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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และการ
รับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในเขตจังหวัดนนทบุรี  
 กลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยประกอบด้วยแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ได้ผลการวิจัย ดังนี้ 
 จากการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีสมาชิกในครัวเรือน 3-4 คน ส่วนมากมีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ในส่วนพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าเกษตรแปรรูป
เลือกซื้อสินค้าอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง โดยซื้อด้วยตนเอง ความถ่ีในการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปไม่
แน่นอน ซื้อครั้งละ 101-300 บาท ชื่นชอบสินค้าเกษตรแปรรูปเพราะทานแล้วไม่เลอะเทอะ เลือกซ้ือ
เพราะติดใจในรสชาติ ซื้อที่ร้านสะดวกซ้ือและชอบแบรนด์ดังที่เป็นที่รู้จัก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อันประกอบไปด้วย
ด้านการตลาดทางตรง  ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์และด้าน
การขายโดยใช้พนักงานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี และการรับรู้ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี โดยมีองค์ประกอบย่อยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านองค์กรและด้านพนักงาน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แต่ในขณะที่การรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านการบริการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรแปรรูปของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ABSTRACT 

 
The purpose of this research is to Effects of Integrated Marketing 

Communications and Perceived Image on Purchase Decision of Processed Agricultural 
Products in Nonthaburi Province  

A sample size of 400 respondents living in Nonthaburi were selected for data 
collection using  questionnaires. The data was analyzed using frequency, percentage, 
mean, and standard deviation. Pearson’s Correlation Coefficient and Multiple 
Regression. 

Most respondents were single females, ages between 31-41 years old whom 
had completed their bachelor’s degrees and have a monthly salary of 15,001-30,000 
Baht. Most of the respondents live with 3-4 family members. Frozen products were 
their preferred choice when purchasing processed agricultural products. They often 
made the purchase of processed agricultural products by themselves with average 
expenditure 101-300 Baht. The respondents like processed agricultural products 
because they are not messy and taste good. Most of the respondents buy processed 
agricultural products from convenience stores and choose from well-known brands. 

The results of the hypothesis testing found that integrated marketing 
communication including direct marketing,advertising, sales promotion, public 
relation, and personal selling, and perceived image impact customers’ decisions 
when  purchasing processed agriculture products in Nonthaburi. Socialresponsibilities, 
corporations, and employees are  the components of perceived image also affect 
the customers’ purchasing decisions, at significance level of 0.05 . However, service 
component of perceived image has no significant effect in making the decision to 
purchase processed agricultural products significance level of 0.05  
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บทที่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มา และความส าคัญของปัญหา 

ประเทศไทยโดยสภาพพ้ืนที่และภูมิอากาศเหมาะแก่การท าเกษตรกรรมอันดับต้นๆ ของโลก
ประเทศหนึ่ง ดังนั้น ในอดีตมาจนถึงปัจจุบันสินค้าเกษตรยังคงเป็นสินค้าส่งออกท่ีท ารายได้เข้า
ประเทศเป็นจ านวนมากต่อปี ถึงแม้ในปัจจุบันสินค้าอุตสาหกรรมจะเข้ามามีบทบาทส าคัญในการ
ส่งออกแทนสินค้าเกษตรมากขึ้นทุกวันก็ตาม ในปัจจุบันเกษตรกรไทยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มคือ ชาวนา 
ชาวไร่ ชาวสวน ชาวประมง ซึ่งเกษตรกรทั้ง 4 กลุ่มนี้จะมีปัญหาในการประกอบการคล้ายๆ กันอยู่   
2 ประการ  

1. ต้นทุนการผลิตสูง เนื่องจากปัจจัยต่างๆ เช่น ปุ๋ย น้ ายาฆ่าศัตรูพืช และอาหารสัตว์ได้มี
ราคาแพงขึ้นเกือบทุกปีตามภาวะเงินเฟ้อที่เพ่ิมขึ้น 

2. ในขณะที่เกษตรกรเผชิญกับปัญหาปัจจัยการผลิตสูงขึ้น แต่ราคาผลผลิตมิได้แพงขึ้นตาม 
ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับปริมาณท่ีผลิตได้ และความต้องการบริโภค กล่าวคือ ถ้าในปีใดผลิตได้มากเกินกว่าความ
ต้องการในประเทศ และต้องพ่ึงการส่งออกเพ่ือดึงราคาให้สูงขึ้น แต่ในขณะเดียวกันในตลาดโลกมี
สินค้าประเภทเดียวกันจากประเทศคู่แข่งขายในราคาต่ ากว่า ก็จะท าให้ราคาขายสินค้าเกษตรจาก
ประเทศไทยต้องขายถูกลงไปด้วย เพราะถ้าจะขายแพงกว่าประเทศคู่แข่งในขณะที่คุณภาพสินค้ามิได้
ดีกว่าเขา ก็ยากท่ีจะรักษาส่วนแบ่งตลาดไว้ได้ ดังที่เกิดข้ึนกับสินค้าข้าวของไทยอยู่ในขณะนี้ (สามารถ 
มังสัง, 2555) 

ซึ่งการส่งออกประเทศไทยมีสินค้าเกษตรที่มีผลกระทบทั้งข้าว มันส าปะหลัง ข้าวโพด 
ยางพาราและสินค้าเกษตรอ่ืนๆ อีกหลายชนิด ตัวอย่างเช่น ข้าวไทยมีผลกระทบต่อการส่งออกกับ
ประเทศคู่แข่งและคู้ค้าของไทยมีนโยบายข้าวที่อาจจะส่งผลกระทบต่อการส่งออกข้าวไทยได้ เช่น 
เวียดนามจากการที่จีนมีมาตรการเข้มงวดในการน าเข้าข้าวจากเวียดนามผ่านชายแดน ท าให้เวียดนาม
ต้องหาตลาดอ่ืนเพ่ิมเพ่ือรองรับผลผลิตฤดูกาลใหม่ที่จะออกสู่ตลาด อินเดียด าเนินนโยบายด้านความ
มั่นคงทางอาหาร ท าให้รัฐบาลมีภาระท่ีจะต้องจัดหาและจัดสรรธัญพืชให้เพียงพอกับประชากรใน
ประเทศที่เพ่ิมข้ึน แต่เนื่องจากอินเดียประสบกับภัยแล้งซึ่งกระทบต่อการผลิตข้าวและอาจจะส่งผลให้
ปริมาณการส่งออกลดลง เมียนมาร์ได้ยกเลิกมาตรการห้ามส่งออกข้าวชั่วคราว หลังจากระงับการ
ส่งออกข้าวเป็นการชั่วคราวตั้งแต่เดือนสิงหาคม-กลางเดือนกันยายน 2558 เนื่องจากสถานการณ์
อุทกภัยเริ่มบรรเทาลงและเกษตรกรสามารถเพาะปลูกข้าวได้ตามปกติ ซึ่งการระงับส่งออกข้าว
ชั่วคราวส่งผลให้การส่งออกข้าวลดลงประมาณ 400,000 ตัน อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และไนจีเรีย    
ซึ่งเป็นประเทศผู้บริโภคข้าวและน าเข้าข้าวที่ส าคัญ ได้ด าเนินนโยบายพึ่งพาตนเองเป็นหลัก ด้วยการ
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ให้เกษตรกรเพ่ิมผลผลิตเพ่ือลดการน าเข้าข้าวจากต่างประเทศลง (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 
2558) ยางพารามีผลกระทบเกิดจากปริมาณการผลิตยางพารามีเนื้อที่กรีดได้เพ่ิมข้ึนจะส่งผลให้
ปริมาณผลผลิตเพ่ิมขึ้นและสภาพภูมิอากาศเอ้ืออ านวยต่อการเจริญเติบโตของยางพารา จากการดูแล
รักษาของเกษตรกรที่ดีแต่การส่งส่งออกเกิดจากภาวะวิกฤติเศรษฐกิจของโลกคาดว่าจะอยู่ในช่วง
ชะลอตัว โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และจีน ซึ่งเป็นประเทศผู้ใช้ยางพารารายใหญ่ของ
โลก ท าให้อัตราแลกเปลี่ยนและราคาน้ ามันในตลาดโลกผันผวน ส่งผลกระทบต่อราคา ในขณะที่
ผลผลิตยางพาราของโลกปรับตัวสูงขึ้น โดยเฉพาะประเทศ เวียดนาม กัมพูชา ลาว เมียนมาร์         
ซึ่งปัจจุบันได้มีการเปิดกรีดหน้ายางเพิ่มขึ้น  อีกท้ังยังราคายางสังเคราะห์ต่ ากว่าราคายางธรรมชาติ 
ท าให้ผู้ใช้หันไปใช้ยางสังเคราะห์แทนเพ่ือลดต้นทุนการผลิต โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยาง
แบบจุ่ม เช่น ถุงมือยาง ถุงยางอนามัย เป็นต้น (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2558)  

แต่เนื่องจากสินค้าเกษตรมีราคาตกต่ ามากในขณะนี้คือ ข้าว ยางพารา น าผลผลิตที่ได้
ดังกล่าวมาแปรรูป เพ่ือช่วยยกระดับราคาผลิตผลไม่ให้ตกต่ า เป็นการเพ่ิมมูลค่าของผลิตผลให้มีความ
ทันสมัยและนวัตกรรมที่ใหม่ข้ึน ทั้งยังได้มีมาตรฐานและคุณภาพดี มีการบรรจุกล่องสิ่งต่างๆ เหล่านี้ 
ท าให้ระบบตลาดสินค้าต้องเปลี่ยนตามไปด้วย สุดท้ายจะสะท้อนไปถึงผู้ผลิตโดยตรงว่าสินค้าอะไรที่
ตลาดต้องการ ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาไม่อาจคาดการณ์ได้ ขึ้นกับรายได้และ
รสนิยม ทางแก้ปัญหาสินค้าเกษตรไทยล้นตลาด เกษตรกรไทยประสบปัญหาราคาผลผลิตทาง
การเกษตรตกต่ ามาเป็นเวลานาน บางปีก็ราคาดีจริง แต่พอเกษตรกรเห็นว่าพืชชนิดใดชนิดหนึ่งราคาดี
ก็จะพากันแห่ปลูกตามกัน สุดท้ายผลผลิตออกมาพร้อมกัน ล้นตลาด ราคาก็เลยกลับมาตกต่ า
เหมือนเดิม ทางแก้ก็มีอยู่หลายวิธี แต่ก็ต้องอาศัยความร่วมมือกันจากหลายๆ ฝ่าย เช่น 

1. ควบคุมแบ่งโซนการปลูกให้ชัดเจน ต้องมีหน่วยงานที่รับผิดชอบในการควบคุมปริมาณการ
ผลิต มีฐานข้อมูลว่าพ้ืนที่ไหนปลูกอะไร จ านวนกี่ไร่ ท าให้สามารถทราบผลผลิตที่จะออกมาคร่าวๆ 
ล่วงหน้าได้ ท าให้สามารถหาตลาดรองรับได้พอเหมาะ (คือการคุมให้ผลิตออกมาพอดี จะได้ไม่ล้น
ตลาด) 
 2. มีตลาดกระจายสินค้าให้เกษตรกรโดยตรง โมเดลนี้เห็นชัดเจนมากจากกรณีที่ราคาข้าว
ตกต่ าสุดๆ ในรอบหลายปี ในช่วงที่ผ่านมา (ปลายปี 2559) มีหลายภาคส่วนที่เปิดพ้ืนที่ให้เกษตรกรได้
ขายข้าวฟรี เช่น ตามปั๊ม ปตท. ที่มีป้ายโฆษณาแนะน ารับขายให้สินค้าเกษตร เป็นต้น วิธีนี้ท าให้
ผู้บริโภคพบกับผู้ผลิตโดยตรงท าให้ได้ราคาท่ีเหมาะสมทั้งสองฝ่าย 
 3. การแปรรูปเพื่อเพ่ิมมูลค่า มีหลายวิธีทั้งการเชื่อม การดอง การกวน การตาก การแช่อ่ิม  
หรือการท าผลไม้อบแห้งในรูปแบบต่างๆ การแปรรูปนอกจากจะเพ่ิมมูลค่าแล้ว ยังสามารถเก็บรักษา
ไว้ได้นานอีกด้วย ท าให้เกษตรกรมีเวลาพอที่จะหาลู่ทางจัดจ าหน่าย โดยจะเป็นการแปรรูปกันภายใน
ครัวเรือน หรือจะเป็นการรวมกลุ่มสหกรณ์ 
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 4. การเปิดตลาดใหม่ มองหาตลาดใหม่เพื่อคนกลุ่มใหม่ เป็นการน าสินค้าแปรรูปไปเจาะ
ตลาดให้ได้ราคาเพ่ิมข้ึนมีทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
 5. ผลิตสินค้าให้มีคุณภาพ เกษตรกรต้องปรับกระบวนความคิดใหม่ ต้องใช้แนวทางเกษตร
พอเพียงตามพระราชด าริของพระองค์ท่าน ลดการใช้สารเคมี หรือไม่ใช้สารเคมีเลย ผลผลิตที่ออกมาก็
จะได้ราคากว่าการใช้สารเคมีในการผลิต (“ซีพีเอฟ ชวนร่วม “เปิดโลกอาหารปลอดภัย ปี 10”, 
2559) 
 ในปัจจุบันสินค้าเกษตรแปรรูปได้มีการปรับตัวและพัฒนาอย่างรวดเร็ว เพราะมีการแข่งขัน
ทางการตลาดสูงขึ้น ท าให้แต่ละบริษัทต้องหากลยุทธ์ในการแข่งขันมาช่วยในการท าธุรกิจของบริษัท
ตัวเองมากข้ึน จึงจ าเป็นต้องน าการสื่อสารที่ดีให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงตราสัญญาลักษณ์ของสินค้านั้นๆ 
และจดจ าเพื่อให้เกิดความประทับใจในตราสินค้าและบริษัท รวมถึงการบริการของพนักงานในบริษัทก็
เป็นส่วนหนึ่งในการท าให้เกิดแนวคิดถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัทเหมือนกัน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับ
รู้และมีความรู้สึกดีต่อบริษัทในด้านต่างๆ ทั้งทางด้านชื่อเสียง ด้านการบริการของพนักงาน และการ
ได้รับประโยชน์ทางตรงและทางอ้อม เพื่อเป็นการบ่งบอกถึงคุณลักษณะของบริษัทได้ชัดเจน 
(Robinson & Barlow, 1959, p. 77) เป็นเหตุผลที่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเกษตรได้
อีกทางเลือกหนึ่ง และยังเพ่ิมขีดความสามารถ การดึงดูดลูกค้าทั้งรายใหม่และรายเก่าได้ด้วย บริษัท
ต้องวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในด้านต่างๆ เป็นส่วนช่วยให้การรับรู้
ภาพลักษณ์ของบริษัทให้มีความแต่ต่างด้านสินค้าเกษตรแปรรูปจากคู่แข่งขันเป็นการครองใจผู้บริโภค
ได้เช่นกัน ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ด้วยเหตุผลนี้จึงได้เอาแนวคิด
ในการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) (Armstrong & Kotler, 2007, p. 4)  มา
ช่วยเป็นสื่อในสินค้าเกษตรแปรรูปและการรับรู้ภาพลักษณ์ให้กับผู้บริโภคสินค้าเกษตรแปรรูป สร้าง
ความรู้จักคุ้นเคย สร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้าโดยการตลาดที่นิยมใช้ได้แก่ การโฆษณา การขายโดย
ใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น เช่น 
 1. ผู้ประกอบการสินค้าเกษตรแปรรูป (อาหารแช่แข็ง) ของบริษัทเจริญโภคภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด(มหาชน) ได้มีการจัดกิจกรรมเชิญชวนนักเรียน นักศึกษาและบุคคลทั่วไป เข้าร่วม “โครงการ
เปิดโลกอาหารปลอดภัยกับ ซีพีเอฟ” ในโรงงานแปรรูปเนื้อไก่และอาหารส าเร็จรูป พร้อมทานที่
ทันสมัย เพ่ือเปิดเป็นประสบการณ์การเรียนรู้กระบวนการผลิตอาหารปลอดภัยด้วยนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย  
 2. ผู้ประกอบการสินค้าเกษตรแปรรูป (น้ ากะทิกล่อง) บริษัทอ าพลฟูดส์ได้ผลิตน้ ากะทิกล่อง
ทั้งยังมีการโฆษณาและยังได้มีการจัดกิจกรรมมอบโต๊ะและเก้าอ้ีนักเรียนกว่า 50,000 ชุด แก่โรงเรียน
ยากชนบทที่ขาดแคลนก็ยังด าเนินการเป็นเวลา 3 ปีแล้วภายใต้ The Healthy Taste ที่ใส่ใจสุขภาพ
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ของผู้บริโภค สร้างประโยชน์อย่างยั่งยืน เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้สังคมทั่วไปได้รับรู้ภาพลักษณ์ของ
บริษัท (“3 สินค้านวัตกรรมอ าพลฟูดส์”, 2554) 
 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวข้องมีงานวิจัยของ (ลลิตา ชูบัวทอง, 2557) 
ศึกษาเรื่อง การศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจัยทางการตลาดต่อการ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารกรุงไทย สาขาพัทยา งานวิจัยของ (จิลมิกา เจริญทนัง, 
2551) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน
ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล งานวิจัยของ (สุภาพร ชุมทอง, 2552) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าประเภทเครื่องดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ (ทศพล  
สุทธิศรีสังข์, 2556) ศึกษาเรื่องการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดสินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
บน Facebook งานวิจัยของ (สุจิตรา ศรีเมืองบุญ, 2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางด้านการตลาดเชิง
บูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยของ 
(ปัญชลี สังขรัตน์, 2554) ศึกษาเรื่องการรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ (อาทิตยา กิจประเสริฐ, 2557) ศึกษาเรื่องการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ตรา
สินค้า อีซีโก เขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ (ศศิวรรณ กลิ่นมาหอม, 2559) ศึกษาเรื่อง
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารทะเลแบบจัดส่งถึงท่ีของร้านอาหารแห่งหนึ่งในเมืองพัทยา งานวิจัย
ของ (ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา, 2557) ศึกษาเรื่องรูปแบบการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าระหว่างผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าไทยกับตราสินค้าต่างประเทศใน
ระบบขายตรง งานวิจัยของ (บุณยาพร สุขโข และยศดา กุลนิรัติศัย, 2559) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์
ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของตราสินค้าเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน งานวิจัยของ (จิตรลดา ศักดิ์ศรีพิพัฒน์, 
2559) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์คุณภาพให้บริการและความตั้งใจของผู้ใช้
บัตรเครดิตธนาคารซีไอเอ็มบีไทยในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ (เณรัญชรา กิจวิกรานต์, 
2557) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์อาหารไทย การรับรู้คุณภาพอาหารไทยและแนวโน้มพฤติกรรม การ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ งานวิจัยของ (วนิดา นิเวศน์มรินทร์, 2556) ศึกษา
เรื่องภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มสมุนไพรไทยกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
งานวิจัยของ (ขนิษตา สังฆรักษ์, 2556) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กับความ
พึงพอใจคุณภาพการให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดร้อยเอ็ด งานวิจัยของ (แสงเดือน วนิชด ารงศักดิ์, 2555) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์และ
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คุณภาพบริการ ; กรณีศึกษาธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานคร และปริมณฑล งานวิจัยของ 
(นเรศร์ ภูฆัง, 2555) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์บริษัทบริหารสินทรัพย์ กรุงเทพพาณิชย์ จ ากัด (บสก.) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยที่เก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการ
รับรู้ภาพลักษณ์ ซึ่งในอดีตจะท าการศึกษา ในเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่เกี่ยวกับการ
ซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่เกี่ยวกับเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพ การสื่อสารทางการตลาดสินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าและภาพลักษณ์คุณภาพของอาหาร
ไทย ภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มสมุนไพรไทย ภาพลักษณ์ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของตรา ซึ่งผู้วิจัยยังไม่
พบงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้ภาพลักษณ์ที่เกี่ยวกับสินค้า
เกษตรแปรรูป ดังนั้นผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการ
รับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป เพื่อให้ผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้าเกษตร
แปรรูปได้น าข้อมูลจากการศึกษาในครั้งนี้ สามารถพัฒนาและเพ่ิมประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ให้
สามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการอ่ืนๆ ได้อย่างยั่งยืน 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
แปรรูปในเขตจังหวัดนนทบุรี 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในเขต
จังหวัดนนทบุรี 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยได้ดังนี้คือ 

1. สถานที่ที่ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูล คือ จังหวัดนนทบุรี 
2. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชากรทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งมี

ประชากรจ านวน 1,173,870 คน (จากส านักทะเบียนกลางเมื่อวันที่ 31 ธ.ค. 57) 
3. กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ (Stratified Sampling) โดยใช้สูตร

ค านวณขนาดตัวอย่างของทาโร ยามาเน่ (สุทธนู ศรีไสย์, 2551) ก าหนดขอบเขตความคลาดเคลื่อน 
0.05 ที่มีระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ ร้อยละ 95 โดยยอมให้มีค่าความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกินร้อยละ 5 
จะได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
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4.1 ตัวแปรอิสระ คือ   
1. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

- การโฆษณา 
    - การขายโดยพนักงานขาย 
    - การส่งเสริมการขาย 
    - การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 
    - การตลาดทางตรง 

ตามทฤษฏี เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า25) ได้อธิบายเครื่องมือการติดต่อสื่อสาร
การตลาด 

2. การรับรู้ภาพลักษณ์ 
   - ด้านองค์กร 
   - ด้านพนักงาน 
   - ด้านการบริการ 
   - ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ตามทฤษฏี พรทิพย์ พิมลสินธ์ (2545, หน้า 55-57) ได้อธิบายถึงประเภทของ
ภาพลักษณ์ไว้ว่าภาพลักษณ์วงการธุรกิจ การตลาด การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 

4.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
ตามทฤษฏี Kotler (2000, pp. 176-178) วิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ 

5. ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มตั้งแต่ 1 ธ.ค.58 – 31 ธ.ค.58 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผู้ประกอบการสินค้าเกษตรแปรรูปสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป มา
ใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจสินค้าเกษตรแปรรูปให้มีคุณภาพและสามรถแข่งขันกับ
ผู้ประกอบการรายอ่ืนได้ 

2. องค์การคลังสินค้าสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการและการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป   เพ่ือเอาไป
พัฒนาสินค้าองค์การคลังสินค้าให้ตรงกับความต้องการผู้บริโภคและเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน
กับผู้ประกอบการรายอื่นได้ 
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3. ข้อมูลที่ได้สามารถเป็นข้อมูลให้กับผู้สนใจหรือก าลังท าการวิจัยในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้าเกษตรแปรรูปผลการวิจัยที่ได้สามารถน าไปต่อยอดเชิงวิชาการให้กับผู้ที่สนใจในการวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าเกษตรแปรรูป 

 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

สินค้าเกษตร หมายถึง ผลิตผลหรือ ผลิตภัณฑ์เกิดจากการกสิกรรมการประมง การปศุสัตว์
หรือการป่าไม้และผลพลอยได้ของผลิตผลหรือผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ที่ใช้บริโภคเป็นอาหารสัตว์ หรือท า
มาแปรรูปเป็นอาหารและอาหารสัตว์  

สินค้าเกษตรแปรรูป หมายถึง การท าผลผลิตจากการปลูกพืชและเลี้ยงสัตว์มาเปลี่ยนสภาพ
ด้วยวิธีการน าผลผลิตทางการเกษตรมาแปรรูปจะช่วยป้องกันการล้นตลาดของผลิตผลสด ซึ่งช่วย
ยกระดับราคาผลิตผลไม่ให้ตกต่ า การเพ่ิมมูลค่าของผลิตผลทางการเกษตรมาแปรรูปเป็นอาหารระดับ
อุตสาหกรรม ที่สามารถรับวัตถุดิบเพ่ือผลิตเป็นอาหารจ านวนมากได้ การผลิตอาหารให้ได้มาตรฐาน
เพ่ือความปลอดภัยต่อผู้บริโภค การส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์แปรรูปอาหารให้เป็นที่ยอมรับ (กองส่งเสริม
การเกษตร องค์การบริหารส่วนต าบลปลวกแดง, 2559) 

การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) หมายถึง กระบวนการในการเลือกสินค้าเกษตรแปรรูป
จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าเกษตรแปรรูปใน
ชีวิตประจ าวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ สถานการณ์ 
ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภคสินค้าเกษตรแปรรูป การ
กระจายสินค้าเกษตรแปรรูปสร้างความยอมรับของผู้บริโภคสินค้าเกษตรแปรรูปก็จะมีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้น (Watson อ้างใน ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2545, หน้า 23)     

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้าง
ความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของแผนการตลาดของธุรกิจ
สินค้าเกษตรแปรรูป ในการสื่อสารผ่านภาพ (Imagery) ถ้อยค า (Word) หรือสัญลักษณ์ (Symbol)  
ก็ได้ แต่ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดนั้น นักการตลาดจะต้องสื่อสารได้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคสินค้าเกษตรแปรูป โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวจิตใจ กระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้บริโภค
สินค้าเกษตรแปรูปได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งจะมีผลในการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2537, หน้า157) การสื่อสารการตลาดประกอบไป
ด้วยส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) ดังต่อไปนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบค่าใช้จ่ายในการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล 
เกี่ยวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรแปรรูป หรือความคิด โดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ ความหมายนี้
เป็นความหมายของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้บัญญัติไว้ 
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 2. การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวซึ่งผู้ขาย
พยายามช่วยเหลือและชักจูงผู้ซื้อให้ซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรแปรรูป หรือมีปฏิกิริยาด้านความคิด 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณค่า
พิเศษหรือสิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือใช้ผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรแปรูป และสามารถกระตุ้นการ
ขายได้ทันทีทันใดจากกลุ่มผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ขาย (Dealer)  
 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าวสาร 
(Publicity) หมายถึงการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล เกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรแปรรูป 
บริการ หรือความคิดโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยตรง หรือไม่ได้ด าเนินการจากผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ 
โดยทั่วไปอยู่ในรูปข่าวหรือประกาศเก่ียวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรแปรรูป หรือบริการ 
ลักษณะให้ข่าวสาร การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึงหน้าที่ในการบริหารเพื่อสร้าง
ทัศนคติจากชุมชนซึ่งอยู่ในรูปแบบของนโยบาย และกระบวนการของบุคคล หรือองค์กรเพ่ือสร้าง
ความสนใจต่อชุมชน และการบริหารโปรแกรมการท างาน เพ่ือสร้างความเข้าใจ และการยอมรับจาก
ชุมชน การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์ท่ีกว้างกว่าการให้ข่าว เนื่องจากจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีของบริษัทที่เกิดขึ้นกับชุมชน การให้ข่าวเป็นเทคนิคการติดต่อสื่อสารที่ส าคัญท่ีสุดของการ
ประชาสัมพันธ์และเป็นเครื่องมือที่ใช้มากท่ีสุด 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์ 
จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพ่ือซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูป เพ่ือรับของตัวอย่าง หรือน าคูปองจากสื่อไปใช้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 7) 

ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจหรือการรับรู้ของผู้บริโภคสินค้าเกษตรแปรรูปตาม
ความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อบริษัทในด้านต่างๆ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือการรับรู้นี้อาจจะเป็นผลมาจาก
การได้รับประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมที่ผู้บริโภคสินค้าเกษตรแปรรูปนั้นได้ใช้
บริการหรือรับรู้มา ซึ่งอาจเกิดเป็นมุมมองที่ดีหรือไม่ดีก็เป็นได้ ในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาภาพลักษณ์โดย
แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 
 1. ด้านองค์กร หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดของบริษัทตั้งแต่ความเป็นบริษัทที่มีความมั่นคงและ
เป็นที่ยอมรับ มีการบริหารจัดการที่โปร่งใสตรวจสอบได้ เป็นบริษัทที่มีมาตรฐาน 
 2. ด้านพนักงาน หมายถึง การสร้างความรู้สึกว่า พนักงานของบริษัทมีความน่าเชื่อถือน่า  
ยกย่องทั้งในเรื่องบุคลิกภาพ กิริยามารยาท มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและเป็นผู้ที่มีความรู้ ความสามารถ 
ท างานมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว และกระตือรือร้น 
 3. ด้านการบริการ หมายถึง บริษัทมีมาตรฐานในการให้บริการของสินค้าเกษตรแปรรูปที่
ถูกต้อง แม่นย า โปร่งใสเชื่อถือได้ รวดเร็ว สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค มีการพัฒนาการ
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ให้บริการสินค้าเกษตรแปรรูปของบริษัทในด้านต่างๆ อย่างต่อเนื่อง โดยการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่
และเครื่องมือที่ทันสมัยมาให้บริการแก่ลูกค้า 
 4. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง บริษัทตระหนักถึงประโยชน์ส่วนร่วมของคนใน
สังคม เข้าร่วมและสนับสนุนกิจกรรมการกุศลและให้ความช่วยเหลือบรรเทาสาธารณภัย (แสงเดือน 
วนิชด ารงค์ศักดิ์, 2555) 
 



บทที่ 2 
แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ขององค์กร มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป ผู๎วิจัยได๎สืบค๎นและรอบรวมงานวิจัยที่เก่ียวข๎องจากแหลํงตํางๆ 
รายละเอียดดังนี้ 

2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) 
2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู๎ 

 2.3 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 2.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 2.6 สมมติฐานของการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) 
 ปณิศา สัญชานนท์ (2548) ให๎ความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวํา หมายถึงการ
สื่อสารที่ต๎องการให๎เป็นไปตามวัตถุประสงค์เพ่ือเตือนความทรงจ าแกํตลาดเป้าหมายเกี่ยวกับสินค๎า
หรอืบริการขององค์กร เป็นกระบวนการสื่อสารทางการตลาดให๎ทราบขําวสารเพ่ือจูงใจ ซึ่งเป็นสํวน
หนึ่ง P ตัวหนึ่งของสํวนประสมการตลาด ท าให๎ผู๎รับขําวสารเกิดความรู๎สึกดีและสร๎างความนําเชื่อถือ
หรือพฤติกรรมจากการซื้อสินค๎า 
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549) ให๎ความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง การ
สื่อสารการตลาดมีรูปแบบที่ตํางกันไปโดยใช๎สื่อทุกประเภทที่มีอยํางประสิทธิภาพในการติดตํอสื่อสาร
กับลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย เพื่อโน๎มน๎าวให๎ลูกค๎าเปลี่ยนพฤติกรรมให๎คล๎อยตามค าเชิญชวนเหลํานั้น 
 Schultz & Schultz (2004) ให๎ความหมายการสื่อสารการตลาดเชิง     บูรณาการ หมายถึง 
การก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารให๎สอดคล๎องกับเป้าหมายขององค์กร เพื่อให๎องค์กรสามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจได๎อยํางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพขึ้น 
 Armstrong & Kotler (2007, p. 4) ได๎กลําววํา การติดตํอสื่อสารทางการตลาดแบบ  บูรณา
การ (Integrated Communication (IMC)) หมายถึง แนวคิดการผสมผสานการใช๎ชํองทาง
ติดตํอสื่อสารตํางๆ รํวมกันเพ่ือสํงขําวสารที่สอดคล๎อง ชัดเจน และบรรลุจุดมุํงหมายรํวมกัน ซึ่งอาจ
เป็นขําวสารที่เกี่ยวข๎องกับองค์การและผลิตภัณฑ์ขององค์การ 
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 Kotler & Keller (2006), p. 496. ให๎ค านิยามเกี่ยวกับเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การวํา เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ๎อมกับผู๎บริโภค เพ่ือให๎
เข๎าใจในตราสินค๎าหรือแบรนด์นั้นๆ อีกทั้งเรื่องสร๎างความสัมพันธ์อันดีกับผู๎บริโภค โดยวิธีที่ใช๎ในการส
ทํอสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การสํงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ และ
แนะน าการสื่อสารแบบตํางๆ  เหลํานี้มารวมกัน เพื่อให๎การติดตํอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล๎อง
กลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุดโดยผํานขําวสารตํางๆ 
 สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหํงสหรัฐอเมริกา ได๎ให๎ความหมายของการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการวํา การสื่อสารมีหลายรูปแบบเป็นการวางแผนในแนวความคิดเดียว ได๎แกํ การสํงเสริม
การขาย การโฆษณา การตอบกลับโดยตรง และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งรูปแบบตํางๆ จะถูกใช๎อยําง
ผสมผสาน เพื่อความชัดเจนและมีประสิทธิภาพสูงสุดในทางเดียว (Schultz, Tannenbaum & 
Lauterborn, 1993) 
 ดังนั้น จากความหมายที่ได๎ศึกษาในหัวข๎อตํางๆ สรุปได๎วําเป็นการสื่อสารการตลาดที่
ผสมผสานการใช๎ชํองทางติดตํอเพ่ือสํงขําวสารที่สอดคล๎อง ขัดเจนและบรรลุจัดมุํงหมายรํวมกัน ทั้ง
ทางตรงและทางอ๎อมในการติดตํอสื่อสาร เพ่ือโน๎มน๎าวให๎ลูกค๎าเปลี่ยนพฤติกรรมให๎คล๎อยตาม ท าให๎
ผู๎รับขําวสารเกิดความรู๎สึกดีและสร๎างความนําเชื่อถือหรือพฤติกรรมจากการซื้อสินค๎า 

ขั้นตอนการน า IMC ไปปฏิบัติ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ได๎กลําวถึง ขั้นตอนการน าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ไปปฏิบัติที่มีประสิทธิภาพ ต๎องศึกษาภาพรวมของขั้นตอนทั้งหมด สามารถมีวางแผนในการสร๎างและ
ด าเนินการของการสื่อสาร ได๎ถูกต๎องและเหมาะสม ซึ่งขั้นตอนในการท าการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการมีหลายขั้นตอน ตั้งแตํเริ่มต๎นจากการวางแผนจนน าไปสูํการปฏิบัติและควบคุม  
  -  ก าหนดวัตถุประสงค์ ธุรกิจต๎องก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาด
แบบ   บูรณาการ โดยมีการวางแผนและการด าเนินงาน มีวัตถุประสงค์ท่ีต๎องการอะไรบ๎าง เชํน 
ต๎องการปกป้องแก๎ไขภาพลักษณ์ของสินค๎า หรือต๎องการสร๎างภาพลักษณ์ของสินค๎า ต๎องการปรับ
ต าแหนํงของสินค๎า เป็นต๎น  
  -  ก าหนดเครื่องมือ การเลือกเครื่องมือการตลาดที่เหมาะสมกับวัตถุประสงค์นั้นๆ 
เชํน การใช๎การสํงเสริมการขายเพื่อให๎การตัดสินใจซื้องํายขึ้น การใช๎สื่อโฆษณาตํางๆ เพ่ือสร๎างการ
รับรู๎ และการใช๎การประชาสัมพันธ์เพ่ือเสริมสร๎างภาพลักษณ์ เป็นต๎น 
  -  ก าหนดระยะเวลา การใช๎เครื่องมือทางการตลาดตามระยะเวลาให๎เหมาะสมกับ
สินค๎า โดยการจัดท ากิจกรรมแตํละข้ันตอน เชํน ใช๎การโฆษณาในระยะแรกเพ่ือสร๎างการรับรู๎  ตํอมา
ใช๎การสํงเสริมการขายมีการจัดแจกสินค๎าตัวอยําง เป็นต๎น 
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  -  ก าหนดงบประมาณ โดยก าหนดงบประมาณหลักกํอนจากนั้นจึงจัดสรรส าหรับสื่อ
แตํละประเภทโดยละเอียด เป็นการท ากลยุทธ์การตลาดเป็นหลัก จากนั้นจึงแบํงตามประเภทสื่อท่ี
ต๎องการใช๎เป็นพิเศษ 
  -  การตรวจสอบ ปรับปรุงและด าเนินการ การน างบประมาณตามแผนงานที่ก าหนด 
เสนอตํอประชุมเพ่ือพิจารณาถึงความเหมาะสม เพ่ือสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ 
  -  การตดิตาม เกิดจากการวัดได๎จากสถิติที่ธุรกิจจัดท าขึ้น ส าหรับการวัดทัศนคติ
ของลูกค๎าและความพึงพอใจต๎องใช๎การสอบถามจากลูกค๎าโดยตรง  ต๎องมีเกณฑ์จากการก าหนด
วัตถุประสงค์โดยการควบคุมและประเมินผล วิธีการวัดการปฏิบัติงานวําด าเนินงานไปตามแผนที่ได๎
วางไว๎ และได๎ผลลัพธ์ตามที่คาดหวังหรือไมํ  

 ลักษณะการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากความหมายที่ได๎ศึกษาในหัวข๎อตํางๆ ไว๎แล๎ว สามารถสรุปได๎วําการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ มีลักษณะดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสารหลายรูปแบบรวมกันเพ่ือให๎ผู๎บริโภค
เกิดความต๎องการสินค๎าเกษตรแปรรูปด๎วยการโน๎มน๎าวและการจูงใจเพ่ือท าให๎เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู๎บริโภค  โดยมีการสื่อสารถึงตราสินค๎าโดยเน๎นตั้งแตํการวางแผน  การโฆษณา 
การตลาดและทุกกิจกรรมที่ใช๎สื่อทั้งหมดและไมํใช๎สื่อทั้งหมด  ท าให๎เกิดการศึกษาเรื่องการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป  ซึ่งต๎องศึกษาถึงขั้นตอนในการ
น าไปใช๎เพ่ือเป็นผลการตํอยอดหากลยุทธ์ 
ของบริษัทให๎เกิดประโยชน์สูงสุด  

เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 เครื่องมือการติดตํอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC จะใช๎การติดตํอสื่อสารทุก
รูปแบบที่เหมาะสมกับผู๎บริโภคกลุํมนั้น ซึ่งอาจจะไมํครบถ๎วนตามรูปแบบของ IMC ตัวอยํางรูปแบบ
เหลํานี้ แตํเป็นรูปแบบที่นิยมใช๎กันมาก เพราะวําความคิดทางวิชาการใหมํๆ จะเกิดขึ้นเสมอโดยมี
รายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน๎า 25) 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร๎างการติดตํอสื่อสารด๎านตราสินค๎า 
(Brand contact) การโฆษณา เป็นการสื่อสารที่ใช๎กับสินค๎าที่ต๎องการให๎ผลิตภัณฑ์ของตนเองมีความ
แตกตํางโดยยึดครองต าแหนํงชองสินค๎า  ทั้งยังมีการใช๎โฆษณาท่ีต๎องสร๎างผลกระทบที่ยิ่งใหญํ เชํน 
การกํอสร๎างบ๎านโครงการระดับ 5-10 ล๎าน เพื่อขายเศรษฐีโฆษณามีผลตํอภาพลักษณ์และในการ
เจรจาของกลุํมลูกค๎าผลกระทบและการโฆษณาที่ย้ าต าแหนํงของสินค๎า ซึ่งมีการสร๎างความแตกตําง 
เพ่ือต๎องการให๎ลูกค๎าไมํเปลี่ยนแปลงไปใช๎สินค๎าอ่ืน โดยการโฆษณาธรรมดาไมํต๎องมีการเปลี่ยน
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ความคิด เพียงแสดงจุดขายต าแหนํงผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและสร๎างการรู๎จัก การโฆษณาใช๎ในกรณี
ตํอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตํางที่ต๎องการสร๎างในตัวผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อยําง
รวดเร็วและกว๎างขวาง 
  1.2 สินค๎าต๎องการยึดต าแหนํงการครองใจลูกค๎า (Brand Positioning) โฆษณาจึง
เป็นสิ่งส าคัญ ถ๎าไมํมีการท าโฆษณาก็เหมือนกับวําเราไมํมีกรรมสิทธิ์ในตราสินค๎า 
  ตัวอยําง ต๎องการสร๎าง Positioning วํา บีไนท์ เป็นสบูํท าความสะอาดรํางกายกลิ่น
หอมสดชื่น สํวนสบูํเหลวแคร์ เป็นทั้งสบูํและแชมพูท่ีมีต าแหนํงผลิตภัณฑ์วําเป็น 2 in 1 ซ่ึงผลิตภัณฑ์
แรกท่ีเขามาในตลาดกํอน Dimension 2 in 1 แตํ Dimension ใช๎โฆษณาน๎อย ดังนั้น สบูํเหลวแคร์ 
จึงสามารถยึดครอง Positioning การเป็น 2 in 1 ได๎ดีกวํา ดังนั้นโฆษณาจึงเป็นสิ่งส าคัญถ๎าเราไมํมี
กรรมสิทธิ์ในตราสินค๎าก็เหมือนกับวําไมํมีการท าโฆษณา 
  1.3 ต๎องการสร๎างผลกระทบในการใช๎โฆษณา (Impact) ที่ยิ่งใหญํ 
  ตัวอยําง โครงการบ๎านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีกลุํมเป้าหมายน๎อย แตํเพ่ือให๎โครงการ
มีความยิ่งใหญํถือวําเป็นการโฆษณาให๎มีผลกระทบทั้งผลกระทบ (Impact) ทางด๎านการพูดคุยในกลุํม
ลูกค๎าและด๎านภาพลักษณ์ (Image) 
  1.4 ถ๎าสินค๎าเป็นที่รู๎จักดีอยูํแล๎วไมํต๎องให๎ความรู๎กับคน (Educated) ต๎องการย้ า
ต าแหนํงสินค๎า (Brand Positioning) ต๎องการสร๎างความแตกตําง (Differentiation) ลูกค๎ามี
พฤติกรรมที่ไมํต๎องเปลี่ยนความคิดของลูกค๎า ก็ควรใช๎การโฆษณา เชํน สบูํเหลวลักซ์ น้ ายาล๎างจาน
ซัลไลต์ โดยใช๎โฆษณาคุณสมบัติบ๎านไมํมีแนวความคิดใหมํๆเหลํานี้ไมํต๎องเปลี่ยนโครงสร๎างความคิด
ของผู๎บริโภคใดๆ ทั้งสิ้น เพียงสร๎างต าแหนํงผลิตภัณฑ์ (Positioning) การรู๎จัก (Awareness) และ
แสดงจุดขาย (Selling Point) ที่ชัดเจน 

2. การขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) เป็นการขายที่ส าคัญมากซ่ึงการใช๎พนักงาน
ขายเป็นสิ่งที่จ าเป็น สินค๎าที่เหมาะสมคือการขายตามบ๎าน โดยสินค๎าที่ขายต๎องอาศัยพนักงานที่มี
ความเข๎าใจในผลิตภัณฑ์นั้น สามารถอธิบายความรู๎เกี่ยวกับสินค๎า และการบริการที่ดีโดยมีการบริการ
อาจเป็นการแนะน าติดตั้งซํอมบ ารุง ซึ่งจะใช๎พนักงานจ าหนํายในกรณี ตํอไปนี้ 
  2.1 การขายสินค๎าที่เหมาะสมโดยใช๎พนักงานขาย เชํน ขายสินค๎าตามบ๎าน (Door 
to Door Selling) ขายประกันชีวิต ขายกระเป๋าสะพาย ขายเครื่องใช๎ไฟฟ้า รวมถึงขายเครื่องส าอาง 
  2.2 มีความรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ขาย (Product Knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ขั้นตอน ต๎องมีการประกอบตัวผลิตภัณฑ์และทดสอบ ซึ่งไมํสามารถโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ วิทยุ และ
สื่อออนไลน์ได๎ เนื่องจากไมํสามารถอธิบายได๎อยํางชัดเจน ได๎แกํ รถยนต์ เครื่องท าน้ าแข็ง เครื่องดูด
ฝุ่น เครื่องจักร สินค๎าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ จึงต๎องอาศัยพนักงานขายชํวยอธิบาย  
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  2.3 มีความต๎องการทางด๎านบริการที่ดี (Good Sales Services) พนักงานขายต๎อง
สามารถแนะน า และสามารถติดตั้ง ซํอมบ ารุงในตัวผลิตภัณฑ์นั้นได๎   

3. การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) ต๎องมีแผนในการหาลูกค๎าใหมํโดยการขายสินค๎า
แบบลดแลก แจกแถม สํวนลูกค๎าเกําต๎องรักษาไว๎โดยการออกสินค๎าใหมํๆเพ่ิมเพ่ือดึงดูดลูกค๎าเกําไว๎มี
วัตถุประสงค์ของการวางแผน ดังนี้ 
  3.1 การดึงลูกค๎าใหมํ (Attract New Users) การสร๎างฐานลูกค๎าใหมํโดยการลด 
แลก แจก แถม เป็นการเปลี่ยนแปลงของความเฉื่อยชา (Inershier) เป็นอีกวิธีหนึ่งที่จะลดความเสี่ยง
ได๎  
  3.2 การเก็บฐานลูกค๎าเกําไว๎ (Hold Current Customer) การที่บริษัทไมํต๎องการ
ให๎ลูกค๎าไปสนใจสินค๎าตัวใหมํของคูํแขํง ต๎องมีการจัดลดราคาในสินค๎าที่ลูกค๎าต๎องการ เพ่ือดึงดูดความ
สนใจของลูกค๎าไว๎ ไมํให๎ไปสนใจในตัวสินค๎าใหมํของคูํแขํง 
  3.3 การสํงเสริมลูกค๎าในปัจจุบันให๎ซื้อสินค๎าในปริมาณมาก (Load Present User) 
การรักษาลูกค๎าโดยการแจกคูปองสํวนลด เพื่อให๎ลูกค๎ากลับมาซื้อสินค๎าเดิมอีก กรณีนี้อาจจะไมํ
เกี่ยวกับคูํแขํงขัน แตํเพ่ือให๎แนํใจวําลูกค๎าจะกลับมาซื้อสินค๎าเดิมของบริษัท เชํน ซื้อผงซักฟอก 30 
บาท ให๎คูปองลด 10 บาท เมื่อซื้อน้ ายาซักผ๎า 
  3.4 การเพ่ิมอัตราการใช๎ผลิตภัณฑ์ (Increased Product Usage) คือความต๎องการ
ในสินค๎าท่ีมีปริมาณการบริโภคเพ่ิมขึ้นอยํางตํอเนื่อง อันเกิดจากความต๎องการของผู๎บริโภค ตัวอยําง 
การสะสมไมล์ เชํน การซื้อกาแฟเมื่อซื้อครบ 10 แก๎ว สามารถน าคะแนนสะสมมาแลกกาแฟฟรี 
จ านวน 1 แก๎วได๎ 
  3.5 การสํงเสริมการขายท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) คือความต๎อง
ของผู๎บริโภคท่ีต๎องการสินค๎าที่มีคุณภาพ ท าให๎ราคาสูงขึ้น และขนาดของสินค๎าก็อาจจะมีขนาดที่ใหญํ
ขึ้น เชํน เครื่องซักผ๎าขนาด 5 กิโลกรัม ไปแลกซ้ือเครื่องซักผ๎าขนาด 10 กิโลกรัม  
  3.6 การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค๎า (Reinforce Brand Advertising) การ
โฆษณาโดยใช๎โปสเตอร์ ใบปลิว โมบาย แผํนพับ ป้ายแขวน ชั้นวางที่พูดได๎ (Shelf Talker) เมื่อ
ผู๎บริโภคเดินผํานก็จะพูดคุยกับผู๎บริโภค เป็นการเพ่ิมการรู๎จัก (Increased Awareness) และสร๎าง
ผู๎รับขําวสาร (Audienceship) เกิดความได๎เปรียบบนชั้นวาง (Shelf Advantage) ตัวอยําง ให๎คน
รู๎จักเพ่ิมขึ้นโดยใช๎โปสเตอร์ ใบปลิว โมบาย สร๎างความนําสนใจและดึงดูดแดํผู๎บริโภค 

4. การให๎ขําวประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นภาพลักษณ์ของสินค๎า
ที่เหนือกวําคูํแขํงสํวนมากจะใช๎กับสินค๎าที่เหมือนกันให๎ดูกันที่คุณสมบัติ คุณภาพ อีกทั้งยังสามารถ
อธิบายถึงคุณคําของสินค๎าได๎โดยมีข๎อมูลขําวสารที่เพ่ิมมูลคําของตัวสินค๎านี้ 
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  4.1 การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ (Image) วําเหนือกวําคูํแขํง โดยการ
เอาคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของตนให๎เหนือกวําคูํแขํง โดยการน าเอาประวัติของตัวผลิตภัณฑ์มาเลําตํอ 
เพ่ือสร๎างความแตกตํางและท าให๎คูํแขํงขันไมํสามารถลอกเลียนแบบได๎ เชํน พานาโซนิคที่เป็นผู๎น า
ด๎านเครื่องใช๎ไฟฟ้าที่มีคุณสมบัติแตกตํางจากยี่ห๎ออ่ืน และมีชื่อเสียงมายาวนาน 
  4.2 การประชาสัมพันธ์จะใช๎เมื่อต๎องการให๎ความรู๎กับบุคคล สินค๎าบางชนิดจะ
ประสบความส าเร็จได๎ เมื่อคนมีความรู๎ในตราสินค๎านั้น เพื่อต๎องการให๎รู๎ถึงคุณสมบัติของตัวสินค๎า เชํน 
สเต็กหมูจะมีราคา 100 บาท สํวนสเต็กหมูพริกไทยด า จะมีราคา 159 บาท ท าให๎ผู๎บริโภคทราบถึง
ความแตกตํางของสเต็กหมูพริกไทยด าวํามีสํวนผสมของพริกไทย ชํวยเพิ่มรสชาติให๎กับอาหารเหมาะ
ส าหรับผู๎บริโภคอาหารรสจัด เมื่อผู๎บริโภคชื่นชอบก็จะท าให๎เกิดการซื้อ 
  4.3 เมื่อมีข๎อมูลขําวสารจ านวนมากที่จะสร๎างมูลคําเพ่ิม (Values added) ให๎กับ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งขําวสารไมํสามารถบรรจุลงไปในโฆษณาให๎ครอบคลุมได๎ เนื่องจากการโฆษณามีเวลา
เพียง 30 วินาทีเทํานั้น จึงจ าเป็นต๎องใช๎การประชาสัมพันธ์เพ่ือเพ่ิมมูลคําให๎กับสินค๎า  

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) 
การสั่งชื้อทางไปรษณีย์ (Mail Order) การขายทางแคตตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซื้อทั้งทาง
ไปรษณีย์และทางแคตตาล็อกจะมีความประหยัดกวํา การซื้อขายทางตรงต๎องมีการเก็บข๎อมูลของ
ลูกค๎า ท าให๎ลูกค๎ามีความรู๎สึกที่ดี สํวนมากจะเป็นการซื้อขายของโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
  5.1 มีฐานข๎อมูล (Database) ที่ดี ก็จะสามารถติดตํอกับลูกค๎าได๎ โดยการสํงเอกสาร
ใบปลิวไปทางไปรษณีย์  
  5.2 การสร๎างการตลาดที่มีความเป็นสํวนตัว (Personalized Marketing) เป็น
กลุํมเป้าหมายที่ต๎องการให๎เกิดความรู๎สึกวําเป็นลูกค๎าส าคัญ และถูกเลือก 
  5.3 กลยุทธ์ติดตามผล (Follow up Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่สร๎างแรงดึงดูดให๎ลูกค๎า
มาสนใจในตัวสินค๎าในชํวงแรก เชํน เมื่อผู๎บริโภคเข๎าชมบ๎าน 100 คน 5 คนแรกสนใจซื้อ อีก 95 คน
จะเป็นการติดตามโดยการสํงจดหมายเชิญชวนให๎มาซื้อ 
  5.4 เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) โดยการสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุํม
ลูกค๎าเดิม ด๎วยการติดตํอสื่อสาร เชํน การตํออายุบัตรสมาชิกเม่ือบัตรหมดอายุ 
 สรุปทั้ง 5 รูปแบบของเครื่องมือการติดตํอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการได๎วํา ในแตํละ
รูปแบบมีเป้าหมายเหมือนกันคือ ต๎องการเข๎าถึงผู๎บริโภคเพ่ือให๎รู๎จักตราสินค๎า คุณภาพของสินค๎า และ
การบริการที่ดีในการรักษาลูกค๎าเกํา และหาวิธีการดึงดูดลูกค๎าใหมํ ท าให๎สินค๎าบางชนิดประสบ
ความส าเร็จ 
 ปณิศา สัญชานนท์ (2548) ได๎อธิบายถึง ความจ าเป็นของการใช๎การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ ซึ่งมีรายละเอียดที่ส าคัญ สรุปได๎ดังตํอไปนี้ 
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 การสื่อที่ใช๎มีต๎องมีความเฉพาะกลุํมมากขึ้น เนื่องจากในปัจจุบันมีการแบํงตลาดออกเป็น
สํวนยํอยๆ ท าให๎การใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือที่จะเข๎าถึงตลาดแตํละกลุํมต๎องเฉพาะกลุํม
และมีกลุํมที่เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
ผลการด าเนินงานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 สมควร กวียะ (2547) ได๎อธิบายถึง ประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
สรุปได๎ดังนี้ 

-  การสร๎างความต๎องการให๎ผู๎รับสารได๎รับรู๎ถึงสินค๎าและการบริการสามารถตอบสนองความ
ต๎องการขององค์กร 

-  การสร๎างความรู๎จักตราสินค๎าให๎ลูกค๎ารู๎จักหรือจดจ าชื่อสินค๎าหรือบริการขององค์กร 
-  ทัศนคดีตํอตราสินค๎าสร๎างความคิดวําสินค๎าหรือการบริการขององค์กรมีประโยชน์หรือคุ๎ม

ค๎าในการซื้อ 
-  สร๎างความตั้งใจซื้อสินค๎าเป็นการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการขององค์กร 
-  สร๎างความพึงพอใจในการซื้อเป็นการสร๎างความรู๎สึกถึงสินค๎าหรือบริการขององค์กร ทั้งใน

ด๎านคุณภาพและราคา 
ประโยชน์ของสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ได๎อธิบายถึง ประโยชน์ของการสื่อสารทางการตลาดแบบ     
บูรณาการสรุปได๎ดังนี้ 

1. ชํวยสร๎างภาพลักษณ์ของสินค๎าให๎มีความโดดเดํนเพ่ือให๎มีความแตกตํางในตัวผลิตภัณฑ์
หรือบริการ โดยใช๎การสื่อสารทางการตลาดตํางๆ 

2. การท าให๎พฤติกรรมของลูกค๎าเปลี่ยนไป เกิดจากภาพลักษณ์ของสินค๎าอาจไมํตรง
กลุํมเป้าหมาย 

3. ชํวยปรับทัศนคติที่ไมํดี ที่เกิดจากความเข๎าใจผิดตํอสินค๎า การปรับเปลี่ยนทัศนคติคํอนข๎าง
ยากจ าเป็นต๎องมีการติดตํอสื่อสารโดยใช๎เครื่องมือ 

4. การน าเครื่องมือที่ทันสมัยมาใช๎ส าหรับการสื่อสาร เพ่ือรักษาความสัมพันธ์ของลูกค๎า 
ดังนั้นการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเป็นสํวนชํวยให๎สินค๎าเกษตรแปรรูป

เป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภคท่ัวไปโดยมีเครื่องมือที่ใช๎มี 5 ด๎านคือ ด๎านการโฆษณา ด๎านการขายโดยใช๎
พนักงาน ด๎านการสํงเสริมการขาย ด๎านให๎ขําวประชาสัมพันธ์ ด๎านการตลาดทางตรง (เสรี วงษ์มณฑา,  
2540, หน๎า 25) เป็นเครื่องมือที่ท าให๎เกิดการสื่อสารหลากหลายรูปแบบเพื่อสร๎างทัศนคติให๎กับ
ผู๎บริโภค  โดยมีเป้าหมายเน๎นการสื่อสารให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงตราสินค๎าเกษตรแปรรูป  เพ่ือให๎เกิดความ
ต๎องการสินค๎าเกษตรแปรรูปและยังคงรักษาลูกค๎าเกําได๎  ทั้งยังหาวิธีที่สร๎างลูกค๎าใหมํด๎วยการดึงดูด
ความสนใจในตัวสินค๎า 
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2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
 Robbins (2003, p. 124) การรับรู๎เป็นบันไดข้ันแรก เมื่อรํางกายรับรู๎ผํานทางประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ก็จะเกิดการตีความ โดยอาศัยความคิด ความจ า ความเข๎าใจ การเรียนรู๎และมโนภาพ หลังจาก
นั้นก็ท าการตัดสินใจและแสดงปฏิกิริยาตอบสนองโดยแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งออกมา ซ่ึง
ปัจจัยส าคัญท่ีมีผลกระทบตํอการรับรู๎ของปัจจัยบุคคลประกอบด๎วย 3 ประการ คือ (1) ปัจจัยด๎านตัว
ผู๎รับรู๎ (Factors in the Perceiver) ได๎แกํ ทัศนคติ (Attitudes) แรงขับ (Motive) ความสนใจ 
(Interests) ประสบการณ์ (Experience) และความคาดหลัง (Expectation) (2) ปัจจัยด๎าน
สถานการณ์ (Factors in the Situation) ได๎แกํ เวลา สภาพแวดล๎อมทางสังคม และสภาพแวดล๎อม
ในการท างานและ (3) ปัจจัยด๎านเป้าหมาย (Factors in the Target) ได๎แกํ ความใหมํ (Novelty) 
การเคลื่อนที่ (Motion) เสียง (Sound) ขนาด (Size) ภาพด๎านหลัง (Background) ความใกล๎ไกล
(Proximity) และความเหมือน (Similarity) 
 
ภาพที่ 2.1 : การรับรู๎ (Perceptions) 
 
 
ตีความ 
 
  
กระบวนการภายนอก  กระบวนการภายใน     กระบวนการแสดงออก 
 สิ่งเร๎า         การรับรู ๎                  ปฏิกิริยาตอบสนอง   
 
ที่มา : Robbins, S. P. (2003). Organizational behavior (10th ed.). Englewood Cliffs, NJ :  

 Prentice-Hall. 
 

 Wagner & Hollenbeck (2005, p.72) กลําววํา การรับรู๎ คือกระบวนการที่บุคคลเลือก 
(Select) จัดการ (Organize) เก็บ (Store) และรับ (Retricve) ข๎อมูล ซึ่งมีกระบวนการส าคัญ ดังใน
ภาพ 
 
 
 
 

ตีความ 

ความคิด ความเข้าใจ ความจ า
การเรียนรู้ มโนภาพ 

 

คิด ตดัสนิใจ 

 

การรู้สกึ พฤติกรรม สิง่เร้า 
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ภาพที่ 2.2 : การรับรู๎ (Perceptions) 
 
 
 
 
 
ที่มา : Wagner, J. A., & Hollenbeck, J. R. (2005). Organizational behavior : Securing 

competitive advantage (5th ed.). Cincinnati, OH: South-Western.  
 
 การรับรู๎คือ การสัมผัสที่ท าให๎รู๎และเข๎าใจวําสิ่งที่สัมผัสคืออะไร โดยต๎องอาศัยการจัด
หมวดหมูํของสิ่งเร๎า ประสบการณ์ และการเรียนรู๎ที่ผํานมา อารมณ์และแรงจูงใจเพราะต๎องอาศัย
ความคล๎ายคลึงกัน อาศัยความตํอเนื่องเพ่ือชํวยให๎เราแปลความหมาย(รับรู๎) ได๎ถูกต๎องรวดเร็วขึ้น 
ดังตํอไปนี้ 

1. การได๎ยิน การสัมผัสคลื่นเสียงทางหู ท าให๎กระแสประสาทท่ีเกิดได๎รับรู๎วําเสียงอะไร จาก
ทิศทางไหนและระยะทางที่เกิดเสียง 

2. การมองเห็น การสัมผัสจากแสง ท าให๎กระแสประสาทที่เกิดได๎รับรู๎สิ่งเร๎าที่เรามองเห็น
อะไร 

3. การได๎กลิ่น การสัมผัสจากสิ่งเร๎าตํางๆทางจมูก โดยกระแสประสาทที่รับรู๎เป็นกลิ่นอะไร 
เชํน เหม็น หอม เนํา หรือกลิ่นเครื่องเทศ ข๎างต๎น 

4. การรู๎รส การสัมผัสจากสิ่งเร๎าโดยระบบประสาทที่เกิดจากการรับรูํวํามีรสอะไร หวาน เค็ม 
เผ็ดหรือขม เป็นต๎น 

5. การรับรู๎ทางผิวกาย การสัมผัสจากสิ่งเร๎าจากผิวกาย โดยระบบประสาทที่เกิดรับรู๎จากการ
สัมผัสทางผิวกายได๎ 

6. การรับรู๎ความรู๎สึกภายในรํางกาย การรับรู๎หรือการเคลื่อนไหวโดยได๎อาศัยอวัยวะสัมผัสทั้ง 
5 ข๎างต๎น  

การรับรู๎ภายนอก ด๎วยอวัยวะของรํางกายเกิดจากกล๎ามเนื้อ เอ็น ข๎อตํอตํางๆ หดตัวและ
คลายตัว การรับรู๎ภายในอวัยวะของรํายกาย คือการทรงตัวเพ่ือให๎สมดุล ด๎านไมํสมดุลก็จะท าให๎รู๎สึก
คลื่นไส๎ เวียนศีรษะหรืออาเจียนได๎ 

การรับรู๎ของผู๎รับสารแตํละคนซึ่งมีความแตกตํางกัน ถึงแม๎จะได๎รับสิ่งเร๎าเดียวกัน หรืออยูํใน
สถานการณ์เดียวกันก็ตามท าให๎การรับรู๎ที่แตกตํางกันเกิดจากอิทธิพลบางอยําง คือ 

สภาพแวดล้อม
(environment

) 

ความสนใจ 
(attention) 

การจดัการ 
(organization) 

การระลกึได้ 
(recall) 
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 การรับรู๎ของบุคคลหรือผู๎รับสารแตํละคนอาจตํางกัน แม๎จะได๎รับสิ่งเร๎าเดียวกันหรืออยูํใน
สถานการณ์เดียวกัน ซึ่งการรับรู๎ที่แตกตํางกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอยําง คือ 
 1.แรงจูงใจหรือแรงผลักดัน (Motives) แรงจูงใจหรือแรงผลักดัน สิ่งที่เราต๎องการเห็นและได๎
ยินตามที่เราต๎องการ เพื่อตอบสนองความต๎องการของตนเอง 
 2.ประสบการณ์เติม (Past Experience) การเติบโตในสิ่งแวดล๎อมถูกเลี้ยงดูและการคบหา
กับคนที่แตกตํางกัน 
 3.กรอบอ๎างอิง (Frame of Reference) กรอบอ๎างอิง การอบรมสั่งสอนทางครอบครัวและ
สังคมท่ีแตกตํางกัน การนับถือศาสนาที่ตํางกันมีการรับรู๎ในเรื่องท่ีแตกตํางกัน 
 4.สภาพแวดล๎อม (Environment) สภาพแวดล๎อม คนที่อาศัยอยูํในอุณหภูมิ บรรยากาศ 
สถานที่ วัฒนธรรม ที่มีสภาพแวดล๎อมที่แตกตํางกันที่จะได๎รับข๎อมูลขําวสารที่แตกตํางเชํนกัน 
 5.สภาวะจิตใจและอารมณ์ (Mood) อารมณ์และสภาวะจิตใจ (ความโกรธ ความกลัว) เมื่ออยูํ
ในอารมณ์ หวาดระแวงก็จะมองปัญหาที่เกิดเล็กน๎อยให๎เป็นเรื่องใหญํได๎  
 จากการศึกษานักวิชาการได๎ให๎ความหมายพอสรุปได๎วําการรับรู๎ หมายถึง การรับรู๎หรือการ
รับสารของแตํละบุคคลนั้น จะต๎องมีสิ่งเร๎าที่ท าให๎มีความรู๎สึก ความคิด มโนภาพ ความเข๎าใจ การ
เรียนรู๎ และความจ า จึงท าให๎การคิดและกระบวนการตัดสินใจที่แตกตํางกัน ถึงแม๎วําจะได๎รับสิ่งเร๎า
เดียวกันหรืออยูํสถานการณ์เดียวกัน 
 ทฤษฎีการรับรู๎ (Perception Theory) ทฤษฎีการรับรู๎ การรับรู๎เป็นพื้นฐานของการเรียนรู๎ 
สภาพแวดล๎อมตํางๆก็เป็นปัจจัยการรับรู๎และสิ่งเร๎าประกอบไปด๎วย ประสาทสัมผัสและปัจจัยทางจิต
คือความรู๎เดิม ความต๎องการ อคติเป็นการรับรู๎มี 3 กระบวนการคือ การรับสัมผัส การปลด
ความหมายและอารมณ์การรับรู๎เป็นผลเนื่องมาจากการที่มนุษย์ใช๎อวัยวะรับสัมผัส (Sensory Motor) 
ซึ่งเรียกวําเครื่องรับ (Sensory) ทั้ง 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ลิ้นและผิวหนัง 

สิ่งที่มีปัจจัยในการรับรู๎ได๎แกํ ลักษณะของสิ่งเร๎า ลักษณะของผู๎รับรู๎ การที่มนุษย์จะรับรู๎และ
สามารถพัฒนาจนเป็นการรับรู๎ได๎ดีหรือไมํนั้น ยํอมข้ึนอยูํกับองค์กรประกอบตํางๆ ทั้งนี้ 
 สติปัญญา ผู๎มีสติปัญญาสูงยํอมมีดีกวําผู๎มีสติปัญญาต่ ากวําการสังเกตและพิจารณาดูจาก
ความช านาญและความสนใจคุณภาพของจิต ความเหนื่อยหรืออารมณ์ขํุนมัว เครียด แปลได๎
ความหมายสิ่งเร๎าที่สัมผัสได๎ไมํดี แตํสภาพจิตใจปลอดโปรํงก็ท าให๎การรับรู๎และการเรียนรู๎ด๎วยดี  

การจัดระบบการรับรู๎ คือการพบสิ่งเร๎าไมํได๎รับรู๎ตามสิ่งเร๎าปรากฏจึงสามารถน าไปจัดระบบ
ตามหลักได๎ 

1. หลักแหํงความคล๎ายคลึง สิ่งเร๎าที่เหมือนกันให๎รับรู๎วําเป็นพวกเดียวกัน 
2. หลักแหํงความใกล๎ชิต สิ่งเร๎าใกล๎กันรับรูํวําเป็นพวกเดียวกัน 
3. หลักแหํงความสมบูรณ์ การรับรู๎ไมํสมบูรณ์ท าให๎สมบูรณ์ขึ้น 
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4. ความคงที่ของการรับรู๎ ความคงที่ในการรับรู๎มี 3 ประการได๎แกํ 
4.1 การคงที่ของขนาด 
4.2 การคงที่ของรูปแบบ รูปทรง 
4.3 การคงที่ของสีและแสงสวําง 

จากการศึกษาทฤษฎีการรับรู๎ข๎างต๎น สรุปได๎วําการรับรู๎เป็นพ้ืนฐานของการเรียนรู๎
สภาพแวดล๎อมตํางๆ ซึ่งประกอบไปด๎วย 3 กระบวนการคือ การรับสัมผัส การปลดความหมาย และ
อารมณ์ ผลจากการที่มนุษย์ใช๎อวัยวะรับสัมผัส จึงท าให๎เกิดการรับรู๎ แตํการรับรู๎ได๎ดีหรือไมํนั้น ยํอม
ขั้นอยูํกับองค์ประกอบตํางๆ เชํน สติปัญญา การสังเกต และ อารมณ์ เป็นต๎น 
 
2.3 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 การรับรู๎ภาพลักษณ์ Robbins (2003) กลําววําการรับรู๎เป็นขั้นตอนแรกเม่ือรํางกายรับรู๎ผําน
ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 เกิดการตีความ โดยใช๎ความคิด มโนภาพ ความจ า การเรียนรู๎และความเข๎าใจ 
การตัดสินใจและแสดงการตอบสนองทางพฤติกรรม ซึ่งสอดคล๎องกับ (แสงเดือน วนิชด ารงศักดิ์, 
2555) ที่กลําววํา ภาพลักษณ์จะเกิดขึ้นนั้นต๎องอาศัยการสื่อสารข๎อมูลที่มีประสิทธิภาพ และระยะเวลา
ที่ยาวนานเพียงพอในการสื่อสารซ้ าหลายครั้ง โดยใช๎สื่อหลากหลายชํองทาง ภาพลักษณ์จะ
เปลี่ยนแปลงได๎ยาก หากภาพลักษณ์นั้นอยูํบนพื้นฐานของความจริง และเป็นภาพที่เกิดขึ้นโดย
ธรรมชาติ 

ภาพลักษณ์ (Image) หรือ จินตภาพ ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน จะหมายถึง
ภาพที่เห็นจากการสํองกระจกหรือภาพในความนึกคิดของแตํละบุคคลที่มีความคิดเห็นที่แตกตําง ซึ่ง
นักวิชาการหลายทํานได๎ให๎ความหมายที่แตกตํางกันไว๎ดังนี้ 
 Kotler (2000, p. 553) ปรมาจารย์ด๎านการตลาดอธิบายถึงค า ภาพลักษณ์ (Image)  วําเป็น
ภาพลักษณ์มีความเกี่ยวพันสูงส าหรับความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่มีทัศนคติกับการ
กระท าของคนเรามีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 Anderson & Rubin (1986, p. 453) กลําววํา ภาพลักษณ์เป็นการเห็นองค์กรก็
เปรียบเสมือนคนซึ่งยํอมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ตํางกัน  ซึ่งเป็นการรับรู๎ของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับองค์กรทั้งหมด 
 Frank (1993, pp. 21-22) อธิบายวํา ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์การ
ธุรกิจ โดยนักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษได๎ (Corporate Image) หมายถึง ภาพรวมทุกสิ่งทุกอยํางของ
องค์กรใดองค์กรหนึ่งเป็นที่รู๎จักและเข๎าใจของประชาชนมีการสร๎างภาพลักษณ์ในองค์กร  เป็นสํวน
หนึ่งของ อัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแกํสายตาคนทั่วไปได๎งําย เชํน 
เครื่องแบบ สัญลักษณ์ ฯลฯ 



21 

เสรี  วงษ์มณฑา ( 2541, หน๎า 13) ชี้แจ๎งวําภาพลักษณ์เป็นเรื่องของการรับรู๎ของมนุษย์ ซึ่ง
เป็นการท าความรู๎สึกสํวนตัวเข๎าไปรวมกับข๎อเท็จจริง หรือเป็นการประเมินสํวนตัวกลายเป็นภาพที่ฝัง
อยูํในความรู๎สึกนึกคิดของแตํละบุคคลยากท่ีจะลืมได๎หรือยากท่ีจะเปลี่ยนแปลงได๎ 

พรทิพย์  วรกิจโภคาทร (2537, หน๎า 65) ภาพที่หนํวยงานเห็นในหนํวยงานมีลักษณะที่
เกี่ยวพันกับหนํวยงานทั้งท่ีรับรู๎ได๎และไมํสามารถรับรู๎ได๎   

มานิต รัตนสุวรรณ (2557, หน๎า 20) ได๎กลําวไว๎วํา ภาพลักษณ์เป็นความรู๎สึกตํอสิ่งใดหรือคน
ใดคนหนึ่งหรือองค์การใดองค์การหนึ่งที่สร๎างความประทับใจ เรียกวําชื่อเสียง 

จากการให๎ความหมายข๎างต๎นจะพบวํา ค านิยามค าวําภาพลักษณ์ขององค์กรวํา หมายถึง เกิด
จากมุมมองทั้งด๎านดีหรือด๎านไมํดี  ที่ผู๎ใช๎บริการได๎มีการรวบรวมข๎อมูลจากการได๎รับบริการทั้งยังได๎รับ
ขําวสารข๎อมูลจากองค์กรที่เก่ียวข๎อง เป็นมุมมองของนักวิชาการแตํละทํานซึ่งมีความหมายที่แตกตําง
กันไป ภาพลักษณ์ที่อาจเกิดข้ึนในจิตใจจากการรับรู๎หรือเกิดจากความประทับใจกับภาพที่เกิดขึ้น 

ประเภทของภาพลักษณ์ 
พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2545, หน๎า 55-57) กลําวถึง ประเภทของภาพลักษณ์ไว๎วํา ภาพลักษณ์

ในวงการธุรกิจ การตลาด การประชาสัมพันธ์และการโฆษณา พอจะจ าแนกได๎ดังตํอไปนี้ 
1. ภาพลักษณ์ซ๎อน (Multiple Image) ด๎านองค์กรเป็นภาพลักษณ์ท่ีมองเห็นองค์กรใน

สายตาของบุคคลทั่วไป เนื่องจากคนทั่วไปมีสถานะที่แตกตํางกันไป ทั้งด๎านความรู๎ ด๎านการเงิน ด๎าน
สังคม ด๎านความเชื่อ ท าให๎การมองเห็นภาพลักษณ์ขององค์กรในเชิงบวกและเชิงลบได๎เหมือนกัน 

2. ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) ด๎านพนักงานเป็นภาพลักษณ์ตามท่ีเกิดขึ้นจริงโดย
ธรรมชาติหรือเจตนา ถ๎าภาพลักษณ์ไมํมีก็ต๎องมีการปรับปรุงให๎ดีขึ้นเพ่ือให๎ภาพลักษณ์องค์กรดีในจาก
สายตาของบุคคลทั่วไป 

3. ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) ด๎านการบริการเป็นภาพลักษณ์ท่ีประชาชนยอมรับ
องค์กร ในความเชื่อของผู๎บริหารเอง และยังเข๎าใจวําองค์กรได๎ท าการบริหารงานและกิจกรรมดีมาก
แล๎ว แตํเป็นความเชื่อที่เห็นการบริการที่ดีจึงท าให๎ผู๎บริหารเข๎าใจผิด 

4. ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish Image) ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคมเป็นภาพลักษณ์ท่ี
องค์การมีความรับผิดชอบตํอสังคมโดยน าสินค๎าหรือการบริการขององค์การที่มีคุณภาพและผลิตด๎วย
เทคโนโลยีทันสมัย เพ่ือให๎เกิดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนานี้ขึ้นซึ่งถือวําเป็นการก าหนดเป้าหมายที่
องค์การต๎องการสร๎างภาพลักษณ์อยํางชัดเจน               

โดยภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนานั้นควรครอบคลุมเนื้อหา (Content) ไว๎ดังนี้ (เกษม จันทร์น๎อย 
อ๎างใน พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2541, หน๎า 119-121) 
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- กลุํมเป้าหมายที่เกี่ยวข๎องกับความสัมพันธ์ (Relate With Target Publics) คือ 
องค์กรนําจะมีการสร๎างภาพลักษณ์ ในการให๎มีสํวนรํวมเพ่ือพัฒนาองค์กรและการสร๎างความซื่อสัตย์
ท าให๎ธุรกิจดีขึ้น 

- สินค๎าหรือตราสินค๎า (Product or Brand) จะเห็นได๎วําสินค๎าและการบริการมี
ความส าคัญตํอธุกิจทุกองค์กรเป็นการสร๎างความจดจ าของสินค๎าหรือตราสินค๎า 

- ความปลอดภัย มลภาวะและเทคโนโลยี (Safety, Pollution & Technology) 
โดยทั่วไปแล๎วปัจจุบันองค์กรมีการเน๎นเรื่องความปลอดภัย และมลภาวะที่ไมํดีออกไปโดยมีการน า
กระบวนการผลิตสินค๎ากับเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช๎ 

- การมีสํวนเสริมสร๎างเศรษฐกิจสังคม (Social-Economic Contribution) ความ
เจริญและความมั่นคงมีสํวนรํวมในการสร๎างงานและการพัฒนาของเศรษฐกิจ 

- พนักงาน (Employee) ภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวกับพนักงานในองค์กรทุกองค์กร 
พนักงานมีความส าคัญมาก ถ๎าไมํมีพนักงานก็ไมํสามารถด าเนินการงาน และเจริญเติบโตได๎ 

- ความรับผิดชอบตํอสังคม (Social Responsibility) เป็นการสร๎างภาพลักษณ์ของ
องค์กรให๎มีความรับผิดชอบตํอสังคมภาพลักษณ์ขององค์กรจากมุมมองดีขึ้น 

-การจัดการ (Management) ถือวําเป็นระบบที่จะให๎องค์กรท าให๎องค์กรมีระบบ
การบริการที่มีประสิทธิภาพและคุณภาพที่ดี องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี 

- กฎหมายระเบียบข๎อบังคับ (Law and Regulation) องค์กรจะต๎องมีความ
ประพฤติตามกรอบที่ดีของสังคมนั้น ดังนั้น องค์กรต๎องมีกฎระเบียบที่ดี 

- ภาพลักษณ์สูงสุดที่ท าได๎ (Optimum Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการ
ตระหนักในความจริงของภาพลักษณ์ท าให๎เกิดความเข๎าใจ และการรับรู๎ (Perception) ข๎อมูล
ขําวสาร ซึ่งการได๎รับข๎อมูลมาก เกิดความรู๎สึกท่ีดีหรือไมํดี อาจมีการขาดการควบคุมตนเอง 

- ภาพลักษณ์ที่ถูกต๎องและไมํถูกต๎อง (Correct and Incorrect Image) เป็น
ภาพลักษณ์อีกแบบหนึ่ง ซึ่งเกิดขึ้นไมํตรงกับความเป็นจริงเพราะเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ 
เชํนขําวลือ หรืออุบัติเหตุ หรือเกิดจากกระบวนการสื่อสาร หรือการรับรู๎ของผู๎รับสาร ภาพลักษณ์ท่ี
เกิดจากการได๎รับข๎อมูลขําวสารหรือการสื่อสารที่ถูกต๎องหรือที่ไมํถูกต๎อง ต๎องมีการแก๎ไขภาพลักษณ์
ให๎ถูกต๎อง 

- ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์กรใดองค์กร
หนึ่งโดยเน๎นภาพรวมทั้งหมดขององค์กรซึ่งภาพลักษณ์ขององค์กรตั้งแตํการบริหารและพนักงานต๎อง
สร๎างบุคคลให๎มีคุณภาพเพ่ือผลิตสินค๎าและสร๎างความม่ันคงให๎กับองค์กร 
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- ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional Image) เป็นภาพลักษณ์ที่มีลักษณะคล๎าย
กับภาพลักษณ์องค์การ ที่มุํงเน๎นด๎านบทบาทหรือพฤติกรรมในตัวองค์กรอยํางเดียวไมํเก่ียวกับสินค๎า
หรือบริการ 

- ภาพลักษณ์ของสินค๎าหรือบริการ (Product/Service Image) มีความส าคัญมาก
ตํอองค์กร ต๎องการให๎ประชาชนใช๎บริการประทับใจตํอสินค๎าหรือการบริการ 

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) เป็นภาพลักษณ์ที่มีลักษณะคล๎ายกับ
ภาพลักษณ์สินค๎าหรือตราสินค๎าเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ท่ีบอกลักษณะของสินค๎าได๎ เชํน ตราสินค๎า 
(Brand) หรือเครื่องหมายการค๎า (Trade Mark) หรือสัญลักษณ์ (Logo)  

การเกิดภาพลักษณ์ 
ภาพลักษณ์ (ดวงพร ค านูณวัฒน์ และวาสนา จันทร์สวําง, 2536, หน๎า 83) เกิดข้ึนได๎ 2 กรณี 

คือ ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติสภาพแวดล๎อมและภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการสร๎างภาพที่
ผํานกระบวนโดยองค์กรต๎องการให๎เป็น ทั้งภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นเมื่อผู๎รับหรือผู๎บริโภคมีการรวบรวม
ข๎อมูลจากหลายทางด๎วย การรับรู๎มีปริมาณมากและตํอเนื่อง ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเข๎าใจและรู๎สึก
เกี่ยวกับสินค๎าและบริการยิ่งหากมีภาพลักษณ์ที่ดีสื่อออกมาชัดเจนขึ้นก็จะท าให๎เกิดความมั่นใจในตัว
สินค๎าและบริการ 

ดังนั้นภาพลักษณ์ต๎องอาศัยการสื่อสารข๎อมูลที่มีประสิทธิภาพและระยะเวลา สามารถ
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ได๎ยาก ซึ่งการสร๎างสรรค์ภาพลักษณ์บนความเป็นจริง ซึ่งนักประชาสัมพันธ์
ได๎ท าหน๎าที่ที่ให๎เห็นภาพที่มีลักษณะดีเดํนชัดขึ้นด๎วยการเผยแพรํให๎เป็นที่รับทราบ ท าให๎เกิด
ความรู๎สึกดีเนื่องจากมีการสื่อสารที่ดีเป็นผลภาพลักษณ์องค์กรด๎วย ในสํวนการสร๎างสรรค์ภาพลักษณ์
บนความไมํเป็นจริงจะท าให๎เกิดภาพลักษณ์ที่ไมํถาวรมาจากการปิดบังภาพที่แท๎จริง ซึ่งผู๎บริโภคไมํ
ทราบข๎อมูล ผลที่ตามมาคือความรู๎สึกไมํได๎วางใจ ไมํม่ันใจ ไมํพอใจ อาจท าให๎เกิดการตํอต๎านตํอ
องค์กร 

ขั้นตอนของกระบวนการเกิดภาพลักษณ์ มีดังนี้ 
1.ข๎อมูลภายในองค์กร การบริหารงานในการด าเนินงานในอดีตและปัจจุบัน จนถึงอนาคต

โดยมีการวางแผนในทุกด๎านและต๎องท าให๎บุคคลากรภายในมีความรู๎สึกดีตํอองค์กรกํอน ความส าคัญ
ของภาพลักษณ์ในองค์กรต๎องผู๎บริหารองค์กรเข๎าไปมีบทบาทสร๎างภาพลักษณ์เพ่ือให๎นัก
ประชาสัมพันธ์สนับสนุนและให๎ความส าคัญอยํางแท๎จริง (อมเรศ ศิลาอํอน, 2535, หน๎า 2) 

2.ข๎อมูลภายนอกองค์กร เกิดจากนักประชาสัมพันธ์เป็นผู๎ก าหนดกลยุทธ์ทางด๎านภาพลักษณ์
ให๎เหมาะสม (อมเรศ ศิลาอํอน, 2535, หน๎า 2) 
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ลักษณะภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ที่เกิดจาก การกระท าทําทีและความรู๎สึกตํอประชาชนในขณะที่ปฏิบัติงาน
ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการกระท าแล๎ว ซึ่งไมํสามารถแก๎ไขได๎มีทั้งภาพลักษณ์ทางท่ีดีและไมํดี
ภาพลักษณ์ซึ่งองค์กรที่ใช๎ในทางการโฆษณา ทางกระท าบริการเพ่ือสังคม องค์กรชํวยสร๎างประโยชน์
ทั้งด๎านวัตถุและภาพลักษณ์ที่ไมํถาวร สํวนมากเป็นการกลําวให๎ร๎ายกันต๎องมีการพิสูจน์ข๎อเท็จจริงเพ่ือ
ชี้แจงภาพลักษณ์ประเภทการประพฤติปฏิบัติดีก็อาจชํวยให๎สร๎างความเชื่อม่ันให๎กับประชาชน  

การสร๎างภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดท่ีองค์กรธุรกิจตํางตระหนักถึงความส าคัญอยํางสูง โดย
พยายามพัฒนากลยุทธ์การสร๎างภาพลักษณ์อยํางเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัย การประชาสัมพันธ์เป็น
เครื่องมือหลัก มาเป็นประยุกต์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช๎เทคนิควิธีตํางๆ อยํางเป็น
เอกภาพ เพื่อสนับสนุนการด าเนินงานสูํเป้าหมายภาพลักษณ์ท่ีตามความประสงค์ขององค์กร โดยแบํง
ภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ลักษณะ คือ 
 1. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกจ าลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) ไมํได๎เกิดขึ้นเองตาม
ธรรมชาติ แตํเกิดจากการวางแผน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์บางอยํางที่ก าหนดไว๎ เชํน วัตถุประสงค์ของ
การประชาสัมพันธ์ ดังนั้นภาพลักษณ์จึงเกิดจากการวางแผนกลยุทธ์ตํางๆ และการประชาสัมพันธ์การ
ก าหนดกระบวนการ ขึ้นอยูํกับประสบการณ์ของข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนได๎รับ     
สิ่งเหลํานี้จะกํอตัวขึ้นเป็นความประทับใจ ซึ่งอาจจะเป็นความประทับใจที่ดีหรือไมํดีก็ได๎ แล๎วแตํการ
ผลิตสินค๎าหรือให๎บริการหรือพฤติกรรมขององค์กร 
 2. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เชื่อถือได๎ (An Image is Believable) เป็นการสร๎างภาพในใจของ
คนเราเกี่ยวกับบุคคล องค์กร สถาบันหรือสิ่งตํางๆ ให๎มั่นคงเป็นที่ยอมรับและนําเชื่อถือ การสร๎าง
ภาพลักษณ์จะไมํเกิดผลใดๆ ถ๎าไมํมีความนําเชื่อถือในบุคคลหรือองค์กร สถาบันนั้น 
 3. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่อยูํนิ่งและรับรู๎ได๎ (An Image is Passive) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ต๎องไมํ
ขัดแย๎งกับความจริง ถึงแม๎วําภาพลักษณ์จะไมํใชํความจริง แตํภาพลักษณ์จะถูกน าเสนอไปในทิศทาง
เดียวกันกับความเป็นจริง นั่นคือ ปรัชญา นโยบายการด าเนินการ การประพฤติปฏิบัติรวมทั้งคุณภาพ
ของสินค๎าและบริการ 
 4. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได๎ชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) เกิดจากสิ่งที่เป็น
นามธรรมให๎เป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรม ซึ่งอาจเรียกได๎วําเป็นการสร๎างจินตนาการของรูปธรรมเพ่ือให๎
ตอบสนองดึงดูดใจ และความรู๎สึกทางอารมณ์ได๎อยํางชัดเจนตํอกลุํมประชาชน มีการเข๎าใจ จดจ า   
ท าให๎สื่อความหมายได๎ครบถ๎วนตามต๎องการ 
 5. ภาพลักษณ์ต๎องเป็นสิ่งที่ถูกท าให๎ดูงํายแกํการเข๎าใจและแตกตําง (An Image is 
Simplified) ต๎องชัดเจน งํายแกํการท าความเข๎าใจและจดจ า มีความแตกตํางที่โดดเดํน แตํสื่อ
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ความหมายได๎ครบถ๎วนตามต๎องการ เชํน เครื่องหมาย (Logo) ค าขวัญ (Slogan) ซึ่งก็คือการมี
ภาพลักษณ์ที่โดดเดํนแตกตํางนั่นเอง 
 6. ภาพลักษณ์มีความหมายและแงํมุม (An Image is Ambiguous) เป็นสิ่งที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได๎ กลําวคือ เราสามารถเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ท่ีดีเป็นภาพลักษณ์ท่ีไมํดีได๎ หรือเปลี่ยน
จากภาพลักษณ์ที่ไมํดีเป็นภาพลักษณ์ท่ีดีได๎ อันเนื่องมาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจัยภายนอก
องค์การมากระทบ ดังนั้นองค์การตํางๆ จึงต๎องมีการส ารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอยําง
สม่ าเสมอเพ่ือจะได๎ทราบวําภาพลักษณ์ตํอองค์การเป็นอยํางไร รวมถึงสินค๎าและบริการด๎วยเพื่อจะได๎
สํงเสริมและรักษา หรือแก๎ไขภาพลักษณ์ที่ดีให๎อยูํคูํองค์การ สินค๎าและบริการตลอดไป ภาพลักษณ์ใน
บางครั้งอาจเป็นสิ่งที่ดูเหมือนก ากวม มีลักษณะที่ก้ าก่ึงระหวํางคาดหวังกับเป็นจริงมาบรรจบกัน 

สรุปวํา ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งที่มนุษย์สร๎างขึ้นมาอยํางมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให๎ประทับใจ เกิด
ความนําเชื่อถือ และถูกยอมรับจากสาธารณชน ซึ่งภาพลักษณ์จะมีสํวนผสมทั้งมิติสํวนตัว (Private) 
และมิติสาธารณะ (Public) เพ่ือให๎เกิดภาพลักษณ์เฉพาะตัว (Private Image) โดยที่มีสํวนรํวมกันใน
แงํของความเป็นภาพลักษณ์สาธารณะ (Public Image) 
 การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ (Image) เป็นสํวนที่สร๎างให๎การด าเนินงานองค์กรเป็นไปตามเป้าหมาย โดยใช๎
กระบวนการประชาสัมพันธ์ผสมผสานกับการท าความดีและซื่อสัตย์สุจริต ความประทับใจ ความ
เชื่อถือและความศรัทธาจากประชาชน ซึ่งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Public Relation 
Advertising) มีความสัมพันธ์อันดีกับสาธารณะชน โดยองค์กรมีสํวนรํวมในการพัฒนาทางสังคมและมี
เจตนาในความรับผิดชอบตํอประโยชน์เพื่อสังคม ซึ่งไมํมํุงเน๎นการโฆษณาสินค๎าและการสํงเสริมการ
ขาย ในสํวนการสํงเสริมและจัดกิจกรรมสังคมเป็นการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบหนึ่งขององค์กร ใช๎ใน
การสร๎างภาพลักษณ์แสดงความรับผิดชอบตํอสังคมและชํวยพัฒนาสังคมในด๎านการศึกษา          
ด๎านสาธารณะสุข ศิลปวัฒนธรรม สร๎างภาพลักษณ์ ซึ่งด าเนินการออกมาในหลายลักษณะดังนี้ 
 1. การโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Advertising) คือการให๎ธุรกิจ
สามารถพัฒนาทางสังคมได๎รวดเร็วขึ้น ทั้งยังสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีกับมวลชนและยังมีความรับผิดชอบ
ตํอสังคมอีกด๎วย 
 2. การสํงเสริมและจัดกิจกรรมสังคม เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่องค์กรธุรกิจใช๎ในการสร๎าง
ภาพลักษณ์ การแสดงออกถึงความรับผิดชอบตํอสังคมที่จะชํวยเสริมพัฒนาสังคมด๎านตํางๆ เชํน กีฬา 
ศิลปวัฒนธรรม การศึกษา การสาธารณสุข ฯลฯ  

หน๎าที่ของผู๎สร๎างภาพลักษณ์มี 3 หน๎าที่ คือ การใช๎ข๎อเท็จจริงต๎องพยามสร๎างทัศนคติที่ดีและ
เผยแพรํให๎มากท่ีสุดและในชํวงเวลาเดียวกันก็พยายามให๎ข๎อเท็จจริงสิ่งนั้นเบาบางลง หรือท าให๎เรื่องที่
ไมํดีหายไปหรือท าให๎เรื่องที่ไมํดีหายไปหรือเบาบางลงหรืออาจจะเป็นบวก การใช๎ข๎อเท็จจริงต๎อง
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พยามสร๎างทัศนคติที่ดีและเผยแพรํให๎มากท่ีสุดและในชํวงเวลาเดียวกัน อาจจะท าให๎ข๎อเท็จจริงสิ่งนั้น
เบาบางลง ท าให๎เรื่องที่ไมํดีหายไปหรืออาจจะเป็นบวก การใช๎ข๎อเท็จจริงต๎องพยามสร๎างทัศนคติที่ดี
และเผยแพรํให๎มากท่ีสุด 

ดังนั้นการศึกษาการรับรู๎ภาพลักษณ์เกิดจากการได๎รับรู๎ของผู๎บริโภคด๎วยเครื่องมือด๎านธุรกิจ
ทาง ด๎านการตลาด ด๎านการโฆษณาและด๎านการประชาสัมพันธ์ โดยมีประเภทของภาพลักษณ์อยูํ    
4 ด๎านคือภาพลักษณ์ซ๎อน (ด๎านองค์กร) ภาพลักษณ์ในปัจจุบัน (ด๎านพนักงาน) ภาพลักษณ์กระจกเงา 
(ด๎านบริการ) ภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนา (ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคม) พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2545 : 
55-57)  อันประกอบด๎วยการก าหนดเป้าหมายให๎องค์กรเป็นที่ยอมรับและความนําเชื่อถือ การสร๎าง
ภาพลักษณ์ต๎องมีผู๎มีหน๎าที่สร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือให๎สอดคล๎องและในการใช๎วิธีท าให๎พนักงานที่
ประทับใจองค์กรได๎มีการให๎ข๎อเท็จจริงที่ดีขององค์กรออกไปเป็นการสร๎างภาพที่ดีเป็นการชักจูงให๎คน
ทั่วไปเห็นภาพพจน์ดีแตํถ๎ามีการสัมผัสพนักงานรวมถึงองค์กรแล๎วไมํประทับใจก็ท าให๎องค์กรมี
ภาพพจน์ไมํดี หรือการชักชวนให๎กลุํมเป้าหมายมีการประเมินภาพลักษณ์องค์กรเสียหายท าให๎มี
ภาพลักษณ์ไมํดี แตํถ๎ามีบุคคลประเมินองค์กรในจุดที่แข็งขององค์กรก็ท าให๎ภาพพจน์ดี เพ่ือให๎
ผู๎บริโภคเข๎ามาใช๎บริการและสามารถน าการรับรู๎ภาพลักษณ์มาเป็นสํวนชํวยในการตัดสินใจซื้อ 

 
2.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Walters (1978, p. 115) ได๎อธิบายความหมายของค าวํา การตัดสินใจ (Decision) ไว๎วํา 
หมายถึง การเลือกจะท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตํางๆ ที่มีอยูํ 
 Kotler (2000, pp. 176-178) กลําววํา การสะท๎อนถึงความต๎องการ ความตระหนักในการที่
มีสินค๎าเกษตรแปรรูปให๎เลือกหลากหลาย เป็นวิธีการที่ผู๎บริโภคท าการตัดสินใจประกอบด๎วยปัจจัย
ภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู๎บริโภค ซึ่งเก่ียวข๎องกับ
ผู๎บริโภคท่ีมีข๎อมูลเป็นการประเมินคําทางเลือก 
 ปัจจัยภายใจของผู๎บริโภคยังแบํงออกเป็น 2 สํวน 
 1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู๎บริโภค หมายถึง เมื่อผู๎บริโภคต๎องเผชิญกับสิ่งที่ไมํ
สามารถคาดการณ์ได๎เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล๎ว โดยมีประเภทของความเสี่ยงในด๎านคุณสมบัติของสินค๎า 
ความเสี่ยงในด๎านกายภาพของสินค๎าเอง และการใช๎สินค๎า ความเสี่ยงในด๎านความคุ๎มคํากับเงินท่ี
ผู๎บริโภคต๎องจํายเป็นราคาสินค๎า ความเสี่ยงในด๎านสังคม ความเสี่ยงในด๎านจิตใจ ความเสี่ยงในด๎าน
ระยะเวลาในการใช๎งานสินค๎า 
 ความเสี่ยงเหลํานี้ จะมีมากน๎อยขึ้นอยูํกับประเภทของสินค๎าและบริการ รวมถึงวิธีการซื้อด๎วย 
อยํางไรกต็ามผู๎บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ตํางๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหลํานี้ ได๎แกํ 
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  1.1 การเสาะหาข๎อมูล ผู๎ที่สามารถแนะน าได๎ พนักงานขาย หรือจากสื่อตํางๆ เพราะ
ยิ่งผู๎บริโภคมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการมากเพียงใด การคาดการณ์เกี่ยวกับตัวสินค๎าหรือท าได๎
โดยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว ก็จะท าได๎ดียิ่งขึ้น ความเสี่ยงก็จะลดลง 
  1.2 จากการพอใจที่ใช๎สินค๎าเดิม 
  1.3 นักการตลาดจึงให๎ความส าคัญกับการสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับตราสินค๎าของ
ตนกํอนเพ่ือต๎องการให๎ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎าใหมํ ต๎องท าให๎เกิดความไว๎ใจและเป็นที่รู๎จักในตัวสินค๎า    
ทั้งยังมีชื่อเสียง  
  1.4 ถ๎าผู๎บริโภคไมํมีข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎าเลย เข๎าก็มักจะไว๎ใจกับการคัดเลือก
สินค๎าจากร๎านค๎าที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของร๎านค๎าปลีกจึงมีความส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อเชํนกัน 
  1.5 เมื่ออยูํในสถานการณ์ที่ต๎องซื้อ ผู๎บริโภคมักเชื่อวําต๎องซื้อสินค๎ายี่ห๎อที่มีราคาสูง
เพราะความคาดหวังที่วําสินค๎าที่มีราคาแพงนําจะมีคุณภาพดีกวํา 
  1.6 การหาหลักประกันอ่ืนๆ เชํน การคืนเงินเมื่อใช๎สินค๎าแล๎วไมํพอใจ ผลการ
ตรวจสอบคุณภาพสินค๎าจากหนํวยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือได๎รับประกันคุณภาพ และการให๎
ผู๎บริโภคสามารถทดลองใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นกํอน 
 2. ผู๎บริโภคมักจะพิจารณาสินค๎าเพียง 3-5 ยี่ห๎อ ในแตํละประเภทเทํานั้น โดยการพิจารณา
เพ่ือซื้อสินค๎านั้นมักจะเป็นสินค๎าท่ีคุ๎นเคย จ าได๎ และยอมรับได๎ นอกจากนั้นกระบวนการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภคยังแบํงออกเป็น 3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Level of Consumer Decision Making) คือ 
  2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยูํในกรณีท่ีผู๎บริโภคต๎องการข๎อมูลจ านวนมากเพ่ือ
น ามาประกอบการพิจารณาเลือกซื้อสินค๎า 
  2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎าและยี่ห๎อตํางๆ อยูํบ๎าง แตํก็ยังต๎องการ
ข๎อมูลเพ่ิมเติม 
  2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีท่ีผู๎บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช๎สินค๎าหรือ
บริการประเภทนั้นอยูํแล๎ว แตํต๎องการข๎อมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรู๎ และย้ าการตัดสินใจวําไมํผิดพลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน๎า 123) ได๎อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผู๎บริโภค ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Determinants of 
Consumer Behavior) ได๎แกํ ประการแรกคือ ปัจจัยที่อยูํภายในของบุคคล (Internal Variables) 
และประการที่สอง คือ ปัจจัยที่อยูํภายนอกของบุคคล (External Variables) โดยมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 
  1. ปัจจัยภายในของบุคคล ประกอบด๎วย 
  ความต๎องการ (Needs) หมายถึง “สิ่งที่จ าเป็นใดๆ ส าหรับรํางกายทางกายภาพหรือ
จิตใจ” หรือกลําวอีกนัยได๎วําความต๎องการเป็นเงื่อนไขท่ีจ าเป็นต๎องได๎รับการบ าบัด 
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  แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิ่งกระตุ๎นหรือความรู๎สึกท่ีมีความต๎องการและเป็น
การให๎เหตุผลส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอันเนื่องมากจากความต๎องการ 
  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสัยที่
ได๎สร๎างข้ึนในตัวของบุคคลที่ท าให๎บุคคลแตํละคนแตกตํางไปจากคนอ่ืนๆ แรงจูงใจเป็นสาเหตุที่ท าให๎
บุคคลมีการกระท าตามความต๎องการ แตํบุคลิกภาพเป็นสิ่งที่ท าให๎บุคคลกระท าในลักษณะเฉพาะตัว
ของบุคคล 
  การรู๎ (Awareness) หมายถึง การมีความรู๎ในบางสิ่งบางอยํางได๎โดยผํานประสาททั้ง
ห๎า ซึ่งการรู๎จะเป็นสํวนที่เกี่ยวข๎องโดยตรงมากที่สุดของบุคคล ที่มีตํอสิ่งแวดล๎อมภายนอกในขณะที่
บุคลิกภาพเป็นเรื่องของการมองถึงสิ่งที่มีอยูํภายในตัวของบุคคล และการรู๎ของผู๎บริโภค 
(Awareness) เป็นการมองถึงสิ่งที่อยูํภายนอกของผู๎บริโภคที่ต๎องมีการตีความหมายส าหรับสิ่งที่
ผู๎บริโภคได๎เห็นได๎ยิน ได๎รู๎สึก 
  การรับรู๎ การสัมผัสรู๎ (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลที่มีผลตํอ
สิ่งของหรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได๎ หรืออะไรก็ตามที่ถูกน าเข๎ามาสูํความสนใจของผู๎บริโภคโดยผําน
ทางประสาททั้ง 5 
  การเรียนรู๎ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของผู๎บริโภค 
การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได๎ปฏิบัติ ประสบการณ์หรือการเกิดข้ึนของ
สัญชาตญาณ 
  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง กลุํมกว๎างๆ ของความรู๎สึกท่ีมีอยูํภายในตัวของมนุษย์
หรือความเห็นที่เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
  2. ปัจจัยภายนอกของบุคคล หรืออิทธิพลของสิ่งแวดล๎อม ประกอบด๎วย 
   2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจาก
สมาชิกภายในครัวเรือน 
   2.2 อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลัพธ์จากการติดตํอกัน
ของบุคคลทุกคนกับคนอ่ืนๆ ที่นอกเหนือไปจากครอบครัว 
   2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดตํอโดยตรงของ
บุคคลที่มีตํอธุรกิจ ร๎านค๎าหรือโดยผํานทางการขายโดยใช๎บุคคล และการโฆษณา 
   2.4 อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นเรื่องของความเชื่อ
ที่มีอยูํในตัวของบุคคลและการลงโทษในสังคมที่พัฒนาขึ้นอยูํตลอดเวลาด๎วยระบบของสังคมนั้น 
   2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได๎ (Economic or Income 
Influences) เป็นข๎อจ ากัดหรือตัวก าหนดที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัยอื่นที่
เกี่ยวข๎องด๎วย 
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 อดุลย์ จาตุรงกุล (2546, หน๎า 170) ได๎ให๎ความหมาย การตัดสินใจซื้อวําเป็นกระบวนการ
ตัดสินใจขององค์กรโดยก าหนดความต๎องการของสินค๎าและบริการที่ต๎องซื้อแล๎วระบุ ประเมินและ
เลือกตรายี่ห๎อและผู๎ขายรายตํางๆ 
 ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ (2546, หน๎า 110) กลําววํา การตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น
แนวทางในการแก๎ปัญหา ซึ่งต๎องมีทางเลือกหลายๆ ทางเลือกเกิดขึ้นกํอน แล๎วน ามาเปรียบเทียบกัน
จนได๎ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดมาเป็นแนวทางในการแก๎ปัญหาตํอไป 
  1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ๎อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค๎าท่ี
ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และต๎องใช๎กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซ๎อน เชํน การตัดสินใจซื้อสินค๎า
ประเภทรถยนต์ ผู๎บริโภคต๎องใช๎การตัดสินใจอยํางรอบคอบ มีการแสวงหาข๎อมูลขําวสารเพ่ือใช๎ในการ
ประเมินทางเลือกกํอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
  2. ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อที่
ผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า จะเกิดเมื่อผู๎บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค๎า แตํการซื้อสินค๎า
ดังกลําวนั้นเป็นการซื้อซ้ าที่ผู๎บริโภคได๎เรียนรู๎จากประสบการณ์เดิมท่ีมีอยูํแล๎ว จึงใช๎ชํวงเวลาในการ
ตัดสินใจคํอนข๎างน๎อย แม๎วําสินค๎าที่ซ้ือจะมีความเกี่ยวพันกับผู๎บริโภคสูง แตํผู๎บริโภคมีความสามารถ
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้นอยํางรวดเร็วโดยใช๎ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผํานมา หรือใช๎ความ
ภักดีในตราสินค๎าเป็นการตัดสินใจ 
  3. การตัดสินใจแบบมีเวลาจ ากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าท่ีผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า แตํจ าเป็นต๎องใช๎ความพยายามในการตัดสินใจอยํางรอบคอบ 
เพราะสินค๎านั้นเป็นสินค๎าใหมํที่ผู๎บริโภคไมํค๎ุนเคย จึงจ าเป็นต๎องใช๎เวลา และกระบวนการในการ
เปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจทดลองใช๎สินค๎าดังกลําว 
  4. การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมี
ความเกี่ยวพันกับสินค๎าต่ า และไมํมีความแตกตํางอยํางส าคัญระหวํางตราสินค๎า เชํน ในการเลือกซ้ือ
เกลือ ถ๎าผู๎บริโภคซื้อเกลือตราเดิม พฤติกรรมดังกลําวไมํได๎เป็นผลมาจากความภักดีตํอตราสินค๎าแตํจะ
เลือกซื้อสินค๎าเพราะความใกล๎ชิด และหลังจากท่ีการซื้อผํานไปก็ไมํมีการประเมินสินค๎า ดังนั้นส าหรับ
สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า กระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค๎า ซึ่งมาจากการ
เรียนรู๎ที่เฉื่อย ตามด๎วยการตัดสินใจซื้อ และอาจมีการประเมินสินค๎าหรือไมํมีก็ได๎ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2546,  
หน๎า 219)  กลําววํา ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู๎บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อ พบวํา
ผู๎บริโภคผํานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  
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ภาพที่ 2.3 : โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Five – stage Model of 
the Consumer Buying Process) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1. การรับรู๎ถึงความต๎องการ (Need Recognition) หรือการรับรู๎ปัญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรู๎ถึงความต๎องการภายในของตน เกิดจากสิ่งกระตุ๎นภายในและภายนอก 
เชํน ความต๎องการทางเพศ ความหิว ความเจ็บปวด ความกระหาย หรืออาจเกิดขึ้นเอง ฯลฯ เป็น
ความต๎องการทางด๎านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหลํานี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเป็นสิ่งกระตุ๎นซึ่งรวมถึงความต๎องการทางรํางกาย (Physiological Needs) ความต๎องการที่เป็น
ความปรารถนา บุคคลจะเรียนรู๎ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ๎นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให๎เขารู๎วํา
จะตอบสนองสิ่งกระตุ๎นอยํางไร 
  นักการตลาดในขั้นกระตุ๎นความต๎องการมี 2 ประการดังนี้ 
  1.1 ผลิตภัณฑ์ที่กระตุ๎นให๎มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค 
  1.2 แนวความคิดการกระตุ๎นความต๎องการ ชํวยให๎นักการตลาดร าลึกได๎เสมอวํา 
ระดับความต๎องการส าหรับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
 2. การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) ถ๎าความต๎องการถูกกระตุ๎นมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต๎องการอยูํใกล๎กับผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจะด าเนินการค๎นหาข๎อมูลที่เก่ียวข๎อง
มากขึ้น แหลํงข๎อมูลที่ผู๎บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมการเลือกแหลํงข๎อมูล
ประกอบด๎วย 
  2.1 แหลํงบุคคล (Personal Sources) ได๎แกํ คนรู๎จัก ญาติ สมาชิกในครอบครัว  
  2.2 แหลํงการค๎า (Commercial Sources) ได๎แกํ สื่อการโฆษณา การบรรจุภัณฑ์ 
พนักงานขาย ตัวแทนการค๎า  
  2.3 แหลํงประสบการณ์ (Experiential Sources) ได๎แกํ การควบคุม การใช๎สินค๎า 
การตรวจสอบ  

การรับรู้ถึงความต้องการ 
(Need Recognition) 
หรือการรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) 

การค้นหาข้อมลู 
(Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post 
purchase Behavior) 
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  2.4 แหลํงชุมชน (Public Sources) ได๎แกํ สื่อมวลชน องค์การคุ๎มครองผู๎บริโภค  
  2.5 แหลํงทดลอง (Experimental Sources) ได๎แกํหนํวยวิจัยภาวะตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ หรือหนํวยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู๎บริโภคในการทดลองใช๎
ผลิตภัณฑ์ อิทธิพลแหลํงข๎อมูลที่แตกตํางกันของชนิดและลักษณะของผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภคท่ีได๎รับ
ข๎อมูลตํางกัน จากแหลํงการค๎าให๎ข๎อมูลทั่วไป นักการตลาดสามารถน าข๎อมูลจากแหลํงบุคคลที่ชํวย
ประเมินผลผลิตภัณฑ์ให๎แกํผู๎ซื้อ รวมทั้งนักการตลาดสามารถหาแหลํงข๎อมูลโดยสัมภาษณ์ผู๎บริโภควํา
รู๎จักผลิตภัณฑ์อยํางไรและแหลํงข๎อมูลโดยที่มีอิทธิพลมากตํอผู๎บริโภค 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลมาแล๎ว
จากข้ันที่สอง ผู๎บริโภคจะเกิดความเข๎าใจและประเมินผลทางเลือกตํางๆ กระบวนการประเมิน
พฤติกรรมของผู๎บริโภคมีดังนี้ 
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
  3.2 ผู๎บริโภคจะให๎น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
นักการตลาดต๎องพยายามค๎นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
  3.3 ผู๎บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับสินค๎า เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู๎บริโภคข้ึนอยูํกับประสบการณ์ของผู๎บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได๎
เสมอ 
  3.4 ผู๎บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค๎า โดยผํานกระบวนการประเมินผล
เริ่มต๎นด๎วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ตราตํางๆ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมาก
ที่สุด และปัจจัยตํางๆ ที่เกิดขึ้นระหวํางประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ 
หลังจากประเมินทางเลือก กํอนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อ ในการตัดสินใจซื้อแตํ
ละครั้งผู๎บริโภคจะต๎องตัดสินใจในเรื่องตํางๆ ดังนี้ 
  1. เลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นหรือไมํ แท๎จริงแล๎วมี 3 ทางเลือก คือ ซื้อสินค๎านั้น   
ซื้อสินค๎าอ่ืนทดแทน หรือไมํซื้อเลย 
  2. ถ๎าซื้อจะซื้อยี่ห๎ออะไร 
  3. จะซื้อที่ไหน 
  4. จะซื้อจ านวนเทําใด 
  5. จะซื้ออยํางไร 
  นักการตลาดจะต๎องพยายามที่จะสร๎างแรงกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือ
บริการให๎เร็วขึ้น ซึ่งสามารถท าได๎ด๎วยวิธีการ คือ การให๎ผลตอบแทนสํวนเพ่ิม การสร๎างความแตกตําง 
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และการสร๎างความมั่นใจ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากท่ี
ผู๎บริโภคได๎ซื้อสินค๎าหรือบริการแล๎ว พฤติกรรมหลังการซื้อบางอยํางก็จะตามมา เชํน อาจซื้อเพ่ิมข้ึน 
หรืออาจประเมินการซื้อที่ได๎ตัดสินใจซื้อไปแล๎ว ในหลายกรณี เมื่อผู๎ซื้อสินค๎าหรือบริการอยํางหนึ่ง
อยํางใดไปแล๎ว ก็จะท าให๎แรงดลใจ ท าให๎เกิดการซื้อสินค๎าหรือบริการอีกอยํางตามมา 
 อยํางไรก็ตามผู๎บริโภคอาจมีการซื้อสิ้นค๎าครั้งเพ่ือที่จะสังเกตการเปลี่ยนแปลงและปรับปรุง
ของตัวสินค๎าให๎เป็นไปตามท่ีต๎องการและตามค าโฆษณาหรือไมํ สินค๎าผลิตตรงตามความต๎องการที่
หวังไว๎ไหม ถ๎าหากผู๎บริโภคประทับใจในตัวสินค๎าท าให๎เกิดการซื้อซ้ าและมีการบอกตํอในตัวสินค๎านี้
แปลวําอยูํในทิศทางบวก สํวนในทางตรงกันข๎ามถ๎าผู๎บริโภคไมํยอมรับในตัวสินค๎าอาจจะหันไปซื้อ
สินค๎าตัวอื่น ยี่ห๎ออ่ืน และไมํมีการบอกตํอ ก็แปลวําเป็นไปในทิศทางลบ 
 จากความหมายดังกลําวสามารถสรุปได๎วํา การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคต๎องอาศัย
กระบวนการตัดสินใจซื้อเข๎ามาชํวยในการตัดสินใจเลือกสินค๎าที่ดีท่ีสุด  โดยการรับรู๎ถึงขําวสารด๎วย
เครื่องมือด๎านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดทางเลือกให๎ตรงกับความ
ต๎องการของผู๎บริโภคและยังสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ภาพลักษณ์ของบริษัทเป็นการสร๎างความ
เชื่อมั่นและความจดจ าของตัวสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู๎ภาพลักษณ์ท่ีมีผล
ตํอการซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป ได๎ท าการศึกษาค๎นคว๎า และรวบรวมงานวิจัยตํางๆ ดังนี้ 
 ขนิษตา สังฆรักษ์ (2556) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ภาพลักษณ์กับความพึง
พอใจคุณภาพการให๎บริการของลูกค๎าธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ร๎อยเอ็ด ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาคือ การรับรู๎ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจในคุณภาพในการให๎บริการ 
กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาคือ ผู๎ที่เคยมาใช๎บริการธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสินในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดร๎อยเอ็ด โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ใช๎สถิติ
วิเคราะห์ข๎อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ และคําแปรปรวน ANOVA (One-Way Analysis of 
Variance) ผลของการวิจัยพบวําสํวนใหญํเป็นเพศหญิง ร๎อยละ 56.2 และเป็นเพศชายร๎อยละ 43.8  
มีอายุระหวําง 31-40 ปี ร๎อยละ 76.2 มีสถานภาพสมรส ร๎อยละ 80.0 มีการศึกษาสูงสุดอยูํในระดับ
ปริญญาตรี ร๎อยละ 71.0 ประกอบธุรกิจสํวนตัวหรือค๎าขาย ร๎อยละ 39.0 มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน
ระหวําง 15,001-20,000 บาท ร๎อยละ 59.5 ใช๎บริการของธนาคารออมสินมากท่ีสุด ร๎อยละ 43.2 
รองลงมาคือธนาคารกรุงไทย ร๎อยละ 37.0 และใช๎บริการเปิดบัญชีฝากเงินร๎อยละ 70.8 รองลงมาคือ
กู๎ยืมเงิน ร๎อยละ 16.2 ตามล าดับ การรับรู๎ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสิน   
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จากสมมติฐานพบวําการรับรู๎ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารออมสินอยูํในระดับมาก  
เมื่อพิจารณารายด๎าน ได๎แกํ ด๎านสถานที่ ด๎านองค์กร ด๎านบุคลากร ด๎านผลิตภัณฑ์/บริการ และด๎าน
การประชาสัมพันธ์ ตามล าดับ ความพึงพอใจในคุณภาพการให๎บริการของธนาคารกรุงไทยและ
ธนาคารออมสินของกลุํมตัวอยํางโดยภาพรวมอยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด๎านได๎แกํ ด๎านการ
ตอบสนองความต๎องการ ด๎านสิ่งที่สัมผัสได๎ ด๎านการให๎ความนําเชื่อถือหรือไว๎วางใจได๎ ด๎านความเห็น
อกเห็นใจ ผลวิเคราะห์พบวําการรับรู๎ภาพลักษณ์ด๎านองค์กร ด๎านบุคลากร มีการยอมรับความ       
พึงพอใจคุณภาพการให๎บริการของธนาคารอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จิตรลดา ศักดิ์ศรีพิพัฒน์ (2559) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ภาพลักษณ์
คุณภาพให๎บริการและความตั้งใจของผู๎ใช๎บัตรเครดิตธนาคารซีไอเอ็มบีไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาประกอบด๎วย ด๎านการรับรู๎ ภาพลักษณ์ตราสินค๎า คุณภาพบริการ การตั้งใจ
ซื้อ กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ได๎แกํ ผู๎ใช๎บัตรเครดิตธนาคารซีไอเอ็มบีไทยทั่วไปในเขต
กรุงเทพมหานคร ขนาดกลุํมตัวอยําง 400 คน โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล ใช๎สถิติในการวิเคราะห์ สถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน
โดยมีการวิเคราะห์ของคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยํางงํายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ ผลการวิจัยพบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นผู๎หญิงคิดเป็นร๎อยละ 71.25 อายุ 31-40 
ปี คิดเป็นร๎อยละ 38.75 สถานภาพโสด คิดเป็นร๎อยละ 60 ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี คิดเป็น
ร๎อยละ 79.50 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 40.50 อาชีพงานเอกชน 
พนักงานรับจ๎าง คิดเป็นร๎อยละ 73.25 ผู๎ใช๎บัตรเครดิตเพ่ือประโยชน์ด๎านใช๎แทนเงินสด คิดเป็นร๎อยละ 
55 บุคคลที่มีอิทธิพลในการสมัครบัตรเครดิตคือตนเอง คิดเป็นร๎อยละ 52.50 ผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบวํา การรับรู๎มีการยอมรับของผู๎ใช๎บัตรเครดิตของธนาคารซีไอเอ็มบีไทย คุณภาพการ
ให๎บริการมีการยอมรับของผู๎ใช๎บัตรเครดิตของธนาคารซีไอเอ็มบีไทยอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
สํวนภาพลักษณ์ตราสินค๎าไมํมีการยอมรับของผู๎ใช๎บัตรเครดิตของธนาคารซีไอเอ็มบีไทยอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 บุณยาพร สุขโข และยศดา กุลนิรัติศัย (2559) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์สํงผลตํอความเชื่อมั่น
ของตราสินค๎าเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ตัวแปรในการศึกษาประกอบด๎วย ปัจจัยด๎านภาพลักษณ์ ความ
เชื่อมั่น ศึกษาโดยเก็บข๎อมูลจากกลุํมประชากรที่มีอายุ 18-25 ปี ด๎วยวิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วย
แบบสอบถามจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบวําสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุระหวําง 18-21 ปี เป็นคน
ที่โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา มีรายได๎ต่ ากวํา 15,000 บาท 
สํวนใหญํมีความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน 1-2 ครั้งตํอสัปดาห์ สาเหตุในการบริโภค
เครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันเพ่ือคลายร๎อน การเลือกซ้ือสินค๎าตราอิชิตันจากความชอบสํวนตัว รับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันจากทางอินเตอร์เน็ต ซื้อเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันที่ร๎านสะดวก
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ซื้อ ร๎อยละ 87 ภาพลักษณ์สํงผลตํอความเชื่อมั่นในตราสินค๎าอิชิตันอยูํในระดับที่สํงผลมาก เมื่อ
พิจารณาภาพลักษณ์สํงผลตํอความเชื่อมั่นอยูํในระดับที่สํงผลมาก 3 ด๎าน ได๎แกํ ภาพลักษณ์ของอิชิตัน 
ภาพลักษณ์ของตัวสินค๎าอิชิตัน และภาพลักษณ์ในทัศนคติของผู๎ใช๎ตราสินค๎าอิชิตัน ในสํวนภาพลักษณ์
ที่สํงผลตํอความเชื่อมั่นในตราสินค๎าอิชิตัน โดยรวมอยูํระดับเห็นด๎วยมาก เป็นรายข๎อพบวําข๎าพเจ๎า
เชื่อมั่นในตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี ข๎าพเจ๎าให๎ความส าคัญตํอตราสินค๎าที่ใช๎ความชํวยเหลือสังคม 
และข๎าพเจ๎าเลือกสินค๎าจากตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ท่ีดี ในการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ท่ีสํงผลตํอความ
เชื่อมั่นในตราสินค๎าอิชิตัน ได๎แกํ 3 ด๎าน คือ ภาพลักษณ์ของอิชิตัน ภาพลักษณ์ของตัวสินค๎าอิชิตัน 
ภาพลักษณ์ในทัศนคติของผู๎ใช๎ตราสินค๎าอิชิตัน สํงผลตํอความเชื่อม่ันในตราสินค๎าอยํางมีนัยส าคัญ 
0.05 
 ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา (2557) ศึกษาเรื่องรูปแบบการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการที่สํงผล
ตํอการรับรู๎คุณคําตราสินค๎าระหวํางผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค๎าไทยกับตราสินค๎าตํางประเทศใน
ระบบขายตรง ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาประกอบด๎วย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คุณคําตรา
สินค๎า กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ได๎แกํ กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการรับรู๎ถึงผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางตราสินค๎าไทยและตราสินค๎าตํางประเทศ จ านวน 440 คน โดยแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ใช๎สถิติวิเคราะห์ข๎อมูลคือ ร๎อยละ, คําเฉลี่ย, สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน, T-test, F-test, Pairedt-test และ Multiple Linear Regression ผลการวิจัยพบวํา
ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นผู๎หญิง และมีอายุชํวง 15-30 ปี สํวนมากการศึกษาวุฒิปริญญาตรี 
อาชีพสํวนมากเป็นรับจ๎างเอกชน และรายได๎ตํอเดือนสํวนมากในชํวง 15,001-20,000 บาท ในเรื่อง
ความแตกตํางของการรับรู๎รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตรา
สินค๎าไทยและตราสินค๎าตํางประเทศในระบบขายตรงมีกลุํมเพศแตกตํางกัน กลุํมรายได๎ตํอเดือน
แตกตํางกัน สรุปได๎วําความแตกตํางของเพศ และรายได๎มีการรับรู๎รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค๎าไทยในระบบขายตรงโดยรวมไมํแตกตํางกัน ในสํวน
ของความแตกตํางของการรับรู๎รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตรา
สินค๎าไทยและตราสินค๎าตํางประเทศในระบบขายตรงมีกลุํมที่แตกตํางกันคือ ด๎านอายุ ด๎านการศึกษา 
ด๎านอาชีพ มีการรับรู๎รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค๎า
ไทยและตราสินค๎าตํางประเทศในระบบขายตรง โดยรวมแตกตํางกันทั้งสองตราสินค๎า การ
เปรียบเทียบการรับรู๎รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการระหวํางผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตรา
สินค๎าไทยกับตราสินค๎าตํางประเทศในระบบขายตรงโดยรวมแตกตํางกัน โดยผู๎ตอบแบบสอบถามมี
การรับรู๎รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค๎าไทยระบบขายตรงอยูํ
ในระดับมากในสํวนรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการระหวํางผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตรา
สินค๎าโดยผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค๎าไทยสํงผลตํอระดับคุณคําตราสินค๎าน๎อยกวําตราสินค๎า
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ตํางประเทศ โดยตราสินค๎าไทยมีคําสัมประสิทธิ์อยูํในระดับ 0.527 และตราสินค๎าตํางประเทศมีคํา
สัมประสิทธิ์อยูํในระดับ 0.762 และในสํวนรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการระหวําง
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค๎าไทย ซึ่งได๎แกํ ตราสินค๎ามีสทีน ตราสินค๎ากิฟฟารีน และตราสินค๎า
เอมสตาร์ และตราสินค๎าตํางประเทศ ซึ่งได๎แกํ ตราสินค๎าแอมเวย์ และตราสินค๎าซูเลียนในระบบขาย
ตรง สํงผลตํอการรับรู๎ระดับคุณคําตราสินค๎าของตราสินค๎าไทย และตราสินค๎าตํางประเทศ 
 ศศิวรรณ กลิ่นมาหอม (2559) ศึกษาเรื่ององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหารทะเลแบบจัดสํงถึง
ที่ของร๎านอาหารแหํงหนึ่งในเมืองพัทยา ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาประกอบด๎วย องค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค กลุํมตัวอยํางใน
การศึกษาครั้งนี้ได๎แกํ กลุํมประชากรที่อาศัยอยูํในเขตเมืองพัทยา จ านวน 400 คน โดยใช๎
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลใช๎สถิติวิเคราะห์ข๎อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาและ
สถิติเชิงอนุมานด๎วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยจากการทดสอบสมมติฐาน พบวํา 
ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อาศัยอยูํในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี มีอายุระหวําง 20-30 
ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท การศึกษาอยูํระดับปริญญาตรี มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนระหวําง 
20,001-30,000 บาท จากสมมติฐานด๎านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์สํงผลตํอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู๎บริโภคอาหารทะเลแบบจัดสํงถึงที่ของร๎านอาหารแหํงหนึ่งในเมืองพัทยา พบวําองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแบบจัดสํงถึงที่ของร๎านอาหารแหํงหนึ่งในเมืองพัทยา ซึ่งองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ด๎านประโยชน์หลัก ด๎านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด๎านผลิตภัณฑ์ควบ ด๎านศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหารทะเลแบบจัดสํงถึงที่ของ
ร๎านอาหารแหํงหนึ่งในเมืองพัทยา และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด๎านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังไมํมี
อิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหารทะเลแบบจัดสํงถึงที่ของร๎านอาหารแหํงหนึ่งใน
เมืองพัทยา และสมมติฐานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภคอาหารทะเลแบบจัดสํงถึงที่ของร๎านอาหารแหํงหนึ่งในเมืองพัทยา พบวําการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการที่แตกตํางกันสํงผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหารทะเลแบบ
จัดสํงถึงที่สํงผลทุกด๎าน ซึ่งการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด๎านโฆษณา ด๎านการ
ประชาสัมพันธ์ ด๎านการใช๎พนักงานขาย ด๎านการสํงเสริมการขาย ด๎านสื่อเคลื่อนที่ มีอิทธิพลตํอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหารทะเลแบบจัดสํงถึงท่ี 
 อาทิตยา กิจประเสริฐ (2557) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่สํงผลตํอ
ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง ตราสินค๎า อีซีโก เขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาประกอบด๎วย การรับรู๎และทัศนคติ สํวนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ได๎แกํ ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพที่เคย
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รับประทานอาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง ตราสินค๎า อีซีโก มากกวํา 1 ครั้ง โดยใช๎แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ใช๎สถิติวิเคราะห์ข๎อมูลคือสถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน 
ผลการวิจัยพบวํา สํวนใหญํเป็นเพศชาย มีอายุระหวําง 20-30 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษาที่มีรายได๎
ตั้งแตํ 10,001-20,000 บาท มีการศึกษาสํวนใหญํอยูํชํวงระดับปริญญาตรี ในทัศนคติตํอปัจจัยสํวน
ประสมการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์อยูํในเห็นด๎วยมากส าหรับประเด็นบรรจุภัณฑ์มีฉลากระบุสํวนผสม 
วิธีบริโภค วันเดือนปีผลิต และวันหมดอายุ ครบถ๎วนถูกต๎อง ด๎านราคาอยูํในเห็นด๎วยคํอนข๎างมากวํา
ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสินค๎าคูํแขํง เชํน S&P พรานทะเล สุรพลฟู้ดส์ ด๎านชํองทางการจัด
จ าหนํายอยูํในระดับเห็นด๎วยมากวําสถานที่จัดจ าหนํายมีความสะอาด การรับรู๎การสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการเมื่อพิจารณาในแตํละด๎านพบวํา ด๎านการโฆษณารับรู๎อยูํในระดับปานกลาง โดยรับรู๎จาก
สื่อโทรทัศน์ ด๎านการสํงเสริมการขายรับรู๎อยูํในระดับคํอนข๎างมาก โดยเฉพาะเรื่องการสะสมแสตมป์ 
7-11 เพ่ือเป็นสํวนลด ด๎านการประชาสัมพันธ์รับรู๎อยูํในระดับปานกลาง โดยเฉพาะเรื่องจัดกิจกรรม
เพ่ือสังคม เชํน การมอบเงินชํวยเหลือผู๎ประสบภัยน้ าทํวม ด๎านการตลาดทางตรงรับรู๎อยูํในระดับปาน
กลาง โดยเฉพาะเรื่องการเสนอขายทางเว็บไซต์บริษัท ด๎านการตลาดบนสังคมออนไลน์รับรู๎อยูํใน
ระดับปานกลางโดยที่มีการบอกเลําตํอจากเพ่ือสนิท/คนในครอบครัว พฤติกรรมผู๎บริโภค การตัดสินใจ
ซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง ตราสินค๎า อีซี่โก ในเขตกรุงเทพมหานครพบวํา 1. เหตุผลที่ใช๎ในการ
ตัดสินใจซื้อ อีซี่โก จากร๎าน 7-11 เพราะความสะดวกสบาย 2. ชํวงวันที่มาใช๎บริการสํวนใหญํจะ
ก าหนดวันที่แนํนอนไมํได๎ คือ ตามสะดวก 3. ชํวงเวลาที่มาใช๎บริการสํวนใหญํ คือ ชํวงเวลาระหวําง 
18.00-23.50 น. 4. เมนูอาหารที่ซื้อมารับประทานบํอยที่สุด คือ ประเภทข๎าว/กับข๎าว (ข๎าวผัดรสชาติ
ตํางๆ) ข๎าวกระเพราเนื้อตํางๆ ข๎าว แกงพะแนง ข๎าวแกงเขียวหวาน 5. แหลํงข๎อมูลที่รับรู๎เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ อีซี่โก มากท่ีสุด คือ โทรทัศน์ 6. ความถี่ในการบริโภคอยูํระหวําง 1-3 ครั้ง/เดือน 7. 
จ านวนปริมาณในการซื้ออยูํระหวําง 1-3 กลํอง/ครั้ง 8. คําใช๎จํายในการซื้อโดยเฉลี่ยเป็นจ านวนเงินอยูํ
ระหวําง 29-60 บาท แนวโน๎มการแสดงพฤติกรรมในการซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งตราสินค๎า อีซี่โก 
เขตกรุงเทพมหานครพบอยูํในระดับคํอนข๎างมาก คือมีแนวโน๎มจะกลับไปซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง อี
ซี่โก มาบริโภคซ้ า และรองลงมาคือแนวโน๎มความมั่นใจวําจะซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง อีซี่โก 
ถึงแม๎วําจะมีอาหารส าเร็จรูปตราสินค๎าอ่ืนๆ จ าหนําย และแนวโน๎มที่จะแนะน าท าให๎บุคคลอ่ืนที่
ตนเองรู๎จักซื้อผลิตภัณฑ์ อีซี่โก ในสํวนข๎อเสนอแนะผู๎ตอบแบบสอบถามได๎เสนอในเรื่องปริมาณน๎อย 
เมื่อรับประทานรสชาติไมํกลมกลํอม ในด๎านราคาแพงเกินไป และเพ่ิมเมนูของฮาลาล ในสํวนเรื่องของ
บรรจุภัณฑ์พบบํอยอาหารสุกไมํเสมอกัน มีโฆษณาน๎อย ความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการด๎านตํางๆ แนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็งตรา
สินค๎า อีซี่โก พบวําปัจจัยด๎านสํงเสริมการขายและด๎านการตลาดบนสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิง
บวก มีแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรู๎แชํแข็งตราสินค๎า อีซี่โก แตํปัจจัยด๎าน
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การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์เชิงลบกับแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแชํแข็ง
ตราสินค๎า อีซ่ีโก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ศึกษาเรื่องการรับข๎อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาประกอบด๎วยการรับข๎อมูลจากการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ รูปแบบการด าเนินชีวิต การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ได๎แกํ กลุํมผู๎ซื้อ หรือผู๎ที่เคยซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและอาศัยอยูํใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ใช๎
สถิติวิเคราะห์ข๎อมูลคือ คําความถ่ี คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงเส๎นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) ผลการวิจัยจากการทดสอบ
สมมติฐาน พบวําการรับข๎อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
ด๎านการสํงเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มสุขภาพ
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ในขณะที่ข๎อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ด๎านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
เพ่ือสุขภาพอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และรูปแบบการด าเนินชีวิตด๎านกิจกรรมมีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด๎านความสนใจและความคิดเห็น ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สุจิตรา ศรีเมืองบุญ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางด๎านการตลาดเชิงบูรณาการที่มีตํอการ
ตัดสินใจใช๎บริการโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษา
ประกอบด๎วยปัจจัยสํวนบุคคล ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ ปัจจัยอื่นๆ การตัดสินใจใช๎บริการ      
โฮมโปร กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ได๎แกํ ประชากรที่ใช๎บริการโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลสถิติ
วิเคราะห์ข๎อมูล คือคําความถี่ คําร๎อยละ คําเฉลี่ยสํวนเบียงเบนมาตรฐาน สถิติ T-Test สถิติ F-Test 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวํา ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ที่ประกอบ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได๎ตํอเดือน และระดับ
การศึกษาท่ีมีความแตกตํางกัน ไมํสํงผลอยํางมีนัยส าคัญทางด๎านสถิติตํอการตัดสินใจใช๎บริการของ  
โฮมโปรที่แตกตํางกัน ปัจจัยทางการตลาดเชิงบูรณาการด๎านโฆษณาประชาสัมพันธ์ และด๎าน
กระบวนการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎บริการของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.004 และ 0.000 ตามล าดับ และปัจจัยอื่นด๎าน
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ภาพลักษณ์สินค๎าและด๎านความไว๎วางใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎บริการของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.008 และ 0.000 
 จิลมิกา เจริญทนัง (2551) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตํอการซื้อ
อาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษา
ประกอบด๎วย ปัจจัยสํวนบุคคล การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ การตัดสินใจซื้อ กลุํมตัวอยํางใน
การศึกษาครั้งนี้ ได๎แกํ กลุํมผู๎บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการบริโภคอาหารแชํแข็งพร๎อม
รับประทานตั้งแตํ 1 ปีขึ้นไปในเขตพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยใช๎
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ใช๎สถิติวิเคราะห์ข๎อมูล คือ คําความถี่, ร๎อยละ, 
คําเฉลี่ย, สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สํวนในสมมติฐานที่ 1 ใช๎สถิติ คือ F-test สมมติฐานที่ 2 ใช๎สถิติ คือ 
เพียร์สันไคส์แควร์ (Pearson Chi-square) สมมติฐานที่ 3 ใช๎สถิติ คือ (Discriminant Analysis) 
ผลการวิจัยจากการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ปัจจัยสํวนบุคคลด๎านอาชีพและรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานพบวํา สามารถน าไปก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู๎บริโภค และการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการด๎านการโฆษณามีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานมากท่ีสุด 
รองลงมาได๎แกํประชาสัมพันธ์ การสํงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การใช๎พนักงานขายและการ
จัดกิจกรรมทางการตลาด โดยพบวําแตํละปัจจัยมีคําสัมประสิทธิ์เทํากัน 0.654, 0.337, 0.229, 
0.108, 0.053 และ 0.038 ตามล าดับ แตํถ๎าหากไมํมีการใช๎การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจะท า
ให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งพร๎อมรับประทานลดลงโดยมีคําคงที่ -5.456 
 ลลิตา ชูบัวทอง (2557) ศึกษาเรื่อง การศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ    
บูรณาการและปัจจัยทางการตลาดตํอการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารกรุงไทย สาขา
พัทยากลาง ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษา ประกอบด๎วย ปัจจัยสํวนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด๎าน
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และการตัดสินใจซื้อ กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในครั้งนี้ ได๎แกํ 
ประชากรลูกค๎าสินเชื่อที่สนใจทรัพย์สินรอการขายประเภทที่ดินเปลําของธนาคารกรุงไทย สาขาพัทยา
กลาง มีจ านวน 307 ตัวอยําง โดยใช๎แบบสอบถามปลายปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล
สถิติที่ใช๎ประกอบ คือ ความถ่ี, ร๎อยละ, การทดสอบที (T-test), การทดสอบเอฟ (F-test) และการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยจากการสมมติฐาน พบวํา 
ปัจจัยทางการตลาดในด๎านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของลูกค๎า
ธนาคารกรุงไทย สาขาพัทยากลาง ในระดับมาก และการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในด๎าน
ตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของลูกค๎าธนาคารกรุงไทย สาขา
พัทยากลาง แตํการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด๎านการโฆษณา การสํงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ์และการเผยแพรํขําว ไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของ
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ลูกค๎าธนาคารกรุงไทย สาขาพัทยากลาง อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 ซึ่งสามารถท านายการ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของลูกค๎าธนาคารกรุงไทย สาขาพัทยากลางได๎ร๎อยละ 3.2 

แสงเดือน วนิชด ารงศักดิ์ (2555) ศึกษาเรื่อง การรับรู๎ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการ ; 
กรณีศึกษาธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษา
ประกอบด๎วย ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ใช๎บริการ การรับรู๎ภาพลักษณ์ การรับรู๎คุณภาพบริการ กลุํมตัวอยําง
ในการศึกษาครั้งนี้ ได๎แกํ ผู๎ใช๎บริการธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
จ านวน 400 ราย โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ใช๎สถิติคือ คําความถ่ี, 
คําร๎อยละ, คําเฉลี่ย, คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ Independent Sample T-test, สถิติการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท าการทดสอบรายคูํวิธี LSD, ทดสอบความสัมพันธ์ 
(Pearson Correlation) ของระหวํางตัวแปรเรียกวําคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient ผลการวิจัยจากการทดสอบสมมติฐานพบวํา การใช๎
บริการแตกตํางกันมีผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคมของธนาคารเกียรตินาคิน
แตกตํางกัน และการใช๎บริการแตกตํางกัน มีผลตํอการรับรู๎คุณภาพการบริการในภาพรวมและด๎าน
ความเชื่อถือและไว๎วางใจได๎ ด๎านการตอบสนองความต๎องการของลูกค๎า ด๎านการรับประกันและด๎าน
การให๎ความส าคัญกับลูกค๎าของธนาคารเกียรตินาคินแตกตํางกัน สํวนการรับรู๎ภาพลักษณ์มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู๎คุณภาพบริการของธนาคารเกียรตินาคินมีความสัมพันธ์อยูํในระดับคํอนข๎าง
สูงถึงสูงมาก โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกในทิศทางเดียวกัน 
 นเรศร์ ภูฆัง (2555) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์บริษัทบริหารสินทรัพย์ กรุงเทพพาณิชย์ จ ากัด 
(บสก.) ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาประกอบด๎วย ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยพฤติกรรมการรับสื่อ 
และการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์การ กลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ ได๎แกํ ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแตํ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 ชุด โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข๎อมูล สถิติท่ีใช๎คือ ความถ่ี ร๎อยละ คําเฉลี่ย คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ใน
คําสถิติ t-test และวิเคราะห์คําสถิติ One Way ANOVA ซึ่งการทดสอบความแตกตํางระหวํางคํูโดย
ใช๎การวิเคราะห์ Post Hoc แบบ Least Significant Difference (LSD) ผลการวิจัยจากการทดสอบ
สมมติฐาน พบวํา ปัจจัยด๎านของประชากรศาสตร์ที่มีผลตํอระดับการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์กร ซึ่ง
จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได๎ตํอเดือน และอาชีพ พบวํา ในภาพรวมที่แตกตํางกันมี
ระดับการรับรู๎ภาพลักษณ์ บสก. ไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อด๎านอาชีพมี
การพิจารณารายด๎าน พบวํา มีเพียงด๎านความเชื่อมั่นองค์กร และด๎านผู๎บริหารที่กลุํมตัวอยํางที่มี
อาชีพที่ตํางกันมีระดับการรับรู๎ภาพลักษณ์แตกตํางกัน เมื่อมีการทดสอบความแตกตํางโดยวิธี LSD 
เป็นรายด๎าน พบวํา อาชีพที่แตกตํางกันมีระดับการรับรู๎ภาพลักษณ์ด๎านความเชื่อม่ันองค์กร และด๎าน
ผู๎บริหารแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ด๎านพฤติกรรมการเปิดรับข๎าวสาร บสก. มีผล
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กับภาพลักษณ์ของ บสก. ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารเรื่องระยะเวลา
การรู๎จัก บสก. ที่แตกตํางกันมีผลกับการรับรู๎ภาพลักษณ์ในด๎านผู๎บริการแตกตํางกัน และพฤติกรรม
การเปิดรับขําวสารผํานสื่อตํางๆ ที่แตกตํางกันมีผลกับการรับรู๎ภาพลักษณ์ในด๎านสินค๎าประเภท
อสังหาฯ แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผลที่ได๎จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องข๎างต๎นสรุปได๎วําการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการประกอบไปด๎วยการโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงาน การสํงเสริมการ
ขาย การให๎ขําวประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงและการรับรู๎ภาพลักษณ์ประกอบไปด๎วยด๎านองค์กร 
ด๎านพนักงาน ด๎านบริการ ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคมจากท่ีกลําวมาข๎างนําจะเป็นปัจจัยหนึ่งในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป ซึ่งการสรุปดังกลําวน าไปสูํสมมติฐานเกี่ยวกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการและการรับรู๎ภาพลักษณ์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป 
 
2.6 สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตร
แปรรูปในจังหวัดนนทบุรี 

สมมติฐานที่ 1.1 ด๎านการโฆษณาสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป 
สมมติฐานที่ 1.2 ด๎านการขายโดยใช๎พนักงานสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตร

แปรรูป 
สมมติฐานที่ 1.3 ด๎านการสํงเสริมการขายสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปร

รูป 
สมมติฐานที่ 1.4 การให๎ขําวประชาสัมพันธ์สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตร

แปรรูป 
สมมติฐานที่ 1.5 การตลาดขายตรงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป 
 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู๎ภาพลักษณ์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูปในจังหวัด
นนทบุรี 

สมมติฐานที่ 2.1 ด๎านองค์กรสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป 
สมมติฐานที่ 2.2 ด๎านพนักงานสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป 
สมมติฐานที่ 2.3 ด๎านการบริการสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป 
สมมติฐานที่ 2.4 ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคมสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตร

แปรรูป 
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2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.4 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์กรกับการตัดสินใจ

ซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป 
 

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากรูปภาพที่ 2.4 ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดข๎างต๎นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหวํางการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการและการรับรู๎ภาพลักษณ์ กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป (เสรี  
วงษ์มณฑา, 2540, หน๎า 28-29) ภายใต๎แนวความคิดเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ของ Armstrong & Kotler (2007,  p. 4) สํวนแนวคิดเรื่องการรับรู๎ภาพลักษณ์ (Robbins, 2003) 
และแนวคิดเรื่องการตัดสินใจของ (Kotler, 2000, pp. 176-178) ผลการวิจัยพบวํา การยอมรับการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในด๎านการโฆษณา ด๎านการสํงเสริมการขาย ด๎านการขายโดยใช๎

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
-การโฆษณา 
-การขายโดยพนักงาน 
-การสํงเสริมการขาย 
-การให๎ขําวประชาสัมพันธ์ 
-การตลาดขายตรง (เสรี  วงษ์มณฑา, 
2540, หน๎า 25) 
 

 
การตัดสินใจซื้อสินค้า 

เกษตรแปรรูป 
 

การรับรู้ภาพลักษณ์ 
-ด๎านองค์กร 
-ด๎านพนักงาน 
-ด๎านการบริการ 
-ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคม 
(พรทิพย์  พิมลสินธุ์,  (2545, หน๎า 55-57) 
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พนักงาน ด๎านการให๎ขําวประชาสัมพันธ์ ด๎านการตลาดขายตรง ด๎านการให๎ขําวประชาสัมพันธ์ และ
การรับรู๎ภาพลักษณ์ในด๎านองค์กร ด๎านการให๎บริการ ด๎านพนักงาน  ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคม 
โดยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป ซึ่งน ามาประยุกต์ใช๎กับงานวิจัย ในครั้งนี้ 
เพ่ือใช๎เป็นแนวทางในการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู๎ภาพลักษณ์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป โดยตั้งสมมติฐานและท าการศึกษาตัวแปรแตํละตัววํามีความ
สอดคล๎องกันอยํางไรตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรแปรรูป ดังนั้นจึงน าข๎อมูลการวิจัยมาประยุกต์ใช๎
กับการปรับปรุงและวางแผนพัฒนาธุรกิจให๎ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ จากรูปภาพ 2.4 
ข๎างต๎น 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป จังหวัดนนทบุรี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงส ารวจ (Suruey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลมีขั้นตอนการวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 
3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยนี้ ได้ศึกษากับประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.1.1 ประชากร ได้แก่ ประชาชนทั่วไปที่ที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยจังหวัดนนทบุรี
ประกอบด้วย 6 อ าเภอทั้งหมด เนื่องจากไม่สามารถหาจ านวนประชากรที่ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปได้ 
จึงค านวณประชากรจากจ านวนประชากรทั้งหมดที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรีแทน  ซึ่งมีจ านวน
ประชากร 1,173,870 คน (กรมการปกครองส่วนภูมิภาคจังหวัดนนทบุรี, 2557) 

โดยใช้สูตร Yamane (1973, pp. 727-729)  
ตามสมการ     n          =           N 

                                             1 + Ne2    
เมื่อ n  คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

    N  คือ ขนาดประชากร 
    e  คือ คลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง เช่น 
 ระดับความเชื่อม่ัน 90% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.10      

ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 (ปกตินิยมระดับ
ความเชื่อมั่น 95%)  

 ระดับความเชื่อมั่น 99% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.01                         
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     n          =           N 
                                             1 + Ne2    
 แทนค่าในสูตรได้ดังนี้ 
                       n           =             1,173,870 
                                           1 + (1,173,870) (0.05)2 
                       n           =     399.863 คน 

400       คน 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชาชนที่อาศัยในเขต จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่ม

ตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปโดยใช้สูตร ยามาเน่ (Yamane, 1973, pp. 727-729) ได้จ านวน 400 คน 
หลังจากนั้นท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ (Stratified Sampling) ตามอ าเภอที่ประชาชนอยู่อาศัย 
จ านวน 6 อ าเภอ ซึ่งจะท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างดังตาราง  
 
ตารางที ่3.1 : จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

อ าเภอ ประชากร กลุ่มตัวอย่าง 

1. เมืองนนทบุรี 359,882 123 

2. บางกรวย 122,033 42 

3. บางใหญ่ 135,171 46 

4. บางบัวทอง 259,337 88 

5. ไทรน้อย 61,229 21 

6. ปากเกร็ด 236,218 80 

รวม 1,173,870 400 

 
ที่มา : กรมการปกครองส่วนภูมิภาค. (2557). ส ำนักงำนบริหำรยุทธศำสตร์กลุ่มภำคกลำงตอนบน 1. 

สืบค้นจาก http://www.osmnorthcentral1go.th/nonthaburi/about.  
 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ที่มีท้ังค าถามแบบปลายปิด โดยให้ผู้ตอบกรอก
แบบสอบถามด้วยตัวเอง ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 7 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป มีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด จ านวน 8 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและ
การรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การขายตรง และ ด้านองค์กร ด้านพนักงาน ด้าน
การให้บริการ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม จ านวน 40 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ลักษณะของแบบสอบถาม
เป็นค าถามปลายปิด จ านวน 9 ข้อ  

ลักษณะแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด  ในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 แบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนในการวัดความคิดเห็นเป็น 5 ช่วงเท่าๆ 
กัน ซึ่งมีล าดับความเห็น ดังนี้ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสิทธุ์, 2544) 
   5 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
   4 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก 
   3 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
   2 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อย 
   1 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
 ซึ่งสามารถน ามาก าหนดเกณฑ์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค จากการค านวณอันตรภาพชั้น 
ได้ดังนี้ 

อันตรภาคชั้น   = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                        จ านวนระดับ 
     = 5 - 1 
        5 
     = 0.80 
 จากการค านวณดังกล่าว สามารถน ามาก าหนดเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น ได้ดังนี้ 
   คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
   คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก 
   คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
   คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อย 
   คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
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3.3 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 วิธีการสร้างแบบสอบถามและการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ มีดังนี้ 
 1. ศึกษาค้นคว้าเอกสาร หนังสือและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการและการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
 2. สร้างและปรับปรุงแบบสอบถาม ท าการร่างแบบสอบถามแต่ละส่วนโดยค านึงถึง
วัตถุประสงค์และสมมุติฐานของการวิจัย 
 3. ทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) โดยออกแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจากประชากรที่เป็น
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพ่ือทดสอบความเข้าใจในค าถามของผู้ตอบ ทั้งนี้ขอให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแบบสอบถาม 
 4. น าผลที่ได้จากการทดสอบขั้นต้น น ามาปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 5. ออกแบบสอบถามเพ่ือทดลองเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 40 ราย แล้วหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบัค (Cornbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือวัดค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถามและปรับปรุงแบบสอบถามให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัคจะต้องมากกว่า 0.6 จากการตรวจสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคอยู่ใน
เกณฑ์ที่ยอมรับได้ คือมีค่ามากกว่า 0.6 (Nunnally, 1967) 
 6. น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีลักษณะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จึงต้องมี
การวัดความเชื่อถือได้หรือสอดคล้องภายใน โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
(Cronbachs’ Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548) 
 การค านวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 

α =   k r    
        1 + (k – 1) r 

 โดยที่ α แทน ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
  r แทน ค่าเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างค าถามต่างๆ 
  K แทน จ านวนค าถาม 
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ตารางที่ 3.2 : ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามส าหรับ 40 ชุดและ 400 ชุด 
 

ปัจจัย 
จ านวนข้อ
ค าถาม 

Cronbachs’ Alpha Cronbachs’ Alpha 

กลุ่มทดลอง n = 40 กลุ่มทดลอง n = 400 

แบบสอบถามท้ังฉบับ 64  0.948 0.913 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 22 0.912 0.873 

- การโฆษณา 7 0.773 0.762 

- การขายโดยพนักงานขาย 5 0.932 0.902 

- การส่งเสริมการขาย 3 0.738 0.827 

- การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 3 0.613 0.635 

- การตลาดขายตรง 4 0.724 0.718 

การรับรู้ภาพลักษณ์ 18 0.914 0.941 

- ด้านองค์กร 3 0.914 0.887 

- ด้านพนักงาน 5 0.936 0.881 

- ด้านการให้บริการ 5 0.918 0.880 

- ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 5 0.939 0.908 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแปรรูปการเกษตร 9 0.945 0.877 

  
ตารางที่ 3.2 ค่าความเชื่อมั่นรวมด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ 0.912  

และค่าความเชื่อมั่นรวมด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ คือ 0.914 เมื่อเปรียบเทียบกับ (Nunnally, 1967) 
ซึ่งได้ระบุว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาไม่ควรต่ ากว่า 0.06 ดังนั้น เครื่องมือแบบสอบถามที่สร้างขึ้นจึงอยู่
ในเกณฑ์ที่สามารถน าไปใช้ได้  
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวมรวมข้อมูลสามารถท าได้โดย น าแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างวิจัย คือ ของ
ประชากรทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่างวิจัยคือ จ านวนตัวอย่าง 400 คน และ
ท าตรวจสอบข้อมูลจากนั้น บันทึกจัดเก็บข้อมูลที่ได้ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คนโดยมีข้ันตอนในการด าเนินการ ดังนี้ 

1.1 ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
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1.2 ผู้วิจัยได้ลงพื้นท่ีตามร้านอาหาร หมู่บ้าน ตามห้างสรรพสินค้า (เซนทรัลรัตนา 
ธิเบศร์ เซนทรัลเวต์สเกต) เนื่องจากเป็นแหล่งเศรษฐกิจและมีผู้คนหลากหลายที่สามารถเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างใน 6 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมือง 
อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอปากเกร็ด อ าเภอไทรน้อย อ าเภอบางกรวย และอ าเภอบางบัวทอง จังหวัด
นนทบุรี แจกแบบสอบถามพร้อมรอรับแบบสอบคืน 

1.3 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจนครบตามจ านวน 
1.4 น าแบบสอบถามฉบับที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์มาท าการลงรหัสเพ่ือน าไป

ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS เพ่ือวิเคราะห์และแปรผลข้อมูลทางสถิติต่อไป 
        1.5 หาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของค าถามในแบบสอบถามโดยวิธีสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน     
ได้จากการสุ่มตัวอย่างประชากรทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี ค่าความเชื่อมั่นรวมด้านการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ 0.873 และค่าความเชื่อมั่นรวมด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ คือ 
0.877 เมื่อเปรียบเทียบกับ (Nunnally, 1967) ซึ่งได้ระบุว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาไม่ควรต่ ากว่า 0.06 

  
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
แปรรูปในจังหวัดนนทบุรี น าข้อมูลจากแบบสอบถามมาท าการรวบรวมและตรวจสอบความถูกต้อง
สมบูรณ์ จากนั้นท าการประมวลผลโดยใชว้ิธีวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ซึ่งใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ผลค่าสถิติต่างๆ แล้วแสดงผลการ
วิเคราะห์ในรูปตารางประกอบค าอธิบายเชิงเหตุผล 
 สถิติที่ใช้เพื่อตอบวัตถุประสงค์ในการศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคล และการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการกับการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ดังนี้ 
 1.สถิติเชิงพรรณนา  ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้คือ 

1.1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค่าสถิติที่ใช้ คือ ความถี่ 
(Frequencies) และร้อยละ (Percentage) 

1.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ได้แก่ ค าถามที่ใช้ในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้ตัดสินใจซื้อ ค่าสถิติที่ใช้ คือ ความถ่ี (Frequencies) และร้อยละ (Percentage) 

1.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา, การขายโดย
พนักงาน, การส่งเสริมการขาย, การให้ข่าวประชาสัมพันธ์, การตลาดขายตรง ค่าสถิติที่ใช้ คือ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 



49 

1.4 การรับรู้ภาพลักษณ์ ได้แก่ ด้านองค์กร, ด้านพนักงาน, ด้านการบริการ, ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมค่าสถิติท่ีใช้ คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

1.5 การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ค่าสถิติที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2.สถิติเชิงอ้างอิง  
  2.1 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติอ้างอิง (Inference Statistics) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปเป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ผลค่าสถิติต่างๆ แล้วแสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตาราง
ประกอบค าอธิบายเชิงเหตุผล 

เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับตัวแปรหลายตัว ซึ่งในที่นี้
คือความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทางตลาด และการรับรู้
ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยวิเคราะห์การ
ค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Coefficient) 
โดยผู้วิจัยได้ก าหนดระดับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้
ภาพลักษณ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปไว้ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2549) 
   คะแนนระหว่างระดับความสัมพันธ์ 

(-1.000) – (-0.800) หรือ (0.800) – (1.000) มากที่สุด 
(-0.799) – (-0.600) หรือ (0.600) – (0.799) มาก 
(-0.599) – (-0.400) หรือ (0.400) – (0.599) ปานกลาง 
(-0.399) – (-0.200) หรือ (0.200) – (0.399) น้อย 
(-0.199) – (-0.001) หรือ (0.001) – (0.199) น้อยที่สุด 

     0   ไม่มีความสัมพันธ์ 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นบวก (+) หมายความว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางเดียวกัน ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นลบ (-) หมายความว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันในทิศทางตรงกันข้าม 
 3. การวิเคราะห์โดยการอธิบายผลการศึกษาเพ่ือทดสอบการส่งผลต่อระหว่างตัวแปรอิสระ
หลายตัวได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีในด้านการโฆษณา ด้านการขาย
โดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านกาให้ข่าวประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรงและ
ปัจจัยด้านการรับรู้ภาพลักษณ์มีในด้านองค์กร ด้านพนักงาน ด้านการให้บริการ และด้านความ
รับผิดชอบทางสังคม ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคตัวแปรตามหนึ่งตัวคือการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปร
รูป เป็นการมาตรวัดอันตรภาคและเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างของตัวแปรอิสระดังกล่าวในแต่ละ
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ด้านมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
บทนี้ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อเป็นการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐาน ที่เกี่ยวข้องกับ

ตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม จากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด      
ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยของการรับรู้ภาพลักษณ์ 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาครั้งนี้ท าการเก็บแบบสอบถามกับตัวอย่าง จ านวน 400 คนโดยน าข้อมูลที่รวบรวม

ได้มาท าการประมวลผล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ ซึ่งผลการศึกษา
มีดังต่อไปนี้ 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 ข้อสามารถสรุปข้อมูลได้ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.1 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 140 35.00 
หญิง 260 65.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 65.00 รองลงมาคือ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 35.00 
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ตารางที่ 4.2 : แสดงจ านวนและร้อยละของตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 26 6.50 
21 – 30 ปี 100 25.00 
31 – 40 ปี 165 41.25 
41 – 50 ปี 64 16.00 
51 – 60 ปี 29 7.25 
61 ปีขึ้นไป 16 4.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.2 ข้อมูลอายุของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปีคิดเป็น

ร้อยละ 41.25 รองลงมาคืออายุ 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.00และน้อยที่สุดคืออายุ 61 ปีขึ้นไป 
คิดเป็นร้อยละ 4.00 

 
ตารางที่ 4.3 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

อนุปริญญา 102 25.50 
ปริญญาตรี 241 60.25 
ปริญญาโท 49 12.25 
ปริญญาเอก 8 2.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 ข้อมูลระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60.25รองลงมาคืออนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 25.50 และน้อย
ที่สุดคือปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 2.00 
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ตารางที่ 4.4 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 189 47.25 
สมรส 182 45.50 

หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 29 7.25 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่ 4.4 ข้อมูลสถานภาพสมรสของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่มีสถานภาพ

โสด คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมาคือ สมรส คิดเป็นร้อยละ 45.50 และหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ คิด
เป็นร้อยละ 7.25 
 
ตารางที่ 4.5 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
 

จ านวนสมาชิกในครัวเรือน จ านวน ร้อยละ 

1 – 2 คน 80 20.00 
3 – 4 คน 205 51.25 
5 คนขึ้นไป 115 28.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 ข้อมูลจ านวนสมาชิกในครัวเรือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่มี

สมาชิกในครัวเรือน 3 – 4 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมาคือ 5 คนขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 28.75 
และ 1 – 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 

 
 
 
 
 
 
 



54 

ตารางที่ 4.6 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ 47 11.75 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 142 35.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 51 12.75 
ธุรกิจส่วนตัว 55 13.75 
ค้าขาย 13 3.25 
รับจ้าง 33 8.25 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน 23 5.75 
อ่ืนๆ 36 9.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.6 ข้อมูลอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัวคิดเป็นร้อยละ 13.75และน้อยที่สุดคือ 
ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 3.25 

 

ตารางที่ 4.7 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 103 25.75 
15,001 - 30,000 บาท  196 49.00 

30,001 - 40,000 บาท 45 11.25 
40,001 - 50,000 บาท 26 6.50 
50,001 - 60,000 บาท 11 2.75 

60,001 บาทขึ้นไป 19 4.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.7 ข้อมูลรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้ 

15,001 - 30,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมาคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 25.75 และน้อยที่สุดคือ 50,001 - 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.75 
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4.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 8 ข้อ สามารถสรุปข้อมูลได้ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.8 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามการซื้อสินค้าเกษตร 
        แปรรูป 

 

สินค้าเกษตรแปรรูป จ านวน ร้อยละ 

อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง 92 23.00 
อาหารธัญพืช 58 14.50 

น้ าพริกส าเร็จรูป 37 9.25 
ผลไม้กระป๋อง 44 11.00 

ผลไม้อบแห้ง , ผลไม้แช่อิ่ม 38 9.50 
ขนมขบเคี้ยว 74 18.50 

เครื่องดื่มแปรรูป 52 13.00 
อ่ืนๆโปรดระบุ 5 1.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 ข้อมูลการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่

ซื้อสินค้าอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง คิดเป็นร้อยละ 23.00 รองลงมาคือ ขนมขบเคี้ยว คิดเป็นร้อยละ 
18.50 และน้อยที่สุดคืออ่ืนๆ (ไอศรีม) คิดเป็นร้อยละ 1.25 

 
ตารางที่ 4.9 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามผู้ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
 

ผู้ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป จ านวน ร้อยละ 

ซื้อด้วยตนเอง 257 64.25 
บุคคลในครอบครัว 127 31.75 

เพ่ือน 13 3.25 
อ่ืนๆโปรดระบุ 3 0.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.9ข้อมูลผู้ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปพร้อมรับประทานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลงมาคือ บุคคลใน
ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 31.75 และน้อยที่สุดคืออ่ืนๆ(น้า, ป้า) คิดเป็นร้อยละ 0.75 

 
ตารางที่ 4.10 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความถี่ในการซื้อสินค้า

เกษตรแปรรูป 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป จ านวน ร้อยละ 

ทุกวัน 59 14.75 
สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง 109 27.25 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 49 12.25 
เดือนละ 1 ครั้ง 34 8.50 

ไม่แน่นอน 149 37.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.10 ข้อมูลความถ่ีในการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า

ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าไม่แน่นอน คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมาคือ สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
27.25 และน้อยที่สุดคือเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8.50 

 
ตารางที่ 4.11 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามราคาต่อครั้งในการซื้อ

สินค้าเกษตรแปรรูป 
 

ราคาต่อครั้งในการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 100 บาท 139 34.75 
101 - 300 บาท 181 45.25 
301 - 500 บาท 49 12.25 

501 - 1,000 บาท 25 6.25 
มากกว่า 1,000 บาทขึ้นไป 6 1.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.11ข้อมูลราคาต่อครั้งในการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าส่วนใหญ่ซื้อครั้งละ 101 - 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.25 รองลงมาคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
100 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.75 และน้อยที่สุดคือมากกว่า 1,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 1.50 

 
ตารางที่ 4.12 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรูปลักษณ์ของสินค้า

เกษตรแปรรูปที่ชื่นชอบ 
 

รูปลักษณ์ของสินค้าเกษตรแปรรูป จ านวน ร้อยละ 

สีสันสดใสน่าทาน 92 23.00 
ทานแล้วไม่เลอะเทอะ 138 34.50 

ขนาดพอดีค า 74 18.50 
ผลิตภัณฑ์สวยงาม 58 14.50 

อ่ืนๆโปรดระบุ 38 9.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.12 ข้อมูลรูปลักษณ์ของสินค้าเกษตรแปรรูปที่ชื่นชอบของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่าส่วนใหญ่ชื่นชอบเพราะทานแล้วไม่เลอะเทอะ คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมาคือ สีสันสดใสน่า
ทาน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และน้อยที่สุดคืออื่นๆ( สามารถน าบรรจุภัณฑ์ไปรีไซเคิลได้) คิดเป็นร้อย
ละ 9.50 

 

ตารางที่ 4.13 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสาเหตุที่เลือกซ้ือสินค้า
เกษตรแปรรูป 

 

สาเหตุที่เลือกซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป จ านวน ร้อยละ 

ติดใจในรสชาติ 212 53.00 
ชอบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 30 7.50 

เป็นอาหารกินเล่น 73 18.25 
อยากลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 46 11.50 

ซื้อฝากเพ่ือน/ญาติ 32 8.00 
อ่ืนๆโปรดระบุ 7 1.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.13 ข้อมูลสาเหตุที่เลือกซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเพราะติดใจในรสชาติ คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมาคือ เป็นอาหารกินเล่น คิดเป็น
ร้อยละ 18.25 และน้อยที่สุดคืออื่นๆ (ราคา)คิดเป็นร้อยละ 1.75 

 
ตารางที่ 4.14 : แสดงจ านวนและร้อยละของตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานที่ท่ีซื้อสินค้าเกษตร

แปรรูป 
 

สถานที่ท่ีซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป จ านวน ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า (เช่น เดอะมอลล์, เซ็นทรัล) 107 26.75 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต (เช่น ท็อป) 60 15.00 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต (เช่น บิ๊กซี ,โลตัส) 96 24.00 
ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7 – Eleven) 125 31.25 

อ่ืนๆโปรดระบุ 12 3.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.14 ข้อมูลสถานที่ที่ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วน

ใหญ่ซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ คิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 26.75 
และน้อยที่สุดคืออ่ืนๆ (ร้านขายของช า)คิดเป็นร้อยละ 3.00 

 

ตารางที่ 4.15 : แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามแบรนด์ของสินค้าเกษตร
แปรรูปที่ชื่นชอบ 

 
แบรนด์ของสินค้าเกษตรแปรรูป จ านวน ร้อยละ 

แบรนด์ดังที่เป็นที่รู้จัก 204 51.00 
แบรนด์OTOP 74 18.50 

แบรนด์โครงการหลวง 98 24.50 
อ่ืนๆโปรดระบุ 24 6.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.15 ข้อมูลแบรนด์ของสินค้าเกษตรแปรรูปที่ชื่นชอบของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าส่วนใหญ่ชอบแบรนด์ดังที่เป็นที่รู้จัก คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ แบรนด์โครงการหลวง
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 คิดเป็นร้อยละ 24.50 และน้อยที่สุดคืออ่ืนๆ (สินค้าเกษตรแปรรูปที่ไม่มีแบรนด์ระบุ)คิดเป็น
ร้อยละ 6.00 

 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ในการศึกษาข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการได้ท าการศึกษา จ านวน 5 ด้าน รวมทั้งสิน 22 ข้อค าถาม ได้ผลการศึกษาดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.16 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของการ 

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 
การโฆษณา 3.49 0.630 เห็นด้วยมาก 

การขายโดยใช้พนักงาน 3.90 0.698 เห็นด้วยมาก 
การส่งเสริมการขาย 3.80 0.782 เห็นด้วยมาก 

การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 3.70 0.681 เห็นด้วยมาก 
การตลาดขายตรง 3.24 0.761 เห็นด้วยปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 3.61 0.490 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.16 ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

โดยรวมในระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.61 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า
ด้านการขายโดยใช้พนักงานระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.90 รองลงมาคือด้าน
การส่งเสริมการขายระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 และน้อยที่สุดคือด้าน
การตลาดขายตรงมีระดับความเห็นด้วยปานกลางคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 
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ตารางที่ 4.17 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของ
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา 

 

ด้านการโฆษณา ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 
สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ 3.64 1.029 เห็นด้วยมาก 
สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางวิทยุ 3.28 1.076 เห็นด้วยปานกลาง 
สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางหนังสือพิมพ์ 3.36 0.984 เห็นด้วยปานกลาง 
สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางนิตยสาร 3.42 0.939 เห็นด้วยมาก 
สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาจากโบรชัวร์ 3.58 0.917 เห็นด้วยมาก 
สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาจากโปสเตอร์ที่
ติดตามสถานที่ต่างๆ 

3.52 0.947 เห็นด้วยมาก 

สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาจากสื่อออนไลน์ 3.61 0.978 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.49 0.630 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.17 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ

โฆษณาโดยรวมในระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.49  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม
พบว่า สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์มีระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็น
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.64 รองลงมาคือสินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาจากสื่อออนไลน์มีระดับความ
คิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 และน้อยที่สุดคือสินค้าแปรรูปการเกษตรที่มีการโฆษณา
ผ่านทางวิทยุมีระดับความคิดเห็นด้วยปานกลางคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 
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ตารางที่ 4.18 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของ  
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 
พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการบริการที่ดี 3.84 0.816 เห็นด้วยมาก 
พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีอัธยาศัยที่ดี
และพูดจาสุภาพ 

3.88 0.791 เห็นด้วยมาก 

พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการแต่งกายที่
เหมาะสมและสะอาด 

3.86 0.828 เห็นด้วยมาก 

พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ 

3.93 0.817 เห็นด้วยมาก 

พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปให้ค าอธิบายและ
แนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

3.97 0.868 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.90 0.698 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที่ 4.18 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ

ขายโดยใช้พนักงานโดยรวมระดับความคิดเห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.90 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อค าถามพบว่า พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปให้ค าอธิบายและแนะน าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์มีระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.97  รองลงมาคือพนักงานของ
บริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจมีระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็น
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และน้อยที่สุดคือพนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการบริการที่ดีมีระดับ
ความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 
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ตารางที่ 4.19 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของ
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย 

 

ด้านการส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 
สินค้าเกษตรแปรรูปมีการลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาล 3.90 0.893 เห็นด้วยมาก 
สินค้าเกษตรแปรรูปมีการแจกสินค้าตัวอย่างตามบูธ
ต่างๆ 

3.87 0.910 เห็นด้วยมาก 

สินค้าเกษตรแปรรูปมีการให้ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบ
ตามจ านวน 

3.64 0.919 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.80 0.782 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที่ 4.19 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ

ส่งเสริมการขายโดยรวมระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.80 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
ค าถามพบว่าสินค้าเกษตรแปรรูปมีการลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลมีระดับความคิดเห็นด้วยมากคิด
เป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.90 รองลงมาคือสินค้าเกษตรแปรรูปมีการแจกสินค้าตัวอย่างตามบูธต่างๆมี
ระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และน้อยที่สุดสินค้าเกษตรแปรรูปมีการให้
ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบตามจ านวนมีระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 

 
ตารางที่ 4.20 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของ

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 
 

ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 
สินค้าเกษตรแปรรูปมีการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์
จากสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

3.64 0.882 เห็นด้วยมาก 

สินค้าเกษตรแปรรูปมีการจัดงานแสดงสินค้าเกษตรแปรรูป 3.90 0.808 เห็นด้วยมาก 
สินค้าเกษตรแปรรูปมีการเปิดตัวสินค้าฝ่ายบุคคลที่มี
ชื่อเสียง/ดาราที่สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี 

3.57 0.986 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.70 0.681 เห็นด้วยมาก 
 



63 

จากตารางที่ 4.20 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ให้ข่าวประชาสัมพันธ์โดยรวมระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.70  เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อค าถามพบว่า สินค้าเกษตรแปรรูปมีการจัดงานแสดงสินค้าเกษตรแปรรูปมีระดับความคิดเห็น
ด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.90  รองลงมาคือสินค้าเกษตรแปรรูปมีการโฆษณาเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์/นิตยสารมีระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.64 และน้อยที่สุดสินค้าเกษตรแปรรูปมีการเปิดตัวสินค้าฝ่ายบุคคลที่มีชื่อเสียง/ดาราที่
สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดีมีระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.57 
 
ตารางที่ 4.21 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของ

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดขายตรง 
 

ด้านการตลาดทางตรง ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 

ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปผ่านทางแค็ตตาล็อค 2.67 1.210 เห็นด้วยปานกลาง 
ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปผ่านทางไปรษณีย์ 2.63 1.193 เห็นด้วยปานกลาง 
สนใจสินค้าเกษตรแปรรูปจากบูธที่ให้ชิมฟรีตามสถานที่
ต่างๆ และการสาธิต 

3.75 0.873 เห็นด้วยมาก 

สนใจสินค้าเกษตรแปรรูปที่ออกร้านตามเทศกาลงาน
ต่างๆ ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้า 

3.90 0.793 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.24 0.761 เห็นด้วยปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.21 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน

การตลาดขายตรงโดยรวมระดับความคิดเห็นด้วยปานกลางคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.24 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อค าถามพบว่า สนใจสินค้าเกษตรแปรรูปที่ออกร้านตามเทศกาลงานต่างๆ ท าให้เกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้ามีระดับความคิดเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.90 รองลงมาคือสนใจ
สินค้าเกษตรแปรรูปจากบูธที่ให้ชิมฟรีตามสถานที่ต่างๆ และการสาธิตมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก
คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และน้อยที่สุดคือซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปผ่านทางไปรษณีย์มีระดับความ
คิดเห็นด้วยปานกลางคิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.63 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ 
ในการศึกษาข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ได้ท าการศึกษา จ านวน 4 

ด้าน รวมทั้งสิ้น 18 ข้อค าถาม ได้ผลการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.22 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยของ
การรับรู้ภาพลักษณ์ 

 
การรับรู้ภาพลักษณ์ ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 

ด้านองค์กร 3.69 0.856 เห็นด้วยมาก 
ด้านพนักงาน 3.79 0.684 เห็นด้วยมาก 

ด้านการให้บริการ 3.76 0.724 เห็นด้วยมาก 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 3.67 0.827 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.73 0.639 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.22 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมในระดับความเห็นด้วย

มากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.73  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านพนักงานมีระดับความเห็นด้วย
มากคิดค่าเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.79 รองลงมาคือ ด้านการให้บริการมีระดับความเห็นด้วยมากคิด
เป็นค่าเฉลี่ย 3.76 และน้อยที่สุดคือด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็น
ค่าเฉลี่ย 3.6 

 

ตารางที่ 4.23 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้  
ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 

 
ด้านองค์กร ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีความ
มั่นคงน่าเชื่อถือ 

3.78 0.902 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีความ
ชั้นน าทางสินค้าเป็นอย่างดี 

3.71 0.907 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีการ
บริหารจัดการที่โปร่งใสในการท าธุรกิจ 

3.59 1.027 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.69 0.856 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางที่ 4.23 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวมระดับ
ความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.69 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถามพบว่า บริษัทที่ผลิตและ
จัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีความมั่นคงน่าเชื่อถือมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ 3.78 รองลงมาคือบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีความชั้นน าทางสินค้าเป็น
อย่างดีมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.71 และน้อยที่สุดบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแปรรูปมีการบริหารจัดการที่โปร่งใสในการท าธุรกิจมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็น
ค่าเฉลี่ย 3.59  

 
ตารางที่ 4.24 : ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้

ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน 
 

ด้านพนักงาน ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 

พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีความรู้
ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดี 

3.76 0.843 เห็นด้วยมาก 

พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีความตั้งใจ 
ซื่อสัตย์และเอาใจใส่ในการท างานเป็นอย่างดี 

3.77 0.804 เห็นด้วยมาก 

พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีมนุษยสัมพันธ์
ที่ดีกิริยามารยาทสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส เป็นมิตรกับ
ลูกค้า 

3.85 0.795 เห็นด้วยมาก 

พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการให้บริการ
อย่างรวดเร็ว 

3.81 0.836 เห็นด้วยมาก 

พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีจ านวน
เพียงพอส าหรับการให้บริการแนะน าสินค้าเกษตรแปร
รูปได้เป็นอย่างดี 

3.78 0.872 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.79 0.684 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที ่4.24 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านพนักงานโดยรวมระดับ

ความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถามพบว่า พนักงานของบริษัท
สินค้าเกษตรแปรรูปมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกิริยามารยาทสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส เป็นมิตรกับลูกค้ามีระดับ
ความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.85 รองลงมาคือพนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูป
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มีการให้บริการอย่างรวดเร็วมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.81 และน้อยที่สุดคือพนักงาน
ของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีความรู้ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดีมีระดับความเห็นด้วย
มากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.76 
 
ตารางที่ 4.25 : ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้

ภาพลักษณ์ด้านการให้บริการ 
 

ด้านการให้บริการ ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 

ได้รับการบริการจากบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้า
เกษตรแปรรูปด้วยความถูกต้องและแม่นย า 
ตรงไปตรงมา 

3.73 0.884 เห็นด้วยมาก 

ได้รับการบริการจากบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้า
เกษตรแปรรูปอย่างรวดเร็ว และว่องไว 

3.76 0.873 เห็นด้วยมาก 

ลูกค้าทุกคนได้รับการบริการด้วยความเสมอภาคจาก
บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปเป็น
อย่างดี 

3.75 0.903 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการบริการ 

3.79 0.864 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปเป็นที่
ปรึกษา และให้ค าแนะน าด้วยความเต็มใจ และชัดเจน 

3.77 0.880 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.76 0.724 เห็นด้วยมาก 
 
จากตารางที่ 4.25 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านการให้บริการโดยรวม

ระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถามพบว่า บริษัทท่ีผลิต
และจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการบริการมีระดับความเห็นด้วยมากคิด
เป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.79 รองลงมาคือบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปเป็นที่
ปรึกษา และให้ค าแนะน าด้วยความเต็มใจ และชัดเจนมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.77 และน้อยที่สุดคือได้รับการบริการจากบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
ด้วยความถูกต้องและแม่นย า ตรงไปตรงมามีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.73 
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ตารางที่ 4.26 : ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ 
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 
บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้เข้า
ไปช่วยเหลือลูกค้าที่ได้รับผลกระทบจากภัยธรรมชาติ
เป็นอย่างดี 

3.57 1.026 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มอบ
ทุนการศึกษาให้โรงเรียนต่างๆ 

3.56 1.022 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มี
ส่วนร่วมในการช่วยบริจาคมูลนิธิการพัฒนาคนพิการ
และช่วยเหลือรักษาผู้ติดเชื้อ และผู้ป่วยโรคเอดส์ 

3.59 1.010 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มี
การจัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับระบบคอมพิวเตอร์แก่
พนักงานเป็นอย่างดี 

3.77 0.868 เห็นด้วยมาก 

บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มี
โครงการจัดอบรมพัฒนาจิตให้เกิดปัญญา 

3.85 0.895 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.67 0.827 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.26 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

โดยรวมระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถามพบว่า 
บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มีโครงการจัดอบรมพัฒนาจิตให้เกิดปัญญามีระดับ
ความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.85 รองลงมาคือบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้า
เกษตรแปรรูปได้มีการจัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับระบบคอมพิวเตอร์แก่พนักงานเป็นอย่างดีมีระดับ
ความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.77 และน้อยที่สุดคือบริษัทท่ีผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตร
แปรรูปได้มอบทุนการศึกษาให้โรงเรียนต่างๆมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.56 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
ในการศึกษาข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปได้ท าการศึกษา 

รวมทั้งสิ้น 9 ข้อค าถาม ได้ผลการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.27 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ค่าเฉลี่ย SD การแปรผล 

ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 3.85 0.784 เห็นด้วยมาก 
แนะน าให้คนอ่ืนมาซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 3.78 0.785 เห็นด้วยมาก 
ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปอีกครั้ง 3.78 0.801 เห็นด้วยมาก 
ความชื่นชอบที่จะมาซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในงาน
ออกบูธแสดงสินค้า 

3.82 0.842 เห็นด้วยมาก 

ค้นหาข้อมูลของสินค้าเกษตรแปรรูปก่อนที่จะซื้อ 3.42 0.993 เห็นด้วยมาก 
ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว เพื่อน ฯลฯ 
ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

3.38 0.960 เห็นด้วยปานกลาง 

คนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูป 

3.37 0.952 เห็นด้วยปานกลาง 

มีการเปรียบเทียบสินค้าเกษตรแปรรูปในงานออกบูธ
แสดงสินค้ากับสินค้าวางจ าหน่ายตามร้านค้าหรือ
ซุปเปอร์สโตร์ก่อนตัดสินใจซื้อ 

3.36 0.999 เห็นด้วยปานกลาง 

โปรโมชั่นภายในงานมีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูปของท่าน 

3.66 0.937 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ยรวม 3.60 0.638 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.27 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปโดยรวมระดับความเห็น

ด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถามพบว่า ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูปมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.85 รองลงมาคือความชื่นชอบที่
จะมาซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในงานออกบูธแสดงสินค้ามีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.82 
และน้อยที่สุดคือการเปรียบเทียบสินค้าเกษตรแปรรูปในงานออกบูธแสดงสินค้ากับสินค้าวางจ าหน่าย



69 

ตามร้านค้าหรือซุปเปอร์สโตร์ก่อนตัดสินใจซื้อมีระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.36มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อมาก 
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.28 : ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการ

รับรู้ภาพลักษณ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
 

 
**อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดย  X1  : การโฆษณา 
  X2  : การขายโดยใช้พนักงาน 
  X3  : การส่งเสริมการขาย 
  X4  : การประชาสัมพันธ์ 
  X5  : การตลาดทางตรง 

X6  : ด้านองค์กร 
  X7  : ด้านพนักงาน 
  X8  : ด้านการให้บริการ 
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  X9  : ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
  XX  : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
  XXX  : การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 

Y  : การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
 
 จากตารางที่ 4.28 ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
และการรับรู้ภาพลักษณ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป พบว่า ด้านองค์กร ด้านพนักงาน ด้าน
การให้บริการ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เรียงอันดับ ดังนี้ อันดับที่ 1 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (r = 0.574) 
อันดับที่ 2 ด้านองค์กร (r = 0.559) อันดับที่ 3 ด้านการให้บริการ (r = 0.536) อันดับที่ 4 ด้าน
พนักงาน(r = 0.532) อันดับที่ 5 การโฆษณา (r = 0.462) อันดับที่ 6 การประชาสัมพันธ์ (r = 0.449) 
อันดับที่ 7 การตลาดทางตรง(r = 0.436) อันดับที่ 8 การขายโดยใช้พนักงาน (r = 0.391) อันดับที่ 9 
การส่งเสริมการขาย (r = 0.390) 
 
ตารางที่ 4.29 : การวิเคราะห์ตัวแปรอิสระของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้

ภาพลักษณ์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป โดยใช้การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 

ตัวแปรอิสระ B S.E. β t Sig 

ค่าคงที่ 0.472 0.173  2.724 0.007 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 0.400 0.063 0.307 6.336 0.000 

การรับรู้ภาพลักษณ์ 0.452 0.048 0.452 9.336 0.000 

R2 = 0.485 ; Adjust R2 = 0.482 ; F = 186.647 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

 
จากตารางที่ 4.29 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุคูณ พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรู้ภาพลักษณ์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.00 ) สามารถอธิบายความแปรปรวน
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ของการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปประมาณร้อยละ 48.2 (Adjust R2 = 0.482) ที่เหลืออีกร้อย

ละ 51.8 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณาโดยการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (β= 0.452, t 
= 9.336) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป และด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (β= 0.307, t = 6.336) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ซึ่งสามารถใช้
อธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปได้ 48.2% สามารถแสดงเป็นสมการ
ถดถอยได้ดังนี้ 

Y = 0.472 + 0.400 (IMC) + 0.452 (IMAGE) 
 

ตารางที่ 4.30 : การวิเคราะห์ตัวแปรอิสระของปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีใน
ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง สามารถท านายการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูป โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 
ตัวแปรอิสระ 

(การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ) 
B S.E. β t Sig 

ค่าคงที่ 0.717 0.188  3.813 0.000 

1.1ด้านการโฆษณา 0.191 0.049 0.189 3.937 0.000 

1.2ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 0.112 0.044 0.123 2.522 0.012 
1.3ด้านการส่งเสริมการขาย 0.135 0.038 0.165 3.505 0.001 

1.4ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.137 0.048 0.146 2.887 0.004 

1.5การตลาดทางตรง 0.235 0.036 0.280 6.476 0.000 
R2 = 0.388 ; Adjust R2 = 0.380 ; F = 49.859 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

 
จากตารางที่ 4.30 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุคูณ พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.00 ) สามารถอธิบายความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูปประมาณร้อยละ 38 (Adjust R2 = 0.380) ที่เหลืออีกร้อยละ 62 เป็นผลจากตัวแปรอื่น
ที่ได้น ามาพิจารณาโดยมี ด้านย่อยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ ด้านการโฆษณา มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.00 ) (β= 0.189,  
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t = 3.937) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.012 ) (β= 0.123,             
t = 2.522) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.001 )  (β= 0.165,            
t = 3.505) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.004 ) (β= 0.146,             
t = 2.887) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ด้านการตลาดทางตรงมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.00 ) (β= 0.280, t = 6.476) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป  

จึงยอมรับสมมติฐานย่อย ข้อ 1.1, 1.2,1.3, 1.4, 1.5 สามารถแสดงเป็นสมการถดถอยได้
ดังนี้  

Y = 0.717 + 0.191 (1.1) + 0.112 (1.2) + 0.135 (1.3) + 0.137 (1.4) + 0.235 (1.5) 
 
ตารางที่ 4.31 : การวิเคราะห์ตัวแปรอิสระของปัจจัยด้านการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีในด้านองค์กร 

ด้านพนักงาน ด้านการให้บริการ และด้านความรับผิดชอบทางสังคม สามารถท านาย
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) 

 

ตัวแปรอิสระ 
(การรับรู้ภาพลักษณ์) 

B S.E. β t Sig 

ค่าคงที่ 1.206 0.145  8.343 0.000 
2.1ด้านองค์กร 0.181 0.039 0.243 4.646 0.000 

2.2ด้านพนักงาน 0.147 0.054 0.157 2.697 0.007 

2.3ด้านการบริการ 0.069 0.053 0.79 1.309 0.191 
2.4ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 0.248 0.038 0.321 6.561 0.000 

R2 = 0.446 ; Adjust R2 = 0.440 ; F = 79.48 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

 
จากตารางที่ 4.31 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง

พหุคูณ พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์สามารถอธิบายความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป
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ประมาณร้อยละ 44 (Adjust R2 = 0.440) ที่เหลือร้อยละ 56 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ได้น ามา
พิจารณา โดยมีด้านย่อยของการรับรู้ภาพลักษณ์ คือ ด้านองค์กร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร

แปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.00 ) (β= 0.243, t = 4.646) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ด้านพนักงาน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมี

นัยส าคัญ 0.05 ( P- Value =0.007 ) (β= 0.157, t = 2.697) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูป ด้านการบริการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05  

( P- Value =0.191 ) (β= 0.79, t = 1.309) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 

( P- Value =0.00 ) (β= 0.321, t = 6.561) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
จึงยอมรับสมมติฐานย่อยข้อ 2.1,2.2,2.4 และปฏิเสธสมมติฐานย่อยข้อ 2.3 สามารถแสดงเป็น

สมการถดถอยได้ดังนี้  
Y = 1.206 + 0.181 (2.1) + 0.147 (2.2) + 0.069 (2.3) + 0.248 (2.4) 

 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.32 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน Sig β 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปใน
เขตจังหวัดนนทบุรี 

0.000 0.307 ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ด้านการโฆษณาส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

0.000 0.189 ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ด้านการขายโดยใช้
พนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปร
รูป 

0.012 0.123 ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ด้านการส่งเสริมการขาย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

0.001 0.165 ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน Sig β 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 การให้ข่าวประชาสัมพันธ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

0.004 0.146 ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 การตลาดทาง 
ตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

0.000 0.280 ยอมรับสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในเขตจังหวัด
นนทบุรี 

0.000 0.452 ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1ด้านองค์กรส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

0.000 0.243 ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.2ด้านพนักงานส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

0.007 0.157 ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.3ด้านการบริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

0.191 0.79 ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.4ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

0.000 0.321 ยอมรับสมมติฐาน 

 
จากตารางที่ 4.32  สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า 
สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในจังหวัดนนทบุรี หากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
  สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือด้านการโฆษณาส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
  สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือด้านการขายโดยใช้
พนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือด้านการส่งเสริมการขาย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือการให้ข่าว
ประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือการตลาดทางตรงส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในจังหวัดนนทบุรี หากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือด้านองค์กรส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.2 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือด้านพนักงานส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.3 ผลการศึกษาปฏิเสธสมมติฐาน คือด้านการบริการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.4 ผลการศึกษายอมรับสมมติฐาน คือด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

ผลของการทดสอบสมมติฐานท าให้ทราบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ซึ่งหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงส่งผลมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ และด้านการขายโดยใช้พนักงาน ตามล าดับ การรับรู้
ภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ซึ่งหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านองค์กร และด้านพนักงาน 
ตามล าดับ ส าหรับด้านการบริหารไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษาวิจัย

เปรียบเทียบกับเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 2 และ 
ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ประเด็นจากการวิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้  
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถอธิบายได้ดังนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 65.00 มีอายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.25 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 60.25 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 47.25 มีสมาชิกในครัวเรือน 3 – 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.25 ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 35.50และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.00  

ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถอธิบายได้ดังนี้ข้อมูลการซื้อสินค้าสินค้าเกษตรแปรรูปพบว่าซื้อสินค้าอาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งเท่ากับ 23.00 โดยซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปด้วยตนเองเท่ากับ 64.25 ข้อมูลความถ่ีใน
การซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปพบว่าส่วนใหญ่ซื้อสินค้าไม่แน่นอนเท่ากับ 37.25 ส่วนใหญ่ซื้อครั้งละ 101 
- 300 บาทเท่ากับ 45.25 ข้อมูลรูปลักษณ์ของสินค้าเกษตรแปรรูปที่ชื่นชอบ ชื่นชอบเพราะทานแล้ว
ไม่เลอะเทอะ เท่ากับ 34.50 ข้อมูลสาเหตุที่เลือกซ้ือสินค้าเกษตรแปรรูป เลือกซ้ือเพราะติดใจใน
รสชาติเท่ากับ 53.00 โดยซื้อที่ร้านสะดวกซ้ือ เท่ากับ 31.25 และส่วนใหญ่ชอบแบรนด์ดังที่เป็นที่รู้จัก
เท่ากับ 51.00  

ส่วนที่ 3  ข้อมูลจากการวิเคราะห์เกี่ยวกับองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปโดยพิจารณาการสื่อสารทางการตลาดแบบ     
บูรณาการดังต่อไปนี้ 

ภาพรวมจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ซึ่งในภาพรวมอยู่ในระดับดี หากพิจาณาเป็นรายด้าน
สามารถเรียงล าดับได้ดังนี้ 

3.1 การโฆษณาพบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นต่อการโฆษณาอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถามพบว่า 
สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก รองลงมาคือสินค้า



77 

เกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาจากสื่อออนไลน์ และน้อยที่สุดคือสินค้าแปรรูปการเกษตรที่มีการโฆษณา
ผ่านทางวิทยุมีระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานพบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการขายโดยใช้พนักงานอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อค าถามพบว่า พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปให้ค าอธิบายและแนะน าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก รองลงมาคือพนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ และน้อยที่สุดคือพนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการบริการที่ดี 

3.3 การส่งเสริมการขายพบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อค าถามพบว่า สินค้าเกษตรแปรรูปมีการลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
รองลงมาคือสินค้าเกษตรแปรรูปมีการแจกสินค้าตัวอย่างตามบูธต่างๆ และน้อยที่สุดสินค้าเกษตรแปร
รูปมีการให้ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบตามจ านวน 

3.4 การให้ข่าวประชาสัมพันธ์พบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการให้ข่าวประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อค าถามพบว่า สินค้าเกษตรแปรรูปมีการจัดงานแสดงสินค้าเกษตรแปรรูปมีระดับความ
คิดเห็นด้วยมาก รองลงมาคือสินค้าเกษตรแปรรูปมีการโฆษณาเพ่ือการให้ข่าวประชาสัมพันธ์จากสื่อ
ต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์/นิตยสาร และน้อยที่สุดสินค้าเกษตรแปรรูปมีการเปิดตัวสินค้าฝ่ายบุคคลที่มี
ชื่อเสียง/ดาราที่สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี 

3.5 การตลาดขายตรงพบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการตลาดขายตรงอยู่ในระดับปานกลาง แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
ค าถามพบว่า สนใจสินค้าเกษตรแปรรูปที่ออกร้านตามเทศกาลงานต่างๆ ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อ
สินค้ามีระดับความคิดเห็นด้วยมาก รองลงมาคือสนใจสินค้าเกษตรแปรรูปจากบูธที่ให้ชิมฟรีตาม
สถานที่ต่างๆ และการสาธิต และน้อยที่สุดคือซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปผ่านทางไปรษณีย์ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลจากการวิเคราะห์เกี่ยวกับองค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปโดยพิจารณาการรับรู้ภาพลักษณ์ดังต่อไปนี้ 

ภาพรวม จากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรแปรรูป ซึ่งในภาพรวมอยู่ในระดับดี หากพิจาณาเป็นรายด้านสามารถเรียงล าดับได้ดังนี้ 

4.1 ด้านองค์กรพบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นต่อการตลาดขายตรงอยู่ในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม
พบว่า บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีความม่ันคงน่าเชื่อถือมีระดับความเห็นด้วย
มาก รองลงมาคือบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีความชั้นน าทางสินค้าเป็นอย่างดี 
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และน้อยที่สุดบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีการบริหารจัดการที่โปร่งใสในการท า
ธุรกิจ 

4.2 ด้านพนักงานพบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการตลาดขายตรงอยู่ในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
ค าถามพบว่า  พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกิริยามารยาทสุภาพ ยิ้มแย้ม
แจ่มใส เป็นมิตรกับลูกค้ามีระดับความเห็นด้วยมาก รองลงมาคือพนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปร
รูปมีการให้บริการอย่างรวดเร็ว และน้อยที่สุดคือพนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีความรู้
ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดี 

4.3 ด้านการให้บริการพบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการตลาดขายตรงอยู่ในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
ค าถามพบว่า บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการบริการมี
ระดับความเห็นด้วยมาก รองลงมาคือบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปเป็นที่ปรึกษา 
และให้ค าแนะน าด้วยความเต็มใจ และชัดเจน และน้อยที่สุดคือได้รับการบริการจากบริษัทที่ผลิตและ
จัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปด้วยความถูกต้องและแม่นย า ตรงไปตรงมา 

4.4 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมพบว่าจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการตลาดขายตรงอยู่ในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อค าถามพบว่า บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มีโครงการจัดอบรมพัฒนาจิต
ให้เกิดปัญญามีระดับความเห็นด้วยมาก รองลงมาคือบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
ได้มีการจัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับระบบคอมพิวเตอร์แก่พนักงานเป็นอย่างดี และน้อยที่สุดคือบริษัท
ที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มอบทุนการศึกษาให้โรงเรียนต่างๆ 

ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
ภาพรวม จากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปอยู่ในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาแต่ละด้านพบว่าค่าสูงสุดคือความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป รองลงมาคือความชื่นชอบที่จะมาซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในงาน
ออกบูธแสดงสินค้า และน้อยที่สุดคือการเปรียบเทียบสินค้าเกษตรแปรรูปในงานออกบูธแสดงสินค้า
กับสินค้าวางจ าหน่ายตามร้านค้าหรือซุปเปอร์สโตร์ก่อนตัดสินใจซื้อ 
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5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร

แปรรูปในจังหวัดนนทบุรี 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ด้านการโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ในด้านการโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

เกษตรแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

เกษตรแปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร

แปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร

แปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานย่อยท่ี1.5 ด้านการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร

แปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

พบว่าด้านการตลาดทางตรง มีผลสูงสุด รองลงมา ด้านการโฆษณาและสุดท้าย ด้านการขายโดยใช้
พนักงาน 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในจังหวัด
นนทบุรี 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แปรรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ด้านองค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านองค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแปรรูป 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ด้านพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแปรรูป 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 ด้านบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านบริการไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแปรรูป 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 ด้านความรับผิดชอบทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

เกษตรแปรรูป 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านความรับผิดชอบทางสังคมส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแปรรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
การรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป พบว่ามีด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคม มีผลสูงสุด รองลงมา ด้านองค์กร และสุดท้าย ด้านพนักงาน ตามล าดับ 
 

5.3 อภิปรายผลการศึกษา 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

เกษตรแปรรูปในจังหวัดนนทบุรีพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณการประกอบด้วยด้านการ
โฆษณา ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปจากการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ เช่นโทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ วารสารต่างๆ  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป
จากการสื่อสารจากพนักงานที่สามารถให้บริการที่ดี อัธยาศัยดี และสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์พร้อม
อธิบายและแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรแปรรูปเมื่อมีการลดราคา แถม แจกสินค้าตัวอย่าง ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปเมื่อมีการโฆษณา จัดงานแสดงสินค้า เปิดตัวสินค้า และด้าน
การตลาดทางตรง ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปจากการสื่อสารผ่านทางแค๊ตตาล็อค 
ไปรษณีย์ บูธงานแสดงสินค้า ตามเทศกาลต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดตามทฤษฎีของ Kotler & 
Keller (2006, p. 496) และ เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 25) มองว่าต้องมีเครื่องมือการ
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ติดต่อสื่อสารทางการทางการตลาดแบบบูรณาการทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคหรือเป็นสิ่ง
ที่ผู้บริโภคเปิดรับทุกรูปแบบโดยผลการศึกษาพบว่าด้านการตลาดทางตรง มีผลสูงสุด รองลงมา ด้าน
การโฆษณา และด้านการขายโดยใช้พนักงานเป็นอันดับสุดท้าย  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสามารถ
อธิบายได้ดังนี้ 
  1.1 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านการโฆษณากับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การโฆษณามีหลายช่องทางให้ผู้บริโภคเลือกใช้ที่จะรู้จักสินค้าเกษตร
แปรรูปมากขึ้น ผู้บริโภคในส่วนมากท าความรู้จักสินค้าเกษตรแปรรูปผ่านทางโทรทัศน์และในยุค
ปัจจุบันมีเทคโนโลยีเข้ามาท าให้การโฆษณาทางสื่อออนไลน์ รู้จักสินค้าเกษตรแปรรูปได้รวดเร็ว การ
สื่อสารที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงสินค้าได้จากการแจกโบรชัวร์ การโฆษณาโดยการติดโปสเตอร์ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปมากขึ้น ส่วนการโฆษณาในรูปแบบหนังสือพิมพ์หรือวิทยุ
อาจจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจิตรา ศรีเมืองบุญ (2558) 
ศึกษาเรื่องปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงบุรณาการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการโฮมโปรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยการสื่อสารทางตลาดแบบบูรณาการด้านโฆษณามีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการโฮมโปร เกิดจากการมีการสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์ สื่อทางอินเตอร์เน็ต และทางนิตยสาร  

1.2 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านการขายโดยใช้พนักงานผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูป จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การขายโดยใช้พนักงานเป็นการขายสินค้าเกษตร
แปรรูปที่ใหม่ จึงมีความต้องการเข้าถึงผู้บริโภคให้ค าแนะน าและอธิบายผลิตภัณฑ์ น าเสนอท าให้มี
ความน่าสนใจ ส่วนหนึ่งของพนักงานขายต้องมีอัธยาศัยที่ดีและพูดจาสุภาพพร้อมมีการแต่งกายที่
เหมาะสมและสะอาด ผู้บริโภคเกิดความประทับใจพนักงาน เพราะการบริการที่ดีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิวรรณ กลิ่นมาหอม (2559) จาก
การศึกษาเรื่อง องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารทะเลแบบจัดส่งถึงท่ีของร้านอาหารแห่งหนึ่งในเมือง
พัทยา พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยพนักงานขาย  มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารทะเลแบบจัดส่งถึงท่ีของร้านอาหารแห่งหนึ่งในเมือง เกิดจากพนักงาน
ขายได้เข้าถึงผู้บริโภคด้วยการให้ค าแนะน าและอธิบายรายละเอียดดีกว่าการให้ผู้บริโภคหาข้อมูลอ่าน
เอง  

1.3 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านการส่งเสริมการขายกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
แปรรูป จากการทดสอบสมมติฐานว่า ด้านการส่งเสริมการขายเป็นการดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจ
ผลิตภัณฑ์หรือเพ่ิมปริมาณการขายสินค้าเกษตรแปรรูปให้มากโดยมีการลดราคาสินค้าเกษตรแปรรูป
ในช่วงเทศกาลพิเศษ หรือการท าสินค้าเกษตรแปรรูปไปแจกตามสถานที่ต่างๆ บริษัทมีการจัดสะสม
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แต้มในการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปโดยลดราคาสินค้า หรือแถมสินค้าเมื่อซื้อของครบตามจ านวนที่จัด
โปรโมชั่น  ซึ่งบริษัทต้องการให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าเกษตรแปรรูปมากขึ้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วย
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) จากการศึกษาเรื่อง การรับข้อมูลจากการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพ (Functional Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
(Functional Drink) เกิดจากบริษัทมีการจัดโปรโมชั่น เช่น แถมสินค้า ลดราคา ไปจัดแสดงสินค้าตาม
สถานที่ต่างๆ เพ่ือสินค้าเกษตรแปรรูป  

1.4 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูป จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า บริษัทได้มีการจัดแสดงสินค้าเกษตรแปรรูปตาม
สถานที่ต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้การประชาสัมพันธ์สินค้าเกษตรแปรรูป โดยเปิดตัวสินค้าด้วยการให้
บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป
ได้มากข้ึนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อ
สินค้าเกษตรแปรรูป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา (2557) จากการศึกษา
เรื่องรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าระหว่างผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางตราสินค้าไทยกับตราสินค้าต่างประเทศในระบบขายตรงพบว่าการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการด้านประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าไทย เพราะผู้ซื้อ
สินค้าได้รับรู้จากการสื่อต่างๆ หนังสือพิมพ์ ออนไลน์ และพนักงานขาย  

1.5 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านการตลาดขายตรงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูป จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การจัดออกร้านเพ่ือขายสินค้าในเทศกาลต่างๆ หรือ
ตามงานท่ีออกบูทพร้อมทั้งมีให้ชิมฟรีและสาธิตการท าสินค้าเกษตรแปรรูป เพ่ือแนะน าสินค้าได้อย่าง
ทั่วถึง การขายสินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการสั่งซื้อทางไปรษณีย์หรือทางแค็ตตาล็อคสินค้า เกิดจาก
ผู้บริโภคได้มีการสั่งซื้อสินค้ามาก่อน เป็นการขายที่สะดวกส าหรับผู้บริโภคโดยไม่ต้องออกไปหาซื้อ
สินค้าดังกล่าวถือว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อาทิตยา กิจประเสริฐ (2557) จากการศึกษาเรื่องการสื่อสารตลาดเชิงบูรณาการที่ส่งผลต่อทัศนคติ 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งตราสินค้า อีซีโก เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายทางตรงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งตราสินค้า อีซีโก จากการแจกสินค้าเกษตรแปรรูปให้ชิม และแถมสินค้าเกษตรแปรรูป 

2. วิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในจังหวัด
นนทบุรีพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ประกอบด้วย ด้านองค์กร ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป
จากบริษัทที่ผลิตและจ าหน่ายสินค้าท่ีมีความม่ันคง น่าเชื่อถือ ด้านพนักงาน ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
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สินค้าเกษตรแปรรูปจากพนักงานที่ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว เอาใจใส่ และสามารถแนะน าสินค้าได้ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
กับบริษัทที่ผลิตและจ าหน่ายสินค้าเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อสังคม เนื่องจากผู้บริโภคได้เป็นส่วนหนึ่งที่ได้
ช่วยเหลือคนที่ได้รับผลกระทบจากภัยธรรมชาติ ให้ทุนการศึกษา บริจาคเข้ามูลนิธิต่างๆ ผลการศึกษา
สอดคล้องแนวคิดของ Robbins (2003, p. 124)  และ Anderson & Rubin (1986, p. 453) กล่าว
ว่า ภาพลักษณ์เป็นการเห็นองค์กรก็เปรียบเสมือนคนซึ่งย่อมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ต่างกัน     
ซึ่งเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับองค์กรทั้งหมด  โดยผลการศึกษาพบว่าด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม มีผลสูงสุด รองลงมา ด้านองค์กร และด้านพนักงาน ตามล าดับ ส่วนด้านการให้บริการไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

2.1 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านองค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปเพื่อให้เห็นความ
มั่นคงน่าเชื่อถือ การผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปสร้างความทันสมัยเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค บริษัทต้องการบริหารจัดการธุรกิจอย่างโปร่งใส ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรแปรรูปมากข้ึน ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษตา สังฆรักษ์ (2556) 
จากการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ กับความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ
ของลูกค้าธนาคารกรุงไทยและธนาคารออมสินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด พบว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านองค์กรมีการยอมรับจากผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารออมสินที่เกิดจาก
องค์กรต้องสร้างให้บุคคลทั่วไปเกิดการรับรู้ ได้ฟัง การกระท าท่ีท าให้บุคคลสามารถจ าและพัฒนา
เป็นภาพที่ดีขององค์กร เพื่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีด้วยกระบวนการสื่อสารที่น าข่าวสารเหตุการณ์ไปยัง
ผู้รับสารนั้นยังมีหลายขั้นตอน จึงต้องมีการควบคุมการสื่อสารขององค์กรโดยการให้มีฝ่าย
ประชาสัมพันธ์เป็นผู้แทนองค์การ ควบคุมดูแลด้วยการจัดเตรียมข่าวสารและหรือเป็นผู้ให้ข่าวสาร
หรือเป็นผู้จัดเตรียมการให้ข่าวสารให้กับบุคคลภายนอกหรือประชาชนทั่วไป  

2.2 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแปรรูป จาก
การทดสอบสมมติฐานพบว่า พนักงานของบริษัทต้องมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี กิริยามารยาทสุภาพ ยิ้มแย้ม
แจ่มใส เป็นมิตรกับลูกค้า การให้บริการอย่างรวดเร็ว มีการให้ค าแนะน าการใช้สินค้าเกษตรแปรรูป
อย่างดี พนักงานต้องมีความซื่อสัตย์ มีความตั้งในเอาใจใส่ในการท างาน พนักงานบริษัทต้องมีความรู้
ความช านาญในการให้บริการเป็นอย่างดี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปมากขึ้นด้วย ซึ่ง
การวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษตา สังฆรักษ์ (2556) จากการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กับความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงไทยและ
ธนาคารออมสินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด พบว่าด้านพนักงานมีการยอมรับความพึงพอใจ
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คุณภาพการให้บริการของธนาคาร เกิดจากพนักงานขององค์กรได้ท าให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิด
ความประทับใจในตัวพนักงานทั้งทางด้านการแต่งกาย การพูดจา การให้ค าแนะน า 

2.3 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูปเนื่องจากผู้บริโภคค านึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรแปรรูป เช่นความสดใหม่ 
การรับรองมาตราฐานปลอดภัยจากสารเคมีและคุณค่าของผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรแปรรูปมากกว่า
บริการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษตา สังฆรักษ์ (2556) จากการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงไทยและ
ธนาคารออมสิน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด พบว่าด้านการบริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์เกิดจากพนักงานต้องมีความรู้และความเข้าใจในการด าเนินงาน เพ่ือช่วยในการบริการ
ให้กับลูกค้าเพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร 

2.4 ผลการศึกษาสรุปได้ว่าด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรแปรรูป จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บริษัทได้จัดให้มีการอบรมพนักงาน เพื่อให้เกิด
สติและปัญญาอีกทั้งมีการอบรมพัฒนาความรู้ ให้แก่พนักงาน  ของบริษัท บริษัทได้มีการเข้าไป
ช่วยเหลือสังคมตามมูลนิธิการพัฒนาคนพิการและช่วยเหลือรักษาผู้ติดเชื้อ ทั้งยังเข้าไปช่วยเหลือผู้ได
รับผลกระทบจากภัยธรรมชาติและบริษัทยังจัดให้ทุนการศึกษากับโรงเรียนต่างๆ  การท าให้สังคมรับรู้
ภาพลักษณ์ของบริษัท เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปมากขึ้นด้วย ซ่ึงการวิจัยในครั้งนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุณยาพร สุขโข และยศดา กุลนิรัติศัย (2559) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ส่งผล
ต่อความเชื่อมั่นของตราสินค้าเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมมีผลต่อความเชื่อม่ันของตราสินค้าเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันในเขตกรุงเทพมหานคร 
เกิดจากบริษัทอิชิตันได้สร้างความเชื่อม่ันด้วยสร้างภาพลักษณ์แก่สังคมด้วยการให้ความช่วยเหลือด้วย
การให้รางวัลหรือทุนการศึกษา 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้

การศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ผู้ศึกษาได้ให้ข้อเสนอแนะดังนี้ 

5.4.1 ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของบริษัท ดังนั้นบริษัทควรมีการพัฒนาและปรับปรุงในด้านการ
โฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์, ทางวิทยุ การลงโฆษณาทางหนังสือพิมพ์, นิตยสาร     
การโฆษณาในการแจกโบรชัวร์ หรือการติดโปสเตอร์โฆษณาตามสถานที่ต่างๆ การโฆษณาที่ทันสมัย
ในปัจจุบัน คือ สื่อทางออนไลน์ 



85 

5.4.2 ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้
พนักงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของบริษัท ดังนั้น พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรูปมีการบริการที่ดี โดยยังมีอัธยาศัยที่ดีและพูดจาสุภาพ อีกทั้งยังมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์
พร้อมให้ค าอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และพนักงานของบริษัทแต่งกายเหมาะสม ดูสะอาดตา 

5.4.3 ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของบริษัท ดังนั้นบริษัทต้องมีการลดราคาพิเศษในช่วง
เทศกาล บริษัทมีการแจกสินค้าตัวอย่างตามบูธต่างๆ และการแถมสินค้าเมื่อซื้อสินค้าครบตามจ านวน 

5.4.4 ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการให้ข่าว
ประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของบริษัท ดังนั้นบริษัทมีการ
ประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์, นิตยสาร บริษัทได้จัดงานแสดงสินค้าเกษตรแปรรูป 
และมีการเปิดตัวสินค้าฝ่ายบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือดาราที่สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี 

5.4.5 ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดขายตรงมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของบริษัท ดังนั้น บริษัทมีการขายสินค้าผ่านทางแค็ตตาล็อก, 
ทางไปรษณีย์ บริษัทได้จัดออกบูธให้ชิมฟรีตามสถานที่ต่างๆ และการสาธิต บริษัทออกร้านตาม
เทศกาลงานต่างๆ ที่ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้า 

5.4.6 ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านองค์กรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
แปรรูปของบริษัท ดังนั้น บริษัทควรมีความม่ันคงน่าเชื่อถือในด้านตัวผลิตภัณฑ์อีกทั้งสินค้ามีความ
เป็นชั้นน าในทางสินค้าเป็นอย่างดี บริษัทควรมีการผลิตและจ าหน่ายสินค้า ซึ่งมีการบริหารจัดการ
อย่างโปร่งใสในการท าธุรกิจ 

5.4.7 ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูปของบริษัท ดังนั้นบริษัทต้องมีการพัฒนาพนักงานในด้านต่างๆ เช่น ความรู้
ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดีและรวดเร็ว ในการเป็นพนักงานที่ดีต้องมีความตั้งใจ ซื่อสัตย์ 
เอาใจใส่ในการท างานเป็นอย่างดี พนักงานของบริษัทมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี กิริยามารยาทสุภาพ ยิ้มแย้ม
แจ่มใส เป็นมิตรกับลูกค้า ทั้งยังมีพนักงานเพียงพอกับการให้บริการและแนะน าสินค้าเกษตรแปรรูป 

5.4.8 ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของบริษัท ดังนั้น บริษัทได้มีส่วนช่วยเหลือลูกค้าจากที่ได้รับ
ผลกระทบจากภัยธรรมชาติ บริษัทได้มีการจัดมอบทุนการศึกษาให้กับโรงเรียนต่างๆ และช่วยบริจาค
มูลนิธิ การพัฒนาคนพิการ และช่วยเหลือผู้ป่วยติดเชื้อโรคเอดส์ บริษัทยังได้มีการจัดอบรมให้ความรู้
เกี่ยวกับระบบคอมพิวเตอร์และมีโครงการจัดอบรมพัฒนาจิตใจให้เกิดปัญญา เพื่อที่จะได้เพ่ิม
ประสิทธิภาพในการท างานของพนักงานให้ดียิ่งขึ้น 
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5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้
ภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในจังหวัดนนทบุรี หรือปัญหาอื่นที่มีความ
เกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรท าวิจัยศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืนๆ เช่น ประชากรตามต่างจังหวัด
ว่ามีความคิดเห็นอย่างไรต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้ภาพลักษณ์เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มีความหลากหลายและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกิจและสามารถเพ่ิมยอดขายให้กับ
สินค้าเกษตรแปรรูปได้เป็นอย่างดี 

2. จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ในแต่ละด้าน คือ ด้านองค์กร ด้านพนักงาน ด้าน
บริการ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ดังนั้นบริษัท
ต้องค านึงถึง 1. ด้านองค์กร โดยการสร้างให้พนักงานรับรู้และเข้าใจเพ่ือไปสื่อสาร ให้เกิดความ
ประทับใจและความจดจ า ตลอดจนสร้างความรู้สึกด้วยการกระท า เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงองค์กรใน
ภาพที่ดี 2. ด้านพนักงานต้องมี บุคลิกที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส เพ่ือสร้างความประทับใจในการดึงดูด
ผู้บริโภค และต้องมีจรรยาบรรณในการท างานให้กับบริษัท ทั้งต้องมีจรรยาบรรณต่อผู้บริโภค ไม่
บิดเบือนข้อมูลของตัวผลิตภัณฑ์ที่เป็นเท็จ เพื่อสร้างความเชื่อใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปร
รูป 3. ด้านการบริการ องค์กรและพนักงานต้องมีการปรับปรุงและเอาใจใส่อย่างมาก ต้องให้พนักงาน
มีความรู้และเข้าใจถึงตัวผลิตภัณฑ์ที่จะจ าหน่ายเพื่อเป็นแนวทางในการเพ่ิมความสามารถในการ
แข่งขันโดยการรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ 4. ความรับผิดชอบต่อสังคม บริษัทต้องมี
การเข้าไปช่วยเหลือชุมชนและสังคมใน การให้ทุนการศึกษาตามชุมชน ในด้านภัยธรรมชาติการแจก
อาหารเพื่อสร้างชื่อเสียง และฐานลูกค้าใหม่ 

 3. ควรมีการท าการศึกษาในเชิงลึก หรือท าการศึกษาเชิงคุณภาพในเรื่องการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป โดยท า
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและ
การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อผลการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปมีความละเอียดมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง การศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในจังหวัดนนทบุรี 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโทบริหารธุรกิจบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์กรรัฐวิสาหกิจ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบ
แบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผล สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
ค าชี้แจง  1. แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในจังหวัดนนทบุรี โดย
แบ่งเป็น 5 ส่วน จ านวน 8 หน้า ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การกับภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 5 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
         นางสาวฉัตรราณี  หนูจันทร์ 
       นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
1. เพศ 

  ชาย      หญิง 
 
2. อายุ 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี    21 - 30 ปี     31 - 40 ปี  
  

  41 - 50 ปี     51 - 60 ปี    61 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  อนุปริญญา     ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท     ปริญญาเอก 

 
4. สถานภาพสมรส 

  โสด         สมรส    หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่   
 
5. จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 

  1-2 คน     3-4 คน        5 คนขึ้นไป 
 
6.  ประกอบอาชีพ 

  ข้าราชการ      พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน    ธุรกิจส่วนตัว   

   ค้าขาย      รับจ้าง 
  พ่อบ้าน / แม่บ้าน     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................ 

 
7.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   15,001 - 30,000 บาท   
  30,001 - 40,000 บาท    40,001 - 50,000 บาท 
  50,001 - 60,000 บาท    60,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
8.  ท่านซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปพร้อมรับประทานประเภทใดบ่อยท่ีสุด 

  อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง    อาหารธัญพืช  
  น้ าพริกส าเร็จรูป     ผลไม้กระป๋อง   
  ผลไม้อบแห้ง , ผลไมแ้ช่อ่ิม    ขนมขบเคี้ยว 
  เครื่องดื่มแปรรูป     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................ 

 
9.  สมาชิกในครอบครัวของท่านใครเป็นผู้ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

  ซื้อด้วยตนเอง     บุคคลในครอบครัว 
  เพ่ือน      อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................ 

 
10.  ท่านซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปบ่อยเพียงใด  

  ทุกวัน      สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง 
  สัปดาห์ละ 1 ครั้ง     เดือนละ 1 ครั้ง 
  ไม่แน่นอน 

 
11.  ท่านเลือกซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในราคาเท่าไรต่อครั้ง 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 100 บาท     101 - 300 บาท 
  301 - 500 บาท      501 - 1,000 บาท 
  มากกว่า 1,000 บาทขึ้นไป 

 
12. รูปลักษณ์ของสินค้าเกษตรแปรรูปแบบใดที่ท่านชื่นชอบมากที่สุด 

  สีสันสดใสน่าทาน      ทานแล้วไม่เลอะเทอะ 
  ขนาดพอดีค า      ผลิตภัณฑ์สวยงาม 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................ 
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13. สาเหตุที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าเกษตรแปรรูปท่านมักเลือกซื้อเพราะจุดประสงค์ใด (ตอบได้เพียงข้อ
เดียว)  

  ติดใจในรสชาติ      ชอบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 
  เป็นอาหารกินเล่น      อยากลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
  ซื้อฝากเพ่ือน/ญาติ      อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

 
14. สถานทีใ่ดที่ท่านซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปพร้อมรับประทานมากที่สุด 

  ห้างสรรพสินค้า (เช่น เดอะมอลล์, เซ็นทรัล)   ซุปเปอร์มาร์เก็ต (เช่น ท็อป) 
  ไฮเปอร์มาร์เก็ต (เช่น บิ๊กซี ,โลตัส)    ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7 – Eleven)  
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................ 

 
15.  แบรนด์ของสินค้าเกษตรแปรรูปประเภทใดที่ท่านชื่นชอบ  

  แบรนด์ดังที่เป็นที่รู้จัก      แบรนด์ OTOP 
  แบรนด์โครงการหลวง     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..........................  
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่องว่างตามระดับความส าคัญของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด 
 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

เห็น
ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

การโฆษณา      

16. สินคา้เกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์      
17. สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางวิทยุ      

18. สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทาง
หนังสือพิมพ์ 

     

19. สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาผ่านทางนิตยสาร      

20. สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาจากโบรชัวร ์      
21. สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาจากโปสเตอร์ที่
ติดตามสถานที่ต่างๆ 

     

22. สินค้าเกษตรแปรรูปที่มีการโฆษณาจากสื่อออนไลน์      

การขายโดยใช้พนักงาน      

23. พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการบริการที่ดี      
24. พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีอัธยาศัยที่ดี      
และพูดจาสุภาพ      
25. พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการแต่งกาย      
ที่เหมาะสมและสะอาด      
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

เห็น
ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

การส่งเสริมการขาย      
26. ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ 

     

27. ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปให้
ค าอธิบายและแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

     

28. สินค้าเกษตรแปรรูปมีการลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาล      
29. สินค้าเกษตรแปรรูปมีการแจกสินค้าตัวอย่างตามบูธ
ต่างๆ 

     

30. สินค้าเกษตรแปรรูปมีการให้ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบ      
ตามจ านวน      
การประชาสัมพันธ์      

31. สินค้าเกษตรแปรรูปมีการโฆษณาเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

     

32. สินค้าเกษตรแปรรูปมีการจัดงานแสดงสินค้าแปรรูป      
การเกษตร      
33. สินค้าเกษตรแปรรูปมีการเปิดตัวสินค้าฝ่ายบุคคลที่มี      
ชื่อเสียง/ดาราที่สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี      
การตลาดทางตรง      

34. ท่านมักซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปผ่านทางแค็ตตาล็อค      

35. ท่านมักซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปผ่านทางไปรษณีย์      
36. ท่านมักสนใจสินค้าเกษตรแปรรูปจากบูธที่ให้ชิมฟรี      
ตามสถานที่ต่างๆ และการสาธิต      
37. ท่านมักสนใจสินค้าเกษตรแปรรูปที่ออกร้านตาม
เทศกาลงานต่างๆ ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า 
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การรับรู้ภาพลักษณ์ 

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

เห็น
ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านองค์กร      
38. บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีความ      
มั่นคงน่าเชื่อถือ      

39. บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีความ      
ชั้นน าทางสินค้าเป็นอย่างดี      

40. บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมีการ
บริหารจัดการที่โปร่งใสในการท าธุรกิจ 
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ภาพลักษณ์ 

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

เห็น
ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านพนักงาน      
41. พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมคีวามรู้      
ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดี      
42. พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมคีวามต้ังใจ 
ซื่อสัตย์และเอาใจใส่ในการท างานเป็นอย่างดี 

     

43. พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมมีนุษยสัมพันธ์ท่ีดี
กิริยามารยาทสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส เป็นมิตรกับลูกค้า 

     

44. พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูปมีการให้บริการ      
อย่างรวดเร็ว      
45. พนักงานของบริษัทสินค้าเกษตรแปรรูป มีจ านวนเพียงพอ
ส าหรับการให้บริการแนะน าสนิค้าเกษตรแปรรูป 

     

ได้เป็นอย่างดี      
ด้านการให้บริการ      
46. ท่านได้รับการบริการจากบริษัทท่ีผลิตและจัดจ าหน่าย      
สินค้าเกษตรแปรรูปด้วยความถูกต้องและแม่นย าตรงไปตรงมา       
47. ท่านได้รับการบริการจากบริษัทท่ีผลิตและจัดจ าหน่าย      
สินค้าเกษตรแปรรูปอย่างรวดเร็ว และว่องไว      
48. ท่านคิดว่าลูกค้าทุกคนได้รับการบริการด้วยความเสมอภาค
จากบริษัทท่ีผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปเป็นอย่าง
ดี 

     

49. ท่านคิดว่าบริษัทท่ีผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการบริการ 

     

50. ท่านคิดว่าบริษัทท่ีผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
เป็นท่ีปรึกษา และให้ค าแนะน าด้วยความเต็มใจ และชัดเจน 
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ภาพลักษณ์ 

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

เห็น
ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม      
51. ท่านคิดว่าบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตร
แปรรูปได้เข้าไปช่วยเหลือลูกค้าท่ีได้รับผลกระทบจากภัย
ธรรมชาติเป็นอย่างดี 

     

     

52. ท่านคิดว่าบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตร
แปรรูปได้มอบทุนการศึกษาให้โรงเรียนต่างๆ 

     

     
53. ท่านคิดว่าบริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตร
แปรรูปได้มีส่วนร่วมในการช่วยบริจาคมูลนิธิการพัฒนาคน
พิการและช่วยเหลือรักษาผู้ติดเชื้อ และผู้ป่วยโรคเอดส์ 

     

     

54. บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มี
การจัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับระบบคอมพิวเตอร์แก่
พนักงานเป็นอย่างดี 

     
     

55. บริษัทที่ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปได้มี
โครงการจัดอบรมพัฒนาจิตให้เกิดปัญญา 
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่องว่างตามระดับความส าคัญของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด 
 

รายละเอียดในการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

เห็น
ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็น
ด้วย 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

56. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป      
57. ท่านจะแนะน าให้คนอ่ืนมาซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป      

58. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปอีกครั้ง      
59. ท่านชื่นชอบที่จะมาซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปในงาน
ออกบูธแสดงสินค้า 

     

     

60. ท่านได้สื่อหาข้อมูลของสินค้าเกษตรแปรรูปก่อนที่จะซื้อ      
61. ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว เพื่อน ฯลฯ      
ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป      
62.ท่านคิดว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ      
สินค้าเกษตรแปรรูป      

63. ท่านได้เปรียบเทียบสินค้าเกษตรแปรรูปในงานออกบูธ 
แสดงสินค้ากับสินค้าวางจ าหน่ายตามร้านค้าหรือซุปเปอร์
สโตร์ก่อนตัดสินใจซื้อ 

     
     

     
64. โปรโมชั่นภายในงานมีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรแปรรูปของท่าน 
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ส่วนที่ 5  ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
  5.1 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………............................................................................................................................. .................
..................................................……………………………………….………………………………………………………

…………………………………… 
ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
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ภาคผนวก ข 
ตารางแสดงผล Output  โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 

 
ตารางแจกแจงความถี่ข้อมูลทั่วไป  
 

เพศ 
 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ชาย 140 35.0 35.0 35.0 

หญิง 260 65.0 65.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
อายุ 

 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ต่ ากว่า 20 ปี 26 6.5 6.5 6.5 

21 - 30 ปี 100 25.0 25.0 31.5 

31 - 40 ปี 165 41.3 41.3 72.8 

41 - 50 ปี 64 16.0 16.0 88.8 

51 - 60 ปี 29 7.3 7.3 96.0 

61 ปีขึ้นไป 16 4.0 4.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ระดับการศึกษา 
 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ต่ ากว่าปริญญาตรี 102 25.5 25.5 25.5 

ปริญญาตรี 241 60.3 60.3 85.8 

ปริญญาโท 49 12.3 12.3 98.0 

ปริญญาเอก 8 2.0 2.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
สถานภาพ 

 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid โสด 189 47.3 47.3 47.3 

สมรส 182 45.5 45.5 92.8 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 29 7.3 7.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1-2 คน 80 20.0 20.0 20.0 

3-4คน 205 51.3 51.3 71.3 

5 คนข้ึนไป 115 28.8 28.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ประกอบอาชีพ 
 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ข้าราชการ 47 11.8 11.8 11.8 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 142 35.5 35.5 47.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 51 12.8 12.8 60.0 

ธุรกิจส่วนตัว 55 13.8 13.8 73.8 

ค้าขาย 13 3.3 3.3 77.0 

รับจ้าง 33 8.3 8.3 85.3 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน 23 5.8 5.8 91.0 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............ 36 9.0 9.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ต่ ากว่า 15,000 บาท 103 25.8 25.8 25.8 

15,001 - 30,000 บาท 196 49.0 49.0 74.8 

30,001 - 40,000 บาท 45 11.3 11.3 86.0 

40,001 - 50,000 บาท 26 6.5 6.5 92.5 

50,001 - 60,000 บาท 11 2.8 2.8 95.3 

60,001 บาทข้ึนไป 19 4.8 4.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ตารางแจกแจงความถี่ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 
 

ท่านซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปพร้อมรับประทานประเภทใดบ่อยที่สุด 
 

 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง 92 23.0 23.0 23.0 

อาหารธัญพืช 58 14.5 14.5 37.5 

น้ าพริกส าเร็จรูป 37 9.3 9.3 46.8 

ผลไม้กระป๋อง 44 11.0 11.0 57.8 

ผลไม้อบแห้ง , ผลไม้แช่อิ่ม 38 9.5 9.5 67.3 

ขนมขบเคี้ยว 74 18.5 18.5 85.8 

เครื่องดื่มแปรรูป 52 13.0 13.0 98.8 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............. 5 1.3 1.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
สมาชิกในครอบครัวของท่านใครเป็นผู้ซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป 

 

 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ซื้อด้วยตนเอง 257 64.3 64.3 64.3 

บุคคลในครอบครัว 127 31.8 31.8 96.0 

เพ่ือน 13 3.3 3.3 99.3 

อ่ืน (โปรดระบุ) ................ 3 .8 .8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ท่านซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปบ่อยเพียงใด 
 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ทุกวัน 59 14.8 14.8 14.8 

สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง 109 27.3 27.3 42.0 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 49 12.3 12.3 54.3 

เดือนละ 1 ครั้ง 34 8.5 8.5 62.8 

ไม่แน่นอน 149 37.3 37.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
ท่านเลือกซ้ือสินค้าเกษตรแปรรูปในราคาเท่าไรต่อครั้ง 

 

 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ต่ ากว่า 100 บาท 139 34.8 34.8 34.8 

101 - 300 บาท 181 45.3 45.3 80.0 

301 - 500 บาท 49 12.3 12.3 92.3 

501 - 1,000 บาท 25 6.3 6.3 98.5 

มากกว่า 1,000 บาทข้ึนไป 6 1.5 1.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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รูปลักษณ์ของสินค้าเกษตรแปรรูปแบบใดที่ท่านชื่นชอบมากที่สุด 
 

 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid สีสันสดใสน่าทาน 92 23.0 23.0 23.0 

ทานแล้วไม่เลอะเทอะ 138 34.5 34.5 57.5 

ขนาดพอดีค า 74 18.5 18.5 76.0 

ผลิตภัณฑ์สวยงาม 58 14.5 14.5 90.5 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. 38 9.5 9.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปท่านมักเลือกซื้อเพราะจุดประสงค์ใด (ตอบได้เพียงข้อเดียว) 

 

 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ติดใจในรสชาติ 212 53.0 53.0 53.0 

ชอบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 30 7.5 7.5 60.5 

เป็นอาหารกินเล่น 73 18.3 18.3 78.8 

อยากลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 46 11.5 11.5 90.3 

ซื้อฝากเพ่ือน / ญาติ 32 8.0 8.0 98.3 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................. 7 1.8 1.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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สถานที่ใดที่ท่านซื้อสินค้าเกษตรแปรรูปพร้อมรับประทานมากที่สุด 
 

 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ห้างสรรพสินค้า (เช่น เดอะ
มอลล์ , เซ็นทรัล) 

107 26.8 26.8 26.8 

ซุปเปอร์มาร์เกต (เช่น ท็อป) 60 15.0 15.0 41.8 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต (เช่น บิ๊กซ ี, 
โลตัส) 

96 24.0 24.0 65.8 

ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7 - 
Eleven) 

125 31.3 31.3 97.0 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................... 12 3.0 3.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
แบรนด์สินค้าแปรรุปการเกษตรประเภทใดที่ท่านชื่นชอบ 

 

 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid แบรนด์ดังที่เป็นที่รู้จัก 204 51.0 51.0 51.0 

แบรนด์ OTOP 74 18.5 18.5 69.5 

แบรนด์โครงการหลวง 98 24.5 24.5 94.0 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................. 24 6.0 6.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ตารางค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 

Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ด้านการโฆษณา 400 1.57 5.00 3.4857 .63033 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 400 1.60 5.00 3.8975 .69844 
ด้านการส่งเสริมการขาย 400 1.33 5.00 3.8025 .78211 
ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 400 1.33 5.00 3.7033 .68055 
ด้านการตลาดขายตรง 400 1.00 5.00 3.2362 .76117 
การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ 

400 2.05 4.91 3.6068 .48953 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

สินค้าแปรรูปการเกษตรที่มี
การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ 

400 1 5 3.64 1.029 

สินค้าแปรรูปการเกษตรที่มี
การโฆษณาผ่านทางวิทยุ 

400 1 5 3.27 1.076 

สินค้าแปรรูปการเกษตรที่มี
การโฆษณาผ่านทาง
หนังสือพิมพ์ 

400 1 5 3.36 .984 

สินค้าแปรรูปการเกษตรที่มี
การโฆษณาผ่านทางนิตยสาร 

400 1 5 3.42 .939 

สินค้าแปรรูปการเกษตรที่มี
การโฆษณาจากโบรชัวร ์

400 1 5 3.58 .917 

สินค้าแปรรูปการเกษตรที่มี
การโฆษณาจากโปสเตอร์ที่
ติดตามสถานที่ต่าง ๆ 

400 1 5 3.52 .947 

สินค้าแปรรูปการเกษตรที่มี
การโฆษณาจากสื่อออนไลน์ 

400 1 5 3.61 .978 

ด้านการโฆษณา 400 1.57 5.00 3.4857 .63033 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรูปมีการบริการที่ดี 

400 1 5 3.84 .816 

พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรูปมีอัธยาศัยที่ดี
และพูดจาสุภาพ 

400 1 5 3.88 .791 

พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรูปมีการแต่งกายที่
เหมาะสมและสะอาด 

400 1 5 3.86 .828 

ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัท
สินค้าเกษตรแปรรูปมีการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ 

400 1 5 3.93 .817 

ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัท
สินค้าเกษตรแปรรูปให้
ค าอธิบายและแนะน าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

400 1 5 3.97 .868 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 400 1.60 5.00 3.8975 .69844 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

สินคา้เกษตรแปรรูปมีการลด
ราคาพิเศษในช่วงเทศกาล 

400 1 5 3.90 .893 

สินคา้เกษตรแปรรูปมีการแจก
สินค้าตัวอย่างตามบูธต่างๆ 

400 1 5 3.87 .910 

สินค้าเกษตรแปรรูปมีการให้
ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบตาม
จ านวน 

400 1 5 3.64 .919 

ด้านการส่งเสริมการขาย 400 1.33 5.00 3.8025 .78211 
Valid N (listwise) 400     

 
Descriptive Statistics 

 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

สินค้าเกษตรแปรรูปมีการ
โฆษณาเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ 
เช่นหนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

400 1 5 3.64 .882 

สินค้าเกษตรแปรรูปมีการจัด
งานแสดงสินค้าเกษตรแปรรูป 

400 1 5 3.90 .808 

สินค้าเกษตรแปรรูปมีการ
เปิดตัวสินค้าฝ่ายบุคคลที่มี
ชื่อเสียง/ดาราที่สามารถดึงดูด
ความสนใจได้เป็นอย่างดี 

400 1 5 3.57 .986 

ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 400 1.33 5.00 3.7033 .68055 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ท่านมักซื้อสินค้าเกษตรแปร
รูปผ่านทางแค็ตตาล็อค 

400 1 5 2.67 1.210 

ท่านมักซื้อสินค้าเกษตรแปร
รูปผ่านทางไปรษณีย์ 

400 1 5 2.63 1.193 

ท่านมักสนใจสินค้าเกษตรแปร
รูปจากบูธที่ให้ชิมฟรีตาม
สถานที่ต่างๆ และการสาธิต 

400 1 5 3.74 .873 

ท่านมักสนใจสินค้าเกษตรแปร
รูปที่ออกร้านตามเทศกาลงาน
ต่างๆ ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดี
ต่อสินค้า 

400 1 5 3.90 .793 

ด้านการตลาดขายตรง 400 1.00 5.00 3.2362 .76117 
Valid N (listwise) 400     

 
 
ตารางค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ 
 

Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ด้านองค์กร 400 1.00 5.00 3.6933 .85570 
ด้านพนักงาน 400 1.00 5.00 3.7915 .68396 
ด้านการให้บริการ 400 1.00 5.00 3.7570 .72364 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 400 1.00 5.00 3.6665 .82655 
ภาพลักษณ์องค์กร 400 1.00 5.00 3.7308 .63920 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

บริษัทที่ผลิตและจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแปรรูปมีความ
มั่นคงน่าเชื่อถือ 

400 1 5 3.78 .902 

บริษัทที่ผลิตและจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแปรรูปมีความ
เป็นชั้นน าทางสินค้าเป็นอย่าง
ดี 

400 1 5 3.71 .907 

บริษัทที่ผลิตและจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแปรรูปมีการ
บริหารจัดการที่โปร่งใสในการ
ท าธุรกิจ 

400 1 5 3.59 1.027 

ด้านองค์กร 400 1.00 5.00 3.6933 .85570 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรูป มีความรู้ 
ความสามารถในการให้บริการ
เป็นอย่างดี 

400 1 5 3.76 .843 

พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรูป มีความตั้งใจ 
ซื้อสัตย์และเอาใจใส่ในการท า
ธุรกิจ 

400 1 5 3.76 .804 

พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรูป มีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดี กิริยามารยาท
สุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส เป็น
มิตรกับลูกค้า 

400 1 5 3.85 .795 

พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรรูป มีการ
ให้บริการอย่างรวดเร็ว 

400 1 5 3.80 .836 

พนักงานของบริษัทสินค้า
เกษตรแปรรูป มีจ านวน
เพียงพอส าหรับการให้บริการ
แนะน าสินค้าเกษตรแปรรูปได้
อย่างดี 

400 1 5 3.78 .872 

ด้านพนักงาน 400 1.00 5.00 3.7915 .68396 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ท่านได้รับการบริการจาก
บริษัทที่ผลิตและจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแปรรูปด้วยความ
ถูกต้องและแม่นย า
ตรงไปตรงมา 

400 1 5 3.72 .884 

ท่านได้รับการบริการจาก
บริษัทที่ผลิตและจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแปรรูปอย่าง
รวดเร็ว และว่องไว 

400 1 5 3.76 .873 

ท่านคิดว่าลูกค้าทุกคนได้รับ
การบริการด้วยความเสมอ
ภาคจากบริษัทที่ผลิตและ
จ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
เป็นอย่างดี 

400 1 5 3.75 .903 

ท่านคิดว่าบริษัทที่ผลิตและ
จ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูปมี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการ
บริการ 

400 1 5 3.78 .864 

ท่านคิดว่าบริษัทที่ผลิตและ
จ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
เป็นที่ปรึกษาและให้ค าแนะน า
ด้วยความเต็มใจ และชัดเจน 

400 1 5 3.77 .880 

ด้านการให้บริการ 400 1.00 5.00 3.7570 .72364 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ท่านคิดว่าบริษัทที่ผลิตและ
จ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
ได้เข้าไปช่วยเหลือลูกค้าที่
ได้รับผลกระทบจากภัย
ธรรมชาติเป็นอย่างดี 

400 1 5 3.57 1.026 

ท่านคิดว่าบริษัทที่ผลิตและ
จ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
ได้มอบทุนการศึกษาให้
โรงเรียนต่างๆ 

400 1 5 3.56 1.022 

ท่านคิดว่าบริษัทที่ผลิตและ
จ าหน่ายสินค้าเกษตรแปรรูป
ได้มีส่วนร่วมในการช่วย
บริจาคมูลนิธิการพัฒนาคน
พิการและช่วยเหลือรักษาผู้ติด
เชื้อและผู้ป่วยโรคเอดส์ 

400 1 5 3.59 1.010 

บริษัทที่ผลิตและจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแปรรูปได้มีการ
จัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับ
ระบบคอมพิวเตอร์แก่
พนักงานเป็นอย่างดี 

400 1 5 3.77 .868 

บริษัทที่ผลิตและจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแปรรูปได้มี
โครงการจัดอบรมพัฒนาจิตให้
เกิดปัญญา 

400 1 5 3.85 .895 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 400 1.00 5.00 3.6665 .82655 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคา้
เกษตรแปรรูป 

400 2 5 3.85 .784 

ท่านจะแนะน าให้คนอื่นมาซื้อ
สินค้าเกษตรแปรรูป 

400 1 5 3.78 .785 

ท่านจะกลับมาซื้อสินคา้เกษตร
แปรรูปอีกคร้ัง 

400 1 5 3.78 .801 

ท่านชื่นชอบที่จะมาซื้อสนิค้า
เกษตรแปรรูปในงานออกบูธแสดง
สินค้า 

400 1 5 3.82 .842 

ท่านได้สบืหาข้อมูลของสินค้า
เกษตรแปรรูปก่อนที่จะซื้อ 

400 1 5 3.42 .993 

ท่านได้สอบถามความเห็นคนใน
ครอบครัว เพื่อนฯลฯก่อน
ตัดสินใจซื้อสินคา้เกษตรแปรรูป 

400 1 5 3.38 .960 

ท่านคิดวา่คนรอบข้างของท่านมี
ส่วนในการตัดสินใจซื้อสนิค้า
เกษตรแปรรูป 

400 1 5 3.37 .952 

ท่านได้เปรียบเทียบสนิค้าเกษตร
แปรรูปในงานออกบูธแสดงสนิคา้
กับสินค้าวางจ าหนา่ยตามรา้นคา้
หรือซุปเปอร์สโตร์ก่อนตัดสินใจซื้อ 

400 1 5 3.36 .999 

โปรโมชัน่ภายในงานมีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อสินคา้เกษตรแปรรูป
ของท่าน 

400 1 5 3.66 .937 

การตัดสินใจซื้อสินคา้เกษตรแปร
รูป 

400 1.44 5.00 3.6014 .63833 

Valid N (listwise) 400     
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ประวัติการศึกษา มัธยมศึกษาตอนต้น  โรงเรียนเดชะปัตตนยานุกูล,  2535 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนเดชะปัตตนยานุกูล,  2538   
 ปริญญาตรี  บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาการเงินและการธนาคาร, 2543 
ประสบการณ์ท างาน 2547 – ปัจจุบัน  องค์การคลังสินค้า  ปัจจุบันด ารงต าแหน่งพนักงาน 
 บริหารทั่วไป  (ระดับ 5)       
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