
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ 

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS THAT AFFECT 

 PURCHASING DECISIONS FOR BRAND PROCESSED PRODUCTS 9  

EXCELLENT PHETCHABUN SOUVENIRS  
 

ตติยา เสือดี 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 

 

บทคัดยอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยประชากรศาสตรท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ และ (2) เพ่ือศึกษา

ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 

ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ  

  รูปแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูท่ีเคยซ้ือหรือ

กําลังตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ เนื่องจากไมทราบจํานวน

ประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น ขนาดตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ คอ

แครน ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ดวยแบบสอบถาม เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแกการวิเคราะหคาที การวิเคราะหคา

เอฟ และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบปกติ  

  ผลการวิจัยพบวา (1) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ โดยภาพรวม อยูในระดับมาก (2) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณโดยภาพรวม อยูในระดับมาก (3) ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9

ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีผูท่ีมีระดับการศึกษาตํ่า

กวาปริญญาตรี และปริญญาตรี จะมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัด

เพชรบูรณ  สูงกวา ผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

และ (4) ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบ
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รนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางสูง 

 

คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัด

เพชรบูรณ 

ABSTRACT 

 

The objectives of this research are (1) to study the differences in demographic 

factors that affect the decision to purchase processed products from the brand 9 

Prasert Phetchabun Souvenirs and (2) to study the factors of integrated marketing 

communication that affect the decision to purchase processed products from the 

brand 9 Prasert Phetchabun Souvenirs. 

 The research format is quantitative research. The population used in this 

research is made up of people who have purchased or are deciding to buy 

processed products from the brand 9 Prasert Phetchabun Souvenirs. Since the exact 

population is not known, the sample size can be calculated from W.G. Cochran's 

unknown sample size formula. Resulting in a group sample of 4 0 0  people. The 

research uses purposive sampling with a questionnaire as a data collection tool. The 

statistics used in the analysis include t-value analysis, f-value analysis, and normal 

multiple regression analysis. 

 The results of the research found that (1) respondents had overall opinions 

about integrated marketing communications at a high level. (2) Respondents' 

opinions regarding the decision to purchase processed products from the brand 9 
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Prasert Phetchabun Souvenirs were generally at a high level. (3) Respondents with 

different levels of education will have a significant effect on the decision to purchase 

processed products from the brand 9 Prasert Souvenirs at the 0.05 level. Those with 

an education level lower than a bachelor's degree and a bachelor’s degree will have 

a higher decision to buy processed products from the 9 Prasert brand as souvenirs 

than those with higher education than a bachelor's degree, statistically significant at 

the 0.05 level, and (4) Integrated Marketing Communication factors that affect the 

decision to purchase processed products from the brand 9 Prasert Phetchabun 

Souvenirs have statistical significance at the 0.05 level, which has a relatively high 

correlation in the same direction. 

 

Keywords: Integrated Marketing Communications, Processed Products Brand 9 Prasert 

Souvenirs, Phetchabun Province 

 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เปน 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตอบสนองของผูบริโภค และเปนแนวความคิดท่ีผูบริหาร 

การตลาดไดวางแผนพัฒนาข้ึนมา โดยการนําเครื่องมือสื่อสารหลายๆ รูปแบบมาประสมประสานกัน 

อยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ีมีความชัดเจน สอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียวไปยัง 

กลุมลูกคา (Kotler & Keller, 2014) อีกท้ังยังมีการสรางเนื้อหา (Content) ท่ีหลากหลายและนา 

ดึงดูด ในดานการโฆษณาประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง พบวา 

สามารถนําเสนอสินคาไดนาสนใจ และผูบริโภคสามารถเขามาเลือกซ้ือสินคาไดตลอดเวลา 

นอกเหนือจากการดําเนินการขายบนโลกออนไลนในปจจุบัน สิ่งสําคัญท่ีของการขายตองไดรับยินยอม 

จากลูกคา คือ ความไววางใจ (Trust) ซ่ึงเปนปจจัยพ้ืนฐานสําคัญท่ีกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผานสื่อ 
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ออนไลน นอกจากนี้ El-ourna, Yahyaoui, & Almulla (2017) กลาววา ความไวเนื้อเชื่อใจ คือ สิ่ง

สําคัญและจําเปนในการรักษาสายสัมพันธการใหบริการ ลูกคาท่ีดี หากลูกคามีการไววางใจตอแบรนด

และแฟนเพจ ก็จะเกิดกระบวนการซ้ือ หากมีการขาย สินคาหรือบริการของแตละแฟนเพจจะมีลูกคา

ท่ีเขามารวมแสดงความเห็นหรือติชม ซ่ึงถือไดวา เปน สวนหนึ่งในการไววางใจท่ีจะใชสินคา อีกท้ัง 

การซ้ือเครื่องสําอางผานเฟซบุกของผูบริโภค มีความ จําเปนอยางมากท่ีผูบริโภคตองมีการรับรูคุณคา

ของชองทางออนไลน (Perceived Online Channel Value) ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบริโภคมีการใชงาน

เทคโนโลยี ทําใหผูบริโภคสัมผัสไดถึงคุณคาท่ีไดรับ และ ประโยชนในการใชงาน ซ่ึงเปนระดับท่ี

ผูบริโภคเชื่อวา ประโยชนของเทคโนโลยีจะสามารถชวยเพ่ิม ประสิทธิภาพใหกับงานของตน 

(Carlson, J., Aron, O., & Dennis, A., 2015)   

 แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ เปนแบรนดท่ีผลิต และจัดจําหนายผลิตภัณฑของ

ฝากท่ีประกอบธุรกิจอยูในจังหวัดเพชรบูรณมาอยางชานาน โดยเริ่มตนธุรกิจจากการจําหนายมะขาม

หวาน ท่ีเปนของดีประจําจังหวัด ตอมาไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑ จนเกิดเปนผลิตภัณฑแปรรูปตางๆ 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑแปรรูปจากมะขาม ซ่ึงมีท้ังลูกคาปลีก และลูกคาท่ีรับไปขายตอเปนจํานวนมาก

มาอยางชานาน ท้ังชองทางออฟไลนและออนไลน  

 จากขอมูลขางตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ เพ่ือศึกษาการรับรูการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการของผูบริโภค เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป และ ศึกษา

ความสัมพันธของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบ

รนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ เพ่ือนําผลการศึกษามาเปนแนวทางในการพัฒนา ใหเกิด

ยอดขายเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

แปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ 

 2. เพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9

ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ 
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 2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปร

รูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวดัเพชรบูรณ 

  

วิธีดําเนินการวิจัย 

ดานเนื้อหา  

ก าร ศึ กษ าครั้ งนี้ เป น ก าร ศึ กษ าเชิ งสํ ารวจ  (Exploratory Research) เชิ งป ริม าณ 

(Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอมูลโดยไดศึกษา

เก่ียวกับการการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ โดยเปนการทํา

วิจัยในเนื้อหาอันประกอบดวย 

ตัวแปรตน คือ ปจจัยประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือน  และ ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) ประกอบดวย (Kotler, 

2000) ประกอบดวย ดานการโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการขาย

โดยบุคคล ดานการตลาดทางตรง  

ตัวแปรตาม คือ  การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ

ดานพ้ืนท่ี 

 จังหวัดเพชรบูรณ 

ดานประชากร 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ ผูท่ีเคยซ้ือหรือกําลังตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 

ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ ซ่ึงไมทราบประชากรท่ีแนนอน  

  ประชากรตัวอยางคือ ผูท่ีเคยซ้ือหรือกําลังตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9ประเสริฐใน

จังหวัดเพชรบูรณ สามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ W.G. Cochran โดยกําหนด

ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95% และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5% จึงไดกลุมตัวอยางอยาง

นอย 384 คน ผูวิจัยจึงทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เพ่ือปองกันการไมครบถวน

ของขอมูล 

ดานเวลา 

 การศึกษาครั้งนี้ใชเวลาในการศึกษา ตั้งแตเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2566 ถึงเดือน มกราคม พ.ศ.

2567 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

     ตัวแปรตน           ตัวแปรตาม    

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

แปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบรูณ มีวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล 

2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

3. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

4. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

สรปุผลการวิจัย 

 1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ

ชาย คิดเปนรอยละ 75.25 มีอายุ 36-55 ป คน คิดเปนรอยละ 29.00 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 

² ╥̋̋Ďğ² İą̌ ď̂İČďđýİ╣ 
-̈́Ŀ¼Č 
-̈́ĂďğĹ 
-̈́đÞď×₣ď¼ 
-̈́ İąÝĎ¹ ˆďİČĚ̂čď 
-̈́ İďğŇÝ╠ý╟ĂĿÝěĂ× 

 

 
 

ˆďİýĎÝđĘ×ń̋ ŁěŕĂ³şĘý₣Ďð¦ ╣ŀ² İİĺ² ΅̈́ ΅̈́ ΅̈́
ŀ¹ İ×Ý╣̈́7² İąĿđİĘžń×̋ Ḑ̌̄ćĎÝ

Ŀ¼̌ İ¹ ĺİð╣ ˆďİđěŔĂđďİˆďİýşďÝŀ¹ ¹  
¹ ĺİðď̂ďİ&IMC) 

-̈́Ý╠ď×̂ ďİŃ̊čðď 
-̈́Ý╠ď×̂ ďİ² İą̌ ďđĎĞ¼Ď×−╣ 
-̈́Ý╠ď×̂ ďİđ╟̧ĿđİĘĞ̂ďİ˜ďğ 
-̈́Ý╠ď×̂ ďİ˜ďğŃÝğ¹ Ĺ̆̆ ş 
-̈́Ý╠ď×̂ ďİýşďÝþḑ̌ýİ¸ 
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50.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 60.75 และ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 บาท 

ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 39.25 

 2. การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยภาพรวม อยูในระดับมาก (  = 3.95, S.D = 

0.355) เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา ดานการโฆษณา มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (  = 4.05, S.D = 

0.584) รองลงมาคือ ดานการสงเสริมการขาย (  = 3.95, S.D = 0.619) และนอยท่ีสุดคือ ดานการ

ขายโดยบุคคล (  = 3.91, S.D = 0.662) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา โดยภาพรวม อยูในระดับ

มาก (  = 4.05, S.D = 0.584) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานเคยเห็นปายโฆษณา

ของราน 9 ประเสริฐของฝากเพชรบูรณ” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (  = 4.06, S.D = 0.725) 

รองลงมาคือในขอ “ทานเคยเห็นการโฆษณาของราน 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณผานทางสื่อ

สังคมออนไลน” (  = 4.05, S.D = 0.780) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานเคยเห็นรีวิวสินคาจากราน 

9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ จากผูท่ีเคยใชซ้ือสินคาจากทางราน” (  = 4.04, S.D = 0.822) 

   2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการประชาสัมพันธ โดยภาพรวม อยู

ในระดับมาก (  = 3.93, S.D = 0.532) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานไดรับขอมูล

ผลิตภัณฑของราน 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ ผานจากผูท่ีเคยมีประสบการณในการซ่ือสินคา

จากทางราน” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (  = 4.04, S.D = 0.855) รองลงมาคือในขอ “ทานไดรับ

ขอมูลผลิตภัณฑของราน 9 ประเสริฐ จากผูประกอบการ” (  = 4.02, S.D = 0.741) และนอยท่ีสุด

คือในขอ “ทานไดรับขอมูลผลิตภัณฑของราน 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ ผานทางสื่อสังคม

ออนไลน” (  = 3.72, S.D = 0.997) 

   2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย โดยภาพรวม อยู

ในระดับมาก (  = 3.95, S.D = 0.619) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “มีสินคาตามฤดูกาล

จัดจําหนาย” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (  = 4.00, S.D = 0.776) รองลงมาคือในขอ “สวนลดราคา

พิเศษในชวงเทศกาล” (  = 3.94, S.D = 0.830) และนอยท่ีสุดคือในขอ “มีสินคาใหชิม เพ่ือกระตุน

การตัดสินใจซ้ือ” (  = 3.92, S.D = 0.840) 

   2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการขายโดยบุคคล โดยภาพรวม อยูใน

ระดับมาก (  = 3.91, S.D = 0.869) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “พนักงานมีการ

แนะนําใหขอมูลเก่ียวกับสินคาภายในราน” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (  = 3.94, S.D = 0.858) 

รองลงมาคือในขอ “พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ และกระตือรือรนในการใหบริการ” (  = 3.91, 
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S.D = 0.869) และนอยท่ีสุดคือในขอ “พนักงานมีการใหบริการดวยความยิ้มแยมแจมใส” (  = 

3.87, S.D = 0.890) 

   2.5 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดทางตรง โดยภาพรวม อยูใน

ระดับมาก (  = 3.92, S.D = 0.668) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “มีการกระตุนการขาย

โดยการมอบสิทธิพิเศษใหแกลูกคาเม่ือกลับมาซ้ือซ้ําในอนาคต” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (  = 

3.95, S.D = 0.851) รองลงมาคือในขอ “มีการแจงโปรโมชั่นแกลูกคาผานทางสื่อสังคมออนไลน” (  

= 3.92, S.D = 0.849) และนอยท่ีสุดคือในขอ “มีการแจงโปรโมชั่นแกลูกคาเม่ือเขามาใชบริการ” (  

= 3.91, S.D = 0.882) 

  3. การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัด

เพชรบูรณ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 

9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณโดยภาพรวม อยูในระดับมาก (  = 3.99, S.D = 0.506) เม่ือจําแนก

เปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานซ้ือสินคาเพราะประทับใจในตัวสินคาและบริการจากการซ้ือครั้ง

กอน” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (  = 4.05, S.D = 0.741) รองลงมาคือในขอ “ทานซ้ือสินคาเพราะ

ตองการนําไปบริโภคเอง” (  = 4.04, S.D = 0.822) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานซ้ือสินคาเพ่ือ

นําไปเปนของฝาก” (  = 3.93, S.D = 0.855) 

 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

   4.1. ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 

ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ  

    4.1.1 ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศตางกัน จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปร

รูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    4.1.2 ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุตางกัน จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปร

รูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    4.1.3 ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพตางกัน จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    4.1.4 ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย

ท่ีผูท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี จะมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบ

รนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ สูงกวา ผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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    4.1.5 ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   4.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ี มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ ผลจากการวิเคราะหการพิสูจนสมมติฐาน 

พบวา โดยภาพรวม ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางสูง (Pearson Correlation = 0.667, Sig = 

0.000) เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมี

ความสัมพันธไปในทางบวก ในระดับคอนขางสูง (Pearson Correlation = 0.741, Sig = 0.000) 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทางบวก ในระดับปานกลาง (Pearson Correlation = 0.482, 

Sig = 0.000) 

   การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทางบวก ในระดับปานกลาง (Pearson Correlation = 0.568, 

Sig = 0.000) 

   การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการขายโดยบุคคล ไมมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ (Pearson Correlation = 

0.085, Sig = 0.089) 

  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทางบวก ในระดับตํ่า (Pearson Correlation = 0.131, Sig = 

0.000) 

อภิปรายผลการวิจัย  

1. ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9

ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษา

ตางกัน จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนผูตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอ
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เดือนตางกัน จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ 

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ขจีวรรณ เกตุวิทยา (2563) ได

ทําการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และองคประกอบของผลิตภัณฑ ท่ีมีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือนาิกาอัจฉริยะ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคท่ีมี ระดับการศึกษา แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจนาิกาอัจฉริยะในข้ันการ 

ตระหนักถึงปญหาและความตองการ และข้ันการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และสอดคลองกับงานวิจัยของ ดาราวรรณ พลนอก (2566) ไดทําการศึกษาการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑเสริมอาหารถ่ังเชาสีทอง ผลการศึกษา

พบวา อาชีพ และรายไดท่ีมีความแตกตางกันไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมาหารถ่ังเชาสี

ทองไมแตกตางกัน 

2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปร

รูปแบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ ผลจากการวิเคราะหการพิสูจนสมมติฐาน พบวา โดย

ภาพรวม ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป

แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไป

ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางสูง เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดานการโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ และ ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแปรรูป แบรนด 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ขจีวรรณ เกตุวิทยา (2563) ไดทําการศึกษาการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ และองคประกอบของผลิตภัณฑ ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือนาิกา

อัจฉริยะ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และ

การตลาดทางตรง มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ ซ้ือนาิกาอัจฉริยะของผูบริ โภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทนัช 

สิงขรณ (2565) ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่ม ผสมวิตามินของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบวา การ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดเชิง

กิจกรรม สงผลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มผสมวิตามินของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การสามารถพยากรณการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มผสมวิตามินของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา ไดรอยละ 61.5 รวมถึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรวดี เอ่ียมศุภโชค (2561) ได

ทําการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรม
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การตัดสินใจซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ปจจัย

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และสวนประสมทางการตลาด (4P) มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือนํ้าหอมปรับอากาศในรถยนตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

1. ควรมีการจัดทําสื่อประชาสัมพันธท้ังทางออนไลน ทางชองทางสื่อสังคมออนไลนตางๆ 

และออฟไลน เชนการติดปายประชาสัมพันธรานขายของฝาก 9 ประเสริฐในจังหวัดเพชรบูรณ บริเวณ

ทางผาน หรือแหลงทองเท่ียวใกลเคียงกับราน 

2. ควรมีการอบรมใหพนักงานภายในรานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑภายในรานทุกชนิด 

เพ่ือใหสามารถอธิบายหรือแนะนําขอมูลผลิตภัณฑแกลูกคาไดอยางถูกตอง 

3. มีการแจงโปรโมชั่นแกลูกคาเม่ือเขามาใชบริการ ท้ังทางออนไลนไลนและออฟไลน รวมถึง 

การกระตุนการขายโดยการมอบสิทธิพิเศษใหแกลูกคาเม่ือกลับมาซ้ือซ้ําในอนาคต 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป  

1. ควรมีการวางแผนจัดทําการประชาสัมพันธ เพ่ือใหเขาถึงลูกคาหรือกลุมเปาหมายถือเปน 

การสรางการรับรูในตัวผลิตภัณฑ รวมถึงการจัดสงเสริมการขายในรูปแบบอ่ืนเพ่ือสรางแรงจูงใจใหเกิด 

การซ้ือผลิตภัณฑซ้ําหรือการซ้ือในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึน   

2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดในองคประกอบอ่ืนเพ่ือใชเปน 

แนวทางในการจัดทําแผนธุรกิจของหนวยงาน เชน การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing)  

การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ (Point-of-Purchase Communication)   

3. ควรมีการทําวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีสัมภาษณเชิงลึก หรือการสนทนากลุมเพ่ือใหได 

ขอมูลการวิจัยไดครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
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