
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เช่น การให้โอกาสเด็ก คนพิการ, การเปิดเผยขั้นตอนผลิตสินค้า ฯลฯ เพิ่มความอ่ิมเอมใจให้กับลูกค้า 
เผยความจริงใจจากธุรกิจไปสู่กลุ่มเป้าหมายให้ได้ 3) การส่งเสริมการขาย คือ การได้ทดลองใช้งาน 
หรือจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ สามารถท าได้ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ นิยมท าเฉพาะช่วงเทศกาล หรือ
วาระส าคัญ เช่น ฉลองเปิดร้านใหม่ เป็นต้น แต่ไม่ควรท าบ่อยนัก เพราะอาจท าให้ก าไรลดลง และ
ภาพลักษณ์ของสินค้าถูกด้อยค่าไปด้วย 4) การขายโดยใช้พนักงานขาย การใช้พนักงานขายนั้นเป็น 
กลยุทธ์ที่มีมายาวนานทั้งแบบ พนักงานเข้าพบลูกค้าและพนักงานขายหน้าร้าน ปัจจัยส าคัญต้องเลือก
คนที่ “ขายเป็น” รู้ว่าควรพูดกับลูกค้าแบบไหน มีอัธยาศัยดี เก็บอารมณ์อยู่ มีการบริการที่ดีถูกใจ
ผู้บริโภค บริการด้วยความจริงใจ ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า จะช่วยให้เกิดการเติบโตและสร้างความประทับใจ
มากขึ้น 5) การตลาดทางตรง คือ โดยการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าท่ีมั่นใจว่าจะเป็นลูกค้าขององค์นั้น 
แน่ ๆ หรือการส่งโปรโมชั่นใหม่ ๆ ไปให้ลูกค้าเก่าที่เคยซื้อแล้วเพ่ือการเกิดการซื้อซ้ า ถามว่าหาข้อมูล
จากอะไร และส่งไปยังลูกค้าที่เคยทักทายเข้ามาสอบถามถึงสินค้าและผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 6) การสนับสนุน
ทางการตลาด โดย Meenaghan (1991) กล่าวคือ ผู้ลงทุนสามารถลงทุนในลักษณะของการให้เป็นเงิน
หรือไม่ก็ได้ โดยหวังประโยชน์หรือผลก าไรทางธุรกิจ รวมไปถึงการเป็นผู้สนับสนุนในด้านของการตลาด
เพ่ือเพ่ิมยอดขาย การเจาะกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มความจงรักภักดี เชื่อมั่นให้แก่คนในองค์กร การสร้าง
ภาพลักษณ์และคุณค่าให้กับตราสินค้าด้วย 7) กิจกรรมทางการตลาด โดย (ธีรพันธ์ โล่หท์องค า, 2562) 
ให้ความเห็นว่า การใช้กิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษ เป็นตัวกลางในการสร้างโอกาสในการมองเห็น 
ความสนใจ และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมทางการตลาดนั้น
มีจุดเด่นที่ช่วยสนับสนุนให้แผนหรือกลยุทธ์การตลาดของคุณมีโอกาสบรรลุเป้าหมายมากขึ้น และ
สามารถเข้าถึงตัวกลุ่มเป้าหมายที่ยากได้ดีขึ้น และ 8) การสื่อสาร ณ จุดขาย คือ สื่อส่งเสริมการขาย ณ 
จุดขาย เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบหนึ่งของธุรกิจ เป็นตัวช่วยในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อ ณ จุดขาย สร้างความสนใจให้ผู้ซื้อ ณ แหล่งจ าหน่ายสินค้า และยังท าให้สินค้าดูโดดเด่นกว่าสินค้า
ของคู่แข่งท าให้มีโอกาสเพ่ิมยอดขายได้มากข้ึน แถมยังมีต้นทุนไม่สูงเหมือนการท าโฆษณาผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เรียกได้ว่าเป็นหนึ่งส่วนประกอบส าคัญท่ีช่วยสนับสนุนงานขายเลยทีเดียว เช่น โปสเตอร์ ป้าย
อะคริลิค ป้ายสแตนเลส สติ๊กเกอร์ที่ติดบนชั้นวางสินค้า ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถกระตุ้นความสนใจให้
ผู้ซื้อได้เป็นอย่างดี 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะสามารถสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า ทั้งท่ีใช้สื่อ
หรือไม่ใช้สื่อ นอกจากนี้ยังต้องรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของผู้บริโภค และก าหนดสิ่งที่
ต้องการ จึงก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารแบบบูรณาการออกมาได้ 8 ขั้นตอน ตามแผนภูมิภาพดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กลยุทธ์การสื่อสารแบบบูรณาการ 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2550).  กลยุทธ์กำรตลำดและกำรบริหำรเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลำด. 
กรุงเทพฯ: ธนธัชการพิมพ์.  

 
2.2.3 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้านส่วนประสมการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวว่า (4Ps) คือ ส่วนประกอบ ตัวแปรที่มีความส าคัญต่อการ

ด าเนินงานการตลาด เป็นสิ่งที่ธุรกิจ องค์กร สามารถก าหนดและควบคุมได้ กิจการจะต้องวางแผนกล
ยุทธ์ในทางการตลาดโดยใช้ส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสม ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ คือ สินค้าที่
รูปแบบบริการ ผลิตภัณฑ์ทั้งจับต้องได้หรือไม่ได้ ที่ผลิตออกมาเพ่ือที่จะสนองตามความต้องการของผู้ซื้อ
ได้ทัน 2) การจัดจ าหน่าย สามารถแยกออกได้เป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางจ าหน่ายสินค้า ที่เน้นการค้นหา 
ศึกษาช่องทางต่าง ๆ เพ่ือจ าหน่ายสินค้าให้โดยตรงกับลูกค้าได้ หรือมีพ่อค้าคนกลางเป็นตัวช่วยในการ
ขายสินค้า ยกตัวอย่างเช่น พ่อค้าขายปลีก หรือตัวแทนจ าหน่าย ส่วนที่ 2 คือ น าสินค้าไปสู่ผู้ซื้อ โดยใช้
วิธีการขนส่ง ที่เข้ากับตัวสินค้าที่จัดเตรียมเพ่ือแจกจ่าย โดยค านึงถึงเวลาในการจัดส่งสินค้าให้ทัน
ผู้บริโภคและประหยัดค่าใช้จ่ายมากที่สุด 3) การก าหนดราคา คือ มีการปรับใช้กลยุทธ์เพ่ือจัดตั้งราคาที่
เหมาะสม และเป็นไปตามยอดที่ตั้งเป้าหมายไว้ได้และสู้กับคู่แข่งในการตลาดได้ กลยุทธ์ด้านราคาเป็น
สิ่งที่เกิดผลดี ภาพลักษณ์ที่ดี และ 4) การส่งเสริมการตลาด ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ (1) การขาย
โดยใช้พนักงาน เป็นการขายสินค้า ผลิตภัณฑ์แบบต่อหน้า (Face-to-Face) พนักงานขายจะพบกับผู้ซื้อ
สินค้าโดยตรง ซึ่งวิธีนี้เป็นการขายที่เห็นผลลัพธ์ได้ดีที่สุด แต่มีค่าใช้จ่ายในการจ้างงานบุคคล พนักงานที่
ค่อยข้างสูงจึงถือเป็นข้อเสียของตัวเลือกนี้ (2) การโฆษณา (Advertising) คือ การจ่ายเงินเพื่อซื้อพ้ืนที่
สื่อ โดยอาศัยตัวช่วย หรือคนมีชื่อเสียง ดารา เพื่อท าการส่งเสริมการขาย โดยใช้สื่อโฆษณาประเภท 
ต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ต (Internet)  
สื่อโฆษณาเหล่านี้สามารถท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและเข้าถึงง่ายที่สุด เหมาะส าหรับสินค้า
ที่เน้นการกระจายตลาดในวงกว้าง (3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมหรือ
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สิ่งที่เป็นการกระตุ้นการขายสินค้าให้ลูกค้า มีความต้องการที่จะซื้อสินค้า ที่สามารถช่วยพนักงานขาย
รวมไปถึงการโฆษณาให้เกิดผลลัพธ์ที่ดียิ่งขึ้น ยกตัวอย่างการส่งเสริมการขาย เช่น การแสดงสินค้า 
ออกบูธต่าง ๆ เพ่ือแสดงสินค้าตามห้างสรรพสินค้า ตลาด การแจกสินค้าตัวอย่าง แจกคูปองส่วนลด 
ของแถมพรีเมียมจ านวนจ ากัด รวมไปถึงการสะสมแสตมป์เพ่ือแลกสินค้าหรือรางวัลต่าง ๆ เป็นต้น  
(4) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) ธุรกิจในปัจจุบันนี้ มักให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสินค้าหรือกิจการ ธุรกิจส่วนใหญ่จะลงทุนเป็นอย่างมากในการสร้าง
ชื่อเสียงที่ดีให้กิจการนั้นเป็นประโยชน์ต่อสังคม เพราะหากมีภาพลักษณ์ต่อสังคมที่ดี ผู้บริโภคส่วนใหญ่
มักให้ความส าคัญต่อการเกื้อหนุน ต่อสังคม ธุรกิจหรือกิจการจะด าเนินต่อไปได้อย่างราบรื่นหากได้รับ
การยอมรับต่อสังคมผู้บริโภค (5) กระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์และส่งต่อผลิตภัณฑ์ที่มี
การวางแผนที่ดี เป็นสิ่งส าคัญต่อการบริการ 

Aksarapak (2566) กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาด คือ ปัจจัย 4 อย่างที่นักธุรกิจต้อง
วิเคราะห์เพื่อวางแผนด้านการตลาด โดยประกอบไปด้วย 1) Product คือ สินค้าหรือบริการของธุรกิจ
ทั้งแบบที่จับต้องได้ที่มองเห็นด้วยตาเปล่า หรือจับต้องไม่ได้และไม่ได้มองเห็นด้วยตาเปล่า เช่น  
แอปพลิเคชัน หรือการบริการ เป็นต้น ไม่ว่าอะไรก็ตามที่ธุรกิจผลิตออกมาเพ่ือขายให้ลูกค้า ล้วนแล้ว 
แต่เป็น Product หรือผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้น 2) Price หรือราคา ปัจจัยข้อนี้จะเป็น ตัวก าหนดราคาของ
สินค้าและบริการว่าควรส่งออกสู่ตลาดในช่วงราคาท่ีเท่าไหร่ สิ่งส าคัญท่ีท าให้ ปัจจัยข้อนี้มีความส าคัญ 
ก็คือเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างก าไรให้ธุรกิจ 3) Promotion หรือการสื่อสาร คือ กระจายเสียงของแบรนด์
ออกไปให้ถึงใจลูกค้า เป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญกับธุรกิจมาก เพราะว่าการที่แบรนด์รู้ว่าควรสื่อสารอย่างไร 
กับลูกค้าแบบไหน และใช้เครื่องมือการสื่อสารแบบไหน ไม่ว่าจะเป็นการใช้กลยุทธ์ด้าน Digital 
Marketing หรือการว่าจ้าง Influencer หรือแม้แต่การคิดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ก็ล้วนเป็น
เครื่องมือ ที่ช่วยให้การสื่อสารของแบรนด์มีประสิทธิภาพมากข้ึน และ 4) Place หรือสถานที่ที่ธุรกิจ
สามารถจัดแสดงหรือส่งออกสินค้าและบริการออกไปให้ ใกล้ชิดผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยสิ่งแรกที่คุณ
อาจจะนึกถึงคงจะเป็นห้างสรรพสินค้าหรือตลาดใกล้ บ้านที่มีผู้คนเดินจับจ่ายใช้สอยกัน ซึ่งนั่นก็เป็น
หนึ่งในสถานที่ท่ีเหมาะแก่การจัดแสดงสินค้าซึ่งปัจจัยทั้งสี่จะมาช่วยให้นักธุรกิจและนักการตลาด
วิเคราะห์กลยุทธ์ออกมาได้อย่างละเอียดและครอบคลุมกับตัวสินค้าและบริการมากที่สุด  

2.2.4 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้านการตัดสินใจซื้อ   
ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้มีทฤษฎีของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) กล่าวว่า 

ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น จะมีอิทธิพลจากทั้งปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอกเข้ามากระตุ้น เมื่อปัจจัยเหล่านี้ถูกป้อนเข้าสู่ระบบหรือกระบวนการคิดของมนุษย์จึงเกิดเป็น
พฤติกรรมออกมา มีการอยากรู้และค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม ว่ามีความแตกต่างและโดดเด่นในการ
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น าเสนอจากผลิตภัณฑ์อ่ืนอย่างไร แต่ผู้ซื้อก็ไม่ยังต้องหาข้อมูลเปรียบเทียบเพื่อให้ตัดสินใจได้ดียิ่งขึ้น
จะไม่ตัดสินใจในทันทีที่เห็นสินค้า  

Kotler (1997) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อาจจะมีทางเลือกท่ีแตกต่าง
กันออกไปแต่ผู้ซื้อก็มักที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าในลักษณะที่ใกล้เคียงกันแบ่งเป็น 5 ข้อ ประกอบด้วย 
ได้แก่ 

1) รับรู้ถึงปัญหาและสิ่งที่ต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหาหรือ
ความต้องการมักจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลนั้น ๆ เกิดความนึกคิดที่แตกต่างออกมา คือ สิ่งที่ผู้บริโภครู้สึกดี
ต่อตนเอง และเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการและขึ้นอยู่กับความเป็นจริงได้ (Reality) สิ่งของต่าง ๆ นั้น  
จึงท าให้เกิดความรู้สึกนึกคิดที่เติมเต็มกับความคิดความต้องการของตนเองกับความเป็นจริง โดย
ปัญหาของแต่ละบุคคลก็จะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ดังนั้น ปัญหาของผู้บริโภค อาจเกิดขึ้นจากเช่น 
สิ่งของ เดิมที่ใช้อยู่หมดไป จึงมีความต้องการที่จะซื้อสิ่งของชิ้นใหม่ มีความต้องการหาสิ่งใหม่ ๆ มา
แทนสิ่งเก่า ทางการเงินที่เปลี่ยนไป ที่มีผลต่อการใช้ชีวิต หรือจะเป็นผลจากกลุ่มสังคมที่เปลี่ยนไป  
ท าให้เกิดการตัดสินใจ เปลี่ยนใจใหม่ได้ตลอดเวลา  

2) การค้นหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อผู้บริโภคพบปัญหา ผู้บริโภคก็
ต้องหาหนทางที่จะแก้สิ่งต่าง ๆ โดยค้นหาสิ่งต่าง ๆ เพิ่มเติมเพ่ือเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจให้ได้ง่ายขึ้น 
สามารถหาจากแหล่งต่าง ๆ ดังนี้ 

2.1) จากบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นตัวบุคคล เช่น 
คนใกล้ตัว ครอบครัว เพ่ือน หรือผู้บริโภคท่ีเคยทดลองสินค้าแล้ว เป็นต้น 

2.2) ธุรกิจ (Commercial Search) คือแหล่งข่าวสารที่ได้ ตามจุดขาย
ต่างๆ ตามร้านค้า บริษัท กิจการ หรือรวมไปทั้งพนักงานขาย 

2.3) แหล่งข่าวสาธารณะทั่วไป (Public Search) คือแหล่งข่าวสารที่เกิด
จากรับรู้ได้จากสื่อต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น ข่าวสาร โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์  อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

2.4) ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าว
ที่รับรู้ได้จากการทดลองใช้ หรือสัมผัสได้ด้วยตนเอง 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
เมื่อผู้ซื้อหรือผู้บริโภค ได้ข้อมูลที่ต้องการจะทราบจากแหล่งข่าวข้างต้นแล้ว ก็จะคัด

สรรประเมินในทางเลือกท่ีสนใจ และตัดสินใจเลือกทางที่เหมาะสมและดีที่สุดกับตนเอง ซึ่งผู้บริโภค
มักจะประเมินทางเลือก จากการเปรียบเทียบข้อมูลและคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องในแต่ละสินค้าท่ีสนใจ
คัดเลือก ตัดสินใจจากผลิตภัณฑ์หลากหลายยี่ห้อ จนเหลือยี่ห้อเดียวที่ถูกใจที่สุด อาจขึ้นอยู่กับความ
เชื่อนิยมหรือเป็นที่รู้จักในตราสินค้านั้น ๆ จึงมีแนวคิดในการพิจารณา วิเคราะห์ เพ่ือช่วยประเมินแต่
ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ประกอบไปด้วย 1) คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้า คือ  
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การวิเคราะห์ พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากตัวสินค้า และคุณสมบัติของสินค้า ว่า สามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการและได้รับความพึงพอใจในคุณภาพมากน้อยเพียงใด 2) ระดับความส าคัญ คือ
การวิเคราะห์และพิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ รายละเอียด ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าจะ
วิเคราะห์พิจารณากับความโดดเด่น น่าสนใจของสินค้า 3) ความเชื่อถือต่อตราสินค้า คือ พิจารณา
จากตราสินค้า ความเชื่อมั่นที่มีต่อตราสินค้านั้น ๆ มักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 4) ความพอใจ 
(Utility Function) คือ การประเมินตามความพึงพอใจของตัวผู้บริโภคเองที่มีความพึงพอใจกับ
คุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ ที่เลือกใช้ 5) กระบวนการประเมิน เป็นการรวบรวมน าทางเลือกต่าง ๆ 
รวมกัน เช่น ความพึงพอใจ ความน่าเชื่อถือ ในตราสินค้านั้นและคุณสมบัติ รายละเอียดของสินค้า 
น ามาวิเคราะห์ พิจารณาหรือเปรียบเทียบ  

4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) ผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูล และระยะเวลา
ที่จะตัดสินใจที่แตกต่างกันออกไป เพราะสินค้าที่สนใจนั้นก็มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ สินค้าบาง
ชนิดก็ต้องใช้ระยะเวลาในการเลือกและตัดสินใจ แต่สินค้าบางชนิดแค่พบเจอก็สามารถตัดสินใจเลือก
ได้เลยไม่ต้องใช้เวลานาน 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีซื้อสินค้าแล้ว 
ผู้ซื้อจะพึงพอใจหรือไม่ ขึ้นอยู่กับสิ่งที่ได้รับจากสินค้า หากผู้ซื้อทราบในรายละเอียดสินค้า เข้าใจในตัว
สินค้าอาจเกิดความพึงพอใจ แต่หากผู้ซื้อมีความคาดหวังไว้สูงอาจท าให้เกิดควาไม่พึงพอใจได้และ
ลูกค้าลดลง 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.3.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องด้านคุณค่าตราสินค้า 
วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร  
ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ประชาชนที่เป็นกลุ่ม Gen Y มีอายุ
ระหว่าง 19-39 ปี โดยก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรของ Yamane (1967) จ านวน 449 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม มีค่าความเชื่อมั่น 0.976 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression) ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 อยู่ในระดับมาก และส่วน
การสื่อสารการตลาดโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพได้ร้อยละ 57  
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(R2= 0.570) และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพสามารถ
ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพได้ร้อยละ 59.9 (R2= 0.599) 

สิริรัตน์ สิริวงศ์นาม และสุมาลี รามนัฎ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านองค์กรและคุณค่า 
ตราสินค้าในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 
แช่แข็งของผู้บริโภคในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคอาหาร
แช่แข็งในเขตบางแค จ านวน 450 คน สถิติท่ีใช้ในการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติวิเคราะห์ 
สมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านองค์กร 
คุณค่าตราสินค้า และการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภค
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผ่านคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อ ส่วนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการผ่านปัจจัยด้านองค์กรไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ดังนั้นการปรับหรือสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสมผ่านตัวแปรเชื่อมโยงเหล่านี้ 
จะช่วยให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันทางการตลาดได้ 

ดังนั้นจึงสรุปออกมาเป็นสมมติฐานได้ว่า 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
กมล ชัยวัฒน์ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ

ผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (Organic Product) มีการแบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคจ านวน 400 ชุด ประมวลผลการศึกษาด้วยคอมพิวเตอร์ 
โปรแกรม SPSS สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่า Pearson ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และคลาดเคลื่อนได้ไม่เกิน
ร้อยละ 5 จากผลการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่ผู้บริโภคซื้อส่วนใหญ่ได้แก่สินค้าประเภทอาหาร
สด เช่น ผักและผลไม้สด สมุนไพรพ้ืนบ้านส าหรับรับประทาน เนื้อหมู เนื้อไก่ ไข่ไก่ ปัจจัยทาง
การตลาดที่ส าคัญ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ไว้เพ่ือบริโภคเอง โดยเฉลี่ยซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ประมาณ 2-3 ครั้ง/เดือน สถานที่ที่
ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมไปซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์มากท่ีสุดได้แก่ ห้างสรรพสินค้า (ซุปเปอร์มาร์เก็ต)  
วิธีในการพิจารณาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ได้แก่ พิจารณาการรับประกันจากหน่วยงาน
ต่าง ๆ (เช่น อย. มอก. ฮาลาล) เป็นต้น  

สรุปออกมาเป็นสมมติฐานได้ว่า สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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2.3.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องด้านส่วนประสมการตลาด 
ศรัญญา ธรรมศิริพงษ์ (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรในจังหวัดนครปฐม จ านวน 385 คน เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา 
โดยเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น มีค่าความตรงด้านเนื้อหาระหว่าง 0.67 
– 1.00 และมีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม คือ ค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
เท่ากับ 0.74 และค่าความเชื่อมั่นของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เท่ากับ 0.81 การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุด้วยวิธี Enter ผลการวิจัยพบว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภค
ในจังหวัดนครปฐม ผู้บริโภคนั้นให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรใน
ระดับมาก  

บุณยนุช บุญเฉลิมรัตน์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้ออาหารทะเลแช่แข็งในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างบังเอิญ จ านวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) เพศ อาชีพ และรายได้เฉลี่ย 
ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินในซื้อ
อาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติ 0.05 2) ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ทุกด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเล
แช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

สรุปออกมาเป็นสมมติฐานได้ว่าสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.3.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องด้านการตัดสินใจซื้อ 
จิตรลดา ตั้งภากรณ์ และคณะ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ า

สินค้าอุปโภคบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง 
คือ ผู้ที่ซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จุรีพร ช้อนใจ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรากรีนเมทของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี โดยศึกษากลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา สถิติที่ใช้ วิเคราะห์ได้แก่ ร้อยละ, 
ค่าเฉลี่ย, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน, สถิติทดสอบการวิเคราะห์ Independent Sample T-Test, การ
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วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และวิเคราะห์การ ถดถอยพหุคูณ 
(Multiplier Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 27-35 ปีมีระดับ การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท 2) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือน้ าส้ม 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่นิยม ที่สุดคือบรรจุภัณฑ์กระป๋อง ขนาด 300 cc. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
น้อยกว่า 100 บาท ความถี่ใน การซื้อ 1-2 ครั้ง/เดือน สถานที่เลือกซื้อคือร้านสะดวกซ้ือ 7-11  
ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า 

มันหมูที่แปรรูปมาเป็นกากเจียวหมูสามารถน ามาท าอาหารได้หลากหลายประเภทแตกต่าง
กันออกไป และความต้องการของผู้บริโภคก็ยังมีความแตกต่างกันออกไปตามอาหารที่ต้องการทาน 
ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงสาเหตุของปัญหาที่ต้องการได้รับการส ารวจเพื่อพัฒนากากเจียวหมูให้เป็นที่นิยม
มากยิ่งขึ้น โดยศึกษาผู้บริโภคท่ีเคยบริโภคกากเจียวหมูในรูปแบบต่าง ๆ ก าหนด 3 ประเด็นการศึกษา
ดังนี้ 1) ด้านคุณค่าตราสินค้า ที่สามารถน ามาปรับใช้กับธุรกิจกากเจียวหมู ในด้านราคา ส่วนแบ่ง
การตลาดและความสามารถในการท าก าไร ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงรสชาติที่ประทับใจ และนึกถึงและให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับกากเจียวหมู 2) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่งเจ้าของธุรกิจ 
สามารถน าสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ เช่น รสชาติ หรือความประทับใจต่าง ๆ บอกปากต่อปาก รวมไปถึงการ
ประชาสัมพันธ์ ต่าง ๆ จากผู้บริโภคโดยตรง รวมไปถึงการโฆษณา สามารถน าข้อติชม มาปรับใช้กับ
ธุรกิจต่อไปได้ตามทฤษฎี และ 3) ด้านส่วนประสมการตลาด มีความส าคัญอย่างยิ่งในการพัฒนา  
และรับรู้ได้ถึงการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภค เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคมีการค านึงถึง 
ด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การก าหนดราคา และการส่งเสริมการตลาด ทั้ง 3 หัวข้อนี้เป็นปัจจัย
ส าคัญต่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรอิสระจ านวน 3 กลุ่ม คือ 
คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสมการตลาด และตัวแปรตาม 1 กลุ่ม 
คือ การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมู ทั้งนี้จะท าการทดสอบในลักษณะตัวแปรเดี่ยว (Univariate Analysis) 
ของตัวแปรอิสระ ที่มีต่อตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิด 
 

1.คุณค่าตราสินค้า  
(Pinar, et al.,  2014) 
  1.1 การเชื่อมโยงตราสินค้า 
  1.2 การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 
  1.3 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
  1.4 การตระหนักรู้ในตราสินค้า 

                                             
                                                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

2. การสื่อสารการตลาดเชิง 
บูรณาการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)   
1. การโฆษณา  
2. การประชาสัมพันธ์  
3. การส่งเสริมการตลาด 
4. การขายโดยใช้พนักงาน  
5. การสื่อสารการตลาดโดยตรง 
6. การสื่อสาร ณ จุดขาย 
7. การสนับสนุนทางการตลาด 
8. กิจกรรมทางการตลาด 

การตัดสินใจซื้อ 
กากเจียวหมู ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(Kotler, 1997) 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การแสวงหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3. ส่วนประสมการตลาด  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 
  3.1 ผลิตภัณฑ์  
  3.2 ราคา 
  3.3 ช่องทางการจ าหน่าย 
  3.4 การส่งเสริมการตลาด 
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2.5 สมมติฐานในงานวิจัย 
H1 คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
H2 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
H3 ส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องการศึกษาคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสม

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
มีระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้ 

3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 ระเบียบวิธีวิจัย 
3.5 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด 

(Closed-end Questionnaire) ประกอบด้วยค าถามคุณสมบัติส่วนบุคคลและค าถามทั่วไป ค าถาม
ด้านคุณค่าตราสินค้า ค าถามด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ค าถามด้านส่วนประสมทาง
การตลาด และค าถามด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามรายละเอียดดังนี้ 

3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 5 ส่วนดังนี้ 
  3.1.1.1 ค าถามคุณสมบัติส่วนบุคคลของผู้บริโภคกากเจียวหมูในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล มีการวัดระดับดังนี้ 
เพศ  ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ  
อายุ  ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ  
สถานภาพ  ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ 
การศึกษา ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ  
อาชีพ  ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ  
รายได้ ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ  

                     3.1.1.2 ค าถามท่ัวไป   
                  จ านวนถ้วยในการทานกากเจียวหมูหากท่านไปทานก๋วยเตี๋ยวเรือ และประเภทการ
เลือกทานกากเจียวหมู เป็นระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ  
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  3.1.1.3 ค าถามด้านคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพของตรา
สินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักรู้ในตราสินค้า และการเชื่อมโยงตราสินค้า  

3.1.1.4 ค าถามด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด การขายโดยใช้พนักงาน การสื่อสารการตลาดโดยตรง  
การสื่อสาร ณ จุดขาย การสนับสนุนทางการตลาดและกิจกรรมทางการตลาด  

3.1.1.5 ค าถามด้านส่วนประสมการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และส่งเสริมการขาย 

3.1.1.6 ค าถามด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

ซึ่งข้อ 3.1.1.3 - 3.1.1.6 มีการวัดแบบอันตรภาค Interval Scale (ชูศรี วงศ์รัตน, 2541) 
โดยมีระดับการวัดดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด มีค่าคะแนนเป็น  1 
ระดับความคิดเห็นซื้อน้อย  มีค่าคะแนนเป็น  2 
ระดับความคิดเห็นปานกลาง  มีค่าคะแนนเป็น  3 
ระดับความคิดเห็นมาก มีค่าคะแนนเป็น  4 
ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  มีค่าคะแนนเป็น  5 

ส าหรับการวัดระดับค่าเฉลี่ยเป็นช่วงคะแนนระดับความคิดเห็น (ชูศรี วงศ์รัตน, 2541)  
มีระดับการวัดดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย  ความหมาย 
4.21 – 5.00  มากที่สุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40  ปานกลาง 
1.81 – 2.60  น้อย 
1.00 – 1.80  น้อยที่สุด 

 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

บุคคลที่เคยบริโภคกากเจียวหมูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยจะท าการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างจากผู้เคยบริโภคตามร้านอาหาร ก๋วยเตี๋ยวเรือ หรือซื้อตามตลาดทั่วไป เป็นต้น  
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เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนมาก จึงใช้ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 
Yamane (1997) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ระดับความคลาดเคลื่อน -+5% ก าหนดตัวอย่างได้ 400 
คน โดยจะสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญโดยการใช้ Google Forms มีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 

วันที่ 1 เดือนธันวาคม พ.ศ. 2565  ถึง 31 เดือนมกราคม พ.ศ. 2566 จ านวนทั้งหมด 400 คน 
 
3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ส าหรับกระบวนการและขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังนี้ 
3.3.1 ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจาก ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคย

บริโภคกากเจียวหมู จะท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม 
3.3.2 ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ

แบบสอบถามเพ่ือให้ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยบริโภคกากเจียวหมู มีความ
เข้าใจในข้อค าถามและความต้องการของผู้วิจัย 

3.3.3 ท าการแจกแบบสอบถาม (Google Forms) ให้กับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่เคยบริโภคกากเจียวหมู 

3.3.4 รวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมาย 
3.3.5 น าแบบสอบถาม (Google Forms) ที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามและน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 
3.4 ระเบียบวิธีวิจัย 

3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) 
 หากด าเนินวิจัยเสร็จสิ้นจะส่งตัวเล่มให้กับผู้ทรงคุณวุฒิด าเนินการตรวจสอบต่อไปเพ่ือแก้ไข

และเพ่ิมข้อเสนอแนะต่อไปและเป็นประโยชน์มากขึ้น 
3.4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) 
เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิ แนะน าเรียบร้อยแล้ว จะน าแบบสอบถาม

มาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) โดยท าการแจกกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งได้แก่ 
ผู้บริโภคท่ีเคยบริโภคกากเจียวหมูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 40 คน  

เพ่ือตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่า ครอนบาร์ค แอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Analysis Test) (Cronbach, 1951) ได้ผล 0.712 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha Analysis Test) (Cronbach, 1951) 
 

ตัวแปร จํานวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน N = 40 

1. ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้า 7 0.969 
2. ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 14 0.779 
3. ข้อมูลด้านส่วนประสมการตลาด 12 0.651 
4. ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อ 4 0.749 

รวม 37 0.712 
 
3.5 วิธีการทางสถิติท่ีใช้สําหรับงานวิจัย 

วิธีการทางสถิติทีใช้ส าหรับงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 
3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์

สมมติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัย คือ สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
ผลการวิจัยเรื่องการศึกษาคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วน

ประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ  
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์ 
สมมติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้  

สมมติฐานทั้ง 3 ข้อ จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 

สมมติฐานทั้งสามข้อจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 

(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล 
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคลของผู้บริโภคกากเจียวหมูในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซึ่งประกอบในด้าน เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
4.1.2 ค าถามทั่วไป 
ข้อมูลค าถามได้แก่ การเลือกทานกากเจียวหมูเฉพาะที่ร้านก๋วยเตี๋ยวเรือ จ านวนถ้วยในการ

ทานกากเจียวหมูหากท่านไปทานก๋วยเตี๋ยวเรือ และประเภทการเลือกทานกากเจียวหมู 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าร้อยละที่มากท่ีสุดตามลักษณะของข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วน

บุคคลและค าถามทั่วไป มีดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนร้อยละของข้อมูลทั่วไปและค าถามทั่วไป 
 

ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลและคําถามท่ัวไป จํานวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เพศ   
           ชาย 

 
249 

 
62.3 

           หญิง 151 37.8 

รวม                                               400 100.00 
อายุ 
          ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 

 
134 

 
33.5 

          ระหว่าง 21-30 ปี 203 50.7 
          ระหว่าง 31-40 ปี 51 12.8 
          ระหว่าง 41-50 ปี 11 2.8 
          มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 1 .3 

รวม                                               400 100.00 

    สถานภาพ            
               โสด 

 
337 

 
84.3 

          สมรส 55 13.8 
          หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 8 2.0 

รวม                                               400 100.00 

ระดับการศึกษา      
           ต่ ากว่าปริญญาตรี 

 
145 

 
36.3 

           ปริญญาตร ี 220 55.0 
           สูงกว่าปริญญาตรี 35 8.8 

รวม                                               400 100.00 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจ านวนร้อยละของข้อมูลทั่วไปและค าถามทั่วไป 
 

ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลและคําถามท่ัวไป จํานวน 
(คน) 

ร้อยละ 

  อาชีพ     
           นักเรียน/นักศึกษา 

 
143 

 
35.8 

           ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 45 11.3 
           พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.5 
           พนักงานเอกชน 112 28.0 
           ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 83 20.8 
           อ่ืน ๆ 3 .8 

รวม                                               400 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
           น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

 
80 

 
20.0 

           10,001-20,000 บาท 149 37.3 
           20,001-30,000 บาท 99 24.8 
           30,001-40,000 บาท 49 12.3 
           40,001-50,000 บาท 19 4.8 
           มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 4 1.0 

รวม                                               400 100.00 
จํานวนถ้วยในการทานกากเจียวหมู     
            1 ถ้วย 

 
276 

 
69.0 

            2 ถ้วย 108 27.0 
            3 ถ้วยขึ้นไป 16 4.0 

รวม                                               400 100.00 

วิธีเลือกทานกากเจียวหมู      
            ท าด้วยตนเอง 

 
61 

 
15.3 

            ซื้อส าเร็จรูป      339 84.8 

รวม                                               400 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้บริโภคกากเจียวหมูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 อายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.7 สถานภาพโสด จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 220 คน คิดเป็น
ร้อยละ 55.0 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 
20,000 บาท 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 จ านวนถ้วยในการทานกากเจียวหมู คือ 1 ถ้วย จ านวน 
276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 และส่วนใหญ่เลือกทานกากเจียวหมูแบบซื้อส าเร็จรูป จ านวน 339 คน 
คิดเป็นร้อยละ 84.8 
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าตราสินค้า    
 

ด้านคุณค่าตราสินค้า �̅� S.D. แปลผล 
1. ตราสินค้าของกากเจียวหมูเป็นที่น่าไว้ใจต่อผู้บริโภค 4.19 0.805 เห็นด้วยมาก 
2. กากเจียวหมูที่ทานมีการใช้ส่วนที่ดีของหมู 4.10 0.790 เห็นด้วยมาก 
3. การทานกากเจียวหมูร้านเดิมทุกครั้ง 3.99 0.839 เห็นด้วยมาก 
4. ชื่นชอบที่จะทานกากเจียวหมูร้านประจ า 4.01 0.857 เห็นด้วยมาก 
5. คุ้นเคยกับรูปลักษณ์กากเจียวหมูที่ทาน 3.77 0.998 เห็นด้วยมาก 
6. แม้มีสินค้าทดแทนกากเจียวหมูก็ยังเลือกทานกากเจียว
หมูร้านเดิม   4.04 0.801 

 
เห็นด้วยมาก 

7. การทานกากเจียวหมูท าให้รสชาติอาหารดีขึ้น 4.04 0.886 เห็นด้วยมาก 
  รวม 4.02 0.423 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผลรวมผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับด้านคุณค่าตราสินค้า มีระดับ

ความคิดเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.02 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ 
ล าดับแรก ตราสินค้าของกากเจียวหมูเป็นที่น่าไว้ใจต่อผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ต่อมาคือ  
กากเจียวหมูที่ทานมีการใช้ส่วนที่ดีของหมู มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ต่อมาการทานกากเจียวหมูท าให้
รสชาติอาหารดีขึ้น และแม้มีสินค้าทดแทนกากเจียวหมูก็ยังเลือกทานกากเจียวหมูร้านเดิม มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04 และสุดท้ายการชื่นชอบที่จะทานกากเจียวหมูร้านประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ส่วน
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือการทานกากเจียวหมูร้านเดิมทุกครั้งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 
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ตารางที่ 4.3: ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 

ด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ �̅� S.D. แปลค่า 

1. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการสื่อโฆษณาผ่านช่องทางโทรทัศน์
เกี่ยวกับกากเจียวหมู 

4.06 0.927 เห็นด้วยมาก 
 

2. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการสื่อโฆษณาผ่านช่องทางทั่วไป 
(ใบปลิว)  

4.01 0.796 เห็นด้วยมาก 

3. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ Social 
Network  

4.01 0.851 เห็นด้วยมาก 
 

4. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีข่าวสารกากเจียวหมูจากนักรีวิว 4.02 0.810 เห็นด้วยมาก 
5. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการแจกกากเจียวหมูให้ทานฟรีก่อน 4.06 0.767 เห็นด้วยมาก 
6. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการลดราคากากเจียวหมู 4.06 0.764 เห็นด้วยมาก 
7. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีพนักงานขายแนะน า 4.08 0.777 เห็นด้วยมาก 
8. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีพนักงานขายพูดถึงรสชาติกากเจียวหมู
จากลูกค้าที่เคยทานมาก่อน 

4.06 0.767 เห็นด้วยมาก 

9. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการแนะน ารายละเอียดกากเจียวหมู
กับลูกค้าเก่าท่ีกลับมาซื้อซ้ า 

4.05 0.769 เห็นด้วยมาก 
 

10. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการแจ้งโปรโมชั่นการซื้อการเจียวหมู
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

4.13 0.813 เห็นด้วยมาก 

11. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น เทศกาล 
ปีใหม่ แจกกากเจียวหมู 

4.12 0.800 เห็นด้วยมาก 
 

12. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการจัดกิจกรรมสะสมจ านวนการ
สั่งซื้อของกากเจียวหมูเพ่ือแลกอาหารต่าง ๆ 

4.12 0.782 เห็นด้วยมาก 
 

13. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการสติ๊กเกอร์ที่ติดกับถุงกากเจียวหมู 4.09 0.751 เห็นด้วยมาก 
14. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีป้ายโฆษณากากเจียวหมูหน้าร้าน 4.09 0.797 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.06 0.315 เห็นด้วยมาก 

  
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผลรวมผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับด้านการสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 
อันดับแรก ได้แก่ ล าดับแรกคือ แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการแจ้งโปรโมชั่นการซื้อการเจียวหมูผ่านสื่อ
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สังคมออนไลน์ ค่าเฉลี่ยที่ 4.13 ล าดับต่อมา คือ แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการจัดกิจกรรมพิเศษเช่น 
เทศกาลปีใหม่ แจกกากเจียวหมู และ มีการจัดกิจกรรมสะสมจ านวนการสั่งซื้อของกากเจียวหมู 
เพ่ือแลกอาหารต่าง ๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.12 ล าดับที่ 3 แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการสติ๊กเกอร์ที่ติดกับถุง
กากเจียวหมูและป้ายโฆษณากากเจียวหมูหน้าร้าน ค่าเฉลี่ยที่ 4.09 ล าดับที่ 4 แบรนด์ที่ท่านเลือกมี
พนักงานขายแนะน ากากเจียวหมู ค่าเฉลี่ยที่ 4.08 และล าดับสุดท้าย แบรนด์ที่ท่านเลือกมีสื่อโฆษณา
ผ่านช่องทางโทรทัศน์เก่ียวกับกากเจียวหมู, การแจกกากเจียวหมูให้ทานฟรีก่อนส่งผลให้ตัดสินใจซื้อ
กากเจียวหมูเพ่ิม, การลดราคากากเจียวหมูและพนักงานขายพูดถึงรสชาติกากเจียวหมูจากลูกค้าที่เคย
ทานมาก่อน ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.06 ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ สื่อโฆษณาผ่านช่องทางท่ัวไป (ใบปลิว) และ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ Social Network มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 

 
ตารางที่ 4.4: ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านส่วนประสมการตลาด  

      

ด้านส่วนประสมการตลาด �̅� S.D. แปลค่า 
1. บรรจุภัณฑ์สวยงาม 4.09 0.800 เห็นด้วยมาก 
2. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีคุณภาพดี  4.11 0.764 เห็นด้วยมาก 
3. มีรายละเอียดองค์ประกอบการท าบนบรรจุภัณฑ์ 4.10 0.758 เห็นด้วยมาก 
4. ราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ 4.11 0.7775 เห็นด้วยมาก 
5. ราคาสินค้าจับต้องได้ 4.16 0.839 เห็นด้วยมาก 
6. มีการแสดงป้ายราคาชัดเจน 4.16 0.852 เห็นด้วยมาก 
7. มีความสะดวกและหาซื้อได้ง่าย 4.16 0.864 เห็นด้วยมาก 
8. มีสินค้าจัดจ าหน่าย (Offline, Online)  4.15 0.852 เห็นด้วยมาก 
9. มีการจัดส่งแบบ Delivery 4.15 0.845 เห็นด้วยมาก 
10. มีการจัดโปรโมชั่น เช่น ลด/แถม เป็นต้น 4.04 0.855 เห็นด้วยมาก 
11. มีการท าการตลาดสินค้าผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ  4.05 0.829 เห็นด้วยมาก 
12. มีการแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์แนะน าอาหารอร่อย 4.06 0.834 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.11 0.312 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผลรวมผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับด้านส่วนประสมการตลาด มี

ระดับความคิดเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ 
1.ราคาสินค้าจับต้องได้, มีการแสดงป้ายราคาชัดเจนและมีความสะดวกและหาซื้อได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 
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4.16 ล าดับ 2 มีสินค้าจัดจ าหน่าย (Offline, Online) และมีการจัดส่งแบบ Delivery ค่าเฉลี่ยที่  
4.15 ล าดับ 3 สินค้ามีคุณภาพดีและราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 4.11 ล าดับที่ 4  
มีรายละเอียดองค์ประกอบการท าบนบรรจุภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.10 และสุดท้าย บรรจุภัณฑ์สวยงาม 
ค่าเฉลี่ย 4.09 ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือมีการจัดโปรโมชั่น เช่น ลด/แถม เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมู 
 

ด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อ �̅�  S.D. แปลค่า 

1. ท่านแสวงหาข้อมูลก่อนซื้อในเรื่องราคาและการส่งเสริม
การขายส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 

4.04 0.849 เห็นด้วยมาก 

2. ท่านมีการเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนซื้อกากเจียวหมู
ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 

4.07 0.820 เห็นด้วยมาก 

3. ท่านซื้อกากเจียวหมูร้านที่ทานเป็นประจ าส่งผลต่อระดับ
การตัดสินใจซื้อ 

4.08 0.788 เห็นด้วยมาก 

4. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อกากเจียวหมูจากเดิมในอนาคต 4.01 0.796 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.05 0.440 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผลรวมผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.05 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด ตามล าดับ ได้แก่ 
1 ซื้อกากเจียวหมูร้านที่ทานเป็นประจ า ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 4.08 ล าดับที่ 2 มี
การเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนซื้อกากเจียวหมู ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 4.07 
ล าดับที่ 3 แสวงหาข้อมูลก่อนซื้อในเรื่องราคาและการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 
ค่าเฉลี่ย 4.04 และล าดับสุดท้าย ท่านมแีนวโน้มที่จะซื้อกากเจียวหมูจากเดิมในอนาคต ค่าเฉลี่ย 4.01  
 
4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

4.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 

ก่อนวิเคราะห์ต้องได้รับการทดสอบความสัมพันธ์โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของตัวแปรอิสระโดยใช้เกณฑ์ของประยูรศรี บุตรแสนคม (2555) ที่ก าหนดว่าค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ไม่เกิน ±0.80 ถือว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระ 

 



31 
 

(Multicollinearity) เนื่องจากมาตรวัดของข้อมูลที่น ามาศึกษาอยู่ในรูป อัตราส่วน (Ratio) จึงท าการ
ทดสอบปัญหา ด้วยวิธี Correlations ดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ด้วยวิธีการ

สหสัมพันธ์  
 

ตัวแปร X1 X2        X3 Y 

ด้านคุณค่าตราสินค้า (X1) - .419** .183** .163** 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (X2)  - .444** .319** 

ส่วนประสมการตลาด (X3)   - .320** 

การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y) 

   - 

    **p<0.01  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เกิน 
±0.80 นั่นคือ ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) (Cooper, 
2016) ดังนั้นจึงท าการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดย
วิเคราะห์ 2 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การคัดเลือกตัวแปรโดยวิธีการสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ  
ซึ่งมคี่า Correlation ระหว่าง 0.183-0.419 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับ น้อย-ปานกลาง  
และสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม มีค่า Correlation เท่ากับ 0.163-0.320 แสดง
ว่า มีความสัมพันธ์ในระดับน้อย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ตามเกณฑ์ของ Best (1981) 
และเม่ือพิจารณาแต่ละรายการแล้วพบว่า ความสัมพันธ์ดังกล่าวจะไม่พบมีความสัมพันธ์กันสูงเกินไป
ท าให้เกิดประเด็นของ Multicollinearity 
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ตารางที่ 4.7: แสดงค่าอิทธิพลของด้านคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมู
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 

ด้านคุณค่าตราสินค้า สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (Beta) 

ค่า t Sig (P-Value) 

1. ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า .074 1.404 .161 
2. ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า .031 .606 .545 
3. ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า .098 1.905 .058* 
4. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า .062 1.223 .222 

R²= 0.029, F-Value= 2.920, N=400, P-Value ≤0.05* 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผลโดยรวมค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า เท่ากับ 0.029 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เรียงล าดับ
ดังนี้ ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกร้อยละ 9.8 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกาก
เจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ส่วนของด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความจงรักภักดีต่อ
ตราสินคา้ ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

4.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ  
 

ตารางที่ 4.8: แสดงค่าอิทธิพลของด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 

ด้านการสื่อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการ 

สัมประสิทธิ์การถดถอย 
(Beta) 

ค่า t Sig  
(P-Value) 

1. ด้านการโฆษณา .124 2.641 .009* 
2. ด้านการประชาสัมพันธ์ -.002 -.041 .970 
3. ด้านการส่งเสริมการตลาด .259 5.452 .000* 
4. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน .051 1.047 .296 
5. ด้านการสื่อสารการตลาดโดยตรง .147 3.029 .003* 
6. ด้านกิจกรรมทางการตลาด .058 1.211 .227 
7. ด้านการสื่อสาร ณ จุดขาย .100 2.141 .033* 

R²= 0.173, F-Value= 11.678, N=400, P-Value ≤0.05* 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผลโดยรวมค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

เท่ากับ 0.173 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เรียงล าดับดังนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกร้อยละ 25.9 ด้านการสื่อสารการตลาด
โดยตรง มีอิทธิพลเชิงบวกร้อยละ 14.7 ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลเชิงบวกร้อยละ 12.4 และด้านการ
สื่อสาร ณ จุดขาย มีอิทธิพลเชิงบวกร้อยละ 10.0 ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในส่วนของด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านกิจกรรมทางการตลาด ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
4.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ  

 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าอิทธิพลของด้านส่วนประสมการตลาด  
 

ด้านส่วนประสมการตลาด สัมประสิทธิ์การถดถอย 
(Beta) 

ค่า t Sig (P-Value) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ .060 1.245 214 
2. ด้านราคา .106 2.167 .031* 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .079 1.562 .119 
4. ด้านส่งเสริมการขาย .281 5.812 .000* 

R²=0.129, F-Value= 14.609, N=400, P-Value ≤0.05* 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผลโดยรวมค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านประสมการตลาดเท่ากับ 0.129 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เรียงล าดับ
ดังนี้ ด้านส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลเชิงบวกร้อยละ 28.1 ด้านราคา มีอิทธิพลเชิงบวกร้อยละ 10.6  
ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนของด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การและส่วนประสมทางการตลาด ด้วยวิธี Enter 

R=.783 R²=0.613, F-Value= 19.016, N=400, P-Value ≤0.05* 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R²) มีระดับความสัมพันธ์

ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามเท่ากับ 0.613 ซึ่งตัวแปรทั้ง 3 ตัว สามารถอธิบายความผัน
แปรของการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 61.3 
(R2 x 100)  

เมื่อวิเคราะห์ความแปรปรวนของกลุ่มตัวแปรอิสระ พบว่า ค่า F = 19..016 และมีค่าความ
น่าจะเป็น = 0.000 (Sig.<0.05) แสดงว่า ตัวแปรอิสระที่น าเข้าในสมการอย่างน้อย 1 ตัวมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เมื่อท าการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวธิี Enter พบว่า คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) และพบว่า 
ค่าคงที่ (b0) = .568 โดยตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรคุณค่าตราสินค้า = -.042 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ของตัวแปรส่วนคุณค่าตราสินค้า (b1) = -.042 และค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานของตัวแปรคุณค่าตรา

สินค้า (β 1) = -.055 ค่า t = 1.147 และค่า Sig.= 0.259 (Sig. > 0.05) แสดงว่าคุณค่าตราสินค้าไม่
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

ตัวแปร b β ค่า t Sig (P-Value) 

ค่าคงที่ .568  1.147 .259 
1. ด้านคุณค่าตราสินค้า -.042 -.055 -.339 .736 
2. ด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ .344 .357 1.635 .111 
3. ด้านส่วนประสมทางการตลาด .585 .509 3.048 .004* 
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ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ = 0.344  
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (b2) = 0.344  และค่า

สัมประสิทธิ์มาตรฐานของตัวแปรการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (β2) = 0.357 ค่า t = 1.635 
และค่า Sig.= .111 (Sig. > 0.05) แสดงว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไม่สอดคล้องกับการ
ตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรส่วนประสมการตลาด = 0.585 ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยของตัวแปรส่วนประสมการตลาด (b3) = 0.585 และค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานของตัวแปรส่วน

ประสมการตลาด (β3) = 0.509 ค่า t = 3.048 และค่า Sig.= 0.004* (Sig. < 0.05) แสดงว่าส่วน
ประสมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สูงตามล าดับคือ ส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาก

เจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากท่ีสุด (β3=0.509) แต่ตัวแปรการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ (β2=0.357) และด้านคุณค่าตราสินค้า (β1=-.055) ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

       �̂� = .(568) +(-0.042) (คุณค่าตราสินค้า) 0.344 (การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ) + 
0.585 (ส่วนประสมทางการตลาด) 
 ผลการศึกษาดังกล่าว ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 1 ที่ตั้งไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าส่งผล
ตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสมมติฐานที่ 2  
ที่ตั้งไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่สอดคล้องกับกับสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 3 ที่ตั้งไว้ว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.11: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
กากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2: การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ไมส่อดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3: ส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
กากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.11 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ  

สมมติฐานที่ 1: คุณค่าตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 2: การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียว
หมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 3: ส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
ผลการวิจัยเรื่องการศึกษาคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วน

ประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาก
เจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภค จ านวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.712 (จ านวน  
40 คน) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีการรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยมีการใช้สถิติการวิจัย  
คือ สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ  

 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 1) ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคกากเจียวหมูใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 อายุระหว่าง 
21-30 ปี จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 สถานภาพโสด จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 143 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 35.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 จ านวนถ้วยใน
การทานกากเจียวหมู คือ 1 ถ้วย จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 และส่วนใหญ่เลือกทานกากเจียว
หมูแบบส าเร็จรูป  

2) ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับด้านคุณค่าตราสินค้า มีระดับความ
คิดเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.02 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ล าดับแรก 
ตราสินค้าของกากเจียวหมูเป็นที่น่าไว้ใจต่อผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ต่อมาคือ กากเจียวหมูที่
ทานมีการใช้ส่วนที่ดีของหมู มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ต่อมาการทานกากเจียวหมูท าให้รสชาติอาหารดี
ขึ้น และแม้มสีินค้าทดแทนกากเจียวหมูก็ยังเลือกทานกากเจียวหมูร้านเดิม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และ
สุดท้ายการชื่นชอบที่จะทานกากเจียวหมูร้านประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ 
การทานกากเจียวหมูร้านเดิมทุกครั้งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 
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3) ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การ พบว่า ผลรวมของด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย
รวม เท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ล าดับแรกคือ แบรนด์ที่ท่านเลือกมี
การแจ้งโปรโมชั่นการซื้อการเจียวหมูผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ค่าเฉลี่ยที่ 4.13 ล าดับต่อมา คือ แบรนด์ 
ที่ท่านเลือกมีการจัดกิจกรรมพิเศษเช่น เทศกาลปีใหม่ แจกกากเจียวหมู และมีการจัดกิจกรรมสะสม
จ านวนการสั่งซื้อของกากเจียวหมูเพ่ือแลกอาหารต่าง ๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.12 ล าดับที่ 3 แบรนด์ที่
ท่านเลือกมีการสติ๊กเกอร์ที่ติดกับถุงกากเจียวหมูและป้ายโฆษณากากเจียวหมูหน้าร้าน ค่าเฉลี่ยที่ 
4.09 ล าดับที่ 4 แบรนด์ที่ท่านเลือกมีพนักงานขายแนะน ากากเจียวหมู ค่าเฉลี่ยที่ 4.08 และล าดับ
สุดท้าย แบรนด์ที่ท่านเลือกมีสื่อโฆษณาผ่านช่องทางโทรทัศน์เก่ียวกับกากเจียวหมู, การแจกกากเจียว
หมูให้ทานฟรีก่อนส่งผลให้ตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูเพ่ิม, การลดราคากากเจียวหมูและพนักงานขาย
พูดถึงรสชาติกากเจียวหมูจากลูกค้าท่ีเคยทานมาก่อน ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.06 ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ  
สื่อโฆษณาผ่านช่องทางทั่วไป (ใบปลิว) และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ Social Network มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.01 

4) ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับด้านส่วนประสมการตลาด พบว่า 
ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ 1.ราคาสินค้าจับต้องได้,  
มีการแสดงป้ายราคาชัดเจนและมีความสะดวกและหาซื้อได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.16 ล าดับ 2 มีสินค้าจัด
จ าหน่าย (Offline, Online) และมีการจัดส่งแบบ Delivery ค่าเฉลี่ยที่ 4.15 ล าดับ 3 สินค้ามีคุณภาพ
ดีและราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 4.11 ล าดับที่ 4 มีรายละเอียดองค์ประกอบการท า
บนบรรจุภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.10 และสุดท้าย บรรจุภัณฑ์สวยงาม ค่าเฉลี่ย 4.09 ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือมี
การจัดโปรโมชั่น เช่น ลด/แถม เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 

5) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกาก
เจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่
คุณค่าตราสินค้า และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อกากเจียว
หมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 34.4 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์
ในรูปคะแนนดิบได้ดังนี้ 

       �̂� = .(568) +(-0.042) (คุณค่าตราสินค้า) 0.344 (การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ) + 
0.585 (ส่วนประสมทางการตลาด) 
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6) ผลการศึกษาข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
พบว่าผลรวมของด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก ผลรวมผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับด้านกระบวนการการตัดสินใจซื้อ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ยรวม 
เท่ากับ 4.05 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสูงสุด ตามล าดับ ได้แก่ 1 ซื้อกากเจียวหมูร้านที่ทานเป็นประจ า
ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 4.08 ล าดับที่ 2 มีการเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนซื้อกาก
เจียวหมู ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 4.07 ล าดับที่ 3 แสวงหาข้อมูลก่อนซื้อในเรื่องราคา
และการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 4.04 และล าดับสุดท้าย ท่านมี
แนวโน้มที่จะซื้อกากเจียวหมูจากเดิมในอนาคต ค่าเฉลี่ย 4.01 

 
5.2 การอภิปรายผล  

การศึกษาคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีประเด็น
ส าคัญที่สามารถน ามาอภิปรายเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมู
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวไม่
สอดคล้อง กับแนวคิดเรื่อง ด้านคุณค่าตราสินค้า ของ Kotler (2009) กล่าวไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า
เปรียบเสมือนทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ มีคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อผลิตภัณฑ์ การมองคุณค่า
ตราสินค้าเป็นเสมือนสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงต่อตราสินค้าซึ่งสามารถช่วยเพิ่มหรือลดคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อตราบริษัทและมีต่อลูกค้า จะประกอบไปด้วย การรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) เป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการส าหรับคุณค่าตราสินค้า โดยจะแสดงให้เห็นถึง
วิธีคิดความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีจะให้ความส าคัญกับตราสินค้า เสมือนกับราคา 
ส่วนแบ่งการตลาดและความสามารถในการท าก าไร การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
และการรับรู้คุณภาพของสินค้า และแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า ความพึง
พอใจจากผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอจนเกิดเป็นความผูกพัน เชื่อมั่นที่จะซื้อตราสินค้าเดิมใน
องค์กรนั้นและจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท าการเลือกซ้ือตราหนึ่งเป็นประจ าโดยไม่ซื้อตราอ่ืน ความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าจะน าไปสู่การประหยัดด้านต้นทุน เนื่องจากการจูงใจผู้ซื้อซ้ ามีค่าใช้จ่ายน้อย
กว่าที่จะสร้างผู้บริโภคใหม่ ยิ่งกว่านั้นบริษัทท่ีมีผู้บริโภคท่ีจงรักภักดีมีแนวโน้มที่จะมีคู่แข่งใหม่ ๆ  
น้อย และผู้ซื้อที่จงรักภักดีก็มักท่ีจะไม่มองหาทางเลือกใหม่ ๆ อีกด้วย รวมไปถึงงานวิจัยของ สิริรัตน์ 
สิริวงศ์นาม และสุมาลี รามนัฎ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านองค์กรและคุณค่าตราสินค้าในฐานะ
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ปัจจัยเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของ
ผู้บริโภคในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านองค์กร คุณค่าตราสินค้า และการตลาดเชิง
บูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งไม่
สอดคล้องกับผลการวิจัยและแนวคิดทฤษฎีนี้ อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภค ไม่ได้ค านึงถึงความแตกต่าง
ของกากเจียวหมู เพราะในการทานกากเจียวหมูมีให้เลือกหลากหลาย ซึ่งสินค้าทดแทนซึ่งได้ในราคา 
ที่ถูกกว่า มีปริมาณท่ีมากกว่าคือ แคบหมู หมูกระจก ที่มีรสชาติ และลักษณะและรสชาติที่คล้ายกัน
สามารถทดแทนกากเจียวหมูได้ ในบางคนอาจไม่ชอบกากเจียวหมูเพราะ มีน้ ามันในปริมาณมาก และ
มีโอกาสเหม็นหืน มากกว่าแคบหมูหรือหมูกระจก โดยสามารถอธิบายได้ว่าแคบหมู คือ การแปรรูป
หนังหมูและมาท าเป็นอาหาร เพ่ือให้เก็บไว้ได้นาน เป็นการถนอมอาหาร และยังเป็นการเพ่ิมมูลค่า
ของหนังหมูอีกด้วย ปัจจุบันนิยมน ามาเป็นของกินเล่นและของกินคู่กับอาหารหลายชนิด มักจะเห็น
แคบหมูมีประจ าในร้านก๋วยเตี๋ยว, ร้านส้มต า และร้านย าต่าง ๆ โดยมีการปรับปรุงรสชาติและลักษณะ
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความชอบของลูกค้า และหมูกระจก จะมีลักษณะแตกต่างกับแคบหมู โดยแคบหมู
จะเป็นการน าหมูมาทอด โดยจะมีลักษณะเป็นชิ้นใหญ่ ส่วนหมูกระจกคือการน าเอาหนังหมูหรือหมู 
ติดมัน มาหั่นบาง ๆ แล้วน าไปปรุงรส และทอดในน้ ามันที่ร้อน ท าให้มีลักษณะที่แห้งและกรุบกรอบ  
เมื่อเคี้ยวแล้วจะได้ยินเสียงเหมือนกระจกแตก เลยเป็นที่มาของค าว่า “หมูกระจก” และนอกจากนี้ 
แคบหมูและหมูกระจกยังสามารถหาซื้อได้ง่าย มีหลากหลายตราสินค้าที่สามารถหาซื้อได้ง่ายตาม
ห้างสรรพสินค้าหรือร้านของช า รวมไปถึงร้านสะดวกซ้ือต่าง ๆ ดังนั้น คุณค่าตราสินค้าจะไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพราะผู้บริโภคสามารถ
หาสินค้าที่ทดแทนกากเจียวหมูได้หลากหลาย รวมทั้งยังหาซื้อได้ง่าย มีหลากหลายยี่ห้อ ในขณะที่กาก
เจียวหมูต้องค านึงถึงความสะอาดของแต่ละร้าน หรือรสชาติที่ไม่สามารถรับประกันความอร่อยได้ 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการศึกษาด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุปว่า ด้านการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 วิเคราะห์กับแนวคิดของ D. Schultz & H. Schultz (2007) 
และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ให้ความเห็นว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication) คือ การก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารทางการตลาด ให้สอดคล้อง
กับเป้าหมายขององค์การ เพ่ือให้องค์การประสบความส าเร็จทางธุรกิจอย่างรวดเร็วและมีผลลัพธ์ 
ที่ดียิ่งข้ึน โดยประกอบไปด้วย 8 วิธี ได้แก่ 1) การโฆษณา เพ่ิมการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายให้มาก  
2) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว การสื่อสาร 3) การส่งเสริมการขาย คือ ลด แลก แจก แถม  
นิยมท าเฉพาะช่วงเทศกาล หรือวาระส าคัญ 4) การขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัยส าคัญต้องเลือกคน 
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ที่ “ขายเป็น” รู้ว่าควรพูดกับลูกค้าแบบไหน มีอัธยาศัยดี เก็บอารมณ์อยู่ มี Service Mind  
5) การตลาดทางตรง คือ การส่งข้อมูล โปรโมชั่นใหม่ ๆ ไปให้ลูกค้าเก่าที่เคยซื้อแล้วเพ่ือการเกิดการ 
ซื้อซ้ า 6) การสนับสนุนทางการตลาด โดย Meenaghan (1991) กล่าวคือ การลงทุนของผู้ลงทุนใน
ลักษณะของการให้เป็นเงินหรือไม่เป็นเงินก็ การเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพิ่มความจงรักภักดีแก่คนใน
องค์กร 7) กิจกรรมทางการตลาด โดย ธีรพันธ์ โลห่์ทองค า (2562) ให้ความเห็นว่า การใช้กิจกรรมหรือ
เหตุการณ์พิเศษ (Special Event) เป็นสื่อกลางในการสร้างความสนใจ ซึ่งปกติจะเป็นการยากที่จะ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และ 8) การสื่อสาร ณ จุดขาย คือ สื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย  
เช่น โปสเตอร์ ป้ายอะคริลิค ป้ายสแตนเลส สติ๊กเกอร์ที่ติดบนชั้นวางสินค้า ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถ
กระตุ้นความสนใจให้ผู้ซื้อได้เป็นอย่างดี และไมส่อดคล้องกับผลการศึกษาของ กมล ชัยวัฒน์ (2553) 
ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (Organic Product) ซึ่งผลสรุปว่า การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการตลาดแบบตรง ส่งผลต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) ของผู้ประกอบการและท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการศึกษาด้านส่วนประสมการตลาดสรุปว่า ด้านส่วนประสมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่
ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ง่าย กิจการธุรกิจจะต้องสร้าง
ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์วางแผนทางการตลาด เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ที่ดียิ่งข้ึน 
และแนวคิดของ Aksarapak (2566) กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาด คือ ปัจจัย 4 ประกอบไปด้วย 
1) Product คือ สินค้าหรือบริการของธุรกิจทั้งแบบที่จับต้องได้ หรือจับต้องไม่ได้ 2) Price หรือราคา 
หมายถึง ตัวก าหนดราคาของสินค้าและบริการ เป็นอีกปัจจัยในสายตาของผู้บริโภค 3) Promotion 
หรือการสื่อสาร เช่น การคิดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ก็ล้วนเป็นเครื่องมือ ที่ช่วยให้การสื่อสารของ
แบรนด์มีประสิทธิภาพมากข้ึน และ 4) Place หรอืสถานที่ที่ธุรกิจสามารถจัดแสดงหรือส่งออกสินค้า
และบริการออกไปให้ ใกล้ชิดผู้บริโภคมากท่ีสุด และยังสอดคล้องกับงานวิจัย ศรัญญา ธรรมศิริพงษ์ 
(2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อ
สุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ผลการวิจัยพบว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ผู้บริโภคนั้นให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร
ในระดับมาก และยังสอดคล้องการงานวิจัยของ บุณยนุช บุญเฉลิมรัตน์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
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อุบลราชธานี ผลสรุปว่า สว่นประสมทางการตลาด (4P’S) ทุกด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
5.3 ข้อคิดเห็นสําหรับการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ  

1) จากการวิเคราะห์และศึกษาด้านปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคเน้นการ
ให้ความส าคัญเรื่องรสชาติและปริมาณของกากเจียวหมู เนื่องจาก หากร้านไหนมีสินค้าที่รสชาติดี ไม่
เหม็นหืน กลมกล่อม ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อซ้ า รวมถึงการจัดซื้อไปฝากคนในครอบครัว และจดจ าตรา
สินค้าได้ดีขึ้นจากภาพลักษณ์และความสะอาดของสินค้า และหากผู้บริโภคจดจ าตราสินค้านั้นไปแล้ว 
ธุรกิจจะได้ผู้บริโภค ผู้ซื้อท่ีมีความภักดีต่อองค์กร เพราะเกิดความเชื่อมั่นจากการเห็นตราสินค้าก่อน
เห็นคุณภาพ เกิดประโยชน์ในการต่อยอดธุรกิจอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย และสามารถขยายฐานลูกค้าให้มาก
ยิ่งขึ้น เพราะหากค านึงถึงทฤษฎี และน ามาปรับใช้กับธุรกิจจะสามารถท าให้ธุรกิจเจริญเติบโตไปได้
ยิ่งขึ้น เนื่องจากท่ีทางเลือกเพ่ิมข้ึน ได้ศึกษาการซื้อของลูกค้าว่ามีพฤติกรรมแบบใด ต้องการซื้อสินค้า
ในลักษณะใดบ้าง หรือตัวเลือกในการพัฒนาต่อยอดธุรกิจที่เจ้าของกิจการได้มองเห็น เพราะกากเจียว
หมูนั้นสามารถน าไปปรับใช้ได้กับหลากหลายธุรกิจ สามารถน าไปแปรรูปและท าอาหารได้หลากหลาย
ประเภท เช่น น้ าพริกกากหมู กากหมูผัดขิง หรือ แพ็คขายได้ที่ไปได้ เพราะมันหมูเป็นกรดไขมัน
จ าเป็นต่อร่างกาย ซ่ึงดีต่อหลอดเลือดหัวใจและชว่ยบ ารุงผวิ รวมถึงช่วยปรบัสมดุลฮอร์โมนต่าง ๆ ใน
ร่างกาย สามารถแปรรูปได้หลากหลาย ซึ่งผู้บริโภคอาจไม่ได้ค านึงถึงยี่ห้อหรือตราสินค้า เพราะคิดว่า
ตราสินค้านั้นไม่มีความจ าเป็นต่อการทานกากเจียวหมูทาน และอาจคิดว่าทุก ๆ ร้านมีความคล้ายกัน 
และเลือกทานจากท่ีหาทานได้ง่ายมากกว่าเลือกจากยี่ห้อหรือตราสินค้า และผู้บริโภคท่ีทานกากเจียว
หมู อาจไม่ได้ใส่ใจในยี่ห้อของกากเจียวหมูในส่วนนี้จึงไม่ส่งผลต่อการซื้อกากเจียวหมูเท่าที่ควร 

2) ในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการ
ประชาสัมพันธ์ รวมไปถึงกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เพราะจะท าให้น่าสนใจและดึงดูดยอดขายได้ 
ยกตัวอย่างเช่น การขายโดยใช้พนักงาน หากมีพนักงานคอยแนะน าสินค้า แนะน าส่วนผสม หรือ
โปรโมชั่นต่าง ๆ จะท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อมากกว่าศึกษาสินค้าด้วยตนเอง เพราะการที่มีคน
คอยแนะน าหรือ ชูตัวสินค้าท่ีเราสนใจจะสร้างความเชื่อมั่นและความมั่นใจในการซื้อสินค้านั้น ๆ  
ว่าสินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกเป็นสินค้าที่ดีมีคุณภาพจากการส่งเสริมโดยพนักงานขาย และเป็นการเพ่ิม
ยอดขายให้กับธุรกิจนั้น ๆ มากกว่าการค้นหาข้อมูลด้วยตนเองจากผู้บริโภค 

3) จากการศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ การจัด 
การส่งเสริมการขาย การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ ลด แลก แจก แถม รวมไปถึงการได้ทดลองชิมก่อนที่จะ
จัดซื้อสินค้า ดังนั้น การจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจ พร้อมกับการโปรโมทสินค้าร่วมด้วย จะท าให้เพ่ิม
ยอดขายมากขึ้น และการท าราคาท่ีน่าสนใจ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และการเลือกสถานที่ใน 
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การวางจ าหน่ายสินค้าที่เหมาะสมจะท าให้เพ่ิมยอดขายเช่นเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น หากเราท าธุรกิจ
กากเจียวหมู เราควรเจาะไปที่กลุ่มตลาดผู้บริโภค วัยเด็ก วัยรุ่น จนไปถึงวัยกลางคน ไม่ควรเจาะไปที่
กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้สูงอายุ หรือกลุ่มที่ก าลังท าการลดน้ าหนัก ซึ่งอาจเป็นการสิ้นเปลืองทรัพยากรใน
การท าการตลาด หากเจาะไปที่กลุ่มที่สนใจโดยตรงอาจได้ผลตอบรับที่ดีขึ้น 
  
5.4 ข้อคิดเห็นเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

1) ควรมีการท าการศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมู ร้านค้า แหล่งผลิตที่ท า
กากเจียวหมู ของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือต่อยอดการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการ (พ่อค้า แม่ค้า โรงงาน) และสามารถขยายฐานลูกค้าให้มากข้ึน เพราะหากค านึงถึง
ทฤษฎี และน ามาปรับใช้กับธุรกิจจะสามารถท าให้ธุรกิจเจริญเติบโตไปได้ยิ่งขึ้น เนื่องจากที่ทางเลือก
เพ่ิมข้ึน ได้ศึกษาการซื้อของลูกค้าว่ามีพฤติกรรมแบบใด ต้องการซื้อสินค้าในลักษณะใดบ้าง หรือ
ตัวเลือกในการพัฒนาต่อยอดธุรกิจที่เจ้าของกิจการได้มองเห็น เพราะกากเจียวหมูนั้นสามารถน าไป
ปรับใช้ได้กับหลากหลายธุรกิจ สามารถน าไปแปรรูปและท าอาหารได้หลากหลายประเภท เช่น 
น้ าพริกกากหมู กากหมูผัดขิง หรือแพ็คขายได้ที่ไปได้ เพราะมันหมูเป็นกรดไขมันจ าเป็นต่อร่างกาย  
ซ่ึงดีต่อหลอดเลือดหัวใจและช่วยบ ารุงผวิ รวมถึงช่วยปรบัสมดุลฮอร์โมนต่าง ๆ ในร่างกาย สามารถ
แปรรูปได้หลากหลาย 

2) ควรศึกษาปัจจัยอื่น เช่น การรับรู้ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และข้อมูลทางการตลาดมากขึ้น 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการ ได้มีช่องทางการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย 
มาพัฒนาในงานวิจัยครั้งต่อไปได้ เพราะการปรับปรุงแบรนด์สินค้า ผลิตภัณฑ์ จะท าให้มีการอัพเดต
การตลาดอยู่เสมอเพ่ือเปิดช่องทางให้กับทางธุรกิจได้เรียนรู้ในเรื่องราวต่าง ๆ เพ่ิมประสิทธิภาพให้กับ 
สินค้าจากภาพลักษณ์ ศึกษากับสินค้าอ่ืน ๆ และน ามาปรับใช้กับธุรกิจ ปัจจัยอื่น ๆ ที่ร่วมด้วย
นอกเหนือจากปัจจัยข้างต้น ท าธุรกิจเก่ียวกับด้านอาหาร หรือการพัฒนา ต่อยอดจากธุรกิจเดิมได้  
และหากเรารู้ข้อมูลทางการตลาดมากข้ึนจะรับรู้ ว่าลูกค้าเลือกทานกากเจียวหมู เหตุใดจึงเลือกทาน 
ร้านเดิม สินค้าเดิม และน าไปปรับปรุงให้ดีขึ้นได้ 
 3) การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพและใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือใช้เก็บ
รวบรวมข้อมูลให้ได้ข้อมูลละเอียดเพ่ิมข้ึนและได้ข้อมูลส าคัญส าหรับผู้ประกอบการในการปรับปรุงเพ่ิม
กลยุทธ์ทางการตลาดให้มีกลุ่มลูกค้าหันมาสนใจเลือกรับประทานกากเจียวหมู หรือผลิตภัณฑ์ที่แปรรูป
จากกากเจียวหมูเพ่ิมข้ึน ให้มีกลุ่มลูกค้าหันมาสนใจเลือกรับประทานกากเจียวหมู หรือผลิตภัณฑ์ที่ 
แปรรูปจากกากเจียวหมูเพ่ิมข้ึน เพราะการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้นได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่า และผลลัพธ์ที่
เที่ยงตรงที่สุด เพราะจะได้พูดคุยกับคนที่ชื่นชอบ และเลือกทานจริง ๆ ไม่ใช่การอ่านค าถามและ 
ตอบ แต่เป็นการสอบถามกันถึงรายละเอียดในงานวิจัยเพื่อให้ได้ประโยชน์สูงสุดทั้งผู้วิจัย และผู้ไดร้ับ
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การอ่านวิจัยนี้ เพราะจะสามารถน าไปต่อยอดได้จริง ๆ จากข้อมูลที่วิเคราะห์มา และไปพัฒนาเป็น
ธุรกิจที่ใหญ่ข้ึนได้จริง หากใช้แบบสอบถามในการส ารวจครั้งต่อไปก็อาจจะได้ข้อมูลที่ไม่เที่ยงตรงและ
ต้องเก็บกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนมาก การส ารวจเชิงลึกจึงใช้กลุ่มตัวอย่างน้อยกว่า แต่ใช้ระยะเวลา
พอสมควรต่อการสัมภาษณ์ 1 คน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

การศึกษาคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปประกอบการศึกษา

ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้การตอบค าถามในแบบสอบถามครั้ง
นี้จะถูกน ามาใช้ในการศึกษาวิจัย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการเท่านั้นและเก็บข้อมูลส่วนบุคคลไว้
เป็นความลับ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด 
ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ต่อไป 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
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แบบสอบถาม 
การศึกษาคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และส่วนประสมการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจากคุณให้ระบุเครื่องหมาย √ ลงใน        
ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
1. เพศ      ชาย    หญิง 
2. อายุ 
   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  21-30 ปี 
   31-40 ปี   41-50 ปี      

มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
   โสด    สมรส 
   หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่   
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
   ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี 
   สูงกว่าปริญญาตรี  อ่ืน ๆ............................... 
5. อาชีพ 
   นักเรียน/นักศึกษา  ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 
   พนักงานรัฐวิสาหกิจ  พนักงานเอกชน 
   ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  อ่ืน ๆ............................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท 
  40,001-50,000 บาท   มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
7. จ านวนถ้วยในการทานกากเจียวหมูหากท่านไปทานก๋วยเตี๋ยวเรือ  
           1 ถ้วย                  2 ถ้วย                3 ถ้วย ขึ้นไป 
8. ท่านเลือกทานกากเจียวหมูแบบใด 
           ท าด้วยตนเอง                  ซื้อส าเร็จรูป  
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ส่วนที่ 2 ด้านคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าชี้แจง กรุณาระบุเครื่องหมาย √ ลงใน      ที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณให้มากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง,  
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก และ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

 

คุณค่าตราสินค้า 1 2 3 4 5 

1. ตราสินค้าของกากเจียวหมูเป็นที่น่าไว้ใจต่อผู้บริโภค      
2. กากเจียวหมูที่ทานมีการใช้ส่วนที่ดีของหมู      

3. ท่านทานกากเจียวหมูร้านเดิมทุกครั้ง      
4. ท่านชื่นชอบที่จะทานกากเจียวหมูร้านประจ า      

5. ท่านคุ้นเคยกับรูปลักษณ์กากเจียวหมูที่ทาน      
6. แม้มีสินค้าทดแทนกากเจียวหมูท่านก็ยังเลือกทานกากเจียวหมูร้านเดิม      

7. การทานกากเจียวหมูท าให้รสชาติอาหารดีขึ้น      
 
ส่วนที่ 3 ด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของ
ผู้บริโภคกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าชี้แจง กรุณาระบุเครื่องหมาย √ ลงใน      ที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณให้มากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง,  
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก และ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 1 2 3 4 5 

1. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการสื่อโฆษณาผ่านช่องทางโทรทัศน์เกี่ยวกับ 
กากเจียวหมู 

     

2. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการสื่อโฆษณาผ่านช่องทางทั่วไป เช่น ใบปลิว  
หรือหนังสือรายการอาหาร เกี่ยวกับกากเจียวหมู 

     

3. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ Social Network       
4. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการได้รับข่าวสารกากเจียวหมูจากนักรีวิวชื่อดัง      

5. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการแจกกากเจียวหมูให้ทานฟรีก่อน      

6. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการลดราคากากเจียวหมู      
 

 



53 
 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 1 2 3 4 5 

7. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีพนักงานขายแนะน ากากเจียวหมู      
8. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีพนักงานขายพูดถึงรสชาติกากเจียวหมูจากลูกค้า 
ทีเ่คยทานมาก่อน 

     

9. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการแนะน ารายละเอียดกากเจียวหมูกับลูกค้าเก่า 
ที่กลับมาซื้อซ้ า 

     

10. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการแจ้งโปรโมชั่นการซื้อการเจียวหมูผ่านสื่อ 
สังคมออนไลน์ 

     

11. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการจัดกิจกรรมพิเศษเช่น เทศกาลปีใหม่  
แจกกากเจียวหมู  

     

12. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีการจัดกิจกรรมสะสมจ านวนการสั่งซื้อของกาก
เจียวหมูเพ่ือแลกอาหารต่าง ๆ 

     

13. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีสติ๊กเกอร์ที่ติดกับถุงกากเจียวหมู      

14. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีป้ายโฆษณากากเจียวหมูหน้าร้าน      
 
ส่วนที่ 4 ด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าชี้แจง กรุณาระบุเครื่องหมาย √ ลงใน      ที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณให้มากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง,  
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก และ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

 

ส่วนประสมการตลาด 1 2 3 4 5 

1. บรรจุภัณฑ์สวยงาม      

2. แบรนด์ที่ท่านเลือกมีคุณภาพดี      

3. มีรายละเอียดองค์ประกอบการท าบนบรรจุภัณฑ์      
4. ราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ      

5. ราคาสินค้าจับต้องได้      

6. มีการแสดงป้ายราคาชัดเจน      
7. มีความสะดวกและหาซื้อได้ง่าย      

8. มีสินค้าจัดจ าหน่ายหลากหลายช่องทาง (Offline, Online)       
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ส่วนประสมการตลาด 1 2 3 4 5 

9. มีการจัดส่งแบบ Delivery      
10. มีการจัดโปรโมชั่น เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น      

11. มีการท าการตลาดสินค้าผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ       

12. มีการแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์แนะน าอาหารอร่อย      

 
ส่วนที่ 5 ด้านการตัดสินใจซื้อกากเจียวหมูของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าชี้แจง กรุณาระบุเครื่องหมาย √ ลงใน      ที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณให้มากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง,  
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก และ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

 
การตัดสินใจซื้อ 1 2 3 4 5 

1. ท่านแสวงหาข้อมูลก่อนซื้อในเรื่องราคาและการส่งเสริมการขายส่งผลต่อ
ระดับการตัดสินใจซื้อ 

     

2. ท่านมีการเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนซื้อกากเจียวหมูส่งผลต่อระดับ
การตัดสินใจซื้อ 

     

3. ท่านซื้อกากเจียวหมูร้านที่ทานเป็นประจ าส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ      
4. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อกากเจียวหมูจากเดิมในอนาคต      

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 

 

 

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 

อันเป็นประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
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การประมวลผล 
Frequency Table 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

อายุ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 
ปี 

134 33.5 33.5 33.5 

21-30 ปี 203 50.7 50.7 84.3 

31-40 ปี 51 12.8 12.8 97.0 

40-50 ปี 11 2.8 2.8 99.8 

มากกว่า 50 ปี 1 .3 .3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
สถานภาพ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid โสด 337 84.3 84.3 84.3 

สมรส 55 13.8 13.8 98.0 

แยกกันอยู่ 8 2.0 2.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

เพศ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 249 62.3 62.3 62.3 

หญิง 151 37.8 37.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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การศึกษา 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ ากว่าปริญญาตรี 145 36.3 36.3 36.3 

ปริญญาตรี 220 55.0 55.0 91.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 35 8.8 8.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
อาชีพ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid นักศึกษา 143 35.8 35.8 35.8 

ข้าราชการ 45 11.3 11.3 47.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.5 3.5 50.5 

พนักงานเอกชน 112 28.0 28.0 78.5 

ธุรกิจส่วนตัว 83 20.8 20.8 99.3 

อ่ืน ๆ 3 .8 .8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
รายได้ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid น้อยกว่า10,00 80 20.0 20.0 20.0 

10,001–20,000 บาท 149 37.3 37.3 57.3 

20,001–30,000 บาท 99 24.8 24.8 82.0 

30,001–40,000 บาท 49 12.3 12.3 94.3 

40,001–50,000 บาท 19 4.8 4.8 99.0 

มากกว่า50001 4 1.0 1.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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จํานวนถ้วยในการทานกากเจียวหมู 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1 ถ้วย 276 69.0 69.0 69.0 

2 ถ้วย 108 27.0 27.0 96.0 

3 ถ้วยขึ้นไป 16 4.0 4.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
ทานกากเจียวหมูแบบใด 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ท าด้วยตนเอง 61 15.3 15.3 15.3 

ซื้อส าเร็จรูป 339 84.8 84.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Descriptives 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. 

ตราสินค้าของกากเจียวหมูเป็นที่ 
น่าไว้ใจ  

400 1.00 5.00 4.1850 .80461 

กากเจียวหมูที่ทานมีการใช้ส่วนที่ดี
ของหมู 

400 1.00 5.00 4.0975 .79029 

ทานกากเจียวหมูร้านเดิมทุกครั้ง 400 1.00 5.00 3.9925 .83917 
ชื่นชอบที่จะทานกากเจียวหมู 
ร้านประจ า 

400 1.00 5.00 4.0125 .85684 

คุ้นเคยกับรูปลักษณ์กากเจียวหมู 
ที่ทาน 

400 1.00 5.00 3.7675 .99796 

แม้มีสินค้าทดแทนกากเจียวหมูก็ยัง
เลือกทานกากเจียวหมูร้านเดิม 

400 1.00 5.00 4.0425 .80144 

กากเจียวหมูท าให้รสชาติอาหาร 
ดีขึ้น 

400 1.00 5.00 4.0400 .88621 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptives 
Descriptive Statistics 

 N Min Max Mean Std.  

สื่อโฆษณาผ่านช่องทางโทรทัศน์  400 1.00 5.00 4.0600 .92658 
โฆษณาท่ัวไปเช่น ใบปลิว 400 1.00 5.00 3.9975 .79629 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ Social Network 400 1.00 5.00 4.0075 .85103 
รับข่าวสารกากเจียวหมูจากนักรีวิวชื่อดัง 400 1.00 5.00 4.0150 .81020 
แจกกากเจียวหมูให้ทานฟรีก่อนส่งผลให้ตัดสินใจซื้อ
กากเจียวหมูเพ่ิม 

400 1.00 5.00 4.0550 .76710 

การลดราคากากเจียวหมูส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อ
กากเจียวหมู 

400 1.00 5.00 4.0550 .76383 

พนักงานขายแนะน ากากเจียวหมู 400 1.00 5.00 4.0775 .77653 
พนักงานขายพูดถึงรสชาติกากเจียวหมูจากลูกค้าท่ี
เคยทานมาก่อน 

400 1.00 5.00 4.0550 .76710 

แนะน ารายละเอียดกากเจียวหมูกับลูกค้าเก่าที่
กลับมาซื้อซ้ า 

400 1.00 5.00 4.0475 .76924 

แจ้งโปรโมชั่นการซื้อการเจียวหมูผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

400 1.00 5.00 4.1250 .81304 

การจัดกิจกรรมพิเศษเช่น เทศกาลปีใหม่ แจกกาก
เจียวหมู 

400 1.00 5.00 4.1175 .80018 

จัดกิจกรรมสะสมจ านวนการสั่งซื้อของกากเจียวหมู
เพ่ือแลกอาหารต่าง ๆ 

400 1.00 5.00 4.1200 .78239 

สติ๊กเกอร์ที่ติดกับถุงกากเจียวหมู 400 1.00 5.00 4.0900 .75054 
ป้ายโฆษณากากเจียวหมูหน้าร้าน 400 1.00 5.00 4.0925 .79720 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptives 
Descriptive Statistics 

 N Min Max Mean Std.  

บรรจุภัณฑ์สวยงาม 400 1.00 5.00 4.0925 .80034 
แบรนด์ที่เลือกมีคุณภาพดี 400 1.00 5.00 4.1100 .76444 
มีรายละเอียดองค์ประกอบการท าบนบรรจุภัณฑ์ 400 1.00 5.00 4.0975 .75791 
ราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ 400 1.00 5.00 4.1050 .77490 
ราคาสินค้าจับต้องได้ 400 1.00 5.00 4.1575 .83932 
มีการแสดงป้ายราคาชัดเจน 400 1.00 5.00 4.1600 .85218 
มีสินค้าจัดจ าหน่ายหลากหลายช่องทาง (Offline, 
Online) 

400 1.00 5.00 4.1525 .85209 

มีการจัดส่งแบบ Delivery 400 1.00 5.00 4.1500 .84515 
มีการจัดโปรโมชั่น เช่น ลด แลก แจก แถม 400 1.00 5.00 4.0400 .85453 
มีการท าการตลาดสินค้าผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ 400 1.00 5.00 4.0475 .82883 
แนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์แนะน าอาหารอร่อย 400 1.00 5.00 4.0625 .83387 
Valid N (listwise) 400     

 
Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Min Max Mean Std.  
ท่านแสวงหาข้อมูลก่อนซื้อในเรื่องราคาและ 
การส่งเสริมการขายส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 

400 1.00 5.00 4.0400 .84865 

ท่านมีการเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนซื้อ 
กากเจียวหมูส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 

400 1.00 5.00 4.0775 .82047 

ซื้อกากเจียวหมูร้านที่ทานเป็นประจ าส่งผลต่อ
ระดับการตัดสินใจซื้อ 

400 1.00 5.00 4.0750 .78799 

ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อกากเจียวหมูจากเดิมใน
อนาคต 

400 1.00 5.00 4.0125 .79620 

Valid N (listwise) 400     
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 N Minimum Maximum Mean Std. 

ค่าเฉลี่ยรวมตราสินค้า 400 1.00 5.00 4.0196 .42283 
Valid N (listwise) 400     

ค่าเฉลี่ยการสื่อสาร 400 1.50 5.00 4.0654 .31495 
Valid N (listwise) 400     

ค่าเฉลี่ยส่วนประสม 400 1.67 5.00 4.1112 .31228 
Valid N (listwise) 400     

ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจ 400 1.50 5.00 4.0513 .43987 
Valid N (listwise) 400     
 
Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 

ค่าเฉลี่ยรวมตราสินค้า 400 1.00 5.00 4.0196 .42283 
ค่าเฉลี่ยการสื่อสาร 400 1.50 5.00 4.0654 .31495 
ค่าเฉลี่ยส่วนประสม 400 1.67 5.00 4.1112 .31228 
ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจ 400 1.50 5.00 4.0513 .43987 

Valid N (listwise) 400     
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Regression 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std.  
1 .169a .029 .019 .43569 

 
ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2.217 4 .554 2.920 .021b 
Residual 74.982 395 .190   
Total 77.199 399    

 

a. Dependent Variable: คา่เฉลี่ยการตัดสินใจ 
b. Predictors: (Constant), รวมเชื่อมโยง, รวมจงรักภักดี, รวมตะหนัก, รวมคุณภาพ 
 
 
 
 

a. Predictors: (Constant), รวมเชื่อมโยง, รวมจงรักภักดี, รวมตะหนัก, รวมคุณภาพ 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.386 .210  16.099 .000 

รวมคุณภาพ .053 .038 .074 1.404 .161 
รวมจงรักภักดี .021 .035 .031 .606 .545 
รวมตะหนัก .061 .032 .098 1.905 .058 
รวมเชื่อมโยง .031 .025 .062 1.223 .222 

a. Dependent Variable: คา่เฉลี่ยการตัดสินใจ 
 
Regression 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .415a .173 .158 .40368 

a. Predictors: (Constant), รวมการสื่อสาร, รวมกิจกรรมตลาด, รวมโฆษณา, รวมประชาสัมพันธ์, 
รวมส่งเสริมการขาย, รวมใช้พนักงาน, รวมตลาดทางตรง 
 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 13.321 7 1.903 11.678 .000b 
Residual 63.878 392 .163   
Total 77.199 399    

a. Dependent Variable: คา่เฉลี่ยการตัดสินใจ 
b. Predictors: (Constant), รวมการสื่อสาร, รวมกิจกรรมตลาด, รวมโฆษณา, รวมประชาสัมพันธ์, 
รวมส่งเสริมการขาย, รวมใช้พนักงาน, รวมตลาดทางตรง 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   
1 (Constant) 1.735 .278  6.245 .000 

รวมโฆษณา .084 .032 .124 2.641 .009 
รวมประชาสัมพันธ์ -.001 .033 -.002 -.041 .967 
รวมส่งเสริมการขาย .223 .041 .259 5.452 .000 
รวมใช้พนักงาน .037 .036 .051 1.047 .296 
รวมตลาดทางตรง .113 .037 .147 3.029 .003 
รวมกิจกรรมตลาด .043 .035 .058 1.211 .227 
รวมการสื่อสาร .072 .033 .100 2.141 .033 

a. Dependent Variable: คา่เฉลี่ยการตัดสินใจ 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .359a .129 .120 .41262 

a. Predictors: (Constant), รวมส่งเสริม, รวมผลิตภัณฑ์, รวมราคา, รวมช่องทาง 
 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 9.949 4 2.487 14.609 .000b 
Residual 67.250 395 .170   
Total 77.199 399    

a. Dependent Variable: คา่เฉลี่ยการตัดสินใจ  
b. Predictors: (Constant), รวมส่งเสริม, รวมผลิตภัณฑ์, รวมราคา, รวมช่องทาง 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.190 .274  7.981 .000 

รวมผลิตภัณฑ์ .055 .044 .060 1.245 .214 
รวมราคา .090 .041 .106 2.167 .031 
รวมช่องทาง .069 .044 .079 1.562 .119 
รวมส่งเสริม .242 .042 .281 5.812 .000 

a. Dependent Variable: ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจ 
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