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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคณุค่าตรา
สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ประชาชนที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
จํานวน 400 ชุด และได้นําแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถติิเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมสุติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 คือการ
วิเคราะห์ถดถอยแบบเชิงพหุ และสหสัมพันธ์เพียร์สัน  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้สอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31- 40 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีสถานภาพสมรส พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง พบว่า ส่วนใหญ่เลือก
ซื้อข้าวหอมมะลิมากที่สุด ความถี่ในการเลือกซื้อข้าวสารเดือนละ1ครั้ง ปริมาณในการซือ้จํานวน 5 
กิโลกรัม สาเหตุเลือกซื้อทดแทนข้าวเก่าที่หมดไป ตราสินค้าที่เลือกซื้อหงส์ทอง ประเด็นสําคัญในการ
เลือกซื้อข้าวสะอาดไม่มีสารปนเป้ือน และสถานที่ในการเลือกซื้อซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุง ในด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลสงูสุด รองลงมาการตลาดเชิงกิจกรรม การ
ส่งเสริมการขายและการโฆษณา ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สาํหรับคุณค่าตรา
สินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงนั้น พบว่า ในด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ มีผลสูงสุด 
รองลงมา ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และสุดท้ายด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า ตามลําดับ อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, คุณค่าตราสินค้า, การตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง
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ABSTRACT 
 
 The objective of this research is to study “Effects of Integrated Marketing 
Communications and Brand Equity on Purchase  Decision of the consumer packaged 
rice in Nonthaburi Province” The data gathering process for this study uses 
questionnaires collected from people who live in Nonthaburi by convenience 
sampling with the sample of 400 respondents.  The statistical analysis used for this 
study includes descriptive statistics–percentage, mean, standard deviation, Pearson’s 
correlation coefficient, and multiple regression with significance level at 0.05. 
 The study found that respondents are mostly female aged between 31 – 40 
years old, had completed their bachelor’s degrees, earn monthly salary of 15,001 – 
30,000 Baht, work as private company officers and married. Most people who bought 
packaged rice chose jasmine rice, and often buy 5 kg once a month when needed. 
The brand that most people buy is Hong Thong, because it has no contaminants. 
They often buy in the supermarket and shopping malls. The results of the hypothesis 
testing found that integrated marketing communications impact the purchase of rice 
package, especially word of mouth followed by events and experiences, sales 
promotion and advertising with a statistical significance level at 0.05. Brand equity 
that impacts the purchase of packaged rice is mainly perceived quality, followed by 
brand awareness and brand associations, with a statistical significance level at 0.05. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

ข้าว เป็นธัญญาหารหลักของชาวโลก จัดเป็นพืชสายพันธ์เดียวกับหญ้า สามารถปลูกข้ึนได้
ง่ายมีความทนทานต่อทุกสภาพภูมิประเทศในโลก ไม่ว่าจะเป็นจะเป็นถิ่นแห้งแล้งแบบทะเลทราย 
พ้ืนที่ราบลุ่มนํ้าท่วมถึง หรือแม้กระทั่งบนเทือกเขาที่หนาวเย็นข้าวก็ยังสามารถงอกงามขึ้นมาได้อย่าง
ทรหดอดทนปัจจุบันการปลูกข้าวในประเทศไทย คงมีเพียงข้าวเมล็ดป้อมที่พบมากใน  ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือและภาคเหนือ ขณะทีข่้าวเมล็ดยาว พบมากในภาคใต้และภาคกลาง ที่มีความ
อุดมสมบูรณ์มาก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีพ้ืนที่ปลูกข้าว คิดเป็น 45% ของพ้ืนที่ เพาะปลูกทั้ง
ประเทศ ส่วนใหญ่ปลูกข้าว หอมมะลิ 105 ซึง่เป็นข้าวคุณภาพดีที่สุดของโลก ข้าวที่ปลูกในพ้ืนที่แถบน้ี
จึงมักปลูกไว้เพ่ือขาย รองลงมาคือภาคกลางและภาคเหนือ ที่พ้ืนที่เพาะปลูกเท่ากันประมาณ 25% 
(“สมาคมผูส้่งออกข้าวไทย”, ม.ป.ป.) 

ปัจจุบันการซื้อข้าวของคนไทยได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่เคยซื้อข้าวครั้งละจํานวนมากๆ
จากจํานวนกระสอบ ( 50 -100 กิโลกรัม) หรือจํานวนถัง (15 กิโลกรัม) เปลี่ยนมาเป็นการซื้อข้าวสาร
บรรจุในถุง (5 กิโลกรัม) มากขึ้น จากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว และขนาดของครอบครัวที่เล็กลง จาก
การสํารวจสํามะโนประชากร ในปี 2523 จากประชากร จํานวน 5.2 คนต่อครัวเรือน เหลือ 3.8 คน
ต่อครัวเรือน ในปี 2543 และในปี2553 เหลือเพียง 3.8 คนต่อครัวเรือน (“สํามะโนประชากรและ
เคหะ”, ม.ป.ป.) และตัวเลขจากการสํารวจพบการบริโภคข้าวของคนไทยลดลงจากสมยัก่อนที่คนไทย
กินข้าวในอัตราเฉล่ีย 110-120 กิโลกรัมต่อคนต่อปีลดลงเหลือ 90-100 กิโลกรัมต่อคนต่อปีและล่าสุด
ลงลงเหลือราวๆ 80-90 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ประกอบกับ ข้าวสารถุง น้ันมีความสะดวกในการซื้อ
มากกว่า เพราะมีหลากหลายขนาดให้เลือก และสะดวกในการขนย้าย ทาํให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้
ได้ ตามความต้องการ ซึ่งมีผลทําให้ตลาดข้าวถุงในประเทศไทยมีการแข่งขันที่รุนแรงมากข้ึน ทั้ง
จํานวนย่ีห้อที่หลากหลายมากข้ึน เน่ืองจากข้าว จัดเป็นสินค้าที่ แทบไมม่ีความแตกต่างกัน แนวโน้ม
ราคาข้าวถุงปี 2558 จะอยู่ในภาวะทรงตัว คือข้าวสารเจ้า ราคาถุง  (5 กก.) ละไม่เกิน 100 บาท และ
ข้าวสารหอมมะลิถุง (5กก.) ละไม่เกิน 200 บาท ใกล้เคียงราคาปี 2557  โดยตลาดรวมข้าวถุง
ประเมินว่าปีน้ีจะไม่ขยายตัว และอาจจะติดลบ 1 % ผลจากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ในแต่ละ
ครั้งลดลงอย่าง ต่อเน่ืองจาก 5 ปีก่อน ซื้อต่อครั้ง 3-5 ถุง เหลือ 1-2 ถุง เท่าน้ัน (“ตลาดข้าวถุงเข้าขั้น
วิกฤต”, 2553 )  

จากสถานการณ์การแข่งขันที่สูงเพ่ิมมากขึน้และพฤติกรรมการบริโภคข้าวที่ลดลงทําให้การ
แข่งขันในธุรกจิข้าวสารบรรจุถุง เปลี่ยนแปลงไป มีการปรับเปลี่ยน แนวธุรกิจตลอดจน กลยุทธ์ต่างๆ 
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เพ่ือรองรับสถานการณ์ การแข่งขันที่รุนแรงขึ้น และเหมาะสมกับธุรกิจ ของตน ทําให้ปัจจุบันตรา
สินค้าต่างๆ เปลี่ยนมาให้ความสําคัญ กับคณุค่าของตราสินค้า มากย่ิงขึ้น เพ่ือสื่อสาร ตราสินค้าให้
ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ในตราสนิค้า ของตนมากที่สุด และผลิตภัณฑ์ของตน อยู่เหนือคู่แข่ง จึงเกิด
แนวคิด ในเรื่องของ คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) คือ ตราสินคา้ที่ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่า 
เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภค มทีศันคติที่ดี ต่อคุณสมบัติของสนิค้า และช่ืนชอบต่อตราสินค้าน้ัน ซึ่งจะ
นําสู่ ความภักดี ในสินค้าและตราสินค้าน้ัน โดยการสร้าง คุณค่ากับตราสินค้าน้ัน ผูผ้ลติต้องสร้าง 
ความประทับใจ ให้เกิดขึ้น กบัตราสินค้า ซึง่จะทําให้ผู้บริโภค รับรู้ถึงคุณภาพ ของสินค้า การบริหาร
ตราสินค้าให้แข็งแกร่ง ต้องอาศัยการลงทุน และการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง และใช้ระยะเวลา โดยมี
เป้าหมายเพ่ือ ให้เกิดคุณค่าตราสินค้า เมื่อตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ก็จะส่งผลให้
ผู้บริโภค มั่นใจในการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งยังเป็นการลด ความเสี่ยงของผู้บริโภค ย่ิงไปกว่าน้ัน ความมี
ช่ือเสียงของสินค้าที่แข็งแกร่ง ยังเปรียบเสมือนตัวแทนในการรับประกัน ผู้บริโภคและยังสามารถ 
ดึงดูดลูกค้าใหม่ๆและยังคงเก็บรักษา ลูกค้ารายเดิมให้คงอยู่ (Keller, 1998) และใช้กลยุทธ์ การ
สื่อสารทางการตลาดต่างๆ ช่วยเพ่ิม คุณค่าตราสินค้า ของตน ให้มีความโดดเด่น และแตกต่าง เหนือคู่
แข่งขัน เข้าสูใ่นใจของผู้บริโภค เน่ืองจากคุณค่าตราสินค้าเป็นซึ่งที่สําคัญซึ่งหากผู้บริโภค มีการรับรู้ต่อ
คุณค่าตราสินค้า และมคีวามรู้สึก ถึงตราสินค้าน้ัน ซึ่งตรงกับ ความต้องการของตน ผู้บริโภคก็จะมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อ สินค้าสินน้ัน แม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าคู่แข่งขันก็ตาม  ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงมี
การนําเอาแนวคิดในการใช้ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication : IMC) ทีจ่ะช่วยสื่อสารตราสินค้าและรับรู้คุณค่าตราสินค้าให้กับผู้บริโภค ได้รู้จัก
สินค้าและ นําไปสู่การสร้าง ความคุ้นเคย ความเช่ือมั่น ในตราสินค้า โดยสือ่การตลาด ที่นิยมใช้ ได้แก่ 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การส่ือสารแบบปากต่อปากและการโฆษณา เป็นต้น 
อย่างเช่น        

1. ผู้ผลิตข้าวถุง ตราฉัตร ได้ใช้กลยุทธ์ทางด้านการโฆษณา โดยได้มีการนําเอาภาพยนตร์ 
โฆษณาทางโทรทัศน์ เร่ืองความทรงจํา เป็นการถ่ายทอดเรื่องราวความทรงจําในวัยเด็กที่มีต่อข้าวไทย 
และใช้ดารานักแสดง นิรุตต์ ศิริจรรยา มาเป็นฟรีเซนเตอร์ และในปลายปี 2558 น้ีทางบริษัทได้ต้ัง 
งบประมาณ 10 ล้านใช้สําหรบั การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ ข้าวสารบรรจุถุงตราฉัตร 
(“ตราฉัตรเผยกลยุทธ์”, 2558) 

2. ผู้ผลิตข้าวถุง ตรามาบุญครอง น้ันได้มีการจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น ลดราคาพิเศษ ใน
เทศกาลแห่งความรัก กับ 3 คู่รัก คือ 1. ข้าวหอมมะลิใหมต้่นฤดู ขนาด 5 กก. ราคาพิเศษ เพียงคู่ละ 
389 บาท (จากราคาปกติ 430 บาท) 2.ข้าวกล้องงอกหอมมะลิ กาบาไรซ์ ขนาด 1 กก. ราคาพิเศษ
เพียงคู่ละ 199 บาท (จากราคาปกติ 230 บาท) 3. ข้าวเพ่ือสุขภาพ 4 ชนิด ขนาด 1 กก. ราคาพิเศษ
เพียงคู่ละ 170 บาท (จากราคาปกติ 200 บาท) (“ข้าวมาบุญครองร่วมส่ง”,2559) 



3 

3. ผู้ผลิตข้าวถุง ตราหงษ์ทอง ได้ใช้เคร่ืองมือสื่อทางการตลาดทั้ง online และ การ สือ่สาร
ถึงผู้บริโภค โดยใช้ Facebook และ youtube โดยได้ทํา Musicvideo เพ่ือเป็นสื่อส่งมอบความสุขให้
คนไทย และสือ่ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ (“ข้าวหงษ์ทองปล่อยมัดเด็ด”,2559) 

จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องมีงานวิจัยของ จิลมิกา เจริญทนัง 
(2551) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทาน ศโิรรัตน์ ญานวินิจฉัย (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต แอคทีเวีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ได้
ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้ข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functionnal Drink) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อรุณี ฟองมาศ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าที่มีต่อเคร่ืองด่ืม
กาแฟไทยและเคร่ืองด่ืมกาแฟต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สุดารักษ์ วงษ์เจริญ 
(2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
Blackmore พิชัย นิรมานสกุล (2550) ได้ทาํการศึกษาเรื่อง การรับรู้มิติสมัผัส และความภักดีต่อตรา
สินค้า “ดอยคํา” ของมูลนิธิโครงการหลวง ชัชฏา อัครศรีวร, ศรีรัฐ ภักดีรณชิต, จารุวัส หนูทอง,  
ภัทธิรา ธีรสวัสด์ิ และกฤชณัท แสนทวี (2554) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การวิจัยและพัฒนารูปแบบการ
สื่อสารตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคลื่อนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ : กรณีศึกษาข้าวบรรจุถุงเพ่ือ
สุขภาพ จินตนา เพชรพงศ์ (2552) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ข้าวกล้อง
บรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากเหตุผล ดังกล่าวข้างต้น ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจ ที่จะศึกษาถึง เร่ือง การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ และคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี โดยทําการศึกษาว่าผู้บริโภค มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสารบรรจุถุงของผู้บริโภคกันอย่างไรบ้าง 
และประเด็นใดบ้าง ทั้งน้ีเพ่ือจะนําไปเป็นข้อมูลพ้ืนฐาน ให้แก่ผู้ผลิตและจําหน่ายข้าวสารบรรจุถุง ไป
ประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ และสร้างความได้เปรียบ ทางการแข่งขัน การเพ่ิม
ส่วนแบ่งจากตลาด ยอดขาย ตลอดจนเป็นข้อมูลเพ่ือใช้ศึกษาและนําไปประยุกต์ใช้ของผู้ที่สนใจธุรกิจ
ข้าวสารบรรจุถุง 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
1. เพ่ือศึกษา คุณค่าของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี 
2. เพ่ือศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ทีส่่งผลต่อการต่อการตัดสินใจซื้อ

ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
ขอบเขตในการศึกษาในครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการสํารวจด้วย

แบบสอบถาม โดยกําหนดขอบเขตการวิจัย ด้านต่างๆ ดังน้ี 
1. ประชากรท่ีใช้ศึกษาในครั้งน้ี คือ ผูท้ี่เป็นลูกค้าที่ซื้อข้าวสารบรรจุถุง ในจังหวัดนนทบุรี 

จํานวน 1,173,870 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2557) แต่เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่
ซื้อข้าวสารบรรจุถุงได้ จึงคํานวณจากประชากรท้ังหมดที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี 
 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าที่ซือ้ข้าวสารบรรจุถุงในจังหวัดนนทบุรี 
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จํานวน 400 คน ซึ่งการกําหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้สูตรคํานวนของ (Yamane, 1967) กําหนดขอบเขตความคาดเคล่ือน0.05 
ที่มีระดับความเช่ือมั่นเท่ากับร้อยละ 95 โดยยอมให้มีค่าความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกินร้อยละ 5 
          3. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 2 ตัวแปร แบ่งเป็น 

3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  
3.1.1  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ประกอบด้วย  

-  การโฆษณา 
-  การส่งเสริมการขาย  
-  การประชาสัมพันธ์ 
-  การตลาดเชิงกิจกรรม  
-  การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ตามทฤษฏี (Kotler & Keller, 2008) ได้อธิบายเคร่ืองมือการติดต่อสื่อสารการตลาด 
3.1.2  คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 

       -  การรู้จักตราสินค้า  
       -  การเช่ือมโยงตราสินค้า  
       -  คุณภาพที่ถูกรับรู้ 

ตามทฤษฏี (Aaker, 1991) ได้อธิบายถึงประเภทของคุณค่าตราสินค้าไว้ 
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3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)   ได้แก่ การตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
ตามทฤษฏี ศิรวิรรณ เสรีรัตน ์(2541) เหตุจูงใจที่ทําใหผู้้บริโภคมีการตัดสินใจ 

ซื้อ 
3.2.1 สถานทีศ่ึกษา ที่ผู้วิจัยใช้ เก็บรวบรวมข้อมูล คือ อําเภอ 6 อําเภอใน

จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ 1. อําเภอเมืองนนทบุรี 2. อําเภอบางบัวทอง 3. อําเภอบางกรวย  
4. อําเภอบางใหญ่ 5. อําเภอปากเกร็ด 6. อําเภอไทรน้อย  

3.2.2 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่  เดือน 1 พฤศจิกายน 2558  ถึง เดือน                   
31 ธันวาคม 2559 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 

1. ผู้ประกอบการโรงสี บริษัทผู้จัดจําหน่าย ข้าวสารบรรจุถุง สามารถนําความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่าง ที่มีความเห็นต่อคุณค่าของตราสินค้ามาพัฒนาแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จัก และสร้างความ
แตกต่างในการดําเนินธุรกิจ เพ่ือสร้างความได้เปรียบ ของการแข่งขัน 

2. ผู้ประกอบการโรงสี  บริษทัผู้จัดจําหน่าย ข้าวสารบรรจุถุง ที่สนใจ สามารถนําข้อมูลต่างๆ 
ไปดําเนินการวางแผนปรับปรุง กลยุทธ์การสือ่สาร เพ่ือให้ช่องทางการสื่อสาร ตรงกับกลุม่เป้าหมาย  

3. ผู้วิจัยอ่ืนๆ นักวิชาการ นักศึกษา ผู้ประกอบการโรงสี และบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจใน
ธุรกิจข้าวสารบรรจุถุง สามารถนําผลการวิจัย  ไปใช้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้น สําหรับศึกษาค้นคว้า และ
ประยุกต์ใช้องค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในการต่อยอดในอนาคต 

4. สามารถนําข้อมูล ไปประยุกต์ใช้ กับผลติภัณฑ์ข้าวสารในองค์การคลังสินค้า โดยสามารถ
นําข้อมูลที่ได้ จากการทําวิจัยน้ีเป็นต้นแบบ มาพัฒนาสินค้าและแบรนด์ขององค์การคลังสินค้าใน
อนาคตให้เป็นที่รู้จัก โดยใช้การส่ือสารรูปแบบต่างๆ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การสื่อสารแบบปากต่อปาก การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นต้น เพ่ือช่วยให้เข้าถึงผู้บรโิภคมากย่ิงขึ้น 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจไปในทศิทางเดียวกันในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยจึงขอกําหนดความหมาย
และขอบเขตของศัพท์เฉพาะต่างๆ ดังน้ี 

1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated Marketing Communication) 
หมายถึง เคร่ืองมือที่ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจ สร้างความยอมรับ สร้าง
แรงจูงใจ ระหว่างธุรกิจของตนเองกับผู้บริโภคโดยใช้เคร่ืองมือหลายรูปแบบ ได้แก่ 
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    1.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อเพ่ือส่งข่าวสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ผ่านการสื่อสารมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์  ตามป้ายรถเมล์ 
ตามทางด่วน (ปัญชลี สังขรัตน์, 2554) 

1.2 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดที่ชักชวน จูงใจ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อสนิค้าที่เสนอขาย ได้แก่ การ
แจกสินค้าตัวอย่าง การแจกคปูองส่วนลด การลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลหรือวันสําคญัต่างๆ  
(ปัญชลี สังขรตัน์,2554) 

1.3 การประชาสัมพันธ์ (Publicity) หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร 
โดยผ่านกระบวนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การจัดแถลงข่าวเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของ
บริษัท การใหบุ้คคลที่มีช่ือเสยีงเป็นพรีเซนเตอร์ เช่นนักร้องและนักแสดง การตีพิมพ์บทความบนสื่อ
สิ่งพิมพ์ต่างๆ (ปัญชลี สังขรัตน์, 2554) 

1.4 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) หมายถึง  
เคร่ืองมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม ที่แต่ละผลิตภัณฑ์จะคิดขึ้นมา เพ่ือดึงดูดลูกค้าเป้าหมาย
ให้มาเจอกับสนิค้าและบริษทัสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันที การทาํกิจกรรมมี
หลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น การจัดบูธตามงานต่างๆ การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัด
ฉลอง การสัมมนา การจัดกิจกรรมตามเทศกาล เป็นต้น (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2550) 

1.5 การสื่อสารจากปากต่อปาก (Word Of Mouth Marketing) หมายถงึ เป็นการ
สื่อสารที่ไม่มกีารควบคุม จากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง เป็นความคิดเห็นของลูกค้าผู้ที่เคยใช้
บริการแล้วเกิดประทับใจและบอกต่อกันแบบปากต่อปาก (สุภาพร คําศรี, 2552) 

2. คุณค่าตราสนิค้า หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับหากซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้า
น้ันๆโดยอาจเป็นคุณค่าที่อาจจับต้องได้หรือไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภครู้สึกต่อสินค้าน้ันๆ (สุภาพร  
คําศรี, 2552) 

2.1 ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า (Awareness) หมายถึง ลักษณะอาการของการรับรู้ 
คิดได้ เข้าใจอย่างแจ่มแจ้ง ได้ถึงผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุงเขตจังหวัดนนทบุรี 
(อรุณี ฟองมาศ, 2552) 

2.2 ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธ์ที่
เช่ือมโยงต่อตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุงกับความทรงจําของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถนํา
ข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุงนั้นๆออกมาจากความทรงจํา เพ่ือประกอบเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อตราสินค้า(อรุณี ฟองมาศ, 2552) 
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2.3 ด้านการรับรู้คุณภาพ ของสินค้า (Percived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่ดีกว่าของตราสินค้าอ่ืนๆ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้
เพ่ือประกอบเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้า (อรุณี ฟองมาศ, 2552) 
 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคประเมินเลือกตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าที่
ตนเองชอบ อันประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการขอตนเอง  การค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ  
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ความรู้สึกภายหลังการซื้อหรอืใช้บริการ  (สภุาพร คําศรี, 
2552) 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษา ครั้งน้ีผู้ศึกษา ได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง กับตัวแปรของ

การศึกษาเพ่ือนํามาใช้ในการกําหนด แนวทางในการ ดําเนินการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จาก
เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 6 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดเรื่อง การสื่อสาร การตลาดแบบบูรณาการ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
2.3 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.5 สมมติฐานการวิจัย 

 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเรือ่งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ความหมายการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC (Integrated Marketing Communication) 
เป็นทั้งเคร่ืองมือและกิจกรรมที่ธุรกิจจะต้องให้ความสําคญัอย่างย่ิง เน่ืองจากเป็นการแนะนําสินค้าให้
ลูกค้ารู้จัก ช่วยสร้างความสนใจของลูกค้า รวมถึงสามารถสร้างยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ได้ด้วย 
นักวิชาการหลายท่าน ได้ให้คาํนิยามของคําว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรอื IMC 
(Integrated Marketing Communication) ดังน้ี 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวถึง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการที่จะ
พัฒนาแผน การส่ือสารการตลาด ที่ต้องการ ด้วยการใช้รูปแบบการจูงใจในลักษณะหลายลักษณะกับ
กลุ่มลูกค้า อย่างต่อเน่ือง ด้วยวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคหันมาสนใจสินคา้ ตลอดจนนําไปสู่
ความรู้จักคุ้นเคย จนเกิดเป็นความเช่ือมั่นในตราสินค้าน้ัน 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) ได้กล่าวถึง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นรูปแบบการ
สื่อสาร ทีม่ีทั้งผู้ส่งสาร คือ ผูผ้ลิตสินค้า และการบริการ ผูจ้ําหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณา พนักงานขาย 
ฯลฯ ทําการส่งข้อมูล ในรูปแบบ ของ ตัวอักษร ภาพ เสียง แสง สญัลักษณ์ การเคลื่อนไหว ร คําพูด 
และเสียงเพลง ผ่านช่องทาง การสื่อสารน้ันๆ ไปยังผู้รับสาร ซึ่งเป็นกลุ่มลกูค้า เป้าหมายของผู้ส่งสาร 
โดยมีจุดประสงค์ให้ผู้รับสารตอบสนองไปในทิศทางที่บรษิัทต้องการ 

Kotler & Keller (2008) ได้ให้คําจํากัดความของ Integrated Marketing 
Communication (IMC) ไว้ว่า เป็นแนวคิด การวางแผนการสื่อสาร ซึ่งยอมรับในการสร้างมูลค่าของ
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การวางแผนโดยการประเมินบทบาทการใช้วิธีการหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การจัด
กิจกรรมเป็นพิเศษ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน  เป็นการผสมผสานวิธีการเหล่าน้ีเข้า
ด้วยกันเพ่ือสร้างให้เกิดความชัดเจนต่อเน่ือง ให้ได้ผลสูงสดุ ทําให้ข่าวสารถูกบูรณาการเช่ือมโยงต่อกัน
อย่างต่อเน่ือง และมีความสอดคล้องกัน 

โดยสรุป การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC คือ แนวคิดของการส่ือสารการตลาดที่
ผู้บริหารได้มีการวางแผนและพัฒนาขึ้นมา ด้วยการนําเคร่ืองมือการสื่อสารหลายรูปแบบมามาประสม
ประสานกันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารที่มคีวามชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหน่ึง
เดียว ไปยังกลุ่มลูกค้าที่ต้องการ เป็นกลยุทธ์ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ที่พัฒนาขึ้นมาโดยรับเอา
กิจกรรมของบริษัททุกชนิดมาใช้ ไม่ใช่แค่เพียงการนําเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดเพียงอย่างเดียวมา
ใช้ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพราะการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อบรษิัทหรือผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย ลูกค้าสามารถ
รับรู้ข่าวสารจากหลายช่องทาง เช่น การโฆษณา ผ่านสื่อต่างๆ จากการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
รวมท้ังจากประเภทของร้านค้าที่ผลิตภัณฑ์วางจําหน่าย ทังน้ี การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมี
จุดประสงค์ให้บริษัทสามารถส่งข่าวสารที่มคีวามถูกต้อง ชัดเจน และสอดคล้องสัมพันธ์กัน ไปยังกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองตามท่ีบริษัทได้คาดหวังไว้ 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การติดต่อสื่อสารแบบผสมผสานจะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคใน
กลุ่มน้ันๆ รูปแบบของ การติดต่อสื่อสารแบบผสมผสาน ทีย่กตัวอย่างมาอาจจะไม่ครบถ้วนทั้งหมด 
เน่ืองจากความคิดทางวิชาการใหม่มกัเกิดขึ้นอยู่เสมอ แต่รูปแบบที่ยกตัวอย่างมาจะเป็นรูปแบบที่นิยม
ใช้กับการข้าวสารบรรจุถุง ดังตาราง 2.1 มีรายละเอียด ดังน้ี  
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ภาพที่ 2.1 : Integrating Marketing Communications 
 

 
 
ที่มา :  Kotler.p., & Keller, K. L. (2008). Marketing management (13th ed.). New Jersey : 

Pearson.   
 

1. การโฆษณา (Advertising) คือ การสื่อสารที่สามารถเข้าถึงกลุ่มใหญ่ทีก่ระจายอยู่ในพ้ืนที่ 
สามารถใช้สร้างภาพพจน์ในระยะยาวให้แก่ ตัวสินค้า เป็นวิธีการสื่อ ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ต้องใช้งบประมาณที่สูงมากในขณะที่หนงัสือพิมพ์ไม่จําเป็นต้องใช้
งบประมาณสูงการโฆษณาอาจมีผลต่อยอดขายได้โดยง่าย เพราะผู้บริโภคอาจมีความเช่ือว่าสินค้าที่
ลงทุนงบโฆษณาสูงต้องนําเสนอคุณค่าที่ดี เน่ืองจาก การโฆษณามีหลาย รูปแบบ และมีวิธีการใช้ที่
หลากหลายวิธีจึงเป็นการยากท่ีจะรวบรวมคํา อธิบายแบบง่ายๆ แต่สามารถอธิบายคุณสมบัติได้ดังน้ี 

1.1 การแพร่กระจาย  การโฆษณาเปิดโอกาสให้ผูข้ายสามารถบอกข่าวสารซ้ําได้
ตลอดเวลา เปิดโอกาสให้ผู้ซือ้เปรียบเทียบข่าวสารกับคู่แข่งขัน การโฆษณาต้องใช้เงินสูง แสดงถึง
ขนาดของกิจการ อํานาจและความสําเร็จของผู้ขาย 

1.2 ขยายการแสดงออก การโฆษณาเปิดโอกาสให้สร้าง เรื่องราวที่บริษัท และสินค้า 
โดยใช้ศิลปะด้านภาพ สิ่งพิมพ์ แสง สี เสียง 

1.3 การควบคุม นักออกแบบโฆษณา สามารถที่เลือกวิธีการติดต่อสื่อสารตาม
มุมมองของตราสินค้า 
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2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรม ในการจูงใจผู้บริโภคให้เกิดการซื้อ 
อาทิ เช่น คูปอง การประกวด ของแถม ลดราคา แลกซื้อ ฯลฯ บริษัทสามารถใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการ
ขายกระตุ้นให้เกิดความอยากซ้ือ และความรวดเร็วในการตอบสนองของผู้ซื้อ เป็นการใช้วิธีการ  ใน
ระยะสั้น เป็นกระตุ้นยอดขายที่ซบเซาให้ฟ้ืนข้ึนอย่างรวดเร็ว การส่งเสริมการขายมีประโยชน์แตกต่าง
กัน 3 อย่างคือ 

2.1 สามารถดึงดูดความสนใจลูกค้า เข้าสู่ตัวสินค้า 
2.2 จูงใจโดย มอบสิทธิพิเศษ สิ่งจูงใจ มีค่าต่อลกูค้า 
2.3 การชวนเชิญ ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ สินค้าทันท ี

3. การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) มีประโยชน์หลาย
อย่าง ดังน้ี 

3.1 มีความสัมพันธ์  การเลือกจัดกิจกรรม ที่มีความสัมพันธ์เช่ือมโยง กับการใช้จ่าย
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคได้ 

3.2 เป็นสิ่งดึงดูดใจ การให้คณุภาพชีวิต ความมีชีวิตชีวาของกิจกรรมจะดึงดูด
ผู้บริโภคได้สูง 

4. การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relation & Publicity นักการตลาดมี
แนวโน้มที่เลือกใช้การประชาสัมพันธ์น้อยกว่าที่ควรท้ังๆทีใ่นความเป็นจริง การวางแผนการ
ประชาสัมพันธ์ที่ดีร่วมกับการใช้ส่วนประสมการตลาดอ่ืนๆอย่างเหมาะสมจะก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดซึ่งมีความแตกต่างทางคุณภาพ 3 ประการ คือ 

4.1 มีความน่าเช่ือถือมากที่สุด เร่ืองราวที่นําเสนอเป็นข่าว หรือบทความมีความ
น่าเช่ือถือกว่างานโฆษณา 

4.2 ความพยายามในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า การประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่พยายามหลกีเลี่ยงการพบพนักงานขายและกลุ่มลกูค้าทีไ่ม่สนใจการโฆษณา 

 4.3 สร้างเป็นเรื่องราว การประชาสัมพันธ์มีศักยภาพที่จะสร้างเป็นเรื่องราวที่
เก่ียวกับบริษัทหรือสินค้าได้    

5. การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word Of Mouth Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารส่งผ่าน
ไปมาภายในกลุ่ม จากสมาชิกคนหน่ึงไปยังอีกคนหน่ึง เป็นการบอกเล่าถึง ประสบการณ์ในการใช้ 
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า ผ่านทางปาก สร้างความน่าเช่ือถือ และความน่าสนใจ ทําให้ผู้บริโภคบอกต่อ 
โดยเฉพาะในกรณีที่มีคนร่วมกันซื้อมากข้ึนแล้วผลประโยชน์มากข้ึน 
 แบบจําลองกระบวนการติดต่อสื่อสาร 
 Kotler & Keller (2012) นักการตลาดต้องทําความเข้าใจพ้ืนฐานการติดต่อสื่อสาร ที่มี
คุณภาพและประสิทธิภาพ ประกอบด้วย 1. Macromodel 2. Micromodel เป็นแบบจําลองการ



12 

ติดต่อสื่อสารอย่างมีประสิทธิผลเก่ียวข้องกับองค์ประกอบ 9 องค์ประกอบ ดังแสดงในรูป 2.2 ซึ่งมี
องค์ประกอบหลักอยู่ 2 องค์ประกอบ คือ ผูส้่งสาร และผู้รบัสาร อีก 2 องค์ประกอบ คือ วิธีการ
ติดต่อสื่อสาร ได้แก่ ข่าวสาร และสื่อ อีก 4 องค์ประกอบ เป็นหน้าที่ในการติดต่อสื่อสารที่มี
ความสําคัญ ได้แก่ การเข้ารหัส การถอดรหัส การตอบสนอง และข้อมลูป้อนกลับ ส่วนองค์ประกอบ
อันดับสุดท้าย คือ สิ่งรบกวน  
 ผู้ส่งสาร (Sender) คือ เจ้าของสินค้า บริการ ซึ่งเป็นต้นกําเนิดข่าวสาร 
 ผู้รับสาร (Receiver) คือ ผู้บริโภค หรือกลุม่ลูกค้าเป้าหมายของการสื่อสารการตลาด 
 ข่าวสาร (Message) คือสิ่งทีผู่้ส่งข่าวสารต้องการให้ไปถึงผู้รับ อาจเป็นคุณสมบัติ 
คุณประโยชน์ คุณค่าของสินค้า ตราสินค้า สิทธิประโยชน์ หรือสิ่งจูงใจทีม่อบให้แก่ผู้บรโิภค 

การเข้ารหัส (Encoding) เป็นวิธีการส่งข่าวสารของผู้ส่งสาร กระทําโดยการแปลงข้อมูล
ออกมาในรูปต่างๆ เช่น ภาพ เสียงดนตรี เหตุการณ์ ฯลฯ ซึงสอดคล้องกับแนวคิดหรือข่าวสารที่
ออกแบบไว้ ถ่ายทอดออกไปสู่ผู้รับข่าวสาร 

การถอดรหัส (Decoding) คอื ผู้รับข่าวสารต้องสามารถถอดรหัสออกมาเป็นข่าวสารที่ตรง
กับผู้ที่ส่งข่าวสารต้องการ 

สื่อ (Media) คอื สื่อที่จะนําขา่วสารไปสู่ผู้รับ มีทั้งสื่อที่เป็นบุคคลและสือ่ที่ไม่ใช่บุคคล การ
เลือกสื่อมีผลต่อการเข้าถึง และประสิทธิภาพ ในการสื่อสาร 

การตอบสนอง (Response) คือ ปฎิกิริยาของผู้รับข่าว ที่มีต่อข่าวที่ได้รับ เช่น เห็นด้วย 
หรือไม่เห็นด้วย โต้แย้ง คัดคา้น มีทัศนคติทีเ่ป็นบวกหรือลบ ตกลงซื้อหรอืปฏิเสธสินค้า 

ข้อมูลย้อนกลบั (Feed Back) เป็นการวัดผลของการสื่อสารของผู้ส่งข่าวสาร เพ่ือประมวลผล
และประสิทธิภาพของสื่อสาร 

สิ่งรบกวน   คอื สิ่งที่มากระทบทําให้กระบวนการสื่อสารไม่เป็นไปตามที่ต้องการ ซึ่งจะ
เกิดขึ้นในทุกๆ จุด เช่น การเข้ารหัสผิด ผู้สง่ข่าวสารออกแบบข่าวสารไม่ถูกต้องความผิดพลาดใน
กระบวนการสื่อสารอันเกิดจากการใส่รหัสของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสของผู้รับข่าวสารมักเกิดขึ้น
เสมอ อันเกิดจากผู้ส่งสารและผู้รับสาร มีความเห็นไม่ตรงกันหรือมีภูมิหลัง หรือ ประสบการณ์ (Field 
of Experience) ที่ไม่ตรงกัน เช่นการโฆษณาที่ซับซ้อนจนเกินไปจนไม่เข้าใจ และมองจากด้านของ
ผู้รับสาร กม็ีโอกานที่เกิดความผิดพลาดได้ เช่น ผู้รับเลือกที่จะรับข่าวสารที่ตรงกับความสนใจ เลือกที่
จะตีความข่าวสารตามความเช่ือของตนเอง 
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ภาพที่ 2.2 : องค์ประกอบของกระบวนการติดต่อสื่อสาร 
 

 
 
ที่มา : Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (12th ed.). New Jersey : 

Pearson.  
 

ปัจจัยที่ช่วยให้เกิดการติดต่อสื่อสาร ให้มีคณุภาพ คือ ผู้สง่ต้องรู้ว่าต้องการสื่อสารไปถึงใคร 
และต้องการตอบสนองออกมาในลักษณะใดด้วยการสื่อสารข้อความท่ีมคีุณภาพและในการเข้ารหัสน้ัน
ผู้ส่งสารจะต้องคํานึงถึงกระบวนการถอดรหัสของผู้รับสาร นอกจากน้ันแล้วยังต้องระวังในเรื่องของ
สิ่งรบกวน ซึ่งเป็นตัวทําลายคุณภาพของการสื่อสาร อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าภารกิจของผู้ส่งสารคือการ
ส่งข้อมูลข่าวสารของตนเองไปยังผู้รับสาร แต่ผู้รับเป้าหมายอาจจะไม่รับข่าวสารตรงตามที่ผู้ส่ง
ต้องการ 

สรุปจากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นว่า เครื่องมือการการติดต่อสื่อสารแบบผสมผสาน ทั้ง การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม การสือ่สารแบบปากต่อปาก การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
มีวัตถุประสงค์ในการใช้ที่แตกต่างกัน (ปัญชลี สังขรัตน์, 2554)  ดังน้ัน เพ่ือให้ผู้ซื้อ เกิดการรับรู้และ
เข้าใจ จึงต้องใช้การ ผสมผสานการส่ือสารการตลาด ในหลายรูปแบบ เพ่ือดึงดูดความสนใจกับ กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย ให้เปลี่ยนทศันคติ ซึ่งเคร่ืองมือในการสื่อสารน้ันต้องใช้เครื่องมือร่วมกัน ไม่เน้น
เครื่องมือใดเคร่ืองมือหน่ึงเป็นหลัก ดังน้ันการเลือกใช้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน 
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จึงมีความจําเป็นที่ต้องใช้เคร่ืองมือต่างๆร่วมกันเพ่ือให้ความสอดคล้องและเช่ือมโยงกันโดยทุก
เคร่ืองมือต้องวางแผนกลยุทธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คณุค่าที่ผู้บริโภค ได้รับหากซือ้ผลิตภัณฑ์ หรือ การบริการของ
สินค้าตราน้ันๆ (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) โดยอาจเป็นคุณค่า ที่อาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่
ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับตราสนิค้าน้ันได้ เช่นความรู้สึกน่าเช่ือถือ มั่นใจทีจ่ะใช้คุ้นเคยเพราะอยู่มานาน 
เป็นต้น 
 คุณค่าตราสินค้า คือ การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาลูกค้า ซึ่งเป็นผู้
ซื้อ Bovee et al., (1995 อ้างใน เสรี วงษม์ณฑา, 2542) นักการตลาดจะต้อง นําเสนอคุณค่าให้ตรา
สินค้า ให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ การที่บุคคลมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าจะมีผลในการสร้างความ
แตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ และคุณค่าของตราสินค้า จะเกิดขึ้น ก็ต่อเมื่อผูบ้ริโภคคุ้นเคย กับสิผลิตภัณฑ์ 
มีความรู้สึกต่อตราสินค้า และจดจําตราสินค้าน้ันได้ด้วยคุณลักษณะที่ไมซ่้ํากับตราสินคา้อ่ืน ดังน้ันถ้า
ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าน้ันต้องทําให้ผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้าและจดจําด้วย
การได้เห็น ได้ยินบ่อยๆ ได้พบเห็นที่ช้ันวางขายบ่อยๆ พบเห็นโฆษณาตามสื่อต่างๆ บ่อยๆ เพ่ือให้เกิด
การสนใจและจดจํา ซึ่งเหล่าน้ีจึงต้องการใช้การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือให้เกิด
การรับรู้และการสร้างความคุ้นเคยกับตราสินค้าน้ัน ตราสินค้าน้ันจะมีคุณค่าก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมองเห็น
ความแตกต่างของตราสินค้าน้ันในเชิงบวก 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวถึง หลักเกณฑ์ในการนําเสนอ ถึงคุณค่าให้ตราสินค้าได้แก่  
1. ต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินค้าของตราสินค้าน้ัน มีความแตกต่าง จากตรา

สินค้าอ่ืนๆ  
2. คุณค่าของตราสินค้า จะเกดิขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคย กับตราสินค้าหรือเกิดความพึง

พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสนิค้าที่เป็นเอกลักษณ์และแขง็แกร่งในความทรงจําของ
ผู้บริโภค ดังน้ัน ต้องมีการสื่อสาร เพ่ือสร้างความจดจําในตราสินค้า อย่างต่อเน่ือง และเป็นลักษณะ
ความทรงจําที่ดีย่ิงขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งในยุคของสงัคมข่าวสารไม่อาจจะปฏิเสธได้ว่าความสามารถในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค คือที่มาความสําเรจ็ น่ันคือสินค้าใดที่ผู้บริโภคได้ยินได้เห็นบ่อยๆย่อมเป็น
ความคุ้นเคยนําไปสู่ความไว้วางใจ ความชอบ และการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด ดังน้ันการสื่อสาร
การตลาด จึงเป็นเคร่ืองมือ ที่มีความสําคญัอย่างมาก ทีจ่ะสร้างความรู้สึกดีต่อสินค้าให้เกิดขึ้นกับกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ 
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แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองผู้บริโภค 
 คุณค่าตราสินค้าในแง่ของผูบ้ริโภคน้ัน มีนักวิชาการมากมาย เช่น Aaker Farquhar Keller 
ได้ทําการศึกษา ค้นคว้าข้อมูล เก่ียวกับ คณุค่าตราสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นที่ มุมมองของผู้บริโภค ซึ่ง
ได้แบ่งออกเป็น 2 กรณี ดังน้ี Cobb–walgren, et al. (1995 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 
2547, หน้า 32) 
  1. การรับรู้ของผู้บริโภค เช่น ในด้านการคิดตระหนักรู้ในตราสินค้า การเช่ือมโยงใน
ด้านตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพ เป็นต้น 
  2. พฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ในด้านความภักดีต่อตราสินค้า ความต้องการซื้อ
สินค้าในราคาสูง 

Aaker (1991)  ได้ให้คําจํากัดความ ไว้ว่า ภาพลักษณ์ของคุณค่าตราสินค้า หมายถึง กลุ่ม
ของทรัพย์สิน (Assets) หรือ หน้ีสิน (Liabilities) ที่มีความเก่ียวพัน หรือเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซึ่งมี
ส่วนในการเพ่ิม หรือ ลดคุณค่าสินค้า หรือ บริการ โดยคุณค่าของตราสินค้า ในส่วนของการรับรู้ของ
ผู้บริโภค มี 5 ส่วนด้วยกัน คือ 
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ภาพที่ 2.3 : การสร้างและคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)   
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity : Capitalizing on the value of a 
brand name. New York : Free. 

คุณ 
ค่า
ตรา
สิน 
ค้า 

การรู้จัก
ตรา
สินค้า 

คุณภาพท่ี
ถูกรับรู้ 

การ
เชื่อมโยง
ตราสินค้า 

ความภักดี 

ทรัพย์สิน
อ่ืน 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
 

การเชื่อมโยงทัศนคติกับ
ความคุ้นเคยย่ีห้อท่ี
ตัดสินใจซ้ือ

เหตุผลท่ีซ้ือ 
 

ตําแหน่งทางการตลาด 
 

ความแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน 

การสร้างทัศนคติ
ทางบวก 
 

กระบวนการช่วยเหลือ / 
ข้อมูล 

ลดต้นทุนทางการตลาด 
 

สร้างอํานาจทางการค้า 
 

ดึงดูดความสนใจ 
 

สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า 
 

ตอกยํ้าความมั่นใจต่อตรา
สินค้า 

ข้อได้เปรียบในการ
แข่งขัน

เผยแพร่คุณค่าสู่ลุกค้า
โดยการทําให้ผู้บริโภค
เข้าถึงปัจจัยต่อไปนี้
มากขึ้นได้แก่ 
 

กระบวนการสื่อสาร 
 

ความม่ันใจในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
 

ความพึงพอใจจากการ
ใช้ 

เผยแพร่คุณค่าขององค์กร
โดยการทําให้ผู้บริโภค
เข้าใจถึงปัจจัยต่อไปนี้มาก
ขึ้นได้แก่ 
 

การสร้างประสิทธิภาพและ
ศักยภาพของโปรแกรมทาง
การตลาด 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน 
 

การสร้างอํานาจทางการค้า 
 

การแผ่ขยายออกไปของ
ตราสินค้า 
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 1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การรู้จักช่ือสินค้า การจดจํา อันเป็น
องค์ประกอบหน่ึง ที่สําคัญเป็นอย่างยิ่ง ในการเสนอคุณค่าของตราสินค้าน้ัน เพราะการที่ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้ในตราสินค้าน้ันแล้ว ผู้บริโภคก็เกิดความเคยชิน (Familiarity) ในด้านตราสินค้าน้ัน ซึ่งจะทํา
ให้สินค้าน้ันมคีวามน่าเช่ือถือและมั่นใจ ( Reliability) และศรัทธา (Credible)  และการมีคุณภาพที่
สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็นสิ่งหนึ่งที่เป็นเหตุผลสําคญั  ในการซื้อสนิค้า ซึ่งผูซ้ื้อ 
จะทําการซื้อสนิค้าที่เป็นที่รู้จกั มากกว่า สินค้าอ่ืน ที่ผูซ้ื้อ ไม่เคยตระหนักถึงตราสินค้าน้ัน มาก่อน 
ทั้งน้ีแล้ว การรู้จักตราสินค้า เป็นความแข็งแรงที่เกิดขึ้น ซึ่งอยู่ในใจของผูซ้ื้อ โดยการเข้าถึงการรับรู้
ตราสินค้าน้ัน ได้จากการวัดระดับการบันทึก จดจําของตราสินค้า ได้ดังน้ี 

1.1 การจดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การมโน การรําลกึ
ถึง หรือ นึกถึงตราสินค้าได้ โดยใช้วิธีวัดจากการสอบถาม ผู้บริโภคน้ันว่าเคย ผ่านตราสินค้าน้ี หรือไม่ 
ซึ่งเป็นการสะท้อนไปถึงความคุ้นเคย ความภักดี เป็นอย่างมาก ที่มีต่อตราสินค้า 

  1.2 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) คือการนึกถึง สินค้าน้ันได้ ซึ่ง
วัดจากการสอบถามว่า เมื่อพูดถึงสินค้าชนิดน้ันแล้ว ผู้บริโภคจะกล่าวถึงตราสินค้า ชนิดน้ันออกมาได้
ในทันท ีโดยที่การนึกถึงนั้นจะนึกถึงตราสินค้าชนิดน้ันชนิดเดียว 

ทั้งน้ีการเน้นยํ้าในการรู้จักถึงตราสินค้าเพียงสิ่งเดียว ก็ไม่สามารถที่จะพยายามทําให้ยอดขาย
น้ันเพ่ิมขึ้นได้ เน่ืองจากการตระหนักในตราสินค้า จะเป็นการปูพ้ืนฐานไปสู่ความสําเร็จได้ 

2. คุณภาพที่ถกูรับรู้  (Perceived Quality)  เป็นความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ถึง
คุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกว่าของสินค้าตราอ่ืน โดยจะคํานึงถึง การสร้างการรับรู้ ใน
คุณภาพของผู้บริโภคน้ัน จะต้องเข้าใจเก่ียวกับคําว่า “คุณค่าของตราสินค้า”ให้ดูมีคณุค่าที่สําคัญเพ่ือ
จะสื่อสารไปถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) ในแต่ละวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียม ในแต่ละ
ด้าน ซึ่งจะสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ได้ดี และจะนําไปสู่ความคิดที่ดีของผู้บริโภคได้ การที่ตราสินค้า
ได้ถูกรับรู้ถึงคุณภาพน้ัน เป็นการรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือมากกว่าน้ัน  จะพิจารณาจากคุณสมบัติและ
ประโยชน์ของการใช้งานของสินค้าน้ัน และคุณภาพของสินค้าน้ัน ยังเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่เป็น
ความรู้สึกภายในใจทีม่ีต่อสินค้าน้ัน ซึ่งการรบัรู้น้ันจะมีการแตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้า โดย
ผู้บริโภคพิจารณาจากเนื้อหา ของตัวสินค้าและบริการ ตามการแยกประเภทของตัวสินค้า โดยจะแบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วน ดังน้ี 

2.1 ผลงานในด้านของสินค้า (Performance) คือ การทํางานหรือใช้งานด้านการ
เร่ิมต้นของสิ่งของ ซึ่งในทั้งน้ีผู้ซื้อจะมีทศันคติและความคิด ที่ไม่เหมือนกัน 

2.2 ลักษณะของสินค้า (Feature) คือ การออกแบบรูปร่าง ของสินค้า ให้ผู้บริโภคมี
การใช้งานที่สะดวก น่าใช้และมีความคล่องตัวต่อการใช้งาน 
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2.3 การปฏิบัติตามในด้านของรายละเอียดที่ต้ังไว้ (Conformance with 
Specifications) เพ่ือให้มีการผลิตสินค้าในด้านต่างๆ ออกมาให้มีคุณภาพมีความพร้อมากที่สุด และ
ป้องกันการผิดพลาดที่จะเกิดขึ้นได้ในอนาคต 

2.4 ความไว้วางใจ (Reliability) คือ การต่อเน่ือง และสม่ําเสมอ จากของคุณภาพ
สินค้า หมายถงึ ในการจ่ายเงินซื้อสินค้า ผู้บริโภคในแต่ละคร้ัง จะรับรู้ถึง คุณภาพของสินค้าของผู้ซื้อ
ทุกครั้ง ได้อย่างสม่ําเสมอ 

2.5 ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า ซึ่งสินค้าน้ันจะ ไม่แตกหักเสียหาย
ง่าย และมีอายุในการใช้งานที่ยาวนาน 

2.6 ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินคา้ที่เป็นของใช้หรืออุปโภค
น้ัน ต้องมีการดูแลต้ังแต่ก่อนหรือหลังบริการจะเกิดประสิทธิภาพและความสําเร็จผู้ใช้บริการต้องมี
ความรู้ ความเข้าใจความสามารถท่ีจะให้บริการและช่วยเอ้ืออํานวยความรวดเร็ว ให้กบัผู้รับบริการ
อย่างสมํ่าเสมอ 

2.7 ความเหมาะสมพอดีหรืองานขั้นสุดท้าย (Fit and Finish) ของตัวสินค้า ว่า
สามารถนําไปใช้ ได้ อย่างมีคุณภาพได้หรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วน ที่ทําให้เกิดความรู้สึกต่อบริโภคท่ีมี
คุณภาพของสินค้า และเป็นส่วนหน่ึงต่อการตัดสินใจของซื้อ  

3. การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความเช่ือมโยงและความสัมพันธ์ใน
ด้านของสิ่งต่างๆของด้านตราสินค้า ในด้านการจดจํา หรือรู้สึกของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์น้ันจะ
ช่วยทําให้การสร้างทัศนคติ ในด้านบวกกับตราสินค้า รวมทั้งกลายมาเป็นสิ่ง ที่เช่ือมต่อความรู้สึกของ
ผู้ซื้อให้เข้ามาหาสินค้าน้ันมากย่ิงขึ้น ซึ่งมีแนวคิดแบ่งออกเป็น 2 แนวคิด ดังน้ี  

3.1 เป็นแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งจะเกิดจากความรู้สึกความคิดเห็น
ของผู้บริโภค ที่มีต่อตราสินค้าที่เกิดจากความคิดเห็นและผลสรุป จากขอ้มูลที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าที่
ได้รับการกระตุ้นจากภายนอกและเกิดจากความนึกคิด ซึง่ภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ันจะเป็นตัวผลักดัน
ขับเคลื่อนให้เกิดคุณค่าเพ่ิมในด้านต่างๆของตราสินค้า หรืออาจกล่าวถึงภาพลักษณ์น้ัน เป็นความรู้สึก
ที่เกิดขึ้นจากจิตใจของผู้บริโภคท่ีสะท้นให้เห็นภาพหรือทัศนคติซึ่งการเช่ือมโยงในด้านของคุณสมบัติ
ต่างๆและประโยชน์ ทั้งภายนอกและภายในของสิ่งน้ัน คุณลักษณะหรือประโยชน์ของด้านคุณสมบัติ
ทางด้านอารมณ์ โดยการเฝ้าดูและสิ่งที่เคยเกิดขึ้นมาก่อนในการใช้สินค้าดังกล่าวน้ัน หรือในด้านของ
การบริการหรือการพูดถึงผู้บริโภคว่าจะทําการประเมินคุณค่าของตราสินค้าจาหลายๆส่วนซึ่งสินค้าน้ัน
จะเกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อตราสินค้า ทั้งน้ีทางด้านผู้ขายจะต้องต้องคุณค่าตราของสินค้าน้ัน ให้มี
สัญลักษณ์ให้มคีวามหมายที่สามารถติดสื่อสารแบบจูงใจ โดยทําการแบ่งภาพลักษณ์ ออกเป็น 
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 3.1.1  ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of Market/Corporate lmage) 
จะเกี่ยวข้องกับด้านของช่ือเสียงของด้านบริษัทน้ันๆ เป็นสิ่งที่สําคัญที่สดุต่อการ ดําเนินธุรกิจการค้าใน
ด้านต่างๆ 

 3.1.2 ภาพลักษณ์ตัวสินค้า หรือบริการ (Image of Product) เป็นเร่ืองที่
เก่ียวข้องกับบุคลิกภาพในด้านสินค้า หรือในด้านการบริการซึ่งเป็นด้านที่ทําให้เกิดความรู้สึกที่เป็นคน
รุ่นใหมแ่ละทันสมัย 

 3.1.3 ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Image of User)  จะทําให้เห็นถึงตัวของ
ลูกค้าคนน้ันว่าเป็นคนลักษณอ์ย่างไร เช่นการที่ผู้ซื้อชอบใส่รองเท้า adidas จะบ่งบอกว่าเป็นคนรัก
สุขภาพชองการออกกําลังกาย 
 นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดี จะช่วยสร้างความแข็งแกร่งใหก้ับตราสินค้าหรือ
ส่วนแบ่งการตลาด ในระยะยาวแล้ว และทําให้ผู้บริโภคได้รบัรู้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทผ่านภาพลักษณ์
ของบริษัท ซึ่งในหลายๆบริษทัได้ ทําการปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัท เน่ืองจากเป็นสร้าง
ภาพลักษณ์ และการรับรู้ในทางบวกให้กับสินค้า และส่งผลต่อความรู้สกึของผู้บริโภคอีก 

3.2 แนวคิดเช่ือมโยงตราสินค้าที่แข็งแกร่ง เกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความเช่ือว่าตรา
สินค้าน้ัน จะมคีุณสมบัติและคุณประโยชน์ ที่สามารถตอบสนองความต้องการ และความพอใจได้ ซึ่ง
จะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดี ต่อตราสินค้า เมื่อตราสินค้าได้รับการตอบสนอง และเป็นทีพ่อใจการ
เช่ือมโยงนั้นจะเป็นที่ ช่ืนชอบของผู้บริโภคหรือไม่ ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคจะเล็งคุณสมบัติหรือ
คุณประโยชน์น้ันไม่ โดยตราสินค้าจะต้องมีคุณลักษณะทีแ่ตกต่างและจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติตรา
สินค้าและความชอบในตราสินค้า หรือการรับรู้คุณภาพของสินค้า 

4. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งที่สําคัญมาก ต่อความสําเร็จของธุรกิจ 
เป็นอย่างย่ิง ทั้งน้ีเน่ืองจากลักษณะการแข่งขันของธุรกิจ ในปัจจุบันมีสูงมากขึ้น การปรับเปลี่ยนกล
ยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทต่างๆ ย่อมต้องส่งผลกระทบไม่ว่าทางตรง หรือทางอ้อมกับอีกบริษัทหน่ึง
อย่างเลี่ยงไม่ได้เพราะคู่แข่งขันแต่ละราย ต่างก็เป็นคู่แข่งรายใหญ่ที่มคีวามมั่นคง ในเร่ืองของเงินทุน 
ทรัพยากรบุคคล รวมถึงทรัพยากรทางด้านเทคโนโลยี ในระบบการสื่อสารต่างๆ ที่มีความใกล้เคียงกัน
ดังน้ัน การที่จะรักษาลูกค้าทีม่าใช้บริการ ให้มีความภักดีในตราสินค้า จึงเป็นเรื่องสําคัญอย่างย่ิง ด้วย
เหตุน้ี ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) จะหมายถึง ความยึดมั่นที่ผู้บริโภค ให้ต่อตราสินค้า
อย่างต่อเน่ือง ความภักดีในตราสินค้าจึงเป็นองค์ประกอบที่สําคัญในคุณค่าตราสินค้า ซึ่งจะเกิดขึ้น 
เมื่อตราสินค้าน้ัน ได้ตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ และสามารถทําให้ ผู้บริโภคเกิดความพอใจเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความพอใจ ก็นําไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ําๆ และจะนําไปสู่ความภักดีในตราสินค้าน้ันได้ใน
ที่สุด ก็ย่อมเป็นการสร้างศักยภาพ ทางการตลาดให้กับตราสินค้าน้ัน ได้อย่างย่ังยืน เช่น เป็นการลด
ต้นทุนของธุรกิจ การมีอํานาจต่อรองกับบริษัทอ่ืนที่เป็นคู่ค้า การที่สร้างความแข็งแกร่ง ให้กับตรา
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สินค้า การเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า และการมีปกป้องตราสินค้า จากการถูกคุกคามของ
คู่แข่งได้ อย่างมีประสิทธิภาพ  

5. การสร้างสนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity)  
เป็นส่วนสําคัญที่สามารถสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้า ได้แก่ เครื่องหมายการค้า ลิขสิทธ์ิ โลโก้ 

ช่ือ คําขวัญ องค์ประกอบของส่วนน้ี ถือเป็นองค์ประกอบ ที่สําคัญอย่างหนึ่ง เพราะเป็นทรัพย์สินที่มี
มูลค่า ของตราสินค้าเป็นอย่างยิ่ง เพราะเมื่อแสดงให้เห็นจะเห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้าหน่ึง 
และอีกตราสินค้าหน่ึง เห็นได้ชัดเจน ทั้งน้ีการสร้างสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Asset) สามารถทําใหเ้กิดประสิทธิภาพมากที่สุดน้ัน  ธุรกิจจะต้องมีการ พิถีพิถัน
ในการสร้าง และออกแบบทรัพย์สินน้ัน จะต้องหวงแหนและรักษา ไมใ่ห้บุคลใดหรือคู่แข่งขัน นําเอา
ทรัพย์สินน้ันไปใช้ในการก่อให้เกิดความเสียหายได้ 

จากแนวความคิดเก่ียวกับตราสินค้า สรุปได้ว่า เป็นคุณค่าเพ่ิมที่เกิดขึ้นในความรู้จักของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและเป็นส่วนที่มีความสําคัญทีสุ่ดของแนวคิดเรื่องตราสินค้าเพราะคุณค่าที่
แท้จริงของสินค้าเกิดจาก ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ดังน้ันเจ้าของตราสินค้าจําเป็นต้อง
สร้างสินทรัพย์ให้สัมพันธ์กับตราสินค้าของตน เพ่ือทําให้เกิดคุณค่าในตราสินค้าสูงสุดจะเห็นได้ว่า
นักการตลาดต้องพยายามสร้างสร้างสินค้า เพ่ือให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคให้มากที่สุด
และพยายามทีจ่ะรักษาและคงคุณค่าดังกล่าวไว้ (อรุณี ฟองมาศ, 2552) 
 
2.3 ทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวถึง โมเดล พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็น
การศึกษาถึง แรงจูงใจที่ทําใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อ โดยจุดเริ่มต้นจากการเกิดแรงกระตุ้น ทําให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดํา ซึ่งผู้จําหน่ายสินค้า 
ไม่สามารถคาดเดาเหตุการณ์ได้และ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้
ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ และการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 อดุลย์ จาตุรวคกุล (2543) ได้ให้ความหมาย เก่ียวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ
ปฏิบัติของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ และใช้สนิค้าและบริการทางธุรกิจ รวมทั้ง
กระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่าน้ัน 
 Schiffman & Kanuk (2010) การตัดสินใจของผู้บริโภค คือ กระบวนการที่เป็นข้ันตอนต่างๆ
ที่ผู้บริโภคใช้กอ่นการซื้อ ระหว่างการซื้อ และประเมินหลงัจากการซื้อสินค้า แนวคิดและทฤษฎีการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคเดิมได้รับอิทธิพลจากสาขาวิชาเศรษฐศาสตร์ที่เห็นว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
ต่างๆ อย่างมีเหตุผลโดยพิจารณาจากอรรถประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าน้ัน แต่การวิจัยผู้บริโภค



21 

ในช่วงต่อมาพบว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญใ่ช้ความรู้สึกและอารมณ์ การรับฟังข้อมูล
จากคนอ่ืนและสื่อต่างๆ และการกระตุ้นทางการตลาดด้ายการส่งเสริมการขายมากกว่าเหตุผล 

แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 kotler & Armstrong (2000) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ 
หลากหลายในแต่ละวัน กิจการขนาดใหญ่ ส่วนมากจะทําการวิจัยการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภค อย่าง
ละเอียดเพ่ือตอบคําถามให้ได้ว่าผู้บริโภคซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน และซื้อเท่าใด ซื้อ
เมื่อใด และซื้อทําไม นักการตลาดจะศึกษาว่าแท้จริงแล้วผูบ้ริโภคซื้ออะไร ซื้อที่ไหน และซื้อเท่าใด แต่
การรับรู้เหตุผลของการซื้อของผู้บริโภคเป็นเรื่องยาก คําตอบเหล่าน้ีมักจะซ่อนอยู่ ในความคิดของ
ผู้บริโภค คําถามสําคัญของนักการตลาด คือผู้บริโภคตอบสนองต่อ นักการตลาดต่างๆ ที่ใช้ สามารถ
เข้าใจถึงวิธีการตอบสนองของผู้บริโภค ดังภาพที่ 2.4 
 
ภาพที่ 2.4 : แบบจําลองสิ่งกระตุ้น - การตอบสนองของพฤติกรรมผูซ้ื้อ  
 

 
ที่มา : Kotler, P., & Armstrong, G. (2000). Principle of marketing. New Jersey : Prentice-

Hall. 
 

1. สิ่งกระตุ้นทีอ่าจเกิดขึ้นภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุที่จูงใจ ให้เกิดการซื้อสินคา้ ซึ่งอาจใช้
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เหตุจูงใจซื้อ ด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อสินค้า (Buying Motive) ด้านเหตุผลและการใช้
จิตวิทยา (อารมณ์) ได้สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคมุและต้อง
จัดให้มีขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้สวยงาม
แปลกใหม่ สะดุดตา เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การกําหนดราคาสินค้า ให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นหลัก 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจําหน่าย เช่น จัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ในช่องทางต่างๆ ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่กลุ่มลูกค้า ถอืว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่
สม่ําเสมอ ตอกยํ้าความทรงจํา การใช้ความพยายามของพนักงานขาย ในการ ลด แลก แจก แถม และ
การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค ถือเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภค ที่อยู่ภายนอกองค์กร ซึ่ง
องค์กรจะไม่สามารถ ควบคมุไม่ได้ ซึ่งสิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ ของผู้บริโภคเหล่าน้ี
จะมีอิทธิพลต่อความต้องการของกลุ่มบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆ  ด้านการซื้อผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ต สามารถกระตุ้น ความต้องการให้ซื้อสนิค้าหรือการใช้บริการของผู้ขายสินค้าเพ่ิม
มากข้ึน 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางสังคม เช่น ปัจจุบันกําลงัเป็นที่นิยม ตามเทรน ตาม
แฟช่ัน ตามสมยันิยม สิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่กระตุ้นแก่ผู้บริโภค 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นด้านวัฒนธรรม เช่น ขนมธรรมเนียม ประเพณีทั้งของไทย
และต่างประเทศ ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการซื้อในตามเทศกาลน้ันๆ 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่ เปรียบเสมือนกล่องดํา ซึ่งผู้ผลิตไม่สามารถทราบ
ถึงได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่ ได้รบัอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ 

2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristic )ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพล จาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
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      2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process)  ประกอบด้วย 
ขั้นตอน การรับรู้ ความต้องการของปัญหา การค้นหาข้อมูลและ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ผู้บรโิภคจะมีการตัดสินใจ
ในประเด็นต่างๆ ดังน้ี การเลอืกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ขาย การเลือกปริมาณใน
การซื้อ  

โดยสรุป แบบจําลองสิ่งกระตุ้น-การตอบสนองของพฤติกรรมผูซ้ื้อ แสดงให้เห็นว่าสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ จะถูกนําเข้า “กล่องดํา” ทําให้เกิดการตอบสนองนักการตลาดต้อง
คาดการณ์ว่ามีอะไรซ่อนอยู่ในกล่องดําของผู้ซื้อสิ่งกระตุ้นทางการตลาดประกอบด้วย 4 อย่าง คือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ จะรวมถึง
เหตุการณ์หรือสิ่งกดดันในสภาพแวดล้อมของผู้ซื้อ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และ
วัฒนธรรม ปัจจัยนําเข้าเหล่าน้ีจะนําเข้าสู่กล่องดํา เพ่ือเปล่ียนเป็นการตอบสนองของผู้ซื้อ โดยเห็นได้
จาก การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า   ผูข้าย เวลาในการซื้อและจํานวนการซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน  
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการของตนเองหรือปัญหา  (Problem/Need Recognition) ความ
ต้องการในสนิคา้หรือบรกิารซึ่งความต้องการหรือปัญหาน้ันเกดิจากความจาํเป็น (Needs) อาจเกิดจาก
สัญชาติญาณสิง่เร้าภายในร่างกาย หรือเกิดจากสิ่งเร้าภายนอก สิ่งเร้าภายใน ได้แก่ ความต้องการ
ทางด้านร่างกาย และจิตใจ สิง่เร้าภายนอก ได้แก่ ความต้องการทางด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง 
ซึ่งเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลมพีฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้าและบริการ ซึ่งบุคคลสามารถเรียนรู้
วิธีการตอบสนองต่อการกระตุ้นโดยอาศัยการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีต 

2. การค้นหาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ (Information Search) เพ่ือสนองตอบความต้องการก็
จะพยายามค้นห้าข้อมูลเพ่ือสนองตอบความต้องการที่ถูกกระตุ้นปริมาณข้อมูลที่ต้องการข้ึนอยู่กับว่า
บุคคลน้ันเผชิญกับปัญหามากหรือน้อย  ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สนองความ
ต้องการอยู่ใกล้ตัว ผู้บริโภคจะดําเนินการตอบสนองความต้องการของตนเอง แต่ถ้าความต้องการที่
เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันท่ี ความต้องการน้ันจะถูกสะสมเอาไว้เพ่ือสนองตอบ
ภายหลัง เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นสะสมไวมากทําให้เกิด ความต้ังใจให้ได้รับการตอบสนองความ
ต้องการ โดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมลูเพ่ือสนองความต้องการที่สะสมไว้  เช่น พยายามค้นหา
ข้อมูลจากการโฆษณา หรือจากคําแนะนําจากเพ่ือน   
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3. การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภครับข้อมูลเขา้
มาแล้วทําการประเมินผลข้อมูลเพ่ือพิจารณาทางเลือก โดยมีวิธีการประเมินที่นิยมใช้ 6 ชนิดคือ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ที่เด่นที่สุด โดยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์แล้วตัดออกจน
เหลือผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเหน็ว่าดีที่สุด 

3.2 การจัดกลุม่ผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็นกลุ่มที่ยอมรับ และกลุม่ที่ไม่ยอมรับ โดย
พิจารณาจากกลุ่มที่ยอมรับอีกทีหน่ึง 

3.3 การต้ังกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพ ปริมาณ ราคา 
เปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่สร้างไว้ ผลิตภัณฑ์ใดมีเกณฑ์ใกล้เคียงกับที่ต้ังไว้จะได้รับการคัดเลือก 

3.4 การให้คะแนนจากการจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติ ซึ่งผลิตภัณฑ์ใดได้รับ
คะแนนรวมมากที่สุดก็จะไดรับการคัดเลือก 

3.5 การคาดคะเนมูลค่า โดยกําหนดนํ้าหนักความสําคัญของคุณสมบัติแต่ละ
ประเภทแล้วนําไปคูณกับคะแนนความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณสมบัติของแต่ละตราผลิตภัณฑ์ จะได้
เป็นค่าทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราผลิตภัณฑ์ ตราใดมีคา่ทัศนคติสูงก็จะได้รับเลือก 

3.6 การเปรียบเทียบตราผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ ตราใดใกลเ้คียงก็จะได้รับเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อทําการประเมินผลแล้วผูบ้ริโภคจะกําหนด

ความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก ผู้บรโิภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบที่สุด 
ซึ่งก่อนตัดสินใจจะต้องพิจารณา 3 ประการคือ 

4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืนที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ ซึ่งมีทั้งทัศนคติ
ที่เป็นด้านบวกและทัศนคติที่เป็นด้านลบ ที่มผีลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

4.2 สถานการณ์ที่ได้คาดคะเนไว้  ซึ่งได้รับอิทธิพลจากระดับรายได้  ขนาดของ
ครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ ต้นทุน ประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

4.3 สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเน ในขณะทีผู่้บริโภคกําลังจะซื้อผลิตภัณฑ์อาจมี
ปัจจัยบางอย่างมากระทบกระเทือนความต้ังใจซื้อ เช่น ความไม่พอใจในตัวพนักงานขาย 

5. พฤติกรรม ความรู้สึกภายหลังการซื้อหรอืใช้บริการ (Post purchase Feeling) ผู้บริโภค
จะมีประสบการณ์ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจจากการซือ้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ความพึงพอใจน้ัน
เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง
ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการ
น้ัน โดยถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ํา หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็
ตามท่ีคุณค่าทีไ่ด้รับจริงตํ่ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่
ตามมาก็คือ ลกูค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนๆ 
ด้วย 
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จากกระบวนการตัดสินใจซื้อข้างต้น สามารถเขียนเป็นแผนภาพแสดงขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อได้ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.5 : กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
  

สรุปการตัดสินใจซื้อ จะช้ีให้เห็นถึงประเด็นของความแตกต่างในรูปแบบของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซึ่งจะมีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการที่ต่างกันออกไปทั้งเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ทัศนคติ สิ่งกระตุ้น สภาพแวดล้อม โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนมักจะต้องการข้อมูลและระยะเวลา
ในการตัดสินใจสําหรับการซือ้สินค้าในแต่ละชนิดที่แตกต่างกันคือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการหาข้อมูล
เยอะ อีกทั้งยังต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนานแต่ผลิตภัณฑ์บางอย่างไม่จําเป็นต้องใช้ข้อมูล
หรือระยะเวลาเพ่ือการตัดสินใจมากนัก 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

จิลมิกา เจรญิทนัง (2551) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อ
การซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพมีผลต่อ
กิจกรรมการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการในประเด็นการสื่อสารด้านบรรจุภัณฑ์สินค้าตัวอย่างและ
การโฆษณาบริเวณช้ันวางสินค้าสําหรับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการในประเด็นการสื่อสารด้านโทรทัศน์การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมและการมีส่วนร่วมในกิจกรรม
ปัจจัยส่วนบุคลด้านอาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ใน
ประเด็นของลักษณะการซื้อ ประเภทของผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อ ช่วงเวลาในการรับประทาน 
วิธีการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยทีม่ผีลต่อการซื้อ สถานที่รับประทาน สถานทีซ่ือ้ และสาเหตุในการซื้อ ส่วน
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ใน
ประเด็นด้านของลักษณะการซื้อ ประเภทของผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อ ช่วงเวลาในการรับประทาน 
วิธีการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยทีม่ผีลต่อการซื้อ สถานที่รับประทาน สถานทีซ่ือ้ และสาเหตุในการซื้อ 
นอกจากน้ีการการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านกาโฆษณามีผล การเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทานมากที่สุด รองลงมา ได้การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การสื่อสารณ จุดซื้อ การ
ใช้พนักงานขายและการจัดกิจกรรมทางการตลาดโดยพบว่าแต่ละปัจจัยมีค่าสัมประสทิธ์เท่ากับ 0.654 
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0.337 0.229 0.108 0.053 0.038 ตามลําดับ แต่ถ้าหากไม่มีการใช้การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การจะทําให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานลดลง โดยมีค่าคงที่ -5.456  

ศิโรรัตน์ ญานวินิจฉัย (2555) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การรับรู้การสื่อสารการตลาดตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต แอคทีเวีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
รับรู้ข้อมูลของตราผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต แอคทเีวีย จากการโฆษณาทางโทรทัศน์ (เชอรี่ เข็มอัปสร เป็นฟรี
เซ็นเตอร์) มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากสื่อทางโทรทัศน์ถือว่าเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพที่สามารถเข้าถึง
ตัวผู้บริโภคได้มากที่สุด ทุกเพศ ทุกวัย สามารถรับรู้ได้ทัง้ภาพและเสียง ซึ่งครอบคลมุกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างทั่วถึง การรับรู้ต่อตราสินค้าของ ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต แอคทีเวีย พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นเกี่ยวกับ การรับรู้ต่อตราสินค้าผลติภัณฑ์โยเกิร์ต แอคทีเวีย อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยสูงสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองจากผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต แอคทีเวียมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามส่ือต่างๆอย่างต่อเน่ือง และมี
การสร้างสรรค์รูปแบบการโฆษณาใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา อีกทั้งยังใช้ดาราที่เป็นที่นิยมสําหรับ
กลุ่มเป้าหมายทีรักสุขภาพเป็นฟรีเซ็นเตอรโฆษณา ทําใหผู้บ้ริโภครับรู้ต่อตราสินค้าได้ง่ายย่ิงข้ึน 

รังสิยา พวงจิตร (2555) ได้ทาํการศึกษาเรื่อง เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตาดแบบบูรณา
การทีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และความภักดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองสําอาง Oriental Priness ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่อายุ 25 -34 ปี มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน มีรายได้ 6,000- 15,999 บาท มี
สภาพผิวมัน มพีฤติกรรมซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess โดยมีความถ่ีในการซื้อเฉลี่ย  2 ครั้งต่อ
ปี งบประมาณในการซื้อเฉลี่ย 979.25 บาท จํานวนสินค้าที่ซื้อโดยเฉลี่ย 3 ช้ินต่อครั้ง ระยะเวลาที่เป็น
ลูกค้าเฉลี่ย 3 ปี ประเภทเครื่องสําอางที่ใช้มากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์บํารุงหน้า ช่องทางการสื่อสารที่
ผู้บริโภคเพศหญิงรับรู้มากที่สดุ คือ วิทยุ – โทรทัศน์ และสิง่ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเพศหญิง คือ 
ตนเอง เคร่ืองมือสื่อสารของการตลาดเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ในด้านการโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย และพนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนกิจกรรมเชิงตลาดและบริการ 
โดยรวมอยู่ระดับปานกลาง และความภักดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองสําอาง Oriental Princess 
โดยรวมอยู่ระดับปานกลาง เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซือ้ งบประมาณในการซื้อ โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

วรีรัตน์ สิทธิ (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่
มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า 1 ผู้บรโิภครถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหว่าง 24- 29 ปี สําเร็จการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบ
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อาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีระยะการเดินทางเฉลี่ยต่อวันที่
ใช้รถยนต์ อยู่ที่ 25 กิโลเมตร 2 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล เรียงตามค่านํ้าหนักลําดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 
ด้านการส่งเสริมการขาย คือ เงินดาวน์ตํ่าและส่วนลดดอกเบ้ียในการผ่อนชําระ ด้านการขายโดยใช้
พนักงานขายแนะนํารายละเอียดสินค้า ด้านประชาสัมพันธ์เว็บไซด์ ด้านการตลาดทางตรงด้วยการจัด
มหกรรมแสดงรถยนต์ประจําปี และด้านการโฆษณาด้วยสื่อทางโทรทัศน์ ตามลําดับ 3 ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลเพราะมีอัตราการใช้นํ้ามันไม่เกิน 5 ต่อ 100 
กิโลเมตร คุณลักษณะทั่วไปของรถที่ตัดสินใจซื้อ คือ สมรรถนะของรถยนต์มีระบบขับเคลื่อนแบบเกียร์
อัตโนมัติ มีระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ 0-3 เดือน ระดับราคา 450,000- 500,000 บาท เลือกตัวแทน
จําหน่ายที่ให้ขอ้เสนอด้านราคาซื้อได้ถูกที่สดุ และซื้อรถเพ่ือนําไปใช้งาน 

จันทร์จิรา กลิน่มาลี (2554 )ได้ทําการศึกษาเรื่อง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตว์แช่เย็นจากไฮเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 30 ปี  สถานภาพโสด มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 4-5 คน จบการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 30,000 บาท เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของเน้ือสัตว์แช่เย็นผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ ่พบว่าเห็นการโฆษณาในรูปแบบโทรทัศน์มากทีสุ่ดและให้ความสําคัญกับ
การตลาดเชิงกิจกรรมในรูปแบบการจัดแสดงการประกอบอาหารด้วยเนื้อสัตว์แช่เย็น การสื่อสาร ณ 
จุดจําหน่ายในรูปแบบมีป้ายบอกรายละเอียดสินค้า ณ จดุขาย มีพนักงานขายช่วยนําไปช่ังนํ้าหนักให้ 
การส่งเสริมการขายในรูปแบบการจัดลดราคาประจําสัปดาห์มากที่สุด เครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
เน้ือสัตว์แช่เย็นจากไฮเปอร์มาร์เก็ตที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตว์แช่เย็น จากไฮเปอร์มาร์เก็ต ด้าน
ความถี่ในการซื้อเน้ือสัตว์ ด้านจํานวนเงินที่ซื้อ ด้านวันที่ไปซื้อ ด้านเวลาที่ซื้อ ด้านประเภทของ
เน้ือสัตว์ ด้านชนิดของเน้ือสัตว์ที่ซื้อและลักษณะในการนําเน้ือสัตว์แช่เย็นไปใช้งาน  

ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ได้ทาํการศึกษาเรื่อง การรับรู้ข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(Functionnal Drink) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผูท้ี่ซื้อ หรือเคยซื้อ 
เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ จํานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดย
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น  ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ สถิติ
เชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบ สมมุติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 คือการวิเคราะห์ถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Linear Regression) ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายได้เต่อเดือนระหว่าง 10,000 – 20,000 การรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดพบว่าการ
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สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายและด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพและในขณะที่การรับข้อมูลจาการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความสนใจและด้าน
ความคิดเห็น ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของคลินิกศัลยกรรมความงาม เมโกะคลินิก ผู้วิจัย ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้ให้ข้อมลู
ทั้งหมด 4 คน ผลการศึกษาพบว่าเมโกะคลินิก เป็นคลินิกให้บริการด้านศัลยกรรมความงามมี   กล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านการสื่อสารหลายรูปแบบเพ่ือ ให้บรรลุเป้าหมายทาง
การตลาด คือ เพ่ิมจํานวนลูกค้าและสร้างความภักดีของลูกค้า ส่วนเน้ือหาหรือข้อความท่ีใช้ในการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ได้มาจากปัญหาของผู้บริโภค และเน้นการแก้ปัญหาของผู้บริโภค
โดยตรง เมโกะคลินิกใช้การสือ่สารแบบบูรณาการผ่านช่องทางที่หลากหลาย ดังน้ีคือ การโฆษณาผ่าน
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่ออินเตอร์เน็ต/สื่อออนไลน์ สื่อบุคคล และการใช้ Word of Mouth การส่งเสริมการขาย
เป็นลักษณะการให้ส่วนลดและส่วนแถม การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ นิตยสาร
ต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ เป็นต้นการตลาดทางตรง ได้แก่ การแจ้งข่าวการจัดกิจกรรม ความเคลื่อนไหวของ
ผลิตภัณฑ์และการให้บริการผ่านเว็บไซต์ต่างๆ รวมท้ังการส่ง SMS Direct Mail และ E-mail เป็นต้น 
จุดแข็งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่เป็นในการทา ให้เมโกะคลินิกบรรลุวัตถุประสงค์
และเป้ าหมายทางการตลาดได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) และกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดที่ใช้บ่อยมากที่สุดคือ การขายโดยพนักงานที่อยู่ประจํา สาขา 

วิศนี เรืองคณะ (2555) ได้ทาํการศึกษาเรื่อง การให้คุณคา่ตราสินค้าและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่นอนสลัมเบอร์แลนด์ของผู้บริโภคท่ีซื้อที่นอนจากห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าโมเดิร์นเท
รด ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาพบว่าผู้ให้ข้อมลูหลักให้คุณค่าตราสนิค้าตามแนวคิดสินทรัพย์ 5 
ประการ ดังน้ี 1 ด้านความภักดีต่อตราอยู่ในระดับที่พอใจต่อตราสินค้า สามารถเปลี่ยนตราได้หากมี
เหตุผลที่เพียงพอหรือการเปลี่ยนแปลงทางด้านราคา 2 ด้านการรู้จักตราสินค้า อยู่ในระดับรู้จักตรา
สินค้าและจดจําตราสินค้าได้ 3 ด้านคุณภาพที่รับรู้ อยู่ในระดับดีปานกลางถึงดีมาก 4 ความเช่ือมโยง
กับตราสินค้าด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ดี รูปลักษณ์พอใช้ได้ถึงดี การรับรู้ช่ือเสียงระดับโลกและ
รางวัลต่างๆอยู่ในระดับตํ่า 5 สินทรัพย์อ่ืนๆ ที่บริษัทเป็นเจา้ของ อยู่ในระดับดีทั้ง ตราสินค้า สิทธิบัตร 
และช่องทางการจัดจําหน่าย กระบวนการตัดสินใจซื้อที่นอนสลัมเบอร์แลนด์น้ันสอดคล้องกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ัง 5 ขั้นตอน ตามแนวคิดของ Kotler & Amstrong (2000) 
ดังน้ี 1 การรับรู้ถึงความต้องการ 2 การค้นหาข้อมูล 3 การประเมินทางเลือก 4 การตัดสินใจซื้อ 5 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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เนตรนภา ชินะสกุลชัย (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้กบัการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าโทรศัพทม์ือถือไอโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญซ่ื้อ
โทรศัพท์ไอโฟน รุ่น Iphone 4 มีขนาดหน่วยความจํา 16 GB โดยซื้อทนัทีที่ออกจําหน่าย และซื้อจาก
ร้านตัวแทนจําหน่ายของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS ผลระดับสมมติฐานที่ระดับในนัยสําคัยที่ 0.05 
พบว่า 1.รุ่นของโทรศัพท์มือถอืไอโฟนมีความสัมพันธ์กับอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2. ขนาด
หน่วยความจําของโทรศัพท์มอืถือไอโฟนมีความสัมพันธ์กับระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และตราสินค้าไอโฟนในด้านการรู้จักตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้า และ
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 3. ช่วงเวลาที่ซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน มีความสัมพันธ์กับเพศ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และคุณค่าตราสินค้าไอโฟน ในด้านการรู้จักตราสินค้า คุณภาพตราสินค้าและ
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 4. ร้านค้าตัวแทนจําหน่ายที่ผูบ้ริโภคซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนมีความ
สัมพันธ์กับอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเฉล่ียส่วนใหญซ่ื้อโทรศพัท์ไอโฟน รุ่น I phone 4 มีขนาด
หน่วยความจํา 16 GB โดยซื้อทันทีที่ออกจําหน่าย และซือ้จากร้านตัวแทนจําหน่ายของเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือ AIS ผลระดับสมมติฐานทีร่ะดับในนัยสําคัญที่ 0.05 พบว่า1.รุ่นของโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟนมีความสัมพันธ์กับอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน2.ขนาดหน่วยความจําของโทรศัพท์มือถือไอโฟ
นมีความสัมพันธ์กับระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และตราสนิค้าไอโฟนใน
ด้านการรู้จักตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้า และความสัมพันธ์กับตราสินค้า 3. ช่วงเวลาที่ซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟน มีความสัมพันธ์กับเพศ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และคณุค่าตราสินค้าไอโฟน 
ในด้านการรู้จักตราสินค้า คณุภาพตราสินค้าและความสมัพันธ์กับตราสินค้า4. ร้านค้าตัวแทนจําหน่าย
ที่ผู้บริโภคซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนมีความสัมพันธ์กับอายุและรายได้เฉลีย่ต่อเฉล่ีย  

อรุณี ฟองมาศ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าที่มีต่อเคร่ืองด่ืมกาแฟไทย
และเครื่องด่ืมกาแฟต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มต่ีอการซื้อกาแฟ การศึกษา
พบว่าผู้บริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงจํานวนเท่ากัน อายุระหว่าง 18-25 ปี  วุฒิการศึกษาตํ่ากว่า
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานองค์กรและรายได้ตํ่ากว่าต่อเดือนอยู่ระหว่าง 7,000 บาท 
พฤติกรรมในการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟไทยและเคร่ืองด่ืมกาแฟต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟไทยตราเนสกาแฟและเลือกด่ืมเครื่องด่ืมกาแฟต่างประเทศตรา
โอบองแปงและมีทัศนคติด้านความแตกต่างของกาแฟไทยและกาแฟต่างประเทศ ว่ามีความแตกต่าง
ด้านสีของกาแฟน้ันเป็นปัจจัยที่เคร่ืองด่ืมกาแฟไทยความเหนือกว่าเคร่ืองด่ืมกาแฟต่างประเทศแต่ด้าน
เทคนิคในการชงกาแฟเคร่ืองด่ืมกาแฟต่างประเทศเหนือว่าเคร่ืองด่ืมกาแฟไทย ความแตกต่างระหว่าง
ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้าเคร่ืองด่ืมกาแฟไทยและเครื่องด่ืมกาแฟต่างประเทศซึ่งในด้าน
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า มคีวามแตกต่างกัน ส่วนในด้านคุณภาพของสินค้าภายใต้ตราสินค้า ความ
เช่ือมโยงภายใต้ตราสินค้า ความนิยมชมชอบต่อตราสินค้า ความซื่อสัตย์ที่มีต่อตราสินค้า ไม่มีความ
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แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าเคร่ืองด่ืมกาแฟไทยและเคร่ืองด่ืมกาแฟต่างประเทศ ในด้านความคุ้นเคยต่อตราสินค้าคุณภาพ
ของสินค้าภายใต้ตราสินค้า ความเช่ือมโยงภายใต้ตราสินค้า ความนิยมชมชอบต่อตราสินค้า ความ
ซื่อสัตย์ที่มีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กันในทุกประเด็นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จํานวน 400 คน และใช้
แบบสอบถามเป็น เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติวิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ การศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 26 -30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบ
อาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001-25,000บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลติภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore แตกต่างกันโดยคุณค่าตราสินค้าส่งผลมากที่สุด คือ คุณค่าตราสินค้าด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า พบว่า การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ทําให้รูส้ึกสุขภาพดี 
ร่างกายแข็งแรง รองลงมาคือ คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
Blackmoreมีข้อมูลฉลากอาหาร โดยเฉพาะวัน/เดือน/ปี หมดอายุระบุไว้ชัดเจนมากที่สุด 
และอันดับสุดท้าย คือ คุณคา่ตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า จดจํารูปโลโก้ผลติภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore ได้  

พิชัย นิรมานสกุล (2550) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้มิติสัมผสั และความภักดีต่อตรา
สินค้า “ดอยคํา” ของมูลนิธิโครงการหลวง  โดยใช้แบบสํารวจด้วยแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างที่ที่
บริโภคสินค้า ดอยคํา ในจังหวัดนนทบุรีและจังหวัดเชียงใหม่ จํานวน 768 คนการวิเคราะห์ข้อมูล โดย
การใช้ตารางร้อยละ และสถติิที่ใช้ T-test และ One-way ANOVA เพ่ือทดสอบความแตกต่างของตัว
แปรที่ศึกษาและใช้สถิต Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient เพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา การศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
สถานภาพโสด มีอายุอยู่ระหว่าง 20-29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพครูอาจารย์
และนักศึกษา และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  ผู้บริโภคส่วนใหญ ่มีการรับรู้มิติสัมผัสตราสินค้า  
ดอยคํา ด้านรสชาติเป็นอันดับแรก พบว่าโดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ว่าสินค้า ดอยคํา มรีสชาติที่เป็น
ธรรมชาติ ปราศจากสารเคมมีากที่สุด อาจเป็นเพราะช่ือเสียงของสินค้า ดอยคํา ในเรื่องของความสด 
สะอาด ปลอดภัย และการวิเคราะห์สารพิษตกค้างในผลผลิตที่นําออกจําหน่ายให้ผู้บริโภค การซื้อ
สินค้าด้วยความมั่นใจว่าจะสามารถบริโภคได้อย่างปลอดภัยไร้สารพิษรองลงมาเป็นการรับรู้มิติสัมผสั
ตราสินค้า ดอยคํา ด้านเสียง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ว่าช่ือสินค้าทําให้ราํลึกถึงในหลวงมากที่สุด เป็น
อันดับแรก ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีความภักดีต่อตราสินค้า ดอยคํา อยู่ในระดับมาก การรับรู้มิติสัมผสัตรา
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สินค้า ดอยคํา ในทุกด้าน มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า ดอยคํา ในระดับสูง อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ณัฐวิภา พรภักดีเทวะนุกูล (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความต้ังใจ
เลือกใช้โทรศัพท์ระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย ใช้แบบสอบถามความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการโทรศัพท์ระบบ 3G ในศูนย์บริการลูกค้าของ AIS โดยให้พนักงานสัมภาษณ์ไปสัมภาษณ์
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจํานวน 400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน  และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ T-test และ One-way ANOVA  Correlation 
Coefficient การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการโทรศัพท์ระบบ 3G ของ AIS ใน
กรุงเทพมหานคร  ทั้งหมด 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 15-
24 ปี การศึกษา ปวช./ปวส.หรืออนุปริญญา ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001- 40,000บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อการรู้จักตราสินค้า
โทรศัพท์ระบบ 3G ของ AIS มีความคิดเห็นต่อเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ ที่ไม่เปลี่ยนแปลงโทรศัพท์
ระบบ 3G ของ AIS และมีความคิดเห็นต่อความต้ังใจซื้อโทรศัพท์ระบบ 3G ของ AISโดยรวมอยู่ใน
ระดับสูง และความสัมพันธ์ของการรู้จักตตราสินค้ากับความต้ังใจซื้อโทรศัพท์ระบบ 3G ของ AISของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร โดยรวม พบว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ) กลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ใน
การศึกษาคือ ประชาชนท่ีใช้สินค้าแบรนด์เนมแทแ้ละอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม  
โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น  ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 
สถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบ สมมุติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 คือการวิเคราะห์ถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักศึกษา รายได้เต่อ
เดือนระหว่าง 10,000 – 20,000 ผู้ตอบแบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุดคือ
ด้านการรับรู้คุณภาพ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็น สินค้าแบ
รนด์เนมแท้เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี ทนทานและมีอายุการใช้งานนาน รองลงมาคือ ด้านตระหนักถึง
ตราสินค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็น การจดจําตราสินค้า
แบรนด์เนมแทท้ี่ใช้อยู่ได้ดี  น้อยที่สุดคือ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นคือ สินค้าแบรนด์เนมแท้ช่วยเสริมบุคคลิกให้ดูดีขึน้ ส่วน
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมแท ้พบว่า 
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คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้แบรนด์เนมแท้อย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความสนใจซื้อสินคา้แบรนด์เนมแท้อย่างมีนัยสําคัญ 0.05
คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้อย่างมีนัยสําคัญ 0.05 คุณค่า
ตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้อยา่งมีนัยสําคัญ 0.05 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้ ด้านการเช่ือมโยง และด้านความ
ตระหนักถึงสินค้า ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้แบรนด์เนมแท้ อย่างมี
นัยสําคัญ 0.05 

วรพล เกิดดอนแฝก (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในห้างค้าปลีกสมัยใหม่ (โมเดิร์นเทรด) เขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม
การศึกษาพบว่า 1)ผู้บริโภคท่ีซื้อข้าวสารบรรจุถุงในห้างค้าปลีกสมัยใหม่ (โมเดิร์นเทรด) ต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงแตกต่างกันคือพบว่าผู้บริโภคท่ีซื้อข้าวสารบรรจุถุงในห้างแม็คโครสาขา
นครปฐม มีการตัดสินใจซื้อมากกว่าห้างเทสโก้โลตัส สาขานครปฐม 2) ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงแตกต่างกันคือผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุงมากกว่าระดับการศึกษามัธยมตอนต้น/ตํ่ากว่า ส่วนผู้บริโภคผู้ที่มีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจมีการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงมากกว่าพนักงานบริษัทเอกชนและผู้ทีม่อีาชีพรับจ้าง 
และผู้บริโภคท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 9 คนขึ้นไปมีการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง
มากกว่าจํานวนสมาชิกระหว่าง 1-8 คน 3) การตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกระดับปานกลางกับจํานวนสมาชิกในครอบครัวและปริมาณท่ีซื้อขา้วสารต่อครั้ง 
รวมท้ังมีความสัมพันธ์เชิงบวกระดับตํ่ากับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 4) ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือปัจจัยสว่นประสมการตลาดด้านราคา 

ชัชฏา อัครศรีวร, ศรีรัฐ ภักดีรณชิต, จารุวัส หนูทอง, ภัทธิรา ธีรสวัสด์ิ และกฤชณัท แสนทวี 
(2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การวิจัยและพัฒนารูปแบบการสื่อสารตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการ
ขับเคลื่อนนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ : กรณีศึกษาข้าวบรรจุถุงเพ่ือสุขภาพ การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นต่อ การเปิดรับนวัตกรรมประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ในระดับระดับมาก ในเรื่องมีความ
เป็นไปได้ที่ท่านจะทดลองบริโภคข้าวเพ่ือสุขภาพดูสักครั้งหน่ึงถ้ามีโอกาส ทั้งน้ีผู้บริโภคมีความเห็นต่อ
รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยใช้สื่อ 1) การส่งเสริมการขาย โดยควรมีการให้ทดลอง
ชิมผลิตภัณฑ์ขา้วสุขภาพในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ 2) ด้านการโฆษณาควรส่ือสารผลิตภัณฑ์ข้าว
สุขภาพให้เป็นสินค้าที่แสดงออกถึง”ความจริงใจ”และควรสื่อสารผลิตภัณฑ์ข้าวสุขภาพให้เป็นสินค้าที่
แสดงออกถึง “คุณค่าและศกัยภาพสินค้า”ในระดับที่มากที่สุด ร่วมกับด้านการบริการหลังการขาย ซึง่
ควรมีการสอบถามถึงความพึงพอใจในรสชาติ และคุณสมบัติของข้าวเพ่ือสุขภาพ เช่น กลิ่น ส ีความ
แข็ง – อ่อน ของเมล็ดข้าวเมื่อหุง ในรับมากที่สุด นอกจากน้ี ด้านความคิดเห็นต่อ ด้านส่วนผสมทาง
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การตลาด ตามลําดับ คือ 1) ในการจําหน่ายข้าวเพ่ือสุขภาพควรหาซื้อง่ายและมีจําหน่ายตามร้าน
สะดวกซื้อโดยทั่วไป ในระดับมากที่สุด ราคา ข้าวเพ่ือสุขภาพอาจมีราคาสูงกว่าข้าวธรรมดา แต่ไม่ควร
แตกต่างจากข้าวขาวที่มีขายอยู่ในตลาดมากนัก ในระดับมากที่สุด การส่งเสริมการขาย คือ ผลิตภัณฑ์
ข้าวเพ่ือสุขภาพควรมีช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างหลากหลายเพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์
ของการบริโภคมากกว่าข้าวขาวทั่วๆไป ในระดับมาก ผลติภัณฑ์ข้าวเพ่ือสุขภาพเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในปัจจุบัน สําหรับบรรจุภัณฑ์น้ัน ควรมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ข้าว
เพ่ือสุขภาพควรมีแสดงให้เห็นถึงความเรียบง่ายและน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ 

จินตนา เพชรพงศ์ (2552) ศกึษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวกล้อง
บรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
30 - 39 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทและลูกจ้าง มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 12,000 บาท ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ของข้าวกล้องบรรจุ
ถุงโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ด้านประโยชน์ผลิตภัณฑ์ของข้าวกล้องบรรจุถุงโดยรวม ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็น ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของข้าวกล้องบรรจุถุง ด้านบรรจุภัณฑ์ของข้าวกล้องบรรจุถุง 
ด้านตราสินค้าของข้าวกล้องบรรจุถุงโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อแตกต่างกัน 

สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดที่ดี และคุณค่าตราสินค้า สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยสามารถสร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจน้ัน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การและคุณค่าตราสินค้า เป็นกลยุทธ์ที่จะช่วยให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ หากสามารถนําเอาการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้ามาผสมผสานกัน ปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกมาก
ขึ้น ทําให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรง ซึ่งผู้ประกอบการต้องหาวิธีที่เหนือกว่าคู่แข่งขันให้ได้  โดยอาศัย
การตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้า ช่วยทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ โดยผู้ประกอบการ
ต้องตระหนักว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีความต้องการที่ไม่เหมือนกัน การนํากลยุทธ์มาใช้ต้องเลือกให้
เหมาะสมกับผูบ้ริโภคตามกลุ่มต่างๆด้วย จะช่วยทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ 

ผลที่ได้จากการศึกษา งานวิจัยที่เก่ียวข้อง แนวคิดและทฤษฎีของ (Kotler & Keller, 2008)  
เก่ียวกับ เร่ืองการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบไปด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม การสื่อสารแบบปากต่อปาก และแนวคิด
ทฤษฎีของ (Aaker, 1991) เร่ืองคุณค่าตราสินค้า ประกอบไปด้วย ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านการรับรู้คุณภาพ จากที่กล่าวมาข้างต้นน้ัน สามารถเป็นปัจจัย
หน่ึงในการตัดสินใจซื้อสินค้าข้าวสารบรรจุถุง ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมติฐานเก่ียวกับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและคณุค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
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2.5 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร

บรรจุถุงของผู้บริโภค ในจังหวัดนนทบุรี 
      สมมติฐานที่ 1.1 การโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง 
      สมมติฐานที่ 1.2 การสง่เสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
      สมมติฐานที่ 1.3 การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
      สมมติฐานที่ 1.4 การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
      สมมติฐานที่ 1.5 การสือ่สารแบบปากต่อปากส่งผลการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค ใน

จังหวัดนนทบุรี 
สมมติฐานที ่2.1 การตระหนักรู้ในตราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
สมมติฐานที ่2.2 ความเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
สมมติฐานที ่2.3 การรับรู้ถึงคณุภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 

 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ภายใต้แนวคิดเรื่อง เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรม การซื้อเน้ือสัตว์แช่
เย็น จากไฮเปอร์มาร์เก็ต ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากงานวิจัยของ จันทร์จิรา กลิ่นมาล ี
(2554) การรับข้อมูลจาก การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ รูปแบบการดําเนินชีวิตที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากงานวิจัยของ ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) คณุค่าของตราสินค้า ที่มต่ีอเคร่ืองด่ืมไทย
และเครื่องด่ืมกาแฟต่างประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ีต่อการซื้อกาแฟ จาก
งานวิจัยของ อรุณี ฟองมาศ (2552) สื่อทีใ่ช้ในการโฆษณา ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีเคร่ืองด่ืม Big Cola จากงานวิจัยของ วรพล ช่วยสมบัติ (2555)  เป็นส่วน
สําคัญที ่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคณุค่าตราสินค้ามีผลต่อการต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ดังน้ัน จึงนําข้อมูลเหล่าน้ี มาเป็นแนวทาง
ในการศึกษา เพ่ือเป็นข้อมูล ในการวางแผนและพัฒนาธุรกิจ ข้าวสารบรรจุถุง ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจ แก่ผู้บริโภคได้ ซึ่งได้กําหนดแนวคิดไว้ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.6 : กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
  ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
- การโฆษณา 
- การส่งเสริมการขาย 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดเชิงกิจกรรม 
- การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

คุณคา่ตราสนิค้า 
- การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
- ความเช่ือมโยงตราสินค้า 
- การรับรู้ถึงคุณภาพ 

 
 
 

การตัดสนิใจซือ้ข้าวสาร
บรจุถุง 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยคร้ังนี้ เป็นการศึกษา และรวบรวมข้อมูล โดยการใช้การรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดย

การออกแบบสอบถาม ซึ่งใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เคร่ืองมือในการ
วิจัย คือการรวบรวมข้อมูล การแปรข้อมูล และใช้วิธีทางสถิติ สําหรับ การวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมุติฐาน เร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณค่าตราสินค้า ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 
3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ศึกษาในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าที่ซื้อข้าวสารบรรจุถุงในจังหวัดนนทบุรี 
จํานวน 1,173,870 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2557) แต่เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่
ซื้อข้าวสารบรรจุถุงได้ จึงคํานวณจากประชากรท้ังหมดที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี 

กลุ่มตัวอย่าง คอื ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าที่ซือ้ข้าวสารบรรจุถุงในจังหวัดนนทบุรี อายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้น
ไป เน่ืองจากเป็นวัยที่เร่ิมทํางานและสามารถเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงได้ด้วยตัวเอง ซึ่งไมท่ราบจํานวน
ประชากรท่ีแน่นอน โดยอาศัยข้อมูลจํานวนประชากรในจังหวัดนนทบุร ีจํานวน 1,173,870 คน 
(Convenience Sampling) กําหนดสถานที่ชุมชน ที่ผู้บรโิภคท่ีเป็นลูกค้าที่ซื้อข้าวสารบรรจุถุงนิยมมา
ซื้อข้าว อาทิเช่น  แหล่งชุมชน ตลาด และรา้นสะดวกซื้อ ดังน้ัน จึงใช้วิธีการกําหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง แบบการใช้ตาราง  Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และมีคา่ความ
คลาดเคลื่อนในระดับร้อยละ 5 ดังน้ัน ขนาดกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี สามารถคํานวณตามสูตรดังน้ี 

 
n       =                      N  

                                                      1+ N  e 2 

โดยแทนค่า    n       = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

   N       = ขนาดประชากร 
   e       = ความคาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง เช่น 

ระดับความเช่ือมั่น 90% สัดส่วนความคาดเคลื่อนเท่ากับ 0.10 
ระดับความเช่ือมั่น 90% สัดส่วนความคาดเคลื่อนเท่ากับ0.05 (ปกตินิยมระดับ

ความเช่ือมั่น 95 %) 
ระดับความเช่ือมั่น 90% สัดส่วนความคาดเคลื่อนเท่ากับ 0.01 
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N = 1,173,870 
           1+1,173,870(0.05)2 
     

= 1,173,870 
           1+1,173,870(0.0025) 
     

= 1,173,870 
           1+2,934.675 
    

 

= 1,173,870 
           12,935.675 

    = 399.863 
    =  400 

  
ผู้ทําศึกษา ได้กําหนดการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

 หาจํานวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี 
 3.11. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จาํนวน 400 คน 
          3.1.2. เลือกตัวอย่างโดยใช้ด้วยวิธีแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยสอบถาม
และแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคเป็นลูกค้าที่ซื้อข้าวสารบรรจุถุง ในจังหวัดนนทบุรี อาทิเช่น 
แหล่งชุมชน ตลาด และร้านสะดวกซื้อ 
 
3.2 ประเภทของข้อมูล 

ข้อมูลทีใ่ช้ ในการศึกษา แบ่งเป็น การจัดทําข้อมูล การเก็บข้อมูล การวิเคราะห์ 
ข้อมูล การตีความและการสรุปผล ประกอบได้ดังน้ี 
 1) ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลซึ่งผู้วิจัย ได้ทําการ สร้างขึ้นมาเอง โดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความ
เหมาะสม ในการเก็บและรวบรวม คือ แบบสอบถาม โดยได้ใช้การสอบถามข้อมูลของประชากรที่
อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี 

2) ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้ศึกษาได้ เก็บรวบรวมมา จากแหล่งที่มีความน่าเช่ือถือได้ 
ประกอบด้วย (1) หนังสือและตํารา (2) เอกสารเก่ียวข้องกับงานวิจัยในอดีต ซึ่งมีความเกี่ยวโยงกับ
งานวิจัยในครั้งน้ีและ (3) สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ และวารสาร ทั้งท่ี เป็นระบบออนไลน์ และระบบ
เอกสาร 
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3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการศึกษา 
ผู้วิจัย ใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล จากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด 

เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถาม เป็นขั้นตอนดังน้ี 
3.3.1 ศึกษาเกีย่วกับทฤษฎีแนวคิด เอกวารตําราและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางใน

การสร้างกรอบ เพ่ือจัดทําแบบสอบถามในการจัดเก็บข้อมูล 
3.3.2 สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างในการนํามาวิเคราะห์ 
3.3.3 นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
3.3.4 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง

หน่ึง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
3.3.5 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น 
3.3.6 ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 ชุด 
 

3.4 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 1 ข้อมลูสถานภาพส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะเป็นคําถามปลายปิด แบบให้เลือกคําตอบ จํานวน 7 ข้อ 
ส่วนที ่2 ข้อมูลส่วนพฤติกรรมการ ซื้อข้าวสารบรรจุถุง ของผู้บริโภค มีลกัษณะเป็น

แบบสอบถามปลายปิด แบบให้เลือกคําตอบ จํานวน 7 ขอ้ 
ส่วนที ่ 3 ข้อมูลความคิดเห็น ที่มีต่อการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ของข้าวสารบรรจุ

ถุงในปัจจุบัน มีลักษณะเป็นคําถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็นคําตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับโดยใช้มาตราวัดประมาณค่า (Ratubg Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่า
คะแนนน้อยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคา่คะแนนมากทีสุ่ด คือ 5  จํานวน 24 ข้อ 

ส่วนที ่ 4 การรับรู้คุณค่าของตราสินค้า ของข้าวสารบรรจุถุง มีลักษณะเป็นคําถามปลายปิด
ซึ่งประกอบด้วย คําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตราวัด ประมาณค่า (Ratubg Scale) และ
ให้คะแนนแต่ละ ระดับต้ังแต่ ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถงึค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5  จํานวน 16 ข้อ 

ส่วนที ่ 5 การตัดสินใจซื้อ ขา้วสารบรรจุถุงของผู้บริโภค  แบบสอบถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วย คําตอบย่อยที่แบ่งเป็น คําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับโดยใช้มาตราวัดประมาณค่า
(Ratubg Scale) และให้คะแนนแต่ ละระดับต้ังแต่ ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด 
คือ 5 จํานวน 8 ข้อ 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอ แบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้น ต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วน และความสอดคล้อง ของเน้ือหา ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยออกแบบสอบถาม เพ่ือทดลองเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง 
40 ราย แล้วหาค่าสัมประสิทธ์ิ อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือวัดค่า
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม และปรบัปรุงแบบสอบถาม ให้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิ อัลฟาของครอนบัค จะต้องมีมากกว่า 0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548) ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1 : การทดสอบความเช่ือมั่นของตัวแปร 
 

ส่วนของคาํถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเชื่อม่ัน 

ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเชื่อม่ัน 

N= 40 N= 400 
ตัวแปรอิสระ   
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ .928 .826 
1. การโฆษณา .811 .828 
2. การส่งเสริมการขาย .918 .807 
3. การประชาสัมพันธ์ .877 .804 
4. การตลาดเชิงกิจกรรม .902 .810 
5. การสื่อสารแบบปากต่อปาก .884 .834 
คุณค่าตราสินค้า .956 .871 
1.การตระหนักรู้ในตราสินคา้ .905 .831 
2.ความเช่ือมโยงตราสินค้า .900 .803 
3.การรับรู้คุณภาพ .905 .865 
ตัวแปรตาม   
การตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง .790 .868 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการ เก็บข้อมูลตามขั้นตอน ต่อไปนี้ คือ 
3.6.1 ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
3.6.2 ผู้วิจัยได้ลงพ้ืนที่ ตามแหล่งชุมชน ตลาด และร้านสะดวกซื้อ เน่ืองจากเป็นสถานที่ ซึ่งมี

ผู้คนพลุกพล่าน สามารถพบกับกลุ่มบุคคลที่หลากหลาย รวมถึงกลุ่มบุคคลท่ีเป็นกลุม่ตัวอย่างในการ
ตอบแบบสอบถาม ใน 6 อําเภอของจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ อําเภอเมือง อําเภอปากเกร็ด อําเภอบางบัว
ทอง อําเภอบางใหญ่ อําเภอบางกรวย และอําเภอไทรน้อย เพ่ือแจกแบบสอบถามพร้อมรอรับ
แบบสอบถามคืน 

3.6.3 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจนครบตามจํานวน 
3.6.4 นําแบบสอบถามฉบับที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณม์าทําการลงรหัสเพ่ือนําไป

ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS เพ่ือวิเคราะห์และแปรผลข้อมูลทางสถิติต่อไป 
3.6.5 หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของคําถามในแบบสอบถามโดยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน  ได้จาก
การสุม่ตัวอย่างประชากรทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาไม่ควรตํ่ากว่า 
0.07 
 
3.7 การแปรผลข้อมูล 

ผู้ทําวิจัย ได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูล โดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 
2548, หน้า 193-194) ดังน้ี 

 อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
                   จาํนวนช้ัน 
    = 5 – 1  = 0.80 
                5 

        ช่วงช้ัน           คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
1.00 – 1.80      เห็นด้วยน้อยที่สุด  
1.81 – 2.60      เห็นด้วยน้อย 
2.61 – 3.40      เห็นด้วยปานกลาง 
3.41 – 4.20      เห็นด้วยมาก 
4.21 – 5.00      เห็นด้วยมากที่สุด 
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3.8 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
          ผู้ศึกษา วิจัยนําข้อมูล ที่ได้มาประมวลผล และวิเคราะห์ ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 
โดยใช้วิธีทางสถิติ ที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี

1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Method)  เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแจก
แจง ความถี่ค่าร้อยละ (Percentage)  และการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดังน้ี 

1.1 สถานภาพส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 
สถานภาพ 

1.2 พฤติกรรมการซื้อ ข้าวสารบรรจุถุง 
1.3 ความคิดเห็น ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ การสื่อสารการตลาดบูรณาการ ของข้าวสารบรรจุถุง

ในปัจจุบัน 
1.4 การรับรู้คณุค่าตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุง 
1.5 การจัดสินใจซื้อ ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค 

2. สถิติเชิงอ้างอิงเป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา มี 2 ตัว คือ  

2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับตัวแปรหลายตัว ซึ่งในที่น้ีคอื
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ ข้าวสารบรรจุถุงในจังหวัดนนทบุรี โดยวิเคราะห์ การคํานวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Coefficient) โดยผู้ศึกษา มกีารแบ่งเกณฑ์
การแปลความหมาย ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ ดังน้ี (พิชิต ฤทธ์ิจรูญ, 2547)  
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มากกว่า  0.90   หมายถึง มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง  0.70 - 0.90  หมายถึง มีความสัมพันธ์กันสูง 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง  0.30 - 0.70  หมายถึง มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์น้อยกว่า 0.30  หมายถึง มีความสัมพันธ์กันตํ่า 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ   0  หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ   1.00  หมายถึง มีความสัมพันธ์กันอย่างสมบูรณ์
 อน่ึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์มีค่าเป็นบวก หมายถึง ข้อมูลทั้งสองกลุ่มมีลักษณะความสัมพันธ์
เพ่ิมขึ้นหรือลดลงในทิศทางเดียวกัน หากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่าเป็นลบ หมายถงึ  ข้อมูลทั้ง
สองกลุ่มมีลักษณะความสัมพันธ์เพ่ิมขึ้นหรือลดลงในทิศทางตรงกันข้าม 

2.2 การทดสอบความสัมพันธ์ หรือการส่งผลต่อกัน ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคณุค่าตราสินค้า ซึ่งใช้มาตรวัด อันตรภาคกับตัวแปรตาม
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หน่ึงตัว คือ การตัดสินใจซื้อขา้วสารบรรจุถุง และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าว 
แต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติทีใ่ช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 

 
 
 
 

 



 

บทที ่4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ี เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือเป็นการอธิบายและการทดสอบสมมติุฐาน ที่เก่ียวขอ้งกับ

ตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม จากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จํานวน ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถาม ทั้งหมด 400 ชุด ผล
การวิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขา้วสารบรรจุถุง 
ส่วนที่ 3  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของข้าวสารบรรจุถุง 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของข้าวสารบรรจุถุง 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูล ทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถาม

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคณุค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ข้าวสารบรรจุถุง
ของผู้บริโภคใน จังหวัดนนทบุรี ประกอบด้วย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ จํานวน
สมาชิกในครอบครัว สถานภาพ  

 
ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามเพศ 
 
เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 125 31.3 
หญิง 275 68.8 

รวม 400 100 
 
จากตาราง 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 275 

คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 และเป็นเพศชาย มีจํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 



44 

 

ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามอายุ 
 
อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
20-30 ปี 68 17.0 
31-40 ปี 200 50.0 
41-50 ปี 51 12.8 
51-60 ปี 69 17.3 
61 ปี ขึ้นไป 12 3.0 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คนส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี มากทีส่ดุ มี

จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมา มีอายุ 51-60 ปี จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 
ลําดับถัดมามีอายุ 20-30 ปี มจีํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 มีอายุ 41-50 ปี มีจํานวน 51 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.8 และ มีอายุ 61 ปีขึ้นไปน้อยที่สุด มีจํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3 

 
ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 80 20.0 
ปริญญาตร ี 278 69.5 
ปริญญาโท 39 9.8 
ปริญญาเอก 3 .8 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มากที่สุด มี

จํานวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 รองลงมา มีระดับการศึกษา ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 80 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.0 ถัดมา มรีะดับการศึกษาปริญญาโท มจีํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และมี
ระดับการศึกษาปริญญาเอก น้อยที่สุด มีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
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ตารางที่ 4.4 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 45 11.3 
15,001 - 30,000 บาท 242 60.5 
30,001 - 50,000 บาท 93 23.3 
50,001 - 100,000 บาท 18 4.5 
ต้ังแต่ 100,001 บาทข้ึนไป 2 .5 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001 -30,000 บาท 

มากที่สุด มจีํานวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมามีรายได้ เฉลีย่ต่อเดือน 30,001 -50,000 
บาท จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ถดัมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 15,000 บาท มี
จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001-100,000 บาท มีจํานวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต้ังแต่ 100,001บาท ขึ้นไปน้อยที่สุด มีจาํนวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 
ตารางที่ 4.5 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามอาชีพ 
 
อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 15 3.8 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 149 37.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 183 45.8 
ธุรกิจส่วนตัว 28 7.0 
อ่ืนๆ 25 6.3 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด มี

จํานวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 149 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 ถัดมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 และมีอาชีพ
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อ่ืนๆ ได้แก่ แมบ้่าน และพ่อคา้แม่ค้า มีจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษาน้อยที่สุด มีจํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 

 
ตารางที่ 4.6 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 
จํานวนสมาชกิในครอบครัว จํานวน (คน) ร้อยละ 
1-2 คน 80 20.0 
3-4 คน 204 51.0 
5-6 คน 102 25.5 
มากกว่า 6 คนข้ึนไป 14 3.5 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มากที่สุด 

มีจํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน มีจาํนวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.5 ถัดมามจีํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มีจํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.0 และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มากกว่า 6 คนข้ึนไปน้อยที่สุด มีจาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.5 

 
ตารางที่ 4.7 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามสถานภาพ 
 
สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 160 40.0 
สมรส 233 58.3 
หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 7 1.8 

รวม 400 100 
 
จากตาราง 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มสีถานภาพสมรส มากทีส่ดุ มีจํานวน 233 คน 

คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองลงมามีสถานภาพโสด มีจํานวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40 และมีสถานภาพ
หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ น้อยที่สุด มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
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ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือข้าวสารบรรจุถุง 
ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อข้าวสาร บรรจุถุงของผู้บริโภคใน

จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ชนิดข้าวสารบรรจุถุง ความถ่ีในการซื้อ ขนาดของข้าวสาร สาเหตุที่เลือกซื้อ 
ประเด็นสําคัญในการเลือกซื้อ ตราผลิตภัณฑ์ที่ท่านเลือกซื้อ สถานทีใ่ดที่ทา่นมักเลือกซื้อ 

 

ตารางที่ 4.8 : จํานวนและร้อยละของข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
 

ท่านเลือกซ้อข้าวสารชนิดใดเป็นหลัก จํานวน (คน) ร้อยละ 
ข้าวหอมมะลิ 276 69.0 
ข้าวขาวธรรมดา 54 13.5 
ข้าวกล้อง/ข้าวซ้อมมือ 70 17.5 
รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เลือกซื้อ ข้าวหอมมะลิ จํานวน 
276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมาซื้อขา้วกล้อง/ข้าวซ้อมมือ จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 
และลําดับน้อยที่สุด ข้าวขาวธรรมดา จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5  

 

ตารางที่ 4.9 : แสดงจํานวนและค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลเก่ียวกับความถ่ีในการเลือกซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุงใน 1 เดือน 

 

ความถ่ีของทา่นในการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงรับประทาน จํานวน (คน) ร้อยละ 
เดือนละ 1 ครั้ง 270 67.5 
เดือนละ 2 ครั้ง 85 21.3 
2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 26 6.5 
สัปดาห์ละครั้ง 13 3.3 
อ่ืนๆ 6 1.5 
รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการเลือกซื้อเดือนละ 1 
ครั้ง จํานวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมาเดือนละ 2 ครั้ง จํานวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 
21.3 ถัดมา2-3ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 สัปดาห์ละครั้ง จํานวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.3 และอ่ืนๆเช่น 3 เดือนคร้ัง ,ปลูกกินเอง จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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ตารางที่ 4.10 : แสดงจํานวนและค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมลูเกี่ยวกับ ปริมาณของข้าวสารบรรจุ
ถุงที่ท่านนิยมเลือกซื้อ 

 
ปริมาณข้าวสารบรรจุถุงที่ทา่นนยิมเลือกซ้ือ ในแต่ละคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 กิโลกรัม 91 22.8 
2 กิโลกรัม 12 3.0 
5 กิโลกรัม 236 59.0 
10 กิโลกรัม 10 2.5 
15 กิโลกรัมขึน้ไป 50 12.5 
อ่ืนๆ 1 .3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุง ขนาด                

5 กิโลกรัม จํานวน 236 คน คดิเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาขนาด 1 กิโลกรัม จํานวน 91 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.8 ถัดมาขนาด 15 กิโลกรัมขึ้นไป จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  ขนาด 2 กิโลกรัม 
จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ขนาด 10 กิโลกรัม จํานวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 และอื่นๆ
อาทิ ซื้อจํานวน 50 กิโลกรัม  จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .3 

 
ตารางที่ 4.11 : แสดงจํานวนและค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมลูเกี่ยวกับ สาเหตุใดทีท่ําให้ท่านเลือก

ซื้อข้าวสารบรรจุถุง  
 

สาเหตุทีเ่ลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุง 
เลือก 

จํานวน (คน) ร้อยละ 
ทดแทนข้าวเก่าที่หมดไป      324 81.0 
เป็นของฝาก 44 11.0 
ได้รับคําแนะนําจากผู้อ่ืน 21 5.3 
มีข้าวสารลักษณะใหม่ๆ  47 11.8 
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 19 4.8 
อ่ืนๆ 3 .8 
หมายเหตุ เป็นคําถามที่เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ     
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จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ สาเหตุที่เลือกซื้อ ทดแทนข้าว
เก่าที่หมดไป จํานวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.0 รองลงมา มีข้าวสารลกัษณะใหม่ๆ  จาํนวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.8 ถัดมาเป็นของฝาก จํานวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 11.0  ได้รับคําแนะนําจาก
ผู้อ่ืน จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 การจัดกิจกรรมส่งเสริม ณ จุดซื้อ จํานวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.8 และอ่ืนๆ เช่น ภรรยาสั่งให้ซื้อ จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 
ตารางที่ 4.12 : แสดงจํานวนและค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมลูเกี่ยวกับ โดยปกติท่านเลือกซื้อ

ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้าเป็นประจํา 
 

ตราสนิคา้ท่ีทา่นเลือกซ้ือเปน็ประจํา จํานวน (คน) ร้อยละ 
หงส์ทอง 182 45.5 
มาบุญครอง 79 19.8 
ตราฉัตร 72 18.0 
ป่ินเงิน 5 1.3 
เบญจรงค์ 15 3.8 
แสนดี 8 2.0 
1000 ดี 14 3.5 
อคส. 16 4.0 
อ่ืนๆ 9 2.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เลือกซื้อ ข้าวสารบรรจุถุง

ย่ีห้อ หงส์ทอง จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมา มาบุญครอง จํานวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.8 ถัดมา มาบุญครองจํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00  เบญจรงค์ จํานวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.00 อ่ืนๆ เช่น ตราไดโนเสาร์,ตรากล้วยหอม  จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 12.20 
และ แสนดี จํานวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 7.20 
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ตารางที่ 4.13 : แสดงจํานวนและค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมลูเกี่ยวกับ ประเด็นสําคัญที่เลือกซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุง  

 

ประเด็นสําคญัที่เลือกซ้ือขา้วสารบรรจุถุง 
เลือก 

จํานวน (คน) ร้อยละ 
ข้าวสะอาดไม่มีสารปนเป้ือน      259 64.8 
ตราสินค้ามีช่ือเสียง  104 26.0 
มีการโฆษณาสนิค้า    14 3.5 
บริษัทผู้ผลิตมคีวามน่าเช่ือถือ                     61 15.3 
บรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน        87 21.8 
เป็นที่นิยมของคนทั่วไป 13 3.3 
ระดับราคาที่ถูกกว่าตราสินค้าอ่ืน           78 19.5 
มีการลดราคาหรือแจกของแถม  47 11.8 
ปริมาณข้าวสาร 10 2.5 
การมีตรารับรองคุณภาพตามมาตรฐาน  73 18.3 
อ่ืนๆ  8 2.0 
หมายเหตุ เป็นคําถามที่เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ     

 
จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความสําคัญในการเลือกซื้อ

ข้าวสารบรรจุถุงจาก ข้าวสะอาดไม่มีสารปนเป้ือน จํานวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมา ตรา
สินค้ามีช่ือเสียง จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ถัดมาเป็นบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน จํานวน 87 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.8  ระดับราคาที่ถูกกว่าตราสินค้าอ่ืน จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 การ
มีตรารับรองคุณภาพตามมาตรฐาน จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 บริษัทผู้ผลิตมีความน่าเช่ือถือ 
จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 มีการลดราคาหรือแจกของแถม จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.8 มีการโฆษณาสินค้า จํานวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.5 เป็นที่นิยมของคนทั่วไป จํานวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.3 ปริมาณข้าวสาร จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และอื่นๆเช่น จํานวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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ตารางที่ 4.14 : แสดงจํานวนและค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมลูเกี่ยวกับ ท่านมักเลือกซื้อข้าวสาร
บรรจุถุงจากสถานที่ใดเป็นประจํา  

 
ท่านมักเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงจากสถานท่ีใดเปน็ประจํา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ร้านสะดวกซื้อ 62 15.5 
ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า 261 65.3 
ร้านขายข้าวโดยเฉพาะ 67 16.8 
ร้านค้าออนไลน์ 4 1.0 
อ่ืนๆ 6 1.5 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุง

จากช่องทางการขาย ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า มากที่สุด จํานวน 261 คน คดิเป็นร้อยละ 
65.3 รองลงมาร้านขายข้าวโดยเฉพาะ จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ร้านสะดวกซื้อ จํานวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  อ่ืนๆ เช่น ร้านค้าหน้าปากซอย  ,ร้านหน้าหมู่บ้าน จํานวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.5 ร้านค้าออนไลน์ จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเหน็ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของข้าวสารบรรจุถุง 

 
ตารางที่ 4.15 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
และคุณค่าตราสินค้าของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการโฆษณา 

 

การโฆษณา 
ระดับความคดิเห็น 

แปลผล 
Mean S D 

บริษัทที่ผลิตขา้วสารบรรจุถุงมีการโฆษณา
ผ่านโทรทัศน์ 

4.01 .809 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตขา้วสารบรรจุถุงมีการโฆษณา
ผ่านทางวิทยุ 3.81 .986 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตขา้วสารบรรจุถุงมีการโฆษณา
ผ่านทางหนังสือพิมพ์ 3.92 .962 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตขา้วสารบรรจุถุงมีการทําป้าย
โฆษณาติดที่ช้ันวางของ 4.09 .880 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตขา้วสารบรรจุถุงมีการโฆษณา
ผ่านสื่อกระจายเสียงภายในห้างสรรพสินค้า 4.00 .887 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตขา้วสารบรรจุถุงมีการโฆษณา
ตามป้ายรถเมล์ 3.29 .926 เห็นด้วยปานกลาง 

บริษัทที่ผลิตขา้วสารบรรจุถุงมีการโฆษณา
ตามป้ายทางด่วน 3.29 .937 เห็นด้วยปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 3.77 .641 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ต่อระดับความคิดเห็น
ของผู้บริโภค ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการโฆษณา 
โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.77 โดย ในเรื่องมีการทําป้ายโฆษณาติดที่ช้ัน
วางของ มีการโฆษณาผ่านโทรทัศน์  มีการโฆษณาผ่านสื่อกระจายเสียง มีการโฆษณาผา่นทาง
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หนังสือพิมพ์ มกีารโฆษณาผ่านวิทยุ มีการโฆษณาตามป้ายทางด่วน มีการโฆษณาตามป้ายรถเมล์ โดย
มีค่าเฉลี่ย 4.09 , 4.01,4.00, 3.92, 3.81,3.29,3.29 ตามลาํดับ 

 
ตารางที่ 4.16 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการส่งเสริมการขาย 

 

การส่งเสริมการขาย 
ระดับความคดิเห็น 

แปลผล 
Mean S D 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงมกีารแจกของ
สัมมาคุณสําหรับผู้ที่ซื้อข้าวสารในปริมาณ
มาก 

3.93 .842 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงมกีารแจกสินค้า
ตัวอย่าง 

3.64 .928 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงมกีารแจกคูปอง
ส่วนลด 

3.68 .983 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงมกีารลดราคา
พิเศษในช่วงเทศกาลหรือวันสาํคัญต่างๆ 

4.15 .929 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.85 .734 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ต่อระดับความคิดเห็น
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการส่งเสริมการ
ขาย โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ 3.85 ในเร่ือง มีการลดราคาพิเศษ
ในช่วงเทศกาลหรือวันสําคัญต่างๆมีการแจกของสัมมาคณุสําหรับผู้ทีซ่ือ้ข้าวสารในปริมาณมาก มีการ
แจกคูปองส่วนลด มีการแจกสินค้าตัวอย่าง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.15, 3.93, 3.68, 3.64, ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการประชาสัมพันธ์ 

 

การประชาสัมพันธ ์
ระดับความคดิเห็น 

แปลผล 
Mean S D 

บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงมกีารตีพิมพ์บทความ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงใน
หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

3.84 .851 เห็นด้วยมาก 

บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงให้บุคคลที่มีช่ือเสยีง
เป็นพรีเซนเตอร์ เช่น นักร้อง นักแสดง 

3.50 .978 เห็นด้วยมาก 

บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงมกีารจัดแถลงขา่ว
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของบริษัท 

3.71 .971 เห็นด้วยมาก 

บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงจดักิจกรรมช่วยเหลือ
สังคม เช่น แจกข้าวสารแก่เด็กผู้ยากไร้ 3.89 .948 เห็นด้วยมาก 

บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงมกีารประชาสัมพันธ์
ตาม เว็บไซด์ 3.80 .925 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.74 .700 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการประชาสัมพันธ์ 
โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉลีย่รวมเท่ากับ 3.74  ในเรื่อง มกีิจกรรมช่วยเหลือสังคม 
เช่น แจกข้าวสารแก่เด็กผู้ยากไร้ มีการตีพิมพ์บทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงใน
หนังสือพิมพ์/นิตยสาร มีการประชาสัมพันธ์ตาม เว็บไซด์ มีการจัดแถลงข่าวเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของ
บริษัท ให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ เช่น นักร้อง นักแสดง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.89, 3.84, 3.80, 
3.71, 3.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.18 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการจัดกิจกรรม 

 

การจัดกิจกรรม 
ระดับความคดิเห็น 

แปลผล 
Mean S D 

การจัดกิจกรรมทางการตลาดของผู้จําหน่าย
ข้าวสารบรรจุถุงสร้างความน่าเช่ือถือให้กับท่าน 3.91 .858 เห็นด้วยมาก 

ผู้จําหน่ายข้าวสารบรรจุถุงมกีารจัดบูธ ตามงาน
ต่างๆ 3.80 .867 เห็นด้วยมาก 

ผู้จัดจําหน่ายข้าวสารบรรจุถุงมีการจัดกิจกรรม
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  3.86 .937 เห็นด้วยมาก 

ผู้จัดจําหน่ายข้าวสารบรรจุถุงมีการจัดกิจกรรม
พิเศษ ตามเทศกาลต่างๆ ให้ลกูค้ามีส่วนร่วม 4.12 .903 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.92 .711 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการจัดกิจกรรม โดยรวม
ในระดับเห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.92 ในเร่ือง มีการจัดกิจกรรมพิเศษ ตามเทศกาล
ต่างๆ ให้ลูกค้ามีส่วนร่วม มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดของผู้จําหน่ายข้าวสารบรรจุถุงสร้างความ
น่าเช่ือถือ มีการจัดกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  มีการจัดบูธ ตามงานต่างๆโดยมีค่าเฉลี่ย 4.12, 
3.91, 3.86, 3.80 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย ( Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ระดับความคดิเห็น 

แปลผล 
Mean S D 

ท่านทราบข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสาร
บรรจุถุงจากการบอกต่อจากเพ่ือนของท่านเอง 3.80 .827 เห็นด้วยมาก 

ท่านทราบข้อมลูหรือคําแนะนําเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงจากผู้เช่ียวชาญและมี
ประสบการณ์ 

3.51 .928 เห็นด้วยมาก 

ท่านทราบข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสาร
บรรจุถุงจากการบอกต่อจากบุคคลที่ท่านรูจ้ัก 3.61 .977 เห็นด้วยมาก 

ท่านทราบข้อมลูหรือได้รับคําแนะนําเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงจากการแสดงความ
คิดเห็นในบอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต 

3.39 1.000 เห็นด้วยปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 3.57 .764 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ3.57 ในเรือ่ง จากการบอกต่อจากเพ่ือน
ของท่านเอง จากบุคคลที่ท่านรู้จัก  จากผู้เช่ียวชาญและมีประสบการณ์ จากการแสดงความคิดเห็นใน
บอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต โดยมีค่าเฉลี่ย 3.80, 3.61, 3.51, 3.39 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้คณุคา่ตราสนิค้าของขา้วสารบรรจุถุง 
 
ตารางที่ 4.20 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 

Deviation) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อรับรู้คณุค่าตราสินค้าของข้าวสาร
บรรจุถุง ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ 

 

การรับรู้ถึงคณุค่าท่ีได้รับ 
  ระดับความคิดเหน็ 

แปลผล 
Mean S D 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X 
มีคุณค่าทางอาหารและเป็นประโยชน์
ต่อร่างกาย 

4.08 .712 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X 
ให้พลังงาน แก้หิวและเป็นอาหารหลัก
ของคนไทย 

4.17 .744 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X 
มีรสชาติอร่อย หอมนุ่ม ถูกปาก 

4.07 .866 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X 
ช่วยเสริมสร้างการเติบโตของร่างกาย 

4.07 .896 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสะอาด 
ปราศจากสารปนเป้ือนและสิง่เจือปน 

4.19 .884 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 4.11 .636 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ โดยรวมใน
ระดับเห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.11 ในเรือ่ง มีคุณภาพสะอาดปราศจากสารปนเป้ือน
และสิ่งเจือปน ให้พลังงาน แก้หิวและเป็นอาหารหลักของคนไทย ให้พลังงานแก้หิวและเป็นอาหาร
หลักของคนไทย มีคุณค่าทางอาหารและเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย มีรสชาติอร่อยหอมนุ่มถูกปาก ช่วย
เสริมสร้างการเติบโตของร่างกาย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19, 4.17, 4.08, 4.07,4.07 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย ( Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อรับรู้คณุค่าตราสินค้าของข้าวสาร
บรรจุถุงด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 

 

การเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
ระดับความคดิเห็น 

แปลผล 
Mean S D 

เมื่อท่านนึกถึงข้าวสารบรรจุถุงท่านนึกถึงตรา
สินค้า X เป็นอันดับแรก 

4.24 .788 เห็นด้วยมากที่สุด

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X ทําให้ท่าน
รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 

4.17 .826 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X สามารถหา
ซื้อได้ง่ายและสะดวก 

4.09 .836 เห็นด้วยมาก 

ท่านให้ความเชื่อถือและยอมรับในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X 

3.97 .902 เห็นด้วยมาก 

ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุง
ตราสินค้า X 

3.84 .839 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 4.06 .627 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของข้าวสารบรรจุถุง ด้านการการเช่ือมโยงตราสินค้า โดยใน
ระดับเห็นด้วยมาก มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.06 มคีวามเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง นึกถึง
ตราสินค้า X เป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.24 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากในเรื่อง 
รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก ให้ความเช่ือถือและยอมรับใน
คุณภาพ และมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.17,4.09,3.97,3.84 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.22 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อรับรู้คณุค่าตราสินค้าของข้าวสาร
บรรจุถุงด้านการคุณภาพที่ถูกรับรู้ 

 

คุณภาพที่ถูกรับรู ้
ระดับความคดิเห็น 

แปลผล 
Mean S D 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X มีคุณภาพ
ดีกว่าผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงยี่ห้ออ่ืนทั่วไป 4.10 .769 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X เป็นสินค้า
ที่มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพและมาตรฐาน 4.23 .790 เห็นด้วยมากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X เป็นสินค้า
ที่มีเมล็ดข้าวสารสวยหุงข้ึนหม้อ และมีกลิ่นหอม 3.97 .885 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X เป็น
สินค้าที่ปราศจากสารเคมีตกค้าง 3.87 .936 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X มีฉลาก
ระบุวันหมดอายุไว้ชัดเจน 3.92 .941 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X มี
นวัตกรรมเทคโนโลยีและกระบวนการผลิต 4.00 .871 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 4.01 .670 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของข้าวสารบรรจุถุง ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ โดยในระดับเห็น
ด้วยมาก มากที่สุด คิดเป็นคา่เฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.01 ในเรือ่ง มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพและ
มาตรฐาน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.23 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากในเรื่อง มคีุณภาพดีกว่า
ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงยี่ห้ออ่ืนทั่วไป  มีนวัตกรรมเทคโนโลยีและกระบวนการผลิต มีเมล็ดข้าวสาร
สวยหุงขึ้นหม้อ และมีกลิ่นหอม เป็นสินค้าทีป่ราศจากสารเคมีตกค้าง มีฉลากระบุวันหมดอายุไว้
ชัดเจน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.10,4.00,3.97,3.92,3.87 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซ้ือขา้วสารบรรจุถุง 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสารบรรจุถุงของ

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 

ตารางที่ 4.23 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าเฉลี่ย ( Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) เก่ียวกับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี 

 

การตัดสนิใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง 
ระดับความคดิเห็น 

แปลผล 
Mean S D 

ท่านมีความต้ังใจที่จะซื้อข้าวสารบรรจุถุง 4.06 .740 เห็นด้วยมาก 
ท่านจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซื้อข้าวสารบรรจุถุง 4.01 .763 เห็นด้วยมาก 
ท่านจะกลับมาซื้อข้าวสารบรรจุถุงอีกครั้ง 4.01 .835 เห็นด้วยมาก 
ท่านช่ืนชอบที่จะมาซื้อข้าวสารบรรจุถุงในงาน
ออกบูธแสดงสินค้า 3.78 .908 เห็นด้วยมาก 

ท่านคิดว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจ
ซื้อข้าวสารบรรจุถุง 3.61 .972 เห็นด้วยมาก 

ท่านได้สืบหาข้อมูลของข้าวสารบรรจุถุงก่อนที่จะซื้อ 3.42 .983 เห็นด้วยมาก 
ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว เพ่ือน 
ฯลฯ ก่อนตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 3.48 1.028 เห็นด้วยมาก 

โปรโมช่ันภายในงานมีส่วนในการตัดสินใจซือ้
ข้าวสารบรรจุถุงของท่าน 3.79 .934 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.77 .649 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ

ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค โดยในระดับเห็นด้วยมาก มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.77 ใน
เร่ือง ท่านมีความต้ังใจที่จะซือ้ข้าวสารบรรจุถุง ท่านจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซื้อข้าวสารบรรจุถุง  ท่าน
จะกลับมาซื้อขา้วสารบรรจุถุงอีกครั้ง โปรโมช่ันภายในงานมีส่วนในการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง
ของท่าน ท่านช่ืนชอบที่จะมาซื้อข้าวสารบรรจุถุงในงานออกบูธ แสดงสินค้า ท่านคิดว่าคนรอบข้าง
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ของท่านมีส่วนในการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง ท่านคดิว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจ
ซื้อข้าวสารบรรจุถุง  ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว เพ่ือน ฯลฯ ก่อนตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจุถุง    ท่านได้สืบหาข้อมูลของข้าวสารบรรจุถุงก่อนที่จะซื้อ  โดยมีคา่เฉลี่ย 
4.06,4.01,4.01,3.79,3.78,3.61,3.48,3.41 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

6.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เร่ืองการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุงในจังหวัดนนทบุรี โดยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ได้ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

 
 
 



 

ตารางที่ 4.24 : แสดงข้อมูลทีเ่ป็นค่าสัมประสิทธิ์แบบเพียร์สันระหว่างความสัมพันธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและคณุค่าตราสินค้ากับการตัดสินใจ
ซื้อ 

 
ตัวแปร AD SL PR EV WOM AWARE ASSO PER IMC BE DM 
AD 1 .414** .423** .262** .202** .260** .191** .121* .579** .212** 0.095 
SL .414** 1 .670** .550** .493** .531** .417** .424** .819** .512** .418** 
PR .423** .670** 1 .611** .586** .535** .446** .498** .859** .553** .420** 
EV .262** .550** .611** 1 .613** .592** .547** .551** .798** .632** .487** 
WOM .202** .493** .586** .613** 1 .531** .525** .565** .770** .607** .514** 
AWARE .260** .531** .535** .592** .531** 1 .682** .667** .644** .877** .567** 
ASSO .191** .417** .446** .547** .525** .682** 1 .727** .561** .898** .583** 
PER .121* .424** .498** .551** .565** .667** .727** 1 .572** .900** .598** 
IMC .579** .819** .859** .798** .770** .644** .561** .572** 1 .664** .513** 
BE .212** .512** .553** .632** .607** .877** .898** .900** .664** 1 .653** 
DM 0.095 .418** .420** .487** .514** .567** .583** .598** .513** .653** 1 
                        

** อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 



63 

 

โดย   AD การโฆษณา  
         SL การส่งเสริมการขาย  
        PR การประชาสัมพันธ์  
         EV การจัดกิจกรรม  
         WOM การสื่อสารแบบปากต่อปาก  
         AWARE การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
         ASSO ความเช่ือมโยงตราสินค้า 
         PER การรับรู้ถึงคุณภาพ 
         IMC การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
         BE  คุณค่าตราสินค้า 
         DM การตัดสินใจซื้อ 

จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ในด้านความสัมพันธ์ของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การและการตัดสินใจซื้อ พบว่าโดยรวมมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r=.513) โดยเมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เรียงอันดับ ดังน้ี  อันดับที่ 1 การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(r=0.514) อันดับที่ 2 การจัดกิจกรรม (r=0.487) อันดับที่ 3 การประชาสัมพันธ์ (r=0.420) อันดับที่ 
4 การส่งเสริมการขาย (r=0.418) อันดับที่ 5 การโฆษณา (r=0.095) และผลการวิเคราะห์ในด้าน
ความสัมพันธ์ของ คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ พบว่าโดยรวมมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  
(r=.653) โดยเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เรียงอันดับ ดังน้ี อันดับที่ 1 การ
รับรู้ถึงคุณภาพ (r=0.598) อันดับที่ 2 ความเช่ือมโยงตราสินค้า (r=0.583) อันดับที่ 3 การตระหนักรู้
ในตราสินค้า (r=0.567) 

6.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เร่ืองการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุงในจังหวัดนนทบุรีโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  ได้ผลการวิเคราะห์ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 การโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 การส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุ

ถุง 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุ

ถุง 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสาร

บรรจุถุง 
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลการตัดสินใจซือ้ข้าวสาร
บรรจุถุง 

สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค 
         สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1 การตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจุถุง 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.2 ความเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ข้าวสาร
บรรจุถุง 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.3 การรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุ
ถุง 

 
ตารางที่ 4.25 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย สําหรับองค์ประกอบของการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ข้าวสาร
บรรจุถุง  

 
  B S.E. β t sig 
ค่าคงที่ .563 .189 2.981 .003 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ .169 .060 .142 2.826 .005 
คุณค่าตราสินค้า .632 .057 .559 11.112 .000 
R2 =0.438 ; Adjust R2 = 0.435 ; F =154.849 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อ 

 
จากตารางที่ 4.25 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุคูณ พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถอธิบายความแปรปรวนของการมีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ ประมาณร้อยละ 43.5 (Adjust R2 = 0.435) ที่เหลืออีกร้อยละ 56.3 เป็นผลจากตัว
แปรอ่ืนๆ ที่ไมไ่ด้นํามาพิจารณา โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อย่างมีนัยสําคัญ 0.05     
(P-value = 0.005) (β = .142, t = 2.826) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ จึงยอมรับสมมติฐานข้อ 1 
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และคุณค่าตราสินค้า อย่างมีนัยสําคัญ 0.05(P-value = 0.000) (β = .559, t = 11.112 ) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ จึงยอมรับสมมติฐานขอ้ 2 
 
ตารางที่ 4.26 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย สําหรับองค์ประกอบของการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการที่มต่ีอการตัดสินใจซื้อสินค้าข้าวสารบรรจุถุง 
 

  B S.E. β t sig 
ค่าคงที่ 1.790 .198 9.023 .000 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ 

  
 

  

การโฆษณา .113 .047 .111 2.402 .017 
การส่งเสริมการขาย .148 .052 .167 2.861 .004 
การประชาสัมพันธ์ .051 .059 .055 .854 .393 
การตลาดเชิงกิจกรรม .193 .053 .211 3.668 .000 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก .249 .047 .293 5.269 .000 
R2 =0.336 ; Adjust R2 = 0.327 ; F =39.810 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อ 

 
จากตารางที่ 4.26 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุคูณ พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถอธิบายความแปรปรวนของการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ประมาณร้อยละ 32.7 (Adjust R2 = 0.327) ที่เหลืออีกร้อยละ 67.3 เป็นผลจากตัว
แปรอ่ืนๆ ที่ไมไ่ด้นํามาพิจารณา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านการโฆษณา  
(P-value = 0.017) (β 0.111, t = 2.402) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขาย (P-value = 0.004)  (β = .167, t = 2.861 ) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และ ด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม (P-value = 0.000)  (β =0.211, t = 3.668) มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (P-value = 0.000) (β = 0.293, t = 5.269 ) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ ในขณะทีปั่จจัยด้านการประชาสัมพันธ์ (P-value = 0.393) (β = 0.055, t = 
0.854) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงยอมรับสมมติฐานย่อยข้อที่  1.1,1.2,1.4 และ 1.5 และ
ปฏิเสธสมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 
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ตารางที่ 4.27 : แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย สําหรับองค์ประกอบของคุณค่าตรา
สินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าข้าวสารบรรจุถุง 

 
  B S.E. β t sig 
ค่าคงที่ .780 .178 4.389 .000 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

  
 

  

การตระหนักรู้ในตราสินค้า .229 .057 .224 4.054 .000 
ความเช่ือมโยงตราสินค้า .228 .062 .221 3.673 .000 
การรับรู้ถึงคุณภาพ .279 .057 .288 4.880 .000 
R2 =0.427 ; Adjust R2 = 0.423 ; F =98.542 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อ 

 
จากตารางที่ 4.27 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุคูณ พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถอธิบายความแปรปรวนของการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ประมาณร้อยละ 42.3 (Adjust R2 = 0.423) ที่เหลืออีกร้อยละ 57.7 เป็นผลจากตัว
แปรอ่ืนๆ ที่ไมไ่ด้นํามาพิจารณา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P-value = 0.000) โดย
ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (β = 0.224, t = 4.054 ) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ปัจจัย
ด้านโยงตราสินค้า (β = 0.221, t = 3.673 ) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ สุดท้ายปัจจัยด้านการรับรู้
ถึงคุณภาพ (β = 0.288, t = 4.880) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  จึงยอมรับสมมติฐานย่อยข้อ 2.1 
,2.2,และ 2.3 
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สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางที่ 4.28 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 การโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง ยอมรับสมมติฐาน 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 การส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจุถุง 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 การประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสาร
บรรจุถุง 

ปฏิเสธ สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุง 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลการตัดสินใจซือ้
ข้าวสารบรรจุถุง 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2 คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1 การตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุง 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.2 ความเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ข้าวสารบรรจุถุง 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.3 การรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจุถุง 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
ผลของการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.28 สรุปได้ว่าผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ

สมมติฐาน หากพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถกล่าวได้ว่า ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
สมมติฐานทีม่สี่งผลมาก คือ สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลการตัดสินใจ
ซื้อข้าวสารบรรจุถุง รองลงมา สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
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ข้าวสารบรรจุถุง ลําดับถัดมา สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 การส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุง อันดับสุดท้าย 1.1 การโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง สําหรับ
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 การประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสารบรรจุถุง ส่วนด้าน
คุณค่าตราสินค้า สมมติฐานที่มีส่งผลมาก คือ สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.3 การรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง รองลงมา สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1 การตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง อันดับสุดท้าย สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.2 ความเช่ือมโยงตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 

 
 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
ในการศึกษาเรือ่ง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้ทําการรวบรวมข้อมูลโดยออก
แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลทัง้สิ้น 400 ตัวอย่าง สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มี

อายุ 31 – 40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน สถานภาพสมรส  

ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อข้าวหอมมะลิมากที่สุด ความถ่ีในการเลือกซื้อข้าวสาร เดือนละ 1 ครั้ง 
ปริมาณในการซื้อจํานวน 5 กโิลกรัม สาเหตุเลือกซื้อ ทดแทนข้าวเก่าที่หมดไป ตราสินค้าที่เลือกซื้อ
หงส์ทอง ประเด็นสําคัญในการเลือกซื้อ ข้าวสะอาดไม่มีสารปนเป้ือน และสถานที่ในการเลือกซื้อ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า  

ส่วนที่ 3 ข้อมลูความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม เก่ียวกับองค์ประกอบของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มต่ีอการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง พบว่า ความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ในภาพรวม อยู่ระดับมาก ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก การส่งเสริม
การขาย การจัดกิจกรรม การประชาสัมพันธ์  การโฆษณา ตามลําดับ สรปุรายด้านดังน้ี 
  1. ด้านการโฆษณา จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการโฆษณา อยู่ในระดับมาก แต่เมือ่พิจารณาแต่ละด้านพบว่า
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการทําป้ายโฆษณาติดที่ช้ันวางของ รองลงมา มีการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ , มีการ
โฆษณาผ่านสื่อกระจายเสียงภายในห้างสรรพสินค้า ,มีการโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ ,มีการโฆษณาผ่าน
ทางวิทยุ และผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยปานกลาง ในเรื่อง มกีารโฆษณาตามป้ายรถเมล์และ
ตามป้ายทางด่วน  

2. ด้านการส่งเสริมการขาย จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละ
ด้านพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลหรือวันสาํคัญต่างๆรองลงมา มีการ
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แจกของสัมมาคุณสําหรับผู้ทีซ่ื้อข้าวสารในปริมาณมาก ,มีการแจกคูปองส่วนลด และน้อยที่สุดคือ มี
การแจกสินค้าตัวอย่าง  

3. ด้านการประชาสัมพันธ์ จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน
พบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีกจิกรรมช่วยเหลือสังคม เช่น แจกข้าวสารแก่เด็กผู้ยากไร้ รองลงมา มีการ
ตีพิมพ์บทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงในหนังสือพิมพ์/นิตยสาร ,มีการประชาสัมพันธ์ตาม 
เว็บไซด์ ,มีการจัดแถลงข่าวเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของบริษทั และน้อยที่สดุคือ ให้บุคคลที่มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ เช่น นักร้อง นักแสดง  

4. ด้านการจัดกิจกรรม จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการจัดกิจกรรม อยู่ในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่า
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการจัดกจิกรรมพิเศษ ตามเทศกาลต่างๆ ให้ลูกค้ามสี่วนร่วม รองลงมา การจัด
กิจกรรมทางการตลาดของผู้จําหน่ายข้าวสารบรรจุถุงสร้างความน่าเช่ือถือ ,มีการจัดกิจกรรมเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  และน้อยที่สดุคือ มีการจัดบูธ ตามงานต่างๆ  

5. ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก อยู่ในระดับมากแต่เมื่อ
พิจารณาแต่ละด้านพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การบอกต่อจากเพ่ือนของท่านเอง  รองลงมา จากบุคคลที่
ท่านรู้จัก,จากผู้เช่ียวชาญและมีประสบการณ์ และผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยปานกลาง ใน
เร่ือง การแสดงความคิดเห็นในบอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต  

ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อข้าวสารบรรจุ
ถุง 

1. ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ อยู่ในระดับมากแต่เมื่อ
พิจารณาแต่ละด้านพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพสะอาดปราศจากสารปนเป้ือนและสิ่งเจือปน ให้
พลังงาน รองลงมา แก้หิวและเป็นอาหารหลักของคนไทย ,ให้พลังงานแก้หิวและเป็นอาหารหลักของ
คนไทย ,มีคุณค่าทางอาหารและเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย ,มีรสชาติอร่อยหอมนุ่มถูกปาก และน้อย
ที่สุดคือ ช่วยเสริมสร้างการเติบโตของร่างกาย  

2. ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า พบว่าจากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า อยู่ในระดับมาก แต่เมื่อ
พิจารณาแต่ละด้านพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นึกถึงตราสินค้า X เป็นอันดับแรก รองลงมา รู้สึกถึงความ
คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป, สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก ให้ความเช่ือถือ, ยอมรับในคุณภาพ และ
น้อยที่สุดคือ มทีัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุง  
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3. ด้านการคุณภาพที่ถูกรับรู้ จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ อยู่ในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาแต่ละ
ด้านพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ รองลงมา มคีุณภาพดีกว่าผลิตภัณฑ์
ข้าวสารบรรจุถุงยี่ห้ออ่ืนทั่วไป,มีนวัตกรรมเทคโนโลยีและกระบวนการผลิต,มีเมล็ดข้าวสารสวยหุงข้ึน
หม้อ และมีกลิน่หอม,เป็นสินค้าที่ปราศจากสารเคมีตกค้าง และน้อยทีสุ่ดคือ มีฉลากระบุวันหมดอายุ
ไว้ชัดเจน  

ส่วนที่ 5 ข้อมลูเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสาร
บรรจุถุง 

 การตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุงของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 คน พบว่า ผู้สอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสารบรรจุถุงอยู่ในระดับ
มาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มคีวามต้ังใจที่จะซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
รองลงมา จะแนะนําให้คนอ่ืนมาซื้อข้าวสารบรรจุถุง ,จะกลับมาซื้อข้าวสารบรรจุถุงอีกครั้ง ,โปรโมช่ัน
ภายในงาน ,ช่ืนชอบที่จะมาซื้อข้าวสารบรรจุถุงในงานออกบูธแสดงสินค้า ,คนรอบข้างมีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อ ,สอบถามความเห็นคนในครอบครัว เพ่ือน ฯลฯ ก่อนตัดสินใจซื้อ และน้อยที่สุดคือ สืบหา
ข้อมูลของข้าวสารบรรจุถุงก่อนที่จะซื้อ   

ส่วนที่ 6  การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สมมติฐานที ่1.1 การโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง  
ผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สมมติฐานที ่1.2 การส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
ผลการทดสอบสมมติฐาน การส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสาร

บรรจุถุง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สมมติฐานที ่1.3 การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง  
ผลการทดสอบสมมติฐาน การประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร

บรรจุถุง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สมมติฐานที ่1.4 การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง  
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การทดสอบสมมติฐาน การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสารบรรจุ
ถุง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที ่1.5 การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง  
การทดสอบสมมติฐาน การสือ่สารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร

บรรจุถุง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย การตลาดเชิง

กิจกรรม การสือ่สารแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี โดยด้าน  การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลสูงสดุ รองลงมา การตลาดเชิงกิจกรรม การ
ส่งเสริมการขาย และสุดท้าย การโฆษณา ตามลําดับ                                                                               

สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที ่2.1 การตระหนักรู้ในตราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุ
ถุง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน การตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที ่2.2 ความเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
ผลการทดสอบสมมติฐาน ความเช่ือมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร

บรรจุถุง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สมมติฐานที ่2.3 การรับรู้ถึงคณุภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
ผลการทดสอบสมมติฐาน การรับรู้ถึงคุณภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสาร

บรรจุถุง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคพบว่า ด้านการรับรู้ถึง

คุณภาพ มีผลสูงสุด รองลงมา ด้านการตระหนักรู้ในตราสนิค้า และสุดทา้ย ด้านความเช่ือมโยงตรา
สินค้า ตามลําดับ 
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5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
1.จากการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร

บรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม และ การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุง เน่ืองจาก ผู้ผลิตได้ให้ความสําคัญ ในการนําเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดต่างๆทีมี
อยู่มาใช้ในการประสมประสานกันอย่างเหมาะสมทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสารจากหลายๆ ช่องทาง
นําไปสู่การตัดสินใจซื้อในทีส่ดุ ผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong & Kotler (2007) 
และเสรี วงษ์มณฑา (2542) มองว่าการสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ การท่ีมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมายให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของตลาด โดยผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลสูงสดุ รองลงมา 
การตลาดเชิงกิจกรรม และการโฆษณา เป็นอันดับสุดท้าย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถอธิบาย
ได้ ดังน้ี 

1.1 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง ทั้งน้ี
เน่ืองจาก การโฆษณาน้ันเป็นการแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บรโิภค ซึ่งมีหลากหลายช่องทาง เช่น ป้าย
โฆษณาที่ติดที่ช้ันวาง,ทางโทรทัศน์,วิทยุและหนังสือพิมพ์ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ซึง่การวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัย จิลมิกา เจริญทนัง (2555) เร่ือง “การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน” พบว่า การ
สื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน 

1.2 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก การส่งเสริมการขาย เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อในทันทีและในระยะเวลาสั้น โดยใช้สื่อต่างๆ  ได้แก่ ลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลและวัน
สําคัญต่างๆ,การแจกคูปองส่วนลด,การแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการทดลองซื้อข้าวสาร
บรรจุถุง ซึ่งการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชฎา อัครศรีวร, ศรีรัฐ ภักดีรณชิต, จารุวัส 
หนูทอง, ภัทรธิรา ธีรสวัสด์ิ และกฤชณัท แสนทวี (2554) เร่ือง”การวิจัยและพัฒนารูปแบบการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคลื่อนนวัฒกรรมผลิตภัณฑ์ กรณีศึกษาข้าวบรรจุถุงเพ่ือ
สุขภาพ” พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อการส่งการขาย โดยควรให้ทดลองชิมผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
และงานวิจัยของ จันทร์จิรา กลิ่นมาลี (2554) เร่ือง “เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเน้ือสัตว์แช่เย็นจากไฮเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” พบว่ามีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเน้ือสัตว์เย็นจากไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพ โดยผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้ความสําคญักับการจัด
กิจกรรมแสดงการประกอบอาหารด้วยเน้ือสัตว์ 
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1.3 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุ
ถุง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี อาจจะเป็นเพราะว่าการทําประชาสัมพันธ์ไม่ได้ทําเป็น
ประจําอย่างสม่ําเสมอและขาดความต่อเน่ือง จึงอาจส่งส่งผลให้การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไม่ได้
เต็มที่ ซึ่งการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัญชลี  สังขรัตน์ (2554) “การรับข้อมูลจากการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
เพ่ือสุขภาพ”พบว่าการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

1.4 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุ
ถุง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก การจัดกิจกรรมเป็นความเช่ือมโยงและ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าซึ่งมีกิจกรรมต่างๆเป็นสิ่งที่สามารถดึงดูดผู้บริโภค ทําใหผู้้บริโภคมีโอกาสได้
สัมผสักับสินคา้โดยตรง เช่นการจัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลต่างๆให้ลูกค้ามีส่วนร่วม,การเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  ซึ่งการวิจัยในครั้งน้ีสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ปัญชลี  สงัขรัตน์ (2554) “การรับ
ข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ”พบว่าการสื่อสารการตลาดด้านการการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 

1.5 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจุถุง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก พบว่าผู้บริโภครับสื่อจากการบอกต่อจาก
เพ่ือน ได้รับคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญและมีประสบการณ์  ซึ่งสร้างความน่าเช่ือถือและความมั่นใจใน
คุณภาพของข้าวถุง ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศัลยกรรม
ความงามเมโกะคลินิก”พบว่าการสื่อสารการตลาดด้านปากต่อปากเป็นจุดแข็งในการทําให้เมโกะ
คลินิกบรรลุเป้าหมายทางการตลาด 

2. จากการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี พบว่า 1 ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 2 ด้านการรับรู้คุณภาพ 3 ด้านความ
เช่ือมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง เน่ืองจากผู้ผลิตข้าวถุง มีการนําเสนอ
เก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้า ให้ผู้บริโภคได้รบัรู้และสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ของตนทําให้
ผู้บริโภคเกิดการจดจําตราสินค้าและคุ้นเคยกับตราสินค้า ผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิด ของ 
Schmidt & Lodlow (2002) ที่กล่าวว่าตราสินค้าเป็นจุดรวมของเหตุผลและอารมณอั์นเป็นสาเหตุ
ของการตัดสินใจซื้อสินค้าย่ีหอ้ใดยี่ห้อหน่ึง โดยผลการศึกษาพบว่า ด้านการรับรู้มีผลสูงสุด รองลงมา
ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า ตามลําดับ เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน สามารถอธิบายได้ ดังน้ี 
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2.1 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขา้วสารบรรจุถุง ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผู้บริโภคมีการคํานึงถึงการรับรู้คุณภาพโดยรวมของ
ข้าวสารบรรจุถุง ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยพบว่าผู้บริโภคจะเน้นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสะอาด 
ปราศจากสารปนเป้ือนและสิง่เจือปน  ซึ่งเป็นการสร้างความมั่นใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสาร ผลการศึกษาสอดคลอ้งกับแนวคิด ของ Aaker (1991) ทีก่ล่าวว่า การรับรู้ในคณุภาพ คือ 
กระบวนการที่ผู้บริโภคทําการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความสิ่งกระตุ้นน้ีได้รับผ่านประสาทสัมผัส
ทั้งห้าและสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) “คุณคา่ตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore พบว่า ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmoreมีข้อมูล
ฉลากอาหาร โดยเฉพาะวัน/เดือน/ปี หมดอายุระบุไว้ชัดเจนมากที่สุด ดังน้ันควรเพ่ือความเข้าใจใน
ด้านการรับรู้คุณภาพ่ีดีของตราสินค้าให้มีความชัดเจนเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า
ที่ดีแล้วก็จะเกดิผลที่ตามมาคอืเกิดความภักดี และงานวิจัยชอง พิชัย นิรมานสกุล (2550) “การรับรู้
มิติสัมผสัและความภักดีต่อตราสินค้า ดอยคํา ของมูลนิธิโครงการหลวง”พบว่ามีการรับรู้ว่าสินค้า
“ดอยคํา” มีรสชาติที่เป็นธรรมชาติ ปราศจากสารเคมีมากที่สุด เป็นลําดับแรก อาจเป็นเพราะช่ือเสียง
ของสินค้า”ดอยคํา”ในเรื่องของความสด สะอาด และปลอดภัย รวมถึงการที่สินค้าผ่านกระบวนการ
ผลิตที่ทันสมัย มีการควบคุมการใช้ปุ๋ย และยาในระบบการปลูก และการวิเคราะห์สารพิษตกค้างใน
ผลผลิตที่นําออกจําหน่ายแก่ผู้บริโภคและซือ้สินค้าด้วยความมั่นใจว่าจะปลอดภัยไร้สารพิษเจือปนและ
งานวิจัยของ ศศินภา เลาหสนิณรงค์ (2557)  “คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซือ้”สินค้าแบรนด์เนมแท้ พบว่า สินค้าแบ
รนด์เนมแท้เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี ทนทานและมีอายุการใช้งานนาน 

2.2 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าการตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจุถุง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจากการที่ผู้บริโภคเกิดการจดจําและและรับรู้นึก
ถึงตราสินค้าน้ันได้ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นและยอมรับในคุณภาพ เป็นสาเหตุทําให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิด ของ Aaker (1991) การรู้จกัตราสินค้า คือการ
ที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตราสินค้าน้ันมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้า
สามารถจดจําการทํางานของตราสินค้าได้   และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดารักษ์ วงษ์เจริญ 
(2556) “คุณคา่ตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ” พบว่า 
จดจํารูปโลโก้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ได้ ดังน้ันควรให้ความสําคัญของการรับรู้ในตรา
สินค้าโดยการโฆษณาเพ่ือให้ผูบ้ริโภครับรู้มากย่ิงขึ้นและเป็นการตอกยํ้าแบรนด์ของตนเอง และ
งานวิจัยของ ณัฐวิภา พรภักดีเทวะนุกูล (2554) “คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความต้ังใจเลือกใช้
โทรศัพท์ระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร”พบว่ามีการรู้จักตราสินค้ากับความต้ังใจเลือกซื้อ
โทรโทรศัพท์ระบบ 3G มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง  
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2.3 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าความเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุ
ถุง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพและ
มาตรฐาน มีคณุภาพดีกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ทาํให้รู้สึกมั่นใจในคุณภาพและปลอดภัย  ซึ่งการวิจัยในครั้งน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) “คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore พบว่า การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ทําให้
รู้สึกสุขภาพดี ร่างกายแข็งแรง ดังน้ันควรเพ่ิมความสามารถหรือรักษาความสามารถในการเช่ือมโยงใน
ตราสินค้าเข้ากับผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าอย่าต่อเน่ืองเพ่ือให้ผู้บริโภคนึกจากความทรงจําได้ง่าย และระลึก
ถึงตราสินค้าโดยจดจําตราสัญลักษณข์องบริษัท 

 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัไปใช้ประโยชน ์

5.1 จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง ผู้ประกอบการข้าวสารบรรจุถุงและองค์การคลังสินค้า ต้องมีการ
โฆษณาที่มีความทันสมัยและน่าสนใจเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค เช่น การติดป้ายโฆษณาตามช้ันวางของ, การ
โฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ นิตยสาร การโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ 

5.2 จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง ผู้ประกอบการข้าวสารบรรจุถุงและองค์การคลังสินค้า ต้องมี
การจัดลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลและวันสําคัญต่างๆ มกีารแจกสินค้าตัวอย่าง เพ่ือเป็นการกระตุ้น
ยอดขายให้ผู้บริโภคเพ่ือความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ 

5.3 จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง ผู้ประกอบการข้าวสารบรรจุถุงและองค์การคลังสินค้า ต้องมี
การให้ลูกค้ามสี่วนร่วมในกิจกรรมต่าง มีการจัดกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  เพ่ือทีผู่้บริโภคจะได้มี
ส่วนร่วมในการทดลองชิม แล้วเกิดความสนใจและพึงพอใจและเกิดความต้องการซื้อ 

5.4 จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการสื่อสารปากต่อ
ปาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง ผู้ประกอบการข้าวสารบรรจุถุงและองค์การคลังสินค้า 
ต้องมีการสื่อสารทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและเช่ือมั่นในคุณภาพ เพ่ือที่จะทําให้
ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อในคุณภาพของการบริโภคข้าวถุง 

5.5 จากการศึกษาพบว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้ามีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจถุง ดังน้ัน ผู้ประกอบการข้าวสารบรรจุถุงและองค์การคลังสินค้า ต้องคํานึงถึง การตระหนักรู้
สินค้า คือ ต้องสร้างตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักตราสินค้า โดยต้องสร้างการรับรู้ โดยเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ ให้กับผูบ้ริโภครับรู้ว่า ผลิตภัณฑ์มีคณุภาพที่ดี  
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5.6 จากการศึกษาพบว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้ามีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจถุง ดังน้ัน ผู้ประกอบการข้าวสารบรรจุถุงและองค์การคลังสินค้า ต้องทําการตอกยํ้าในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ โดยคุณภาพที่ถูกรับรู้ โดยผู้บริโภคน้ัน เพียงแค่ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจต่อคุณสมบัติของ
สินค้า อันเกิดจาก การรับรู้ขา่วสารหรือความรู้สึกซึ่งจะมผีลต่อการภักดีต่อตราสินค้า ดังน้ัน การที่
ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า โดยบริษัทจะต้องบอก
ถึงคุณสมบัติทีดี่ของผลิตภัณฑ์ โดยมีรายละเอียด ระบุให้ชัดเจน เช่น แหล่งผลิต วิตามินเสริมคุณค่า
ทางอาหาร  

5.7 จากการศึกษาพบว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้ามีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
บรรจถุง ดังน้ัน ผู้ประกอบการข้าวสารบรรจุถุงและองค์การคลังสินค้า ต้องสร้างการเช่ือมโยงตรา
สินค้า ทําให้องค์กรต้องตระหนักถึงการสร้างคุณค่าของตราสินค้า เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความ
เช่ือมโยงเข้ากับตราผลิตภัณฑ์ส่งผลทําให้ผูบ้ริโภคเข้าใจ ซึ่งจะต้องสร้างความเช่ือมโยงและสื่อสารให้
ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจที่ตรงกัน เช่น สร้างจุดเด่นของตัวผลิตภัณฑ์ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 

1.ควรศึกษาโดยเพ่ิมขอบเขตการศึกษาไปเป็นกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างอ่ืนใน
กรุงเทพมหานครและจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือจะได้ประยุกต์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของข้าวสาร
บรรจุถุงในภาพรวมท้ังประเทศและพัฒนาปรับปรุงคุณภาพ 

2.งานวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาภาพรวมของข้าวสารบรรจุถุงไม่ได้แบ่งแยกตราสินค้า (Brand) 
หรือประเภทของผลิตภัณฑ์ซึง่ข้าวสารบรรจุถุงในตลาดมีหลากหลายตราสินค้าหลาหลายประเภท 
หากการศึกษาคร้ังต่อไปเลือกศึกษาเจาะจงตราสินค้าหรือประเภทของผลิตภัณฑ์อาจทําให้การวิจัย
ได้ผลทีชัดเจนมากขึ้น 
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ชุดที่........ 

 
แบบสอบถาม 

 
เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคณุคา่ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสนิใจซือ้ข้าวสาร

บรรจุถุงของผูบ้ริโภคในจังหวัดนนทบุร ี
 

คําชี้แจง  แบบสอบถามน้ีมวัีตถุประสงค์เพ่ือสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่ง
ผลการวิจัยน้ีจะนําไปใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาบริษัทผู้ผลิตข้าวสารบรรจุถุง ซึง่ผู้วิจัยจึงใคร่
ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด เพ่ือให้การศึกษาวิจัย
ครั้งน้ีสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป โดยแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 
ส่วน จํานวน 4 หน้า ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 สถานภาพส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อข้าวสารบรรจุถุง 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของข้าวสารบรรจุ

ถุงในปัจจุบัน 
ส่วนที่ 4 คุณคา่ตราสินค้าต่อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
         สมบูรณ์ ภุมรนิทร ์

        นักศึกษาปรญิญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
             มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1   สถานภาพส่วนบุคคล 
โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
1.เพศ 
   ชาย       หญิง 
 
2.อายุ 

  20 - 30 ปี         31- 40 ปี             41 - 50 ปี       51 - 60 ปี         
  61 ปีขึ้นไป 

 
3.ระดับการศึกษา 

 ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตรี   ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
 
4.รายได้ต่อเดือน 
   ตํ่ากว่า 15,000 บาท    15,001– 30,000 บาท   

 30,001 – 50,000 บาท  50,001 – 100,000 บาท  
   ต้ังแต่ 100,001 บาทข้ึนไป 
 
5.อาชีพ   

 นักเรียน/นักศึกษา   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
 พนักงานบริษัทเอกชน     ธุรกิจส่วนตัว      
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................................... 

 
6.จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 1 – 2  คน    3 –4  คน   5 - 6 คน  
 มากกว่า 6 คนข้ึนไป        

 
7.สถานภาพ 

 โสด                 สมรส    หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 
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ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการซ้ือข้าวสารบรรจุถุง 
โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สุด 
 
8.ท่านเเลือกซือ้ข้าวสารบรรจุถุงชนิดใดเป็นหลัก 

 ข้าวหอมมะลิ        ข้าวขาวธรรมดา          
 ข้าวกล้อง/ข้าวซ้อมมือ   ข้าวมันปู                           
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................................... 

 
9.ความถี่ของท่านในการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงรับประทาน 

 เดือนละ 1 ครั้ง        เดือนละ 2 ครั้ง       2-3 ครั้งต่อสัปดาห์  
 สัปดาห์ละครั้ง   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...................................... 

 
10.ปริมาณข้าวสารบรรจุถุงที่ท่านนิยมเลือกซื้อ ในแต่ละคร้ัง 

 1 กิโลกรัม                   2 กิโลกรัม                  5 กิโลกรัม             
 10 กิโลกรัม     15 กิโลกรมัขึ้นไป      
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................................... 

 
11.สาเหตุใดทีท่ําให้ท่านเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุง (ตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 

 ทดแทนขา้วเก่าที่หมดไป        เป็นของขวัญของฝาก   
 ได้รับคําแนะนําจากผู้อ่ืน      มีข้าวสารลักษณะใหม่ๆ                      

  การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ณ จุดซือ้ 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................................... 

 

12.ตราสินค้าที่ท่านเลือกซื้อเป็นประจํา (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
  หงส์ทอง   มาบุญครอง           ตราฉัตร        

 ป่ินเงิน   เบญจรงค์   แสนดี            
 1000 ดี                 อคส.   บ๊ิกซ ี   
 พนมรุ้ง           อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..................... 
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13.ในการซื้อขา้วสารบรรจุถุงแต่ละครั้งท่านให้ความสําคญักับประเด็นใด (ตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 
 ข้าวสะอาดไม่มีสารปนเป้ือน       ตราสินค้ามีช่ือเสียง   
 มีการโฆษณาสินค้า      บริษัทผู้ผลิตมีความน่าเช่ือถือ                   
 บรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน          เป็นที่นิยมของคนทั่วไป 
 ระดับราคาที่ถูกกว่าตราสินค้าอ่ืน   มีการลดราคาหรือแจกของแถม

  ปริมาณข้าวสาร     การมีตรารับรองคุณภาพตามมาตรฐาน
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..................................................... 
14.ท่านมักเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงจากสถานที่ใดเป็นประจํา (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
  ร้านสะดวกซื้อ     ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า
  ร้านขายขา้วโดยเฉพาะ    ร้านค้าออนไลน์  
  การโทรสั่งซื้อ     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...............................
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของข้าวสารบรรจุถุงใน
ปัจจุบัน 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด ,4 = เห็นด้วยมาก , 3 = เห็นด้วยปานกลาง , 2 = เห็นด้วยน้อย , 1 = เห็นด้วย

น้อยที่สุด 
 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด

(1) 

การโฆษณา      
15. บริษทัที่ผลิตข้าวสารบรรจุถุงมีการโฆษณา
ผ่านทางโทรทัศน์ 

     

16.บริษัทที่ผลติข้าวสารบรรจุถุงมีการโฆษณา 
ผ่านทางวิทยุ 

     

17.บริษัทที่ผลติข้าวสารบรรจุถุงมีการโฆษณา 
ผ่านทางหนังสือพิมพ์ 

     

18.บริษัทที่ผลติข้าวสารบรรจุถุงมีการทําป้าย
โฆษณาติดที่ช้ันวางของ 

     

19.บริษัทที่ผลติข้าวสารบรรจุถุงมีการโฆษณา 
ผ่านสื่อกระจายเสียงภายในห้างสรรพสินค้า 

     

20.บริษัทที่ผลติข้าวสารบรรจุถุงมีการโฆษณา 
ตามป้ายรถเมล์ 

     

21.บริษัทที่ผลติข้าวสารบรรจุถุงมีการโฆษณา 
ตามป้ายทางด่วน 

     

การส่งเสริมการขาย      
22.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงมีการแจกของ 
สัมมาคุณสําหรับผู้ที่ซื้อข้าวสารในปริมาณมาก

     

23.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงมีการแจกสนิค้า
ตัวอย่าง 

     



87 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด

(1) 

24.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงมีการแจกคปูอง
ส่วนลด 

     

25.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงมีการลดราคา 
พิเศษในช่วงเทศกาลหรือวันสาํคัญต่างๆ 

     

การประชาสัมพันธ ์      
26.บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงมีการตีพิมพ์
บทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ขา้วสารบรรจุถุงใน
หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

     

27.บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงให้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ เช่นนักร้อง นักแสดง 

     

28.บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงมีการจัดแถลงข่า
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของบริษัท 

     

29.บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงจัดกิจกรรม
ช่วยเหลือสังคม เช่น แจกข้าวสาร แก่เด็กผูย้ากไ

     

30.บริษัทผลิตข้าวสารบรรจุถุงมีการ
ประชาสัมพันธ์ตาม เว็บไซด์ 

     

การจัดกิจกรรม      
31.การจัดกิจกรรมทางการตลาดของผู้จําหน่าย
ข้าวสารบรรจุถุงสร้างความน่าเช่ือถือให้กับท่าน

     

32.ผู้จําหน่ายข้าวสารบรรจุถุงมีการจัดบูธ ตาม
งานต่างๆ 

     

33.ผู้จัดจําหน่ายข้าวสารบรรจุถุงมีการจัด
กิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

     

34.ผู้จัดจําหน่ายข้าวสารบรรจุถุงมีการจัด
กิจกรรมพิเศษ ตามเทศกาลต่างๆ ให้ลูกค้า 
มีส่วนร่วม 
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การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด

(1) 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก      
35.ท่านทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสาร
บรรจุถุงจากการบอกต่อจากเพ่ือนของท่านเอง

     

36.ท่านทราบข้อมูลหรือคําแนะนําเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงจากผู้เช่ียวชาญและ
มีประสบการณ์ 

     

37.ท่านทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ข้าวสาร
บรรจุถุงจากการบอกต่อจากบุคคลที่ท่านรูจ้ัก 

     

38.ท่านทราบข้อมูลหรือได้รบัคําแนะนําเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงจากการแสดงความ
คิดเห็นในบอร์ดสนทนาในอินเตอร์เน็ต 
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ส่วนที่ 4การรบัรู้คณุค่าตราสินค้าขา้วสารบรรจุถุง 
คําชี้แจง ตราสินค้า X หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลกัษณ์ ที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลอืกซ้ือ 
โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด ,4 = เห็นด้วยมาก , 3 = เห็นด้วยปานกลาง , 2 = เห็นด้วยน้อย , 1 = เห็นด้วย

น้อยที่สุด 
 

 
คุณคา่ตราสนิค้า 

 

เห็นด้วย
มากที่สุด

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด

(1) 
การรับรู้ถึงคณุค่าท่ีได้รับ      
39.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X มีคุณค่า 
ทางอาหารและเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย 

     

40.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X ให้พลังงาน 
แก้หิวและเป็นอาหารหลักของคนไทย 

     

41.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X มีรสชาติ
อร่อย หอมนุ่ม ถูกปาก 

     

42.ผลิตภัณฑ์ขา้วสารบรรจุถุงตราสินค้า Xช่วยเสรมิ 
สร้างการเติบโตของร่างกาย 

     

43.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพสะอาด ปราศจากสารปนเป้ือน
และสิ่งเจือปน 

     

การเชื่อมโยงตราสนิคา้      
44.เมื่อท่านนึกถึงข้าวสารบรรจุถุงท่านนึกถึงตราสินค้า 
เป็นอันดับแรก 

     

45.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X ทาํให้ท่าน 
รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 

     

46.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X สามารถหา 
ซื้อได้ง่ายและสะดวก 

     

47.ท่านให้ความเช่ือถือและยอมรับในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X 
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คุณคา่ตราสนิค้า 

 

เห็นด้วย
มากที่สุด

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด

(1) 
48.ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตรา
สินค้า X 

     

คุณภาพที่ถูกรับรู ้      
49.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X มคีุณภาพดีกว่
ผลิตภัณฑ์ข้าวสาร 
บรรจุถุงย่ีห้ออ่ืนทั่วไป 

     

50.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X เป็นสินค้าที่มี
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพและมาตรฐาน 

     

51.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุตราสินค้า X เป็นสินค้าที่มี
เมล็ดข้าวสารสวย  
หุงข้ึนหม้อ และมีกลิ่นหอม 

     

52.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X เป็นสินค้าที่
ปราศจากสารเคม ี
ตกค้าง 

     

53.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X มีฉลากระบุ
วันหมดอายุไว้ชัดเจน 

     

54.ผลิตภัณฑ์ข้าวสารบรรจุถุงตราสินค้า X มีนวัตกรรม
เทคโนโลยีและกระบวนการผลิต 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซ้ือขา้วสารบรรจุถุงของผูบ้ริโภค  
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด ,4 = เห็นด้วยมาก , 3 = เห็นด้วยปานกลาง , 2 = เห็นด้วยน้อย , 1 = เห็นด้วย

น้อยที่สุด 
 

 
การตัดสนิใจซือ้ข้าวสารบรรจุถุง 

 

เห็นด้วย
มากที่สุด

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด

(1) 
55.ท่านมีความต้ังใจที่จะซื้อข้าวสารบรรจุถุง      
56.ท่านจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซื้อข้าวสารบรรจุถุง      
57.ท่านจะกลบัมาซื้อข้าวสารบรรจุถุงอีกครั้ง      
58.ท่านช่ืนชอบที่จะมาซื้อข้าวสารบรรจุถุงในงาน
ออกบูธแสดงสินค้า 

     

59.ท่านคิดว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง 

     

60.ท่านได้สืบหาข้อมูลของข้าวสารบรรจุถุงก่อนที่ 
จะซื้อ 

     

61.ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว  
เพ่ือน ฯลฯ ก่อนตัดสินใจซื้อขา้วสารบรรจุถุง 

     

62.โปรโมช่ันภายในงานมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุงของท่าน 

     

ขอขอบคณุสาํหรับความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม 
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