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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ณัฐทพัสส์ เกษมทรัพย์. (2566). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่สง่ผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อไข่เค็มบ้านต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธานี. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บริหารธุรกิจ). อาจารย์ที่ปรึกษา : อ. ดร.ภัทรพล 
ชุ่มมี  

  
บทคัดย่อ 

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  มีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม  มีวัตถุประสงค์เพื่อ 
1) ศึกษาระดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้านต้นโพธิ์  จังหวัดปทุมธานี ของผู้บริโภค 2) ศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล 
ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ ซ้ือไข่ เ ค็มบ้านต้นโพธิ์  จังหวัดปทุมธานี  และ 3) ศึกษาการสื่อสาร 
การตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้านต้นโพธิ์  จังหวัดปทุมธานี ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 คน เป็นผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือไข่เค็มบ้านต้นโพธิ์  จังหวัดปทุมธานี สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติไคสแควร์ และสถิติการถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิ จั ยพบว่ า  1) ผู้ บริ โภค ท่ีตอบแบบสอบถาม ท้ังหมด  400 คน  ส่ วนใหญ่  มีกระบวนการ 
ตัดสินใจ ซ้ือไข่ เ ค็มบ้านต้นโพธิ์  ในภาพรวมอยู่ ในระดับมากท่ีสุด  2) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริ โภคท่ีส่ งผลต่อ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้านต้นโพธิ์  มีเพียงสถานภาพ เท่าน้ัน ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้าน 
ต้นโพธิ์ ท่ีระดับนัยส าคัญ  .05 3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือไข่ เ ค็ม  
บ้านต้นโพธิ์ มีอยู่ 6 ด้าน ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้านต้นโพธิ์  คือ ด้านการขายโดยพนักงานขาย 
ด้านการใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตลาดแบบไวรัล ด้านการตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรม 
พิเศษ ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ และด้านการตลาดทางตรง ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 ดังน้ัน จากผลการศึกษาสรุป 
ได้ว่า ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการขายแบบขายตรงควบคู่ไปกับการใช้ช่องทางสื่อสารการขายแบบ  
ออนไลน์ เช่น ทางเฟสบุ๊ค ทางไลน์ หรืออาจเพิ่มการประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสายในชุมชนอีกหน่ึงช่องทางซ่ึงจะ 
ส่งผลให้การด าเนินธุรกิจการค้าไข่เค็มของบ้านต้นโพธ์ิจังหวัดปทุมธานี ให้ประสบความส าเร็จได้มากยิ่งขึ้น 

องค์ความรู้ ท่ีได้รับจากการวิจัยในครั้ ง น้ี  คือ ชุมชนแต่ละต าบลได้ใช้อัตลักษณ์ของพื้นท่ีด้วยการ 
ผลิตสินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์ของต าบลจนสามารถสร้างงาน  สร้างรายได้ และสร้างความเข้มแข็งสู่ชุมชน มีการคิดเอง 
ท าเองเพื่อพัฒนาท้องถิ่น ส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ให้มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิต 
และวัฒนธรรมในท้องถิ่นได้ 

 

ค าส าคัญ: ไข่เค็มบ้านต้นโพธ์ิ, ไข่เค็ม, การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  

Nattapat Kasemsab. (2023). Integrated Marketing Communications that Affect Purchase 
Decision Process of Salted Egg Ban Ton Pho, the Pathum Thani Province. Master of Business Administration 
(Business Administration). Advisors: Dr.Pattarapon Chummee,   

  
ABSTRACT 

This quantitative research study used a questionnaire for data collection and the objectives 
of this research study were:  1) to study the level of buying decision process towards salted eggs at Ban 
Ton Pho, the Pathum Thani province.  2) to study consumer personal information affecting the buying 
decision process towards salted eggs at Ban Ton Pho, the Pathum Thani province, and 3) to study the 
integrated marketing communication affecting the buying decision process towards salted eggs at Ban Ton 
Pho, the Pathum Thani province.  The participants of this study were 400 consumers who decided to buy 
salted eggs at Ban Ton Pho, the Pathum Thani province.  Statistics used in the present study were 
frequency, percentage, mean, standard deviation, chi-square statistics and multiple regression statistics. 

The research results showed that 1) most of 400 consumers responding to the 
questionnaires had the overall buying decision process for Ban Ton Pho salted eggs at the highest level.  2) 
In terms of the consumers’ personal information affecting the buying decision process of Ban Ton Pho 
salted eggs, only their status affected the buying decision process of Ban Ton Pho salted eggs at the 
significance level of .05. 3) There were six aspects of integrated marketing communication affecting the 
buying decision process for Ban Ton Pho salted eggs: a) sale by salespersons, b) the use of electronic 
communication networks, c) viral marketing, d) special event marketing, e) merchandising, and f) direct 
marketing at the significance level of .05. Therefore, from the results of the study, it can be concluded 
that entrepreneurs should pay attention to direct sales, along with using online sales communication 
channels such as Facebook and Line, or may increase the public relations through the community 
broadcasting as another channel which will result in the salted egg trading business of Ban Ton Pho, the 
Pathum Thani province to be more successful. 

The body of knowledge gained from this research study is that each sub-district community 
has used the area’s identity by producing products that are unique to the sub-districts. For the 
aforementioned reason, they can create more jobs, generate more income, and strengthen the community 
by using their own ideas for local development and promoting human resource development in terms of 
initiatives in line with local lifestyles and cultures. 

 
Keyword: : Ban Ton Pho Salted Eggs, Salted Eggs, Integrated Marketing Communications 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลงได้ ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก อาจารย์ ดร.ภัทรพล ชุ่มมี 
อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นค้วาอิสระ ที่กรุณาให้ความรู้ ค าปรึกษา ค าแนะน า ตลอดจนตรวจแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างยิ่งจนการค้นค้วาอิสระฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ได้  ผู้ศึกษา
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาคริต ศรีทอง  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์
ชาย นาคนก และอาจารย์ ดร.ปรีชา ค ามาดี ที่กรุณาให้ค าแนะน า แก้ไขและตรวจสอบเนื้อหา เครื่องมือ
ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเครื่องมือด้านสถิติจนท าให้การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้สมบูรณ์ ขอขอบพระคุณ
อาจารย์และเจ้าของงานวิชาการต่าง ๆ ที่ผู้ศึกษาได้อ้างถึง และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่าน 

ขอกราบขอบพระคุณ  ผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร .พิเศษ ชัยดิ เรก  อาจารย์ประจ าคณะ
บริหารธุรกิจและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด วิทยาเขตเพชรบุรี ที่ให้ค าปรึกษาและ
ให้ค าแนะน าจนงานวิจัยนี้ลุล่วงไปด้วยดี และขอขอบคุณ คุณร าพึง ยอดชมภู ผู้ริเริ่มด าเนินการรวมกลุ่ม
สตรีบ้านต้นโพธิ์ ท าไข่เค็ม และขอบคุณ คุณสถาพร ยอดชมภู ที่ให้ความอนุเคราะห์อ านวยความสะดวก
ในการเก็บข้อมูลแบบสอบถามเป็นอย่างดี คุณค่าและประโยชน์อันพึงมีจากการศึกษาค้นคว้าฉบับนี้ผู้
ศึกษาค้นคว้าขอมอบความดีให้แด่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1  
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 คมสัน รัชตพันธ์ (2551) ในยุคของเทคโนโลยีที่ได้น ำพำมนุษย์ก้ำวสู่สังคมดิจิทัลอย่ำงเต็ม
รูปแบบกับชีวิตประจ ำวันที่มีกำรพ่ึงพำอุปกรณ์ไฮเทคเพ่ือเข้ำถึงโลกออนไลน์ที่คอยอ ำนวยควำม
สะดวกในกำรติดต่อสื่อสำรทั้งเรื่องส่วนตัวและธุรกิจ ส่งผลอย่ำงมำกในกำรด ำเนินชีวิตของมนุษย์ 
เพรำะมนุษย์หันมำใช้เทคโนโลยีในกำรอ ำนวยควำมสะดวกในชีวิตทุกด้ำน ทุกขั้นตอน ตั้งแต่กำรตื่น
นอนจนถึงกำรเข้ำนอน โดยเฉพำะผู้ที่อำศัยอยู่ในเมือง กลุ่มประชำกรที่หนำแน่น สังคมท่ีมีแต่ควำมเร่ง
รีบต้องแข่งขันกับเวลำ กำรน ำเทคโนโลยีเข้ำมำช่วยจึงมีควำมจ ำเป็นอย่ำงยิ่ง เพรำะช่วยอ ำนวยควำม
สะดวกในกำรท ำงำน กำรด ำเนินชีวิตให้ง่ำยยิ่งขึ้น และยังช่วยให้กำรใช้ท ำกิจกรรมต่ำง ๆ ใน
ชีวิตประจ ำวันใช้ระยะเวลำได้น้อยลง  
 ปัจจุบันกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรเป็นกำรตลำดรูปแบบหนึ่งที่ใช้หลักกำรของ
กำรตลำดพร้อมน ำเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลอย่ำงมำกมำช่วย เพ่ือให้เข้ำถึงผู้บริ โภคหรือลูกค้ำได้มำก
ยิ่งขึ้น เพรำะกำรท ำกำรตลำดในยุคปัจจุบันจะไม่สำมำรถหยุดแค่ที่โลกออฟไลน์ได้เพียงแค่กำรใช้   
กำรสื่อสำรสู่ผู้บริโภคหรือลูกค้ำผ่ำนสื่อโทรทัศน์ โทรศัพท์  หรือหนังสือพิมพ์ หรือกิจกรรมกระตุ้น
กำรตลำดแบบออฟไลน์สู่กลุ่มเป้ำหมำยได้ดีเท่ำกับกำรตลำดดิจิทัลที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นกำรตลำด   
แบบใหม่ที่เข้ำมำมีอิทธิพลอย่ำงรวดเร็วในกำรท ำธุรกิจ ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคมีอัตรำกำรใช้สื่อออนไลน์
เป็นส่วนหนึ่งในกำรด ำเนินชีวิตที่มีกำรขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่อง จึงยิ่งท ำให้กำรตลำดดิจิทัลแบบธุรกิจ
ออนไลน์เป็นไปได้อย่ำงกว้ำงขวำง รวดเร็วขึ้น และประสบควำมส ำเร็จได้ง่ำยและรวดเร็วมำกยิ่งขึ้น 
(G-Able, 2019) 
 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรเป็นกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่สำมำรถติดต่อ
กลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพและมีประสิทธิผล อีกทั้งยังเป็นกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้ำโดยกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรถือว่ำเป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญในกำรท ำธุรกิจเพ่ือเป็น
กำรสร้ำงคุณค่ำเพ่ิมในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร รวมถึงกำรจัดกิจกรรมกำรตลำดเพ่ือสร้ำง
ควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำเพ่ือให้ลูกค้ำรู้สึกที่ดีต่อตรำสินค้ำและองค์กร ซึ่งกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ
บูรณำกำรนั้นได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย กำรตลำดทำงตรง 
และกำรส่งเสริมกำรขำย โดยองค์ประกอบดังกล่ำวท ำให้เกิดกำรสื่อสำรเพ่ือเข้ำถึงลูกค้ำอย่ำงมี
ประสิทธิภำพ (Kotler Philip, 2004) 
 ไข่เป็นอำหำรหลักของคนไทยมำช้ำนำน ดังนั้น จึงมีกำรคิดค้นวิธีกำรน ำไข่มำแปรรูปเป็น
ผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ ถือเป็นกำรถนอมอำหำรจำกไข่ธรรมดำเป็นไข่เค็มดองหรือกำรพอกด้วยดินเหนียว

2
5

9
4

7
4

4
2

8
7



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
8
B
5
3
1
7
0
1
0
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
3
0
4
2
5
6
6
 
1
0
:
3
6
:
0
8
 
/
 
s
e
q
:
 
3
3

 2 

ผสมดินสอพอง ไข่เค็มเป็นกำรถนอมอำหำรอย่ำงหนึ่ง ส่วนใหญ่จะใช้ไข่เป็ดน ำไปแช่ในน้ ำเกลือหรือ
น ำไปพอกด้วยวัสดุที่ผสมเกลือเพ่ือให้เกลือซึมเข้ำไปในเนื้อของไข่เพ่ือยืดอำยุกำรเก็บที่ยำวนำนยิ่งขึ้น 
ไข่เค็มเป็นภูมิปัญญำของคนไทยมำตั้งแต่สมัยโบรำณ คนสมัยก่อนมักท ำไข่เค็มเพ่ือเก็บไว้บริโภค  
ในยำมที่ขำดแคลน บำงครั้งอำจมีไข่เป็ดที่เหลือจำกกำรบริโภคสดก็จะน ำมำท ำไข่เค็ม เป็นภูมิปัญญำ 
ที่ผสมผสำนกับเทคโนโลยีของชำวบ้ำนที่สืบทอดกันมำช้ำนำน ต่อมำไข่เค็มได้รับควำมนิยมจำก
ผู้บริโภคเพ่ิมมำกขึ้นอย่ำงต่อเนื่องและมีกำรพัฒนำให้เป็นผลิตภัณฑ์ไข่เค็มที่มีควำมแตกต่ำงกันจำก
รูปแบบ สีสรรค์ และรสชำติ ในปัจจุบันจึงมีแหล่งผลิตไข่เค็มเกิดขึ้นมำกมำยในทุกจังหวัด แต่ละที่ 
แต่ละแห่งก็จะคิดค้นวิธีกำรผลิตให้แตกต่ำงกันออกไปเพ่ือเป็นแรงผลักดันในควำมต้องกำรซื้อของ
ลูกค้ำอย่ำงต่อเนื่อง 
 จังหวัดปทุมธำนีมีแหล่งผลิตไข่เค็มที่ริเริ่มประกอบกำรมำจำกโครงกำรรัฐบำลภำยใต้ชื่อ
กองทุนหมู่บ้ำน เป็นโครงกำรตำมนโยบำยของรัฐบำลยุคพันต ำรวจโททักษิณ ชินวัตร ที่ด ำเนินกำร
จัดตั้งกองทุนในทุก ๆ หมู่บ้ำน ๆ ละหนึ่งล้ำนบำท เพ่ือเป็นกองทุนหมุนเวียนให้ชำวบ้ำนได้มีแหล่ง
เงินทุนให้กู้ยืมเพ่ือประกอบอำชีพต่ำง ๆ  ดังนั้น หมู่บ้ำนต้นโพธิ์ซึ่งตั้งอยู่ในต ำบลเชียงรำกใหญ่ อ ำเภอ
สำมโคก จังหวัดปทุมธำนี ได้งบประมำณจำกรัฐบำลเมื่อวันที่  4 ตุลำคม พ.ศ. 2544 มีกำรรวมตัว  
ของคนในชุมชนที่ร่วมมือกันท ำโครงกำรตำมนโยบำยของรัฐบำล โดยเดิมทีไม่ได้เป็นไข่เค็มตั้งแต่แรก 
มีกำรลองผิดลองถูกในหลำยด้ำน เริ่มจำกท ำขนมไทยแต่ไม่ประสบควำมส ำเร็จจึงเปลี่ยนไปท ำเป็น
ปลำดุกแดดเดียว ผลที่ได้ก็ยังไม่ประสบผลส ำเร็จ จึงได้มีกำรประชุมและมีมติเห็นด้วยตรงกันว่ำน่ำจะ
ท ำไข่เค็มที่มีรสชำติให้แตกต่ำงจำกที่เคยมีขำยในจังหวัดอ่ืน ๆ จำกนั้นจึงได้มีกำรศึกษำหำควำมรู้
เกี่ยวกับกำรท ำไข่เค็ม ศึกษำถึงวิธีกำรท ำไข่เค็มจำกหลำย ๆ ที่ท ำกำรทดลองหลำกหลำยครั้งไม่ว่ำจะ
เป็นกำรพอกด้วยดินเหนียว หรือดินสอพอง ด้วยวัตถุดิบสมุนไพรที่หำยำก และมีค่ำใช้จ่ำยที่สูงเมื่อ
คิดค้นสูตรใหม่จนมำเป็นไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ในปัจจุบันแล้ว ทำงชุมชนได้ใช้วิธีกำรจ ำหน่ำยผ่ำนสื่อ
ออนไลน์ โดยกำรน ำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรมำเป็นเครื่องมือเพ่ือช่วยกระจำยสินค้ำสู่
ชุมชนภำยนอก แม้ปัจจุบันไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของจังหวัดปทุมธำนี ได้มีกำรพัฒนำปรับรูปแบบ 
ของผลิตภัณฑ์ทั้งในด้ำนรสชำติและรูปแบบอย่ำงต่อเนื่องตลอดมำก็ตำม แต่ผลตอบรับยังไม่ดี
เท่ำท่ีควร 
 ด้วยเหตุดังได้กล่ำวมำแล้วข้ำงต้น คุณร ำพึง ยอดชมภู ผู้ประกอบกำรไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนี ผู้ก่อตั้งและคิดริเริ่มน ำไข่สดมำแปรรูปเป็นไข่เค็มเพ่ือถนอมอำหำรยืดระยะเวลำ  
กำรเก็บให้ยำวนำนยิ่งขึ้น โดยเริ่มจำกกำรพัฒนำรสชำดอำหำรให้คงที่ จำกนั้นจึงพัฒนำรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์หีบห่อให้สวยงำมสะดุดตำท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจและสำมำรถเพ่ิมยอดขำยได้มำกขึ้น
กว่ำเดิมอย่ำงต่อเนื่องแล้วนั้น แต่เนื่องจำกยังประสบปัญหำในด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยและ
ต้องกำรขยำยตลำดให้กว้ำงยิ่งขึ้น อีกท้ังในปัจจุบันทั่วโลกได้เกิดโรคระบำด COVID-19 และรัฐบำล  มี
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มำตรกำรเข้มงวดในกำรใช้ชีวิตประจ ำวันของประชำกรทั้งประเทศ จึงท ำให้ลูกค้ำไม่สำมำรถจับจ่ำย
สินค้ำโดยตรงจำกหมู่บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี ได้ ประกอบกับผู้ประกอบกำรเล็งเห็นถึง
ควำมส ำคัญในกำรสื่อสำรกำรตลำดอย่ำงไรให้ประสบผลส ำเร็จด้ำนกำรค้ำ จึงแนะน ำให้ผู้วิจัยศึกษำถึง
วิธีกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรอย่ำงไรให้ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี เพ่ือจะได้น ำมำวิเครำะห์เพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์และช่องทำงกำร  
จัดจ ำหน่ำยให้ตรงตำมวัตถุประสงค์ของลูกค้ำในอนำคต 
 ดังนั้น เพ่ือเป็นกำรพัฒนำศักยภำพระบบเศรษฐกิจให้มีประสิทธิภำพนั้น พบว่ำธุรกิจของ
ผู้ประกอบกำรเริ่มได้รับอิทธิพลจำกกำรสื่อสำรผ่ำนสื่อดิจิทัลมำกขึ้นเรื่อย ๆ ท ำให้กำรเข้ำถึงผู้บริโภค
ได้ง่ำยและรวดเร็วมำกยิ่งขึ้น แต่ยังคงประสบพบปัญหำในด้ำนต่ำง ๆ ของข้อมูลในกำรน ำไป
ประยุกต์ใช้ประกอบกำรด ำเนินกำรทำงธุรกิจให้ประสบควำมส ำเร็จอีกมำกมำย ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษำกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำไข่เค็ม 
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี โดยข้อมูลดังกล่ำวจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนี และน ำแนวทำงผลข้อมูลที่ได้ไปใช้ในกำรแก้ไข พัฒนำ และปรับปรุงรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ ประกอบกำรตัดสินใจให้แก่ผู้ประกอบกำร รวมถึงผู้สนใจทั่วไปที่จะด ำเนินธุรกิจนี้   
ได้น ำไปใช้ในกำรพัฒนำและปรับปรุงกำรวำงแผนกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้เกิดผล และน ำไปสู่กำร
ตัดสินใจได้อย่ำงถูกต้องสอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ที่ใช้ในกำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษำระดับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  จังหวัดปทุมธำนี  
ของผู้บริโภค 

1.2.2 เพ่ือศึกษำข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำน
ต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 

1.2.3 เพ่ือศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ 
ซ้ือไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี 
 
 
 
 
 
 
 

2
5

9
4

7
4

4
2

8
7



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
8
B
5
3
1
7
0
1
0
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
3
0
4
2
5
6
6
 
1
0
:
3
6
:
0
8
 
/
 
s
e
q
:
 
3
3

 4 

1.3 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
         งำนวิจัยนี้ได้น ำทฤษฎีกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรและทฤษฎีกระบวนกำรตัดสินใจ
ของคอตเลอร์ (Kotler, 2013) มำสร้ำงกรอบตัวแปร ดังมีรำยละเอียดกรอบแนวคิดกำรวิจัยดังนี้ 
 
              ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
                        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1 กรอบแนวคิด 
 
1.4 สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
         1.4.1 ข้อมูลส่วนบุคคล มีควำมสัมพันธ์ กับ กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัด
ปทุมธำนี 

ข้อมูลส่วนบุคคล  
1. เพศ 
2. อำยุ 
3. ระดับกำรศึกษำ 
4. สถำนภำพ 
5. รำยได้ต่อเดือน 
6. อำชีพ 

 

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 

1. กำรโฆษณำ                                             

2. กำรขำยโดยพนักงำนขำย        

3. กำรส่งเสริมกำรขำย   

4. กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่   

5. กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์        

6. กำรตลำดแบบไวรัล (Viral Marketing)        

7. กำรตลำดโดยกำรจัดกิจกรรมพิเศษ   

8. กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ  

9. กำรตลำดทำงตรง 

(Kotler, 2013) 

 

 

 

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม    

บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 

1. กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำม

ต้องกำร 

2. กำรเสำะแสวงหำข้อมูล    

3. กำรประเมินทำงเลือก  

4. กำรตัดสินใจซื้อ  

5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 

(Kotler, 2013) 
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         1.4.2 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร มีควำมสัมพันธ์กับ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
1.5 ขอบเขตของกำรศึกษำ 

งำนวิจัยนี้ได้น ำทฤษฎีกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรและทฤษฎีกำรตัดสินใจเลือกซื้อ   
มำสร้ำงกรอบตัวแปรกำรตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อไข่เค็มดังมีรำยละเอียดตัวแปรดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตด้ำนตัวแปร 
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
(1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เลือกซื้อไข่เค็มประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับ

กำรศึกษำ สถำนภำพ รำยได้ต่อเดือน และอำชีพ 
(2) กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ประกอบด้วย  

1. กำรโฆษณำ  
2. กำรขำยโดยพนักงำนขำย  
3. กำรส่งเสริมกำรขำย  
4. กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่   
5. กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์  
6. กำรตลำดแบบไวรัล (Viral Marketing)  
7. กำรตลำดโดยกำรจัดกิจกรรมพิเศษ   
8. กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ  
9. กำรตลำดทำงตรง 

 ตัวแปรตำม ได้แก่ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี 
ประกอบด้วย  
                  1. กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร  
                  2. กำรเสำะแสวงหำข้อมูล  
                  3. กำรประเมินทำงเลือก  
                  4. กำรตัดสินใจซื้อ และ  
                  5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 
         1.5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรและขนำดตัวอย่ำง 

   ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เลือกซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ในเขต
อ ำเภอเมือง จังหวัดปทุมธำนี โดยเก็บข้อมูลจำกผู้บริโภคที่มำซื้อไข่เค็มที่ร้ำน ตั้งแต่วันที่ 15 ตุลำคม 
2564 ถึง วันที่ 31 ธันวำคม 2564 รวม 2 เดือนครึ่ง  ซึ่งตัวอย่ำงที่ใช้ในงำนวิจัยครั้งนี้ ไม่ทรำบถึง
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จ ำนวนประชำกรอย่ำงชัดเจน จึงใช้สูตรกำรค ำนวนขนำดตัวอย่ำงของ W. G. Cochran (1963) โดย
ก ำหนดระดับค่ำควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่ำควำมคลำดเคลื่อนร้อยละ 5 โดยจ ำนวนขนำด
ตัวอย่ำงที่ค ำนวณได้ เท่ำกับ 385 คน เพ่ือลดควำมคลำดเคลื่อนจำกกำรเก็บข้อมูลอีกประมำณร้อยละ  
4 รวมขนำดตัวอย่ำงที่ใช้จ ำนวน 400 คน 

1.5.3 ขอบเขตด้ำนพ้ืนที่ 
         พ้ืนที่ที่ใช้ในกำรวิจัย คือ ต ำบลเชียงรำกใหญ่ อ ำเภอสำมโคก จังหวัดปทุมธำนี 
          1.5.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ 

      ระยะเวลำในกำรวิจัย ตั้งแต่เดือนตุลำคม 2563 ถึง เดือนพฤษภำคม 2564 รวม  
8 เดือน 

 
1.6 ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
         1.6.1 ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของจังหวัดปทุมธำนี หมำยถึง ไข่เค็มจำกโครงกำรหนึ่งต ำบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ไข่เป็ดมำดองตำมระยะเวลำแล้วน ำไปต้มหรือทอดจะได้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ เป็นโครงกำร
กระตุ้นธุรกิจประกอบกำรท้องถิ่น โครงกำรดังกล่ำวมีเป้ำหมำยจะสนับสนุนไข่เค็มที่มีลักษณะเฉพำะที่
ผลิตและจ ำหน่ำยในท้องถิ่นของแต่ละต ำบล 
        1.6.2 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร หมำยถึง เป็นกระบวนกำรวำงแผนใช้เครื่องมือ     
กำรสื่อสำรกำรตลำดหลำกหลำยรูปแบบผสมผสำน เพ่ือเข้ำถึงผู้บริโภคได้มำกที่สุดประกอบด้วย  

1.6.2.1 กำรโฆษณำ หมำยถึง รูปแบบของกำรจ่ำยเงินของผู้สนับสนุนที่สำมำรถระบุได้   
ต่อรูปแบบของกำรสื่อสำรโดยใช้ข้อควำมในกำรโฆษณำจะต้องเกี่ยวข้องกับสินค้ำบริกำรให้ผู้ใช้บริกำร
รับรู้     

1.6.2.2 กำรขำยโดยพนักงำนขำย หมำยถึง รูปแบบกำร ติดต่อสื่อสำรจำกผู้ส่งสำรไป
ยังผู้รับข่ำวสำรโดยตรง อำจเรียกว่ำเป็นกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงบุคคล ผู้ส่งข่ำวสำรจะสำมำรถรับรู้
และประเมินผลจำกผู้รับข่ำวสำรได้ทันที 

1.6.2.3 กำรส่งเสริมกำรขำย หมำยถึง จะเป็นเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดกำร
ซื้อหรือขำยผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่ำพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงำนขำย  ผู้จัดจ ำหน่ำย หรือ 
ผู้บริโภคคนสุดท้ำยโดยมีจุดมุ่งหมำยเพ่ือให้เกิดกำรขำยในทันทีทันใด 

1.6.2.4 กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ หมำยถึง กำรติดต่อสื่อสำรขององค์กำร
กับกลุ่มต่ำง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้ำงทัศนคติ ควำมเชื่อ และภำพลักษณ์ที่ดี ต่อองค์กำรหรือ
ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็นกำรให้ควำมรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือแก้ไขข้อผิดพลำดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
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1.6.2.5 กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์  หมำยถึง ระบบเครือข่ำย
คอมพิวเตอร์เครือข่ำยหนึ่งซึ่งติดต่อเชื่อมโยงกันเป็นเครือข่ำยใหญ่ และสำมำรถส่งข้อมูลข่ำวสำรถึงกัน
ได้อย่ำงกว้ำงขวำง      

1.6.2.6 กำรตลำดแบบไวรัล (Viral Marketing) หมำยถึง เทคนิค ทำงกำรตลำดอย่ำง
หนึ่ง ที่ใช้ Social Network ที่มีอยู่ก่อนแล้ว มำเสริมสร้ำง ให้เกิดกำรพบเห็นตรำสินค้ำ (Brand 
Awareness) หรือท ำเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ทำงกำรตลำดโดยลักษณะกำรกระจำยข่ำวสำรในแบบ 
Viral Marketing จะเป็นลักษณะเหมือนกำรบอกแบบปำกต่อปำก 

1.6.2.7 กำรตลำดโดยกำรจัดกิจกรรมพิเศษ หมำยถึง กำรตลำดโดยกำรจัดกิจกรรม 
เช่น กำรประกวด กำรแข่งขัน กำรฉลอง กำรเปิดตัวสินค้ำใหม่ ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมำกในปัจจุบันเพรำะ
เป็นกำรสื่อสำรกำรตลำดที่สำมำรถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ำมำมีส่วนร่วมได้ และสำมำรถวัดผลได้ด้วย
จ ำนวนของผู้ที่เข้ำมำมีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตำมกิจกรรมที่เกิดข้ึน    

1.6.2.8 กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ หมำยถึง กำรจัดท ำข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำอยู่ด้วย
อำจจะเป็นโลโก้ ตรำสินค้ำ ค ำขวัญ ผลิตภัณฑ์เหล่ำนี้จะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่ซึ่งก่อให้เกิดกำร
สื่อสำร ตรำสินค้ำ 

1.6.2.9 กำรตลำดทำงตรง หมำยถึง ระบบกำรตลำดที่มีปฏิกิริยำระหว่ำงกัน ซึ่งใช้ 
สื่อโฆษณำหนึ่งสื่อขึ้นไปเพ่ือให้มีกำรตอบสนองหรือกำรซื้อขำยที่สำมำรถวัดได้ กำรตลำดโดยใช้ 
สื่อโฆษณำต่ำง ๆ กับกลุ่มเป้ำหมำยโดยตรงเพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งโดยใช้วิธีกำร
ต่ำง ๆ ที่นักกำรตลำดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับกลุ่มเป้ำหมำย และสร้ำงให้เกิดกำรตอบสนอง 
ในทันทีทันใดประกอบด้วยกำรขำยทำงโทรศัพท์ เป็นต้น 
           1.6.3 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค หมำยถึง กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำของผู้บริโภค โดยจะมีกำรพิจำรณำเป็นขั้นตอนจำกสถำนกำรณ์ และตัดสินใจเลือกซื้อในที่สุด
โดยกระบวนกำรตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่จะประกอบด้วย  

1.6.3.1 กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร หมำยถึง กำรตระหนักถึงปัญหำ 
ที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำพที่เป็นอุดมคติของสิ่งต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง  
จึงก่อให้เกิดควำมต้องกำรที่จะเติมเต็มส่วนต่ำงระหว่ำงสภำพอุดมคติกับสภำพที่เป็นจริง  

1.6.3.2 กำรเสำะแสวงหำข้อมูล หมำยถึง กำรเสำะแสวงหำหนทำงแก้ไขโดย หำข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.6.3.3 กำรประเมินทำงเลือก หมำยถึงวิธีกำรที่ผู้บริโภคใช้ในกำรประเมินทำงเลือก
อำจจะประเมินโดยกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้ำ และคัดสรรในกำรที่จะ
ตัดสินใจเลือกซื้อจำกหลำกหลำยตรำยี่ห้อให้เหลือเพียงตรำยี่ห้อเดียว  
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1.6.3.4 กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กำรใช้ข้อมูลและระยะเวลำในกำรตัดสินใจส ำหรับ
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดที่มีควำมแตกต่ำงกัน คือ ผลิตภัณฑ์บำงอย่ำงต้องกำรข้อมูลมำก ต้องใช้ระยะเวลำ
ในกำรเปรียบเทียบนำน แต่บำงผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องกำรระยะเวลำกำรตัดสินใจนำน เป็นต้น 

1.6.3.5 พฤติกรรมหลังกำรซื้อ หมำยถึง ควำมรู้สึกหลังจำกมีกำรซื้อแล้วผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบกำรณ์ในกำรบริโภค ซึ่งอำจจะได้รับควำมพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ซึ่งอำจท ำให้เกิดกำรซื้อ
ซ้ ำได้หรืออำจมีกำรแนะน ำให้เกิดลูกค้ำรำยใหม่ แต่ถ้ำไม่พอใจผู้บริโภคก็อำจเลิกซื้อสินค้ำนั้น ๆ  
ในครั้งต่อไป 

 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
         1.7.1 ผลจำกกำรศึกษำระดับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธำนี สำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ในกำรประกอบกิจกำรโดยใช้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด
แบบบูรณำกำรกับผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
         1.7.2 ผลจำกกำรศึกษำระดับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัด
ปทุมธำนี สำมำรถน ำไปใช้ในกำรประกอบกิจกำรของผู้ประกอบกำรให้สำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภค  
ได้รวดเร็วมำกยิ่งขึ้น  
         1.7.3 ผลจำกกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค กับกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี สำมำรถน ำไปใช้ในกำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย 
และให้ตรงต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภคและเกิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในที่สุด 
         1.7.4 ผลจำกกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรกั บ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี ผู้ประกอบกำรสำมำรถน ำ 
ผลข้อมูลที่ได้ไปใช้ในกำรแก้ไข พัฒนำ และปรับปรุง ตลอดจนผู้สนใจที่จะด ำเนินธุรกิจนี้ได้น ำไปใช้  
ในกำรพัฒนำและปรับปรุงกำรวำงแผนกลยุทธ์ทำงกำรตลำดได้อย่ำงถูกต้องสอดคล้องกับ  
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคต่อไป 
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

           
          กำรวิจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม     
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี ผู้วิจัยได้ศึกษำแนวคิดทฤษฎีจำกต ำรำ เอกสำร และผลงำนทำงวิชำกำร
ที่เกี่ยวข้องตลอดจนกำรสืบค้นทำงระบบเทคโนโลยีสำรสนเทศ และศึกษำผลงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
น ำมำวิเครำะห์  สังเครำะห์ ประยุกต์ และอ้ำงอิงกำรด ำเนินกำรวิจัยให้เป็นไปตำมวัตถุประสงค์ของ
กำรวิจัยในครั้งนี้ โดยมีเนื้อหำและรำยละเอียดล ำดับดังนี้ 
   2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจ 
 2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับกฎกระทรวงก ำหนดลักษณะของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม พ.ศ.  
2562 
 2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ 
 2.5 ข้อมูลแหล่งวิจัย 
 2.6 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
2.1.1.1  ควำมหมำยของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรมีผู้ให้ควำมหมำยไว้ต่ำง ๆ กันดังนี้ 
ปริญ ลักษิตำนนท์ (2550, น. 337) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำด

หมำยถึง กำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดในอันที่จะสื่อควำมหมำย  สร้ำงควำมเข้ำใจ สร้ำงกำร
ยอมรับระหว่ำงธุรกิจกับผู้บริโภค  โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตำมวั ตถุประสงค์ 
ของธุรกิจนั้น 

สมวงศ์ พงศ์สถำพร (2550, น. 14) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำด 
หมำยถึง ศูนย์รวมขององค์ประกอบกำรตลำดแบบประสมประสำนที่ช่วยท ำให้กำรแลกเปลี่ยนมูลค่ำ
สินค้ำระหว่ำงกันรวดเร็วขึ้นโดยผ่ำนกำรสื่อควำมหมำยระหว่ำงบริษัทและลูกค้ำนั่นเอง 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550, น. 45)  กล่ำวว่ำ กำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบ
ผสมผสำน (Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นกลยุทธ์กำรประสำนงำนกำร
รวบรวมควำมพยำยำมทำงกำรตลำดของบริษัท เป็นกำรติดต่อสื่อสำรเพ่ือกำรส่งเสริมกำรตลำดหลำย
เครื่องมือ เพ่ือให้เกิดภำพลักษณ์และข่ำวสำรที่สอดคล้องกันและเป็นหนึ่งเดียว      
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สุวิมล แม้นจริง (2550, น. 306) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ กำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำด
หรือกำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง กำรติดต่อสื่อสำรไปยังลูกค้ำผู้คำดหวังเพ่ือแจ้งให้ทรำบว่ำมี
ผลิตภัณฑ์ของตนจ ำหน่ำยอยู่ และเชิญชวนให้พวกเขำยอมรับว่ำผลิตภัณฑ์นั้นสำมำรถตอบสนองควำม
ต้องกำรเพื่อให้ได้รับควำมพอใจ 

(Boone Louis E & Kurtz David L, 1995) ได้ให้ควำมหมำยของ IMC ไว้ว่ำหมำยถึง 
กิจกรรมกำรส่งเสริมกำรตลำดทั้งหมดทุกชนิด เช่น กำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ จดหมำยตรง กำรขำย
โดยพนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรประชำสัมพันธ์ เป็นต้น น ำมำประสมประสำนกัน
เพ่ือให้เป็นข่ำวสำร เพ่ือส่งเสริมกำรตลำดที่มีลักษณะควำมเป็นหนึ่งเดียวมุ่งเน้นที่ลูกค้ำโดยเฉพำะ 
(Customer-Focused)   

(Belch George Eugene & Belch Michael A, 1998) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ กำร
ติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำด หมำยถึง ควำมพยำยำมทั้งหมดของผู้ขำยที่จะก ำหนดช่องทำงของข้อมูล 
ข่ำวสำรและกำรชัดจูงใจเพื่อเสนอขำยสินค้ำและบริกำรหรือส่งเสริมแนวควำมคิด 

จำกควำมหมำยของนักวิชำกำร ดังที่กล่ำวมำแล้วข้ำงต้น ผู้วิจัยสรุปว่ำ กำรสื่อสำรทำง
กำรตลำดแบบบูรณำกำรเป็นกำรใช้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดหลำย ๆ ด้ำน เพ่ือให้เกิดควำมสอดคล้อง
และส่งเสริมกัน ส่งผลให้เกิดกำรรับรู้และน ำไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค มีกำรประสมประสำน
เครื่องมือในกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงผู้ขำยกับผู้ซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์ในกำรน ำเสนอข้อมูลข่ำวสำร
เกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร หรือสิ่งอื่นใดเพ่ือสร้ำงกำรยอมรับและให้เกิดพฤติกรรมในกำรซื้อได้ในที่สุด 

2.1.1.2 ควำมส ำคัญของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรเป็นกิจกรรมที่มีควำมส ำคัญต่อมนุษย์  ซึ่งท ำให้

มนุษย์มีควำมเจริญควำมคิดของมนุษย์ที่ล้ ำเลิศนั้น อำจเปลี่ยนไปเป็นจริงและน ำเอำไปปฏิบัติได้โดย
อำศัยกระบวนกำรของกำรสื่อสำรควำมรู้ทุกอย่ำงของมนุษย์ ไม่ว่ำจะเป็นทำงด้ำนวิทยำศำสตร์ ศิลป 
สังคมศำสตร์ หรือพฤติกรรมศำสตร์ อำจน ำมำถ่ำยทอดเก็บรักษำไว้และปรับปรุงให้ดีขึ้นโดยอำศัยกำร
สื่อสำรทั้งสิ้น ควำมก้ำวหน้ำของสังคมมนุษย์เป็นผลมำจำกควำมรู้ควำมสำมำรถที่จะถ่ำยทอด    ควำม
นึกคิดออกมำในรูปแบบต่ำง ๆ กันโดยอำศัยศิลปกำรสื่อสำรและกำรพัฒนำแบบของกำรสื่อสำรไม่
เพียงแต่จะท ำให้มนุษย์ได้ประโยชน์จำกควำมรู้ที่สั่งสมมำจำกอดีตแต่ยังช่วยให้เกิดควำมต่อเนื่อ งของ
ควำมเจริญก้ำวหน้ำนั้นแก่สังคมมนุษย์ในอนำคต ซึ่งในสภำพสังคมท่ีคนจะต้องเก่ียวข้องกัน    มำกขึ้น
เช่นปัจจุบันกำรสื่อสำรก็ยิ่งมีควำมส ำคัญต่อบุคคลและสังคมมำกข้ึน หำกคนในสังคมขำดควำมรู้ควำม
เข้ำใจในกำรสื่อสำรไม่สำมำรถถ่ำยทอดควำมรู้ ควำมคิด หรือท ำให้เกิดควำมเข้ำใจระหว่ำงกันได้
ย่อมจะท ำให้เกิดปัญหำต่ำง ๆ มำกมำย ซึ่งปัญหำที่เกิดขึ้นกับบุคคลและสังคมทุกวันนี้  มีอยู่ไม่น้อยที่
เป็นสำเหตุมำจำกควำมล้มเหลวของกำรสื่อสำร ดังนั้นกำรสื่อสำรจึงมีควำมส ำคัญส ำหรับบุคคลและ
สังคมหลำยด้ำนคือ (สุวิมล แม้นจริง, 2550, น. 306-307) 
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1. ด้ำนชีวิตประจ ำวัน ในชีวิตประจ ำวันหนึ่ง ๆ แต่ละคนจะต้องสื่อสำรกับตัวเองและ
สื่อสำรกับผู้อื่นตลอดเวลำ นับตั้งแต่เวลำตื่นนอน ก็ต้องสื่อสำรกับตัวเองและคนอ่ืนที่อยู่ใกล้ตัว กำรฟัง
วิทยุ อ่ำนหนังสือ ออกจำกบ้ำนไปปฏิบัติภำรกิจประจ ำวันก็ต้องพบปะบุคคลและเหตุกำรณ์ต่ำง  ๆ 
ล้วนแต่เป็นเรื่องที่ต้องท ำกำรสื่อสำรอยู่ตลอดเวลำ ไม่ในฐำนะผู้ส่งสำรก็ในฐำนะ ผู้รับสำร หำกคนเรำ
ขำดควำมรู้หรือทักษะกำรสื่อสำรก็อำจท ำให้กำรปฏิบัติภำรกิจประจ ำวัน บกพร่องได ้

2. ด้ำนสังคม กำรรวมกลุ่มในสังคมทั้งในระดับครอบครัวชุมชนจนถึงระดับประเทศ 
จะต้องมีกำรสื่อสำรให้เกิดควำมเข้ำใจร่วมกันในเรื่องต่ำง ๆ มีกระบวนกำรท ำให้คนยอมอยู่ในเกณฑ์
กติกำของสังคม มีกำรถ่ำยทอดควำมรู้และท ำนุบ ำรุงศิลปวัฒนธรรม 

3. ด้ำนธุรกิจอุตสำหกรรม ซึ่งจะต้องเกี่ยวข้องกับกำรโฆษณำสินค้ำกำรประชำสัมพันธ์
ทั้งภำยในและภำยนอกองค์กร กำรบริหำรติดต่อประสำนงำน กำรฝึกอบรมพนักงำน กำรใช้เครื่องมือ
เทคโนโลยีกำรสื่อสำร เป็นต้น กิจกำรด้ำนธุรกิจอุตสำหกรรมจะต้องมีกำรสื่อสำรที่ดีจึงจะประสบ
ผลส ำเร็จได ้

4. ด้ำนกำรเมืองกำรปกครอง กิจกรรมด้ำนกำรเมืองกำรปกครองจะใช้กำรสื่อสำร  
ทุกขั้นตอน เช่น กำรประชำสัมพันธ์ผลงำนของรัฐบำล กำรสร้ำงควำมเข้ำใจกับประชำชนในเรื่อง   
ต่ำง ๆ กำรบังคับบัญชำสั่งกำร กำรให้บริกำรประชำชน กำรชักชวนให้ปฏิบัติตำมระเบียบกฎหมำย  
ซึ่งล้วนจะต้องใช้เทคนิควิธีกำรของกำรสื่อสำรทั้งสิ้น อีกท้ังด้ำนกำรเมืองระหว่ำงประเทศ ซึ่งต้องมีกำร
ติดต่อสร้ำงควำมสัมพันธ์ในด้ำนต่ำง ๆ กำรมีนักกำรทูตประจ ำในประเทศต่ำง ๆ ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ประเทศในเรื่องต่ำง ๆ เหล่ำนี้ มีควำมจ ำเป็น ต้องใช้กำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงกันอยู่เสมอซึ่งหำก
ผู้เกี่ยวข้องมีควำมรู้และทักษะในกำรสื่อสำรอย่ำงเพียงพอย่อมสำมำรถสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีต่อกันได้ 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555, น. 12-15) กล่ำวว่ำ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบ
บูรณำกำรเป็นกำรประยุกต์ใช้เครื่องมือกำรส่งเสริมกำรตลำดอย่ำงมีประสิทธิภำพให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้ำหมำยโดยไม่เจำะจงว่ำจะต้องใช้เครื่องมือใด แนวทำงที่ส ำคัญของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
โดย เน้นกำรวำงแผนจำกมุมมองภำยนอกสู่ภำยใน  เน้นกำรส่งผลกระทบกำรประสมประสำน 
ส่วนประสมในกำรส่งเสริมกำรตลำดทุกตัวเข้ำด้วยกัน  กำรเข้ำถึงลูกค้ำเป้ำหมำย กำรก่อให้เกิด
พฤติกรรมมำกกว่ำกำรสร้ำงกำรรับรู้ และกำรตัดสินใจกำรสื่อสำรด้วยตรำสินค้ำในทุกกิจกรรม 
กำรสื่อสำรกำรตลำด กำรเข้ำถึงจิตใจของลูกค้ำเป้ำหมำย  กำรสื่อสำรไปยังลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำง
ต่อเนื่องและเก่ียวข้องกับทุกขั้นตอนในกำรส่งมอบสินค้ำให้กับลูกค้ำ รวมทั้งมีกำรวัดผลได้อย่ำงชัดเจน
ในทุกกิจกรรมว่ำแต่ละกิจกรรมกำรสื่อสำรกำรตลำดนั้น             

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2551, น. 20-24)  ได้กล่ำวว่ำควำมส ำคัญของกำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำร เป็นกำรสื่อสำรสิ่งต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้ำและบริกำรเพ่ือให้ลูกค้ำ 
มีควำมเข้ำใจที่ถูกต้องและสร้ำงควำมไว้วำงใจระหว่ำงกันกับผู้ที่เกี่ยวข้องทุกฝ่ำย ธุรกิจจึงจ ำเป็นต้อง
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ให้ควำมส ำคัญกับกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือใช้เป็นกลยุทธ์ที่สร้ำงควำมได้เปรียบคู่แข่งขัน ท ำให้
มีศักยภำพในกำรด ำเนินธุรกิจเพ่ิมข้ึน ซึ่งกำรสื่อสำรกำรตลำดมีลักษณะที่ส ำคัญต่อกำรประกอบธุรกิจ  
เพ่ือชักชวนและให้ข้อมูล (Persuasion and Information) เพ่ือเพ่ิมยอดขำย (Sales Objectives)  
มุ่งสื่อสำรทุกจุดสัมผัสลูกค้ำ (Contact Point)  โดยมีหลำยฝ่ำยที่เกี่ยวข้อง (Stakeholders) ในกำร
สื่อสำรกำรตลำดเพ่ือสำมำรถสื่อสำรข้อควำมได้หลำยวิธี (Marketing Communication message)
เช่น กำรสื่อสำรแบบวำงแผน (Planned Communication) กำรโฆษณำ (Advertising) กำรส่งเสริม
กำรขำย (Sales Promotion) กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relation) กำรตลำดทำงตรง (Direct 
Marking) และกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal Selling)  กำรบรรจุภัณฑ์ (Packaging) กำร
สื่อสำรแบบไม่ได้วำงแผน (Unplanned Communication) คือกำรสื่อสำรในรูปแบบต่ำง ๆ ที่ไม่ได้
เกิดจำกเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำด แต่สำมำรถสื่อสำรกลุ่มเป้ำหมำย ประกอบไปด้วย พฤติกรรมของ
พนักงำน (Employee Behavior)  สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก (Facilities) กำรขนส่ง (Transportation)  
กำรบริหำรช่วงวิกฤติ (Crisis Management) เพ่ือสะท้อนภำพของสินค้ำและองค์กรในสำยตำของ
ผู้บริโภค   

จำกกำรศึกษำควำมส ำคัญของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร  ผู้วิจัยสรุปได้ว่ำ 
กำรสื่อสำรกำรตลำดมีควำมส ำคัญต่อด้ำนชีวิตประจ ำวันในกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรในทุกช่องทำงและ 
มีควำมเกี่ยวข้องกับกำรโฆษณำสินค้ำกำรประชำสัมพันธ์ทั้งภำยในและภำยนอกองค์กร  จะต้องมีกำร
สื่อสำรที่ดีจึงจะประสบผลส ำเร็จในกำรท ำธุรกิจได้ 

2.1.1.3 องค์ประกอบของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2550, น. 125-126) ได้กล่ำวถึงองค์ประกอบของกำรสื่อสำร

กำรตลำดแบบบูรณำกำร มีดังนี้ 
1. กระบวนกำร (Process) คือ มีจุดเริ่มต้นและสิ้นสุด ประกอบด้วยกำรเลือกใช้

เครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดหลำย ๆ ประเภทพร้อมกัน และใช้อย่ำงต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลคือ 
สร้ำงพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคเป้ำหมำย และเกิดประสิทธิภำพคือ เลือกใช้เฉพำะเครื่องมือ
สื่อสำรกำรตลำดที่มีควำมเหมำะสมสอดคล้องกับสินค้ำหรือกำรบริกำรตลอดจนลักษณะของตลำด 

2. เครื่องมือสื่อสำรเพ่ือจูงใจหลำกหลำยรูปแบบ  (Various forms of Persuasive 
Communication) เนื่องจำกเครื่องมือสื่อสำรแต่ละรูปแบบมีควำมเหมำะสมกับสินค้ำหรือบริกำร
ตลอดจนสภำพแวดล้อมทำงกำรตลำดที่แตกต่ำงกันไป  ดังนั้น กำรเลือกเครื่องมือสื่อสำรหลำย ๆ
รูปแบบนั้นจ ำเป็นต้องพิจำรณำด้วยว่ำช่วงเวลำใดควรเลือกใช้เครื่องมือสื่อสำรใด  และเมื่อระยะเวลำ
ผ่ำนไปควรเปลี่ยนไปใช้เครื่องมือสื่อสำรใด หรือในบำงสถำนกำรณ์ธุรกิจอำจจ ำเป็นต้องใช้เครื่องมือ
สื่อสำรหลำย ๆ รูปแบบเหล่ำนั้นพร้อม ๆ กันก็เป็นได้ แต่เครื่องมือสื่อสำรทุกชนิดที่เลือกนั้นจะต้อง
เน้นถึงจุดขำยเดียวกัน 
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3. กำรสื่อสำรกับกลุ่มลูกค้ำปัจจุบันและกลุ่มลูกค้ำคำดหวัง (Communication with 
Customers and Prospects) อย่ำงต่อเนื่องและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer 
Behavior)  ของกลุ่มลูกค้ำเหล่ำนั้น ดังนั้นในกำรสร้ำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบครบวงจรกับกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำย จึงเริ่มต้นด้วยกำรแบ่งตลำดออกเป็นส่วน ๆ (segmentation) โดยเกณฑ์ท่ีใช้  ในกำร
แบ่งคือเกณฑ์ด้ำนพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เช่น รูปแบบกำรด ำรงชีวิต (Life 
tying)  และค่ำนิยม (Values) เป็นต้น จำกนั้นจึงจะก ำหนดตลำดเป้ำหมำย (Targeting) ที่ตนต้องกำร
เข้ำไปโดยอำจเลือกเข้ำไปในส่วนของตลำดเพียงส่วนเดียวหรือหลำยส่วนก็ได้  เมื่อก ำหนดตลำด
เป้ำหมำยได้แล้ว ธุรกิจก็จ ำเป็นต้องวำงต ำแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับพฤติกรรม และกำรรับรู้
ของตลำดเป้ำหมำยโดยเลือกใช้เครื่องมือสื่อสำรที่จูงใจหลำกหลำย รูปแบบในกำรสื่อสำรถึงจุดขำยที่
โดดเด่น (Unique Selling Point) เพ่ือชี้ให้เห็นว่ำตรำสินค้ำนั้นมีคุณค่ำเหนือกว่ำตรำสินค้ำของคู่
แข่งขัน 

จำกกำรศึกษำองค์ประกอบของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร   สรุปได้ว่ำ 
องค์ประกอบ ได้แก่ กระบวนกำร  เครื่องมือ และกำรสื่อสำรกับกลุ่มลูกค้ำ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้กำรรับรู้
ของตลำดเป้ำหมำยโดยเลือกใช้เครื่องมือสื่อสำรที่จูงใจหลำกหลำย 

2.1.1.5 กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดถือว่ำเป็นหัวใจส ำคัญในกำรสร้ำงตรำสินค้ำเลยทีเดียว 

เนื่องจำกกำรสื่อสำรจะท ำหน้ ำที่ส่งข่ำวสำรและค ำมั่นสัญญำต่ำง ๆ ไปยังผู้บริโภคเป้ำหมำย ดังนั้น   
ทั้งลีลำและท่วงท ำนองของกำรสื่อสำรจึงมีผลต่อบุคลิกภำพในระยะยำวของตรำสินค้ำนั้น  ๆ กำรใช้
วิธีกำรส่งเสริมกำรตลำดในรูปแบบดั้งเดิมได้ล้ำสมัยลงไปแล้ว ซึ่งกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดมี
หลำกหลำยให้เลือกใช้ได้ตำมควำมเหมำะสมกับธุรกิจแต่ละชนิด และกลุ่มเป้ำหมำยแต่ละกลุ่มที่มี
ปัจจัยแวดล้อมและพฤติกรรมในกำรสื่อสำรที่ต่ำงกัน กำรสื่อสำรกำรตลำดประกอบไปด้วยกำรโฆษณำ 
(Advertising) กำรขำย โดยพนั กง ำนขำย  (Personal Selling) กำรส่ ง เสริ มกำรขำย  (Sales 
Promotion) กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ (Public Relations) กำรตลำดทำงตรง (Direct 
Marketing)  และกำรตลำดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) (วรวิสุทธิ์ ภิญโญยำง, 2556,  
น. 15)  

Kotler (2013, P. 604) กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร มีดังนี ้
1. กำรโฆษณำ คือรูปแบบของกำรจ่ำยเงินของผู้สนับสนุนที่สำมำรถระบุได้ ต่อรูปแบบ

ของกำรสื่อสำรที่ไม่เป็นส่วนตัว โดยข้อควำมในกำรโฆษณำจะต้องเกี่ยวข้องกับองค์กร สินค้ำ บริหำร 
และแนวคิดต่ำง ๆ ซึ่งกำรจ่ำยเงินในที่นี้จะต้องรวมถึงกำรจ่ำยเงินส ำหรับกำรซื้อเวลำในกำร
ออกอำกำศด้วย หำกกำรโฆษณำดังกล่ำวเป็นไปโดยกำรได้รับบริจำคของสื่อ  
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2. กำรขำยโดยพนักงำนขำยหมำยถึง กำรขำยที่ผู้ขำยติดต่อเผชิญหน้ำกันกับผู้ซื้อ     
ที่มุ่งหวังหนึ่งคนหรือมำกกว่ำ โดยมีจุดมุ่งหมำยเพ่ือเสนอขำยผลิตภัณฑ์หรือบริกำร เพ่ือตอบข้อ
ซักถำม และเพ่ือให้ได้รับใบสั่งซื้อ เป็นเครื่องมือกำรสื่อสำรที่แพงที่สุด เพรำะพนักงำนขำยต้องเดินทำง
ตลอดเวลำเพ่ือหำลูกค้ำรำยใหม่ และต้องท ำให้ลูกค้ำเดิมที่มีอยู่แล้วพึงพอใจด้วย ข้อดีคือสำมำรถ
ติดต่อกับผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ สร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคได้ 

3. กำรส่งเสริมกำรขำย คือเครื่องมือกำรจูงใจต่ำง ๆ ที่เป็นกำรหวังผลในระยะสั้นที่ถูก
ออกแบบมำเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคหรือคนกลำงทำงกำรตลำดซื้อผลิตภัณฑ์ให้เร็วขึ้นหรือเพ่ิมขึ้น   
เป็นเครื่องมือของกำรสื่อสำรกำรตลำดที่ช่วยกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคโดยกำรเพ่ิมคุณค่ำให้กับ
ข้อเสนอทำงกำรตลำดของตรำสินค้ำหรือกล่ำวให้เฉพำะเจำะจงลงไปได้ว่ำ  เป็นกระบวนกำรน ำเสนอ
สิ่งที่มีคุณค่ำเพ่ือกระตุ้นและเร่งพฤติกรรมกำรตอบสนองในระยะเวลำอันสั้นในขณะที่กำรโฆษณำถูก
พิจำรณำว่ำเป็นกำรสร้ำงควำมตระหนักรู้และดึงดูดควำมสนใจ  

4. กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ หมำยถึง กิจกรรมต่ำง ๆ ที่ถูกคิดค้นขึ้นมำเพ่ือ
สนับสนุน และหรือปกป้องภำพพจน์ของกิจกำรหรือของผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทกำรติดต่อสื่อสำร
ขององค์กำรกับชุมชนต่ำง ๆ ซึ่งชุมชนประกอบด้วย ผู้ขำย ปัจจัยกำรผลิต พนักงำน ผู้ถือหุ้น ลูกค้ำ 
และชุมชนขนำดใหญ่ กลุ่มเหล่ำนี้มีผลกระทบต่อควำมส ำเร็จขององค์กำร มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้ำง
ควำมเชื่อถือ ภำพลักษณ์ ควำมรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งและแก้ไขข้อผิดพลำดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

5. กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ เป็นระบบเครือข่ำยคอมพิวเตอร์
เครือข่ำยหนึ่ง ซึ่งติดต่อเชื่องโยงกันเป็นเครือข่ำย ใหญ่ และสำมำรถส่งข้อมูลข่ำวสำรถึงกันได้อย่ำง
กว้ำงขวำง   

6. กำรตลำดแบบไวรัล เป็นเทคนิคทำงกำรตลำดอย่ำงหนึ่งที่ใช้ Social Network ที่มี
อยู่ก่อนแล้วมำเสริมสร้ำงให้เกิดกำรพบเห็นตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หรือท ำเพ่ือ วัตถุประสงค์
อ่ืน ๆ ทำงกำรตลำดโดยลักษณะกำรกระจำยข่ำวสำรในแบบ Viral Marketing จะเป็น ลักษณะ
เหมือนกำรบอกแบบปำกต่อปำก เพียงแต่ว่ำในยุคนี้สื่ออินเทอร์เน็ตเอ้ือให้กำรตลำดแบบ ไวรัล
กระจำยตัวได้เร็วกว่ำแต่ก่อนมำก 

7. กำรตลำดโดยกำรจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นกำรจัดกิจกรรม เช่น กำรประกวด  
กำรแข่งขัน กำรฉลอง กำรเปิดตัวสินค้ำใหม่ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมำกในปัจจุบันเพรำะเป็นกำรสื่อสำร
กำรตลำดที่สำมำรถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ำมำมีส่วนร่วมได้ และสำมำรถวัดผลได้ด้วยจ ำนวนของผู้ที่   
เข้ำมำมีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตำมกิจกรรมที่เกิดข้ึน 

8. กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ เป็นกำรจัดท ำวัสดุสิ่งของขึ้นมำซึ่งวัสดุสิ่งของเหล่ำนั้น  
มีข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำอยู่ด้วย อำจจะเป็นโลโก้ ตรำสินค้ำ ค ำขวัญ ผลิตภัณฑ์ เหล่ำนี้จะเป็นเสมือน
สื่อเคลื่อนที่ (Moving - Media) ซึ่งก่อให้เกิดกำรสื่อสำรตรำสินค้ำ (Brand Contact) 
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9. กำรตลำดทำงตรง หมำยถึง ระบบกำรตลำดที่มีปฏิกิริยำระหว่ำงกัน ซึ่งใช้สื่อ
โฆษณำหนึ่งสื่อขึ้นไปเพ่ือให้มีกำรตอบสนองหรือกำรซื้อขำยที่สำมำรถวัดได้  กำรตลำดโดยใช้สื่อ
โฆษณำต่ำง ๆ กับกลุ่มเป้ำหมำยโดยตรง เพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง โดยใช้วิธีกำร 
ต่ำง ๆ ที่นักกำรตลำดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับกลุ่มเป้ำหมำย และสร้ำงให้เกิดกำรตอบสนองใน
ทันทีทันใดประกอบด้วยกำรขำยทำงโทรศัพท์  จดหมำยตรง แคตตำล็อก โทรทัศน์ วิทยุ และ
หนังสือพิมพ์ ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพ่ือกำรซื้อ เพ่ือรับของตัวอย่ำง หรือคูปองจำกสื่อไปใช้ 
กำรตลำดเจำะตรงตำมควำมหมำยใหม่จะไม่รวมถึงกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย  (Personal Selling) 
หรือกำรขำยแบบเคำะประตูบ้ำน (Door-to-door-Selling) 

ฉัตรยำพร เสมอใจ (2551, น. 171) กล่ำวว่ำ กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ     
บูรณำกำรประกอบด้วย 

1. กำรโฆษณำ หมำยถึง รูปแบบกำรใช้จ่ำยในกำรให้ข้อมูลและเสนอขำยผลิตภัณฑ์
โดยไม่ใช้บุคคล ซึ่งมีลักษณะของกำรโฆษณำประกอบด้วย 1) กำรติดต่อสื่อสำรโดยใช้สื่อ 2) เป็นกำร
เสนอขำยควำมคิดเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำร ซึ่งอำจจะอยู่ในรูปกำรแจ้งข่ำวสำร กำรจูงใจให้เกิดควำม
ต้องกำร หรือกำรเตรียมควำมทรงจ ำ (Remind) 3) สำมำรถระบุผู้อุปถัมภ์ (Sponsors) คือ ผู้ผลิต 
หรือผู้จัดจ ำหน่ำยสินค้ำที่โฆษณำ 4) ผู้อุปถัมภ์ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยส ำหรับสื่อโฆษณำ 

2. กำรขำยโดยบุคคลหมำยถึง รูปแบบหนึ่งของกำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำดของ
ผู้ผลิตท ำไปยังลูกค้ำเป้ำหมำยโดยใช้พนักงำนขำยเพ่ือชักจูงใจให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อขึ้น  และมักถูก
น ำมำใช้เป็นเครื่องมือหลักในกำรส่งเสริมกำรตลำดเพ่ือเพ่ิมยอดขำยโดยตรง  ในขณะที่ส่วนผสม
ทำงกำรส่งเสริมกำรตลำดแบบอ่ืนเป็นกำรช่วยเพิ่มยอดขำยทำงอ้อม 

3. กำรส่งเสริมกำรขำย หมำยถึง กำรเกี่ยวข้องกับกำรสร้ำงเทคนิคหรือวัสดุต่ำง ๆ  
เพ่ือกำรน ำไปใช้ให้เกิดกำรเสริมกันกับกำรโฆษณำและกำรขำย  โดยกำรส่งเสริมกำรขำยนี้อำจท ำได้
โดยวิธีทำงไปรษณีย์ แคตำล็อก สิ่งพิมพ์จำกบริษัทผู้ผลิต กำรจัดแสดงสินค้ำกำรสร้ำงกำรแข่งขัน
ระหว่ำงพนักงำนขำย และเครื่องมอืขำยอ่ืน ๆ โดยมีจุดมุ่งหมำย คือ เพ่ิมควำมพยำยำมในกำรขำยของ
พนักงำน ผู้จ ำหน่ำย และผู้ขำยปลีก ให้ขำยผลิตภัณฑ์นั้นเพ่ิมมำกขึ้น และเพ่ือท ำให้ลูกค้ำต้องกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์ตรำนั้นไปพร้อม ๆ กันเพรำะกำรส่งเสริมกำรขำยเป็นกำรให้สิ่งจูงใจพิเศษ 

4. กำรประชำสัมพันธ์ หมำยถึง เครื่องมือทำงกำรตลำดที่กระตุ้นกำรเสนอซื้อสินค้ำ
หรือบริกำรโดยกำรสร้ำงข่ำวเกี่ยวกับควำมส ำคัญทำงกำรตลำดโดยใช้สื่อวิทยุ  โทรทัศน์ หรือ
หนังสือพิมพ์ โดยบริษัทเจ้ำของผลิตภัณฑ์ไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้สื่อเพ่ือสร้ำงกำรรู้จักแก่สินค้ำ
บริกำร บุคคลหรือองค์กร สร้ำงควำมเชื่อถือ เพรำะสำมำรถสร้ำงภำพลักษณ์ได้ดีกว่ำเครื่องมืออ่ืน
กระตุ้นพนักงำนขำยและคนกลำง ลดต้นทุนในกำรส่งเสริมกำรตลำดที่มีแนวโน้มจะต่ ำกว่ำกำรโฆษณำ 
และกำรใช้พนักงำนขำย 
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5. กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) หมำยถึง กำรติดต่อปฏิสัมพันธ์ระหว่ำง
ธุรกิจกับลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย โดยใช้เครื่องมือทำงกำรตลำดแบบตรง ได้แก่กำรขำยตรงชั้นเดียว 
(Single-level Marketing) กำรขำยตรงหลำยระดับชั้น (Multi-level Marketing)กำรขำยตรงโดย
ผ่ำนสื่อไปรษณีย์  (Direct Mail) หนังสือพิมพ์  สิ่ ง พิมพ์ อ่ืน  ๆ  กำรขำยโดยผ่ำนทำงโทรศัพท์  
(Telephone Marketing) กำรขำยตรงโดยใช้แคตตำล็อก  (Catalog) กำรขำยตรงโดยใช้สื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ อีเมล์ แฟกซ์ และเครื่องขำยอัตโนมัติ และกำรขำยตรงโดยใช้สมำชิกสโมสร
(Membership Club) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 289) กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดถือว่ำเป็นหัวใจส ำคัญ   
มีดังนี ้

1. กำรโฆษณำ หมำยถึง กำรติดต่อ สื่อสำรโดยไม่ใช้บุคคล ซึ่งต้องจ่ำยเงินโดย 
ผู้อุปถัมภ์รำยกำรที่ระบุได้จำกกำรใช้สื่อมวลชนเพ่ือจูงใจหรือมีอิทธิพลต่อผู้รับข่ำวสำรจำกควำมหมำย
ดังกล่ำวจะเห็นลักษณะของงำนโฆษณำ คือ 1) เป็นกำรติดต่อสื่อสำรโดยไม่ใช้บุคคล (Non-personal 
Selling) และเป็นสื่อมวลชน (Mass Media) เช่น วิทยุโทรทัศน์ นิตยสำร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งกำร
กระจำยข่ำวสำรไปยังกลุ่มคนจ ำนวนมำก 2) มีกำรจ่ำยเงินเกี่ยวกับสื่อไม่ว่ำจะเป็นเวลำหรือเนื้อที่
ส ำหรับข่ำวสำรกำรโฆษณำ 3) เป็นกำรเสนอต่อชุมชน กล่ำวคือ มีกลุ่มผู้รับข่ำวสำรจ ำนวนมำก       4) 
เป็นกำรเผยแพร่ข่ำวสำรไปยังกลุ่มผู้รับข่ำวสำรอย่ำงกว้ำงขวำงและมีแนวโน้มจะกระท ำซ้ ำแล้ว    ซ้ ำ
อีก 

2. พนักงำนขำย  (Salesman หรือ  Sales Person) หมำยถึง  บุคคลที่ท ำหน้ ำที่
รับผิดชอบในกำรติดต่อแสวงหำลูกค้ำ กำรเสนอขำย เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ำเกิดควำมตั้งใจและตัดสินใจ
ซ้ือ กำรให้บริกำรก่อนและหลังกำรขำยรวมทั้งกำรให้ค ำแนะน ำลูกค้ำ พนักงำนขำยตั้งแต่หนึ่งคนขึ้นไป
ท ำงำนภำยในบริษัทเรียกว่ำหน่วยงำนขำย (Sales Force) จึงเป็นสิ่งส ำคัญที่ต้องมีบริกำรหน่วยงำน
ขำยที่เหมำะสมตลอดจนมีศิลปในกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย 

3. กำรส่งเสริมกำรขำย หมำยถึง งำนที่เกี่ยวข้องกับกำรสร้ำง กำรน ำไปใช้ และกำร
เผยแพร่วัสดุและเทคนิคต่ำง ๆ โดยใช้เสริมกำรโฆษณำและช่วยเสริมกำรขำย กำรส่งเสริมกำรขำย
อำจจะท ำได้โดยวิธีทำงไปรษณีย์ แคตตำล็อก สิ่งพิมพ์จำกบริษัทผู้ผลิต กำรจัดแสดงสินค้ำ กำรแข่งขัน
กำรขำย และเครื่องมือช่วยขำยอ่ืน ๆ โดยมีจุดมุ่งหมำย คือ เพ่ิมควำมพยำยำมในกำรขำยของพนักงำน
ขำย (Salesman) ผู้จัดจ ำหน่ำย (Dealers) ให้ขำยผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง และเพ่ือท ำให้ลูกค้ำ
ต้องกำรซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น ท ำให้กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยและกำรโฆษณำสำมำรถไปได้อย่ำง
งดงำมเพรำะกำรส่งเสริมกำรขำยเป็นกำรให้สิ่งจูงใจพิเศษ กำรส่งเสริมกำรขำยเป็นเครื่องมืออย่ำงหนึ่ง
ของกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ที่ออกแบบขึ้นเพ่ือกระตุ้นกำรตอบสนองให้เร็วขึ้นและ
เข้มข้นข้ึน 
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4.  กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relation: PR) หมำยถึงกิจกรรมหนึ่งของกำรสื่อสำร
กำรตลำด ซึ่งมีกำรวำงแผนและใช้ควำมพยำยำมที่จะสร้ำง รวมทั้งรักษำควำมนิยมและเข้ำใจอันดี
ระหว่ำงบริษัทเจ้ำของสินค้ำกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยและประชำชนโดยทั่วไป ควำมพยำยำมที่จะมีกำร
วำงแผนโดยองค์กำรหนึ่งในกำรที่จะสร้ำงทัศนคติท่ีดีต่อองค์กำรให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 

5 .  กำรตลำดทำงตรง  (Direct Marketing) หมำยถึ ง  รูปแบบของกำรตลำด 
ซึ่งผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยไม่มีคนกลำงในช่องทำง  ซึ่งมีควำมหมำย
เหมือนกับกำรขำยตรง (Direct Selling) กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) จะรวมถึงกำรขำย
สินค้ำโดยใช้พนักงำนขำยท ำกำรขำยตรงซึ่งตรงกับลูกค้ำตำมแหล่งลูกค้ำ  (Door-to-Door-Selling) 
เป็นกำรใช้ช่องทำงตรง (Direct Channel หรือ Direct Sales) และเป็นเครื่องมือกำรตลำดใน Place 
หรือ Distribution แต่ในปัจจุบันกำรตลำดทำงตรงถือว่ำเป็นเครื่องมืออย่ำงหนึ่งของกำรส่งเสริม
กำรตลำด (Promotion) หรือเป็นกำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำด (Marketing Communication) 
เพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรงโดยไม่รวมถึงกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยที่ท ำกำรขำยตรงกับลูกค้ำ
ตำมแหล่งลูกค้ำ (Door-to-Door) 

จำกกำรศึกษำกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรสรุปได้ว่ำ กำรสื่อสำร
กำรตลำดประกอบไปด้วย กำรโฆษณำ (Advertising) กำรขำยโดยพนักงำนขำย (Personal selling) 
กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ (Public relations) 
กำรตลำดทำงตรง (Direct marketing)  ผู้วิจัยจึงน ำกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรตำม
แนวคิดของคอทเลอร์ (Kotler, 2013, P. 604)  มำก ำหนดตัวแปรต้นในกำรวิจัยครั้งนี้ คือ กำรรับรู้
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร หมำยถึง กำรรับรู้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรมี
ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี ประกอบด้วย กำรโฆษณำ กำรขำยโดย
พนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรตลำด กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่  กำรตลำดทำงตรง กำรใช้
เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ กำรตลำดแบบไวรัล กำรตลำดโดยกำรจัดกิจกรรมพิเศษ และ
กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ มีรำยละเอียดดังนี้ 

1. ด้ำนกำรโฆษณำ  เป็นรูปแบบของกำรสื่อสำรในกำรโฆษณำควำมส ำคัญของสินค้ำ
โดยมีกำรโฆษณำสินค้ำทำงโทรทัศน์  กำรโฆษณำทำงวิทยุ กำรโฆษณำด้วยป้ำยโฆษณำในสื่อออนไลน์ 
กำรโฆษณำทำงนิตยสำร และโฆษณำทำงหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

2. ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย  เป็นกำรติดต่อสื่อสำรโดยมีพนักงำนขำยเป็นตัวแทน
ขำยสินค้ำคือพนักงำนขำยกับกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย โดยร้ำนมีพนักงำนขำยมีควำมเชี่ยวชำญทำงด้ำน
สินค้ำ  พนักงำนขำยมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  พนักงำนขำยน ำเสนอผลิตภัณฑ์สินค้ำที่มีประโยชน์และ
น่ำสนใจ และพนักงำนขำยให้ค ำปรึกษำเพ่ิมเติมเก่ียวกับประโยชน์ของสินค้ำ 
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3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย  เป็นกิจกรรมต่ำง ๆ ที่กระท ำขึ้นเนื่องจำกต้องกำรกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเป้ำหมำยตัดสินใจซื้อสินค้ำ ได้แก่ มีโปรโมชั่นแถมเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ มีของสมนำคุณต่ำง ๆ 
เช่น กำร์ดสะสมแต้มของรำงวัลจำกกำรซื้อผลิตภัณฑ์  มีแพ็คเกจลดรำคำ และมีแถมเมื่อ                 
ซื้อผลิตภัณฑ์สินค้ำครบตำมยอด 

4. ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ เป็นเครื่องมือที่ใช้ในกำรติดต่อสื่อสำร
ผลิตภัณฑ์สินค้ำ ได้แก่ กำรติดต่อสื่อสำรประชำสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภค กำรใช้โบรชัวร์ในกำร
ประชำสัมพันธ์สินค้ำ กำรประชำสัมพันธ์นโยบำยกำรรณณรงค์ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ำเพ่ือประโยชน์ของ
บุตรที่อยู่ในครรภ์ กำรประชำสัมพันธ์โดยกำรใช้คู่มือเกี่ยวกับส่วนประกอบและประโยชน์ของสินค้ำถึง
ผู้บริโภค กำรประชำสัมพันธ์โดยใช้โปสเตอร์กำรใช้สินค้ำที่สื่อออนไลน์ 

5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรง  เป็นกำรสื่อสำรโดยใช้สื่อต่ำง ๆ ที่มำกมำยหลำกหลำยวิธี
โดยไม่ใช้บุคคล โดยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำทำงจดหมำยตรง ได้รับข้อมูลสินค้ำทำง
โทรศัพท์  ได้รับข้อมูลสินค้ำทำงวิทยุ เคเบิ้ลทีวี และได้รับข้อมูลสินค้ำทำงสื่อสิ่งพิมพ์ 

6. กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
รำยละเอียดผลิตภัณฑ์สินค้ำจำกกำรสื่อสำรในเว็บไซต์ของกรมควบคุมโรค กำรแสดงภำพถ่ำย       
กำรรณรงค์ให้ซื้อสินค้ำที่หลำกหลำยดึงดูดควำมสนใจ มีเว็บไซต์ที่ได้รับรองควำมน่ำเชื่อถือและเชื่อมั่น
ในกำรซื้อสินค้ำส ำหรับผู้บริโภค มีเว็บไซต์ที่มีข้อมูลและช่องทำงกำรติดต่อในกำรหำข้อมูลประโยชน์
ของสินค้ำที่หลำกหลำย และเว็บไซต์ท่ีมี Comment และ Feedback ในทำงบวก 

7. กำรตลำดแบบไวรัล เป็นกำรสื่อสำรข้อมูลข่ำวสำรสินค้ำเพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้ำที่มี Comment และ Feedback ในทำงบวกตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมเพ่ือนร่วมงำนเคยซื้อและ
แนะน ำให้ไปซื้อสินค้ำกับเพ่ือนบ้ำนและคนในครอบครัวเคยไปซื้อ และแนะน ำให้ไปซื้อต่อและตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำท่ีมีบุคคลมีชื่อเสียงเคยซื้อสินค้ำ 

8. กำรตลำดโดยกำรจัดกิจกรรมพิเศษ มีกำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์สินค้ำและเชิญผู้บริโภค
เข้ำมำร่วมกิจกรรม  มีกำรจัดกำรกิจกรรมกำรรณณรงค์กำรซื้อสินค้ำ มีกำรจัดกิจกรรมที่สื่อออนไลน์
เพ่ือประชำสัมพันธ์สินค้ำ และกำรจัดกิจกรรมเพ่ือให้ผู้แทนจ ำหน่ำยสินค้ำสร้ำงควำมมั่นใจใน
ประโยชน์ของสินค้ำ 

9. กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ เป็นกำรจัดท ำวัสดุสิ่งของขึ้นมำเพ่ือให้มีข่ำวสำรเกี่ยวกับ
สินค้ำโดยใช้ภำพถ่ำยของผลิตภัณฑ์ให้น่ำสนใจจนเกิดกำรตัดสินใจซื้อ ภำพถ่ำยตรำสินค้ำมีควำม
สวยงำมดึงดูดใจลูกค้ำ ค ำขวัญของผลิตภัณฑ์น่ำสนใจท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ และภำพถ่ำย
ผลิตภัณฑ์สวยงำมสะดุดตำกระตุ้นในกำรตัดสินใจซื้อในที่สุด 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจ 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
ควำมหมำยของกำรตัดสินใจซื้อ  
กระบวนกำรตัดสินใจ (Decision Making) หมำยถึง กระบวนกำรในกำรเลือกที่จะกระท ำ  

สิ่งใดสิ่งหนึ่งจำกทำงเลือกต่ำง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทำงเลือกต่ำง ๆ ของสินค้ำ
และบริกำรอยู่เสมอ โดยที่เขำจะเลือกสินค้ำหรือบริกำรตำมข้อมูลและข้อจ ำกัดของสถำนกำรณ์    
กำรตัดสินใจจึงเป็นกระบวนกำรที่ส ำคัญและอยู่ภำยในจิตใจของผู้บริโภค  

2.2.2 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
กระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีควำมแตกต่ำงกัน  

มีควำมต้องกำรแตกต่ำงกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบกำรตัดสินใจซื้อที่คล้ำยคลึงกัน  ซึ่ง (Kotler 
Philip, Dubois, & Manceau, 2003) กล่ำวว่ำ ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะมีล ำดับ
ขั้นตอนในกำรตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร (Problem or Need Recognition) ปัญหำ
เกิดข้ึนเมื่อบุคคลรู้สึกถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภำพที่เขำรู้สึกว่ำดีต่อ
ตนเอง และเป็นสภำพที่ปรำรถนำกับสภำพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง 
จึงก่อให้เกิดควำมต้องกำรที่จะเติมเต็มส่วนต่ำงระหว่ำงสภำพอุดมคติกับสภำพที่เป็นจริง โดยปัญหำ
ของแต่ละบุคคลจะมีสำเหตุที่แตกต่ำงกันไป ซึ่งสำมำรถสรุปได้ว่ำ ปัญหำของผู้บริโภคอำจเกิดขึ้นจำก
สำเหตุต่อไปนี้ 

1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในกำรแก้ปัญหำเริ่มหมดลง จึงเกิด
ควำมต้องกำรใหม่จำกกำรขำดหำยของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ ำเป็นต้องกำรหำสิ่งใหม่มำ
ทดแทน 

1.2 ผลของกำรแก้ปัญหำในอดีตน ำไปสู่ปัญหำใหม่ เกิดจำกกำรที่กำรใช้ผลิตภัณฑ์
อย่ำงหนึ่งในอดีตอำจก่อให้เกิดปัญหำตำมมำ เช่น เมื่อสำยพำนรถยนต์ขำดแต่ไม่สำมำรถหำสำยพำน
เดิมได้ จึงต้องใช้สำยพำนอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มำตรฐำน ท ำให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหำสเปรย์มำ
ฉีดสำยพำนเพ่ือลดกำรเสียดทำน 

1.3 กำรเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล กำรเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้ำนวุฒิภำวะและ
คุณวุฒิหรือแม้กระทั่งกำรเปลี่ยนแปลงในทำงลบ เช่น กำรเจ็บป่วย รวมถึงกำรเปลี่ยนแปลงทำง
กำยภำพ กำรเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภำพทำงจิตใจที่ก่อให้เกิดควำมเปลี่ยนแปลงและควำม
ต้องกำรใหม่ ๆ 

1.4 กำรเปลี่ยนแปลงของสภำพครอบครัว เมื่อมีกำรเปลี่ยนแปลงของสภำพครอบครัว 
เช่น กำรแต่งงำน กำรมีบุตร ท ำให้มีควำมต้องกำรสินค้ำหรือบริกำรเกิดขึ้น 
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1.5 กำรเปลี่ยนแปลงของสถำนะทำงกำรเงิน ไม่ว่ำจะเป็นกำรเปลี่ยนแปลงของสถำนะ
ทำงกำรเงินทั้งทำงด้ำนบวกหรือด้ำนลบย่อมส่งผลให้กำรด ำเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6 ผลจำกกำรเปลี่ยนกลุ่มอ้ำงอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้ำงอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่ำงกัน ดังนั้นกลุ่มอ้ำงอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและกำร
ตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.7 ประสิทธิภำพของกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด เมื่อกำรส่งเสริมกำรตลำดต่ำง ๆ  
ไม่ว่ำจะเป็นกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรลด แลก แจก แถม กำรขำยโดยใช้ พนักงำนหรือ
กำรตลำดทำงตรงที่มีประสิทธิภำพ ก็จะสำมำรถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหำและเกิดควำม
ต้องกำร  ขึ้นได้ 

เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหำที่เกิดขึ้น เขำอำจจะหำทำงแก้ไขปัญหำนั้นหรือไม่ก็ได้ หำก
ปัญหำไม่มีควำมส ำคัญมำกนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้ำหำกปัญหำที่เกิดขึ้นยังไม่หำยไปไม่ลดลง
หรือกลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหำนั้นก็จะกลำยเป็นควำมเครียดที่กลำยเป็นแรงผลักดันให้พยำยำมแก้ไข
ปัญหำ ซึ่งเขำจะเริ่มหำทำงแก้ไขปัญหำโดยกำรเสำะหำข้อมูลก่อน 

2) กำรเสำะแสวงหำข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหำผู้บริโภคก็ต้องแสวงหำ
หนทำงแก้ไขโดยหำข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจจำกแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 
มิตรสหำย กลุ่มอ้ำงอิง ผู้เชี่ยวชำญเฉพำะด้ำน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้ำนั้นแล้ว 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรที่ได้ ณ จุดขำยสินค้ำ 
บริษัทหรือร้ำนค้ำท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ ำหน่ำย หรือจำกพนักงำนขำย 

2.3 แหล่งข่ำวทั่วไป ( Public Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรที่ได้จำกสื่อมวลชนต่ำง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงกำรสืบค้นข้อมูลจำกอินเตอร์เน็ต 

2.4 จำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรที่
ได้รับจำกกำรลองสัมผัส ตรวจสอบ กำรทดลองใช้ ผู้บริโภคบำงคนก็ใช้ควำมพยำยำมในกำรเสำะ
แสวงหำข้อมูลในกำรใช้ประกอบกำรตัดสินใจซื้อมำกแต่บำงคนก็น้อย  ทั้งนี้ อำจขึ้นอยู่กับปริมำณของ
ข้อมูลที่เขำมีอยู่เดิม ควำมรุนแรงของควำมปรำรถนำหรือควำมสะดวกในกำรสืบเสำะหำ 

3) กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจำกขั้นตอน 
ที่ 2 แล้วก็จะประเมินทำงเลือกและตัดสินใจเลือกทำงที่ดีที่สุด วิธีกำรที่ผู้บริโภคใช้ในกำรประเมิน
ทำงเลือกอำจจะประเมินโดยกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้ำและคัดสรร   
ในกำรที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจำกหลำกหลำยตรำยี่ห้อให้เหลือเพียงตรำยี่ห้อเดียว อำจขึ้นอยู่กับควำม
เชื่อนิยมศรัทรำในตรำสินค้ำนั้น ๆ หรืออำจขึ้นอยู่กับประสบกำรณ์ของผู้บริโภคที่ผ่ำนมำในอดีตและ
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สถำนกำรณ์ของกำรตัดสินใจรวมถึงทำงเลือกที่มีอยู่ด้วย ทั้งนี้ มีแนวคิดในกำรพิจำรณำเพ่ือช่วย
ประเมินแต่ละทำงเลือกเพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ำยขึ้นดังต่อไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้ำที่ได้รับ (Benefit) คือ กำร
พิจำรณำถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้ำว่ำสำมำรถท ำอะไรได้บ้ำง หรือมี
ควำมสำมำรถแค่ไหนผู้บริโภคแต่ละรำยจะมองผลิตภัณฑ์ว่ำเป็นมวลรวมของลักษณะต่ำง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่ำงของลักษณะเหล่ำนี้ว่ำเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และ
เขำจะให้ควำมสนใจมำกที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวข้องกับควำมต้องกำรของเขำ 

3.2 ระดับควำมส ำคัญ (Degree of Importance) คือกำรพิจำรณำถึงควำมส ำคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้ำเป็นหลักมำกกว่ำพิจำรณำถึงควำมโดดเด่นของสินค้ำ 
(Salient Attributes) ที่เรำได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับลักษณะต่ำง ๆ ของผลิตภัณฑ์ใน
ระดับแตกต่ำงกันตำมควำมสอดคล้องกับควำมต้องกำรของเขำ 

3.3 ควำมเชื่อถือต่อตรำยี่ห้อ (Brand Beliefs) คือกำรพิจำรณำถึงควำมเชื่อถือต่อยี่ห้อ
ของสินค้ำหรือภำพลักษณ์ของสินค้ำ (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จำกประสบกำรณ์
ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้ำงควำมเชื่อในตรำยี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่ำงของตรำยี่ห้อ       
ซึ่งควำมเชื่อเก่ียวกับตรำยี่ห้อมีอิทธิพลต่อกำรประเมินทำงเลือกของผู้บริโภค 

3.4 ควำมพอใจ (Utility Function) คือกำรประเมินว่ำ มีควำมพอใจต่อสินค้ำแต่ละ
ยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในกำรเลือกตรำโดยผู้บริโภคจะก ำหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขำ
ต้องกำรแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำรกับคุณสมบัติของตรำต่ำง ๆ 

3.5 กระบวนกำรประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น ำเอำ
ปัจจัยส ำหรับกำรตัดสินใจหลำยตัว เช่น ควำมพอใจ ควำมเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ำมำ
พิจำรณำเปรียบเทียบให้คะแนนแล้วหำผลสรุปว่ำยี่ห้อใดได้รับคะแนนจำกกำรประเมินมำกที่สุดก่อน
ตัดสินใจซื้อต่อไป 

4) กำรตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องกำรข้อมูล
และระยะเวลำในกำรตัดสินใจส ำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่ำงกัน คือ ผลิตภัณฑ์บำงอย่ำง
ต้องกำรข้อมูลมำก ต้องใช้ระยะเวลำในกำรเปรียบเทียบนำน แต่บำงผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องกำร
ระยะเวลำกำรตัดสินใจนำน 

5) พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจำกมีกำรซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบกำรณ์ในกำรบริโภค ซึ่งอำจจะได้รับควำมพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้ำพอใจผู้บริโภคได้  
รับทรำบถึงข้อดีต่ำง ๆ ของสินค้ำท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำได้หรืออำจมีกำรแนะน ำให้เกิดลูกค้ำรำยใหม่    
แต่ถ้ำไม่พอใจผู้บริโภคก็อำจเลิกซื้อสินค้ำนั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอำจส่งผลเสียต่อเนื่องจำกกำร    
บอกต่อท ำให้ลูกค้ำซื้อสินค้ำน้อยลงตำมไปด้วย 
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สรุป จำกทฤษฎีที่กล่ำวมำอธิบำยได้ว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ 
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of 
the Buying Decision Process) ซึ่ งจะมีควำมสัมพันธ์กับควำมนึกคิด (Thought) ควำมรู้สึก         
(Feeling) กำรแสดงออก (Action) ในกำรด ำรงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จ ำเป็นต้องเหมือนกัน 
ทั้งนี้เพรำะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบกำรณ์ กำรรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น    
(Stimuli) ทั้งภำยในและภำยนอกต่ำงกัน ปัจจัยดังกล่ำวจะมีผลต่อควำมรู้สึกนึกคิดที่น ำไปสู่
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 

กระบวนกำรในกำรเลือกที่จะกระท ำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจำกทำงเลือกต่ำง ๆ  ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภค
มักจะต้องตัดสินใจในทำงเลือกต่ำง ๆ ของสินค้ำและบริกำรอยู่เสมอ โดยที่เขำจะเลือกสินค้ำหรือ
บริกำรตำมข้อมูลและข้อจ ำกัดของสถำนกำรณ์ กำรตัดสินใจจึงเป็นกระบวนกำรที่ส ำคัญและอยู่
ภำยในจิตใจของผู้บริโภค มีนักวิชำกำรหลำยท่ำนกล่ำวไว้ดังนี้   
 Schiffman and Kanuk (1994, P. 101) ได้ให้ควำมหมำยของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค หมำยถึง ขั้นตอนในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จำกสองทำงเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะ
พิจำรณำในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรตัดสินใจทั้งด้ำนจิตใจ  (ควำมรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรม
ทำงกำยภำพ กำรซื้อเป็นกิจกรรมด้ำนจิตใจและกำยภำพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลำหนึ่ง กิจกรรม
เหล่ำนี้ท ำให้เกิดกำรซื้อและเกิดพฤติกรรมกำรซื้อตำมบุคคลอ่ืน 
 ฐิตินันต์ วำรีวนิช (2551, น. 12) กล่ำวว่ำกำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กระบวนกำรในกำรเลือก
ที่จะกระท ำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจำกทำงเลือกต่ำง ๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทำงเลือกต่ำง ๆ 
ของสินค้ำและบริกำรอยู่เสมอในชีวิตประจ ำวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้ำหรือบริกำรตำมข้อมูล
และข้อจ ำกัดของ สถำนกำรณ์ ซึ่งถ้ำนักกำรตลำดสำมำรถท ำควำมเข้ำใจและเข้ำถึงจิตใจของผู้บริโภค 
กำรกระจำยสินค้ำและสร้ำงควำมยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภำพยิ่งขึ้น    
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 11) ได้กล่ำวถึง กระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Dprocess) หมำยถึง ขั้นตอนในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จำกสองทำงเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภค 
จะพิจำรณำในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรตัดสินใจทั้งด้ำนจิตใจมีควำมรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรม
ทำงกำยภำพ กำรซื้อเป็นกิจกรรมทำงด้ำนจิตใจและทำงกำยภำพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลำหนึ่ง 
กิจกรรมเหล่ำนี้ท ำให้เกิดกำรซื้อและเกิดพฤติกรรมกำรซื้อตำมบุคคลอ่ืน กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วยขั้นตอนที่ส ำคัญ ได้แก่ กำรรับรู้กำรค้นหำข้อมูลกำรประเมินผลทำงเลือก กำรตัดสินใจ
ซื้อพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 
 ยุพำวรรณ วรรณวำณิชย์ (2551, น. 18) กล่ำวว่ำปัจจัยที่มีต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค คือ 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีควำมแตกต่ำงกันในด้ำนต่ำง ๆ ซึ่งเป็นผลมำจำกควำมแตกต่ำงกันของลักษณะ
ทำงกำยภำพ และสภำพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท ำให้กำรตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีควำม
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แตกต่ำงกัน ดังนั้น นักกำรตลำดจึงจ ำเป็นต้องศึกษำปัจจัยต่ำง ๆ ซึ่งจะมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่ำงเหมำะสม โดยแบ่งปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  ได้แก่ ปัจจัยภำยใน 
เป็นปัจจัยที่ เกิดขึ้นจำกตัวบุคคล ในด้ำนควำมคิดและกำรแสดงออก ซึ่ งมี พ้ืนฐำนมำจำก
สภำพแวดล้อมต่ำง ๆ โดยที่ปัจจัยภำยในประกอบไปด้วย ควำมจ ำเป็น ควำมต้องกำร ควำมปรำรถนำ  
 จำกกำรศึกษำควำมหมำยของกสนตัดสินใจของผู้บริโภค สรุปได้ว่ำ กำรตัดสินใจซื้อเป็น
จุดเริ่มต้นของควำมต้องกำรในกำรใช้สินค้ำหรือบริกำร แรงจูงใจ เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคล
ที่พัฒนำขึ้นมำจำก ควำมคิด ควำมเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่ำง ๆ ทัศนคติ เป็นกำรประเมิน
ควำมรู้สึกหรือควำมคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล กำรรับรู้ เป็นกระบวนกำรของบุคคลในกำร
ยอมรับควำมคิดหรือกำรกระท ำของบุคคลอ่ืน และกำรเรียนรู้ เป็นกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
บุคคลที่เกิดจำกกำรรับรู้และประสบกำรณ์ของแต่ละบุคคล เพ่ือตัดสินใจซื้อหรือบริกำรตำมที่ตนเอง
ต้องกำร 
 อดุลย์ จำตุรงคกุล  (2550, น. 160-166) ได้กล่ำวไว้ว่ำกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ประกอบด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอนอันจะน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อดังนี้  
 1. กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนกำรซื้อซึ่ง
ผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร ผู้ซื้อมีควำมรู้สึกถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำวะที่ผู้ซื้อ
เป็นอยู่จริงกับสภำวะที่เขำปรำรถนำ ควำมต้องกำรอำจถูกกระตุ้นโดยตัวกระตุ้นจำกภำยใน (Internal 
Stimuli) กระตุ้นควำมต้องกำรที่มีอยู่ปกติในระดับสูงพอที่จะกลำยเป็นแรงขับดัน (Drive) นอกจำกนั้น
ควำมต้องกำรอำจถูกกระตุ้นจำกตัวกระตุ้นภำยนอก (External Stimuli)  
 2. กำรเสำะแสวงหำข่ำวสำร ( Information Search) ผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นเร้ำอำจจะหรือ 
อำจจะไม่เสำะแสวงหำข่ำวสำรมำกขึ้น ถ้ำแรงผลักดันของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้ำที่จะ ตอบสนอง
อยู่ใกล้แค่เอ้ือม ผู้บริโภคมักจะท ำกำรซื้อ มิฉะนั้นแล้วผู้บริโภคอำจจะเก็บควำมต้องกำรนั้นไว้ในควำม
ทรงจ ำ หรือไม่ก็ท ำกำรเสำะแสวงหำข่ำวสำรที่เกี่ยวข้องกับควำมต้องกำรดังกล่ำว ผู้บริโภคอำจหำ
ข่ำวสำรได้จำกหลำยแห่ง เช่น  

2.1 แหล่งข่ำวสำรบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้ำน ผู้คุ้นเคย  
2.2 แหล่งพำณิชย์ได้แก่ โฆษณำ พนักงำนขำย ตัวแทนจ ำหน่ำย หีบห่อ กำรตั้งแสดง

สินค้ำ  
2.3 แหล่งสำธำรณะ ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กำรเพื่อผู้บริโภค  
2.4 แหล่งที่เกิดจำกควำมช ำนำญ ได้แก่ กำรจับถือ กำรตรวจสินค้ำ และกำรใช้บริกำร  

 3. กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternative) เรำได้เห็นวิธีกำรที่ผู้บริโภคใช้  
ข่ำวสำรเพ่ือให้ได้มำซึ่งชุดของตรำที่เลือกไว้เพ่ือกำรพิจำรณำตัดสินใจเป็นขั้นสุดท้ำย ผู้บริโภค 
เลือกตรำด้วยวิธีใด นักกำรตลำดจะต้องรู้เกี่ยวกับกำรประเมินค่ำทำงเลือก นั่นก็คือวิธีกำรที่ผู้บริโภคใช้
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ข่ำวสำรเลือกตรำยี่ห้อในกำรเลือกใช้กลยุทธ์กำรตลำดของนักกำรตลำดต้องก่ออิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
ของผู้ชื้อ  
 4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนกำรประเมิน ผู้บริโภคจะจัดล ำดับ 
ควำมชอบตรำยี่ห้อต่ำง ๆ ในแต่ละตัวเลือกและก็จะสร้ำงควำมตั้งใจซื้อขึ้น โดยทั่วไปกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคมักจะท ำกำรซื้อตรำที่ชอบมำกที่สุด แต่ทว่ำมีปัจจัย 2 ประกำรอำจเข้ำมำขวำงระหว่ำง
ควำมตั้งใจกับกำรตัดสินใจซื้อ  
 5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Post Purchase Behavior) งำนของนักกำรตลำดมิได้จบสิ้นลง เมื่อมี
กำรซื้อสินค้ำ ผู้บริโภคจะเกิดควำมพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลังกำรซื้อขึ้น  ปัญหำอยู่
ที่ว่ำอะไรเป็นตัวก ำหนดว่ำผู้ซื้อพอใจหรือไม่พอใจในกำรซื้อ ค ำตอบก็คือมันขึ้นอยู่กับควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงควำมคำดหมำยของผู้บริโภค (Consumer’s Expectation) กับกำรปฏิบัติกำรของสินค้ำ 
(Products’ Perceived Performance) ถ้ำสินค้ำน้อยกว่ำควำมคำดหวัง ผู้บริโภคจะผิดหวัง ถ้ำตรง
กับควำมหมำยผู้บริโภคจะพอใจถ้ำดีเกินควำมคำดหมำยผู้บริโภคจะปลื้มปีติยินดีมำก ผู้บริโภคอิง
ควำมคำดหมำยไว้กับข่ำวสำรที่เขำได้รับจำกผู้ขำยเพ่ือน ๆ และแหล่งอ่ืน ๆ  ถ้ำผู้ขำยอ้ำงกำร
ปฏิบัติงำนของสินค้ำของเขำ “เกินควำมเป็นจริง” ผลก็คือ ผู้บริโภคจะไม่พอใจ  ดังนั้น ผู้ขำยจะต้อง
ซื้อสัตย์ในกำรเสนอข้ออ้ำงของสินค้ำของเขำ 
 (ฉัตยำพร เสมอใจ, 2550) กล่ำวว่ำ ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อ เป็นล ำดับขั้นตอนในกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจำกกำรส ำรวจรำยงำนของผู้บริโภคจ ำนวนมำกในกระบวนกำรซื้อ  พบว่ำ
ผู้บริโภคผ่ำนกระบวนกำร 5 ขั้นตอนคือ กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินผลผล
ทำงเลือกกำรตัดสินซื้อ และพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกระบวนกำรซื้อเริ่มต้นก่อน
กำรซื้อจริง ๆ และมีผลกระทบหลังจำกกำรซื้อมีรำยละเอียดดังนี้ 
 1. กำรรับรู้ ถึ งควำมต้องกำร  (Need Recognition) หรือกำรรับรู้ ปัญหำ  (Problem 
Recognition) กำรที่บุคคลรับรู้ถึงควำมต้องกำรภำยในของตนเองซึ่งอำจเกิดจำกสิ่งกระตุ้ น เช่น  
ควำมหิว ควำมกระหำย ควำมเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงควำมต้องกำรของร่ำงกำย (Physio Logical 
Needs) ควำมต้องกำรที่เป็นควำมปรำรถนำ (Acquired Needs) อันเป็นควำมต้องกำรด้ำนจิตวิทยำ 
(Psychological Need) สิ่งเหล่ำนี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลำยเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลเรียนรู้ถึงวิธีที่
จะจัดกำรกับสิ่งกระตุ้นจำกประสบกำรณ์ในอดีตท ำให้เขำรู้ว่ำจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่ำงไร 
 2. กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) ถ้ำควำมต้องกำรถูกกระตุ้นมำกพอและสิ่งที่
สำมำรถสนองควำมต้องกำรอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด ำเนินกำรเพ่ือให้เกิดควำมพอใจทันที
ดังนั้น กำรตลำดจึงต้องให้ควำมสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหำและอิทธิพลที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมกำรเลือกแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม ดังนี้ 
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2.1 แหล่งข้อมูล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้ำน คนรู้จัก ฯลฯ 
2.2 แหล่งกำรค้ำ ได้แก่ สื่อกำรโฆษณำ พนักงำนขำย ตัวแทนกำรค้ำ กำรบรรจุภัณฑ์ 

กำรจัดแสดงสินค้ำ 
2.3 แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กำรคุ้มครองผู้บริโภค 
2.4 แหล่งประสบกำรณ์ 
2.5 แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงำนที่ส ำรวจคุณภำพผลิตภัณฑ์  หรือหน่วยวิจัย

ภำวกำรณ์ตลำดของผลิตภัณฑ์ ประสบกำรณ์ตรงของผู้บริโภคในกำรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
 3. กำรประเมินผลทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมำแล้ว

จำกขั้นที่สองผู้บริโภคจะเกิดควำมเข้ำใจและประเมินผลทำงเลือกต่ำง ๆ  นักกำรตลำดจ ำเป็นต้องรู้
วิธีกำรต่ำง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในกำรประเมินผลทำงเลือก กระบวนกำรประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ำยและไม่ใช่
กระบวนกำรเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถำนกำรณ์กำรซื้อ 
กระบวนกำรประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมี ดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจำรณำผลิตภัณฑ์
ว่ำ มีคุณสมบัติอะไรบ้ำง ผลิตภัณฑ์อย่ำงใดอย่ำงหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ในควำมรู้สึกของผู้ซื้อส ำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่ำงกัน 

3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ ำหนักควำมส ำคัญส ำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่ำงกันนักกำร
ตลำดต้องพยำยำมค้นหำและจัดล ำดับส ำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

3.3 ผู้บริโภคมีกำรพัฒนำควำมเชื่อถือเกี่ยวกับตรำสินค้ำเนื่องจำกควำมเชื่อถือของ
ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบกำรณ์ของผู้บริโภคและควำมเชื่อถือเกี่ยวกับตรำผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลง
ไปเสมอ 

3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในกำรเลือกตรำสินค้ำโดยผ่ำนกระบวนกำรประเมินผลเริ่มต้น
ด้วยกำรก ำหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขำสนใจแล้วเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรำ
ต่ำง ๆ 

 4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จำกกำรประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วย
ให้ผู้บริโภคก ำหนดควำมพอใจระหว่ำงผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ ที่เป็นทำงเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขำชอบมำกที่สุด และปัจจัยต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่ำงกำรประเมินพฤติกรรม
และกำรตัดสินใจซื้อ 3 ประกำร คือ หลังจำกประเมินทำงเลือก ก่อนที่จะเกิดควำมตั้งใจซื้อและเกิด
กำรตัดสินใจซื้อ 

 5. ควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ  (Post Purchase Feeling) หลังจำกซื้อ  และทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภคจะมีประสบกำรณ์เกี่ยวกับควำมพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ซึ่งนักกำรตลำด
จะต้องยำยำมทรำบถึงระดับควำมพอใจของผู้บริโภคภำยหลังจำกซ้ือ 
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 Kotler (2013, PP. 274-283) กล่ำวว่ำกระบวนกำรตัดสินใจ (Stage of Decision Making 
Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ  
 1. กำ ร รั บ รู้ ค ว ำมต้ อ ง ก ำ ร  (Need Recognition) หรื อ  กำ ร รั บ รู้ ปั ญห ำ  (Problem 
Recognition) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเผชิญกับปัญหำ ผู้บริโภคจะมีรูปแบบกำรรับรู้ปัญหำที่แตกต่ำงกัน 
ในกำรรับรู้ปัญหำอำจจะมองในลักษณะกำรแก้ปัญหำอย่ำงง่ำย หรือสลับซับซ้อน กำรแก้ปัญหำอย่ำง
ง่ำย อำจเกิดขึ้นสม่ ำเสมอ และเกิดขึ้นแบบอัตโนมัติ เช่นกระหำยน้ ำและท ำกำรซื้อน้ ำจำกเครื่องจักร
อัตโนมัติโดยทันที่ กำรรับรู้ปัญหำแบบสลับซับซ้อนเป็นลักษณะซึ่งสภำพกำรแก้ปัญหำมีกำรพัฒนำ
ตำมช่วงเวลำในสภำพประกอบเป็นจริงและสภำพประกอบพึงปรำรถนำ  
 2. กำรค้นหำข้อมูล (Pre-Purchase Search) เป็นขั้นตอนในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ       ซ่ึง
ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงควำมจ ำเป็นและค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองควำมต้องกำรของเขำ  
ขั้นตอนนี้เริ่มต้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงควำมจ ำเป็นในกำรซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์จึงจ ำเป็นต้องค้นหำ
ข้อมูลโดยวิธีกำรต่ำง ๆ เช่น ประสบกำรณ์ในอดีต ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีประสบกำรณ์มำก่อนเขำจะ
ค้นหำข้อมูลจำกสิ่งแวดล้อมภำยนอก แหล่งกำรค้นหำข้อมูลมี 2 แหล่ง  

2.1 แหล่งข้อมูลภำยใน (Internal Source) ในกรณีผู้บริโภคจะค้นหำข้อมูลจำก       
ควำมทรงจ ำโดยอำศัยขอบเขตด้ำนจิตวิทยำ (Psychological Field) อันได้แก่กำรจูงใจ กำรรับรู้ กำร
เรียนรู้ บุคลิกภำพ และทัศนคติของบุคคลจำกประสบกำรณ์ในอดีต  

2.2 แหล่งข้อมูลภำยนอก (External Source) ในกรณีที่ไม่มีประสบกำรณ์ภำยใน
เกี่ยวกับข้อมูลหรือข้อมูลไม่เพียงพอ จ ำเป็นต้องอำศัยข้อมูลจำกภำยนอก ประกอบด้วยข้อมูล
สื่อมวลชน พนักงำนขำย กำรโฆษณำ กำรค้นหำข้อมูลจำกภำยนอกจะแตกต่ำงกันขึ้นอยู่กับชนิดของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น กำรซื้อวิทยุติดตำมตัวกับเครื่องคอมพิวเตอร์จะต้องใช้ควำมพยำยำมมำกและยังขึ้นกับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกำรเลือกซื้อสินค้ำ ควำมพยำยำมในกำรเลือกซื้อของผู้บริโภคจะมำกที่สุด
ในกรณีที่ผู้บริโภคมีควำมรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่ ำสุด  ยิ่งผู้บริโภคมีควำมรู้น้อยเกี่ยวกับชนิดของ
ผลิตภัณฑ์ควำมส ำคัญต่อกำรซื้อจ ำเป็นต้องใช้เวลำมำกยิ่งขึ้น รวมทั้งมีกิจกรรมค้นหำก่อนกำรซื้อมำก
ยิ่งขึ้น จ ำนวนข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องค้นหำจะขึ้นกับปัจจัยสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ เช่น ถ้ำเขำต้องกำรซื้อใน
ทันทีทันใดกำรค้นหำข้อมูลอำจจะน้อยกว่ำในกรณีท่ีเขำต้องกำรซื้อโดยไม่รีบร้อน  

 3. กำรประเมินทำงข่ำวสำร (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนในกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รับจำกแต่ละทำงเลือกของแต่ละผลิตภัณฑ์ที่ก ำลัง
พิจำรณำ เมื่อมีกำรประเมินผลทำงเลือกท่ีมีศักยภำพจะใช้ข้อมูล 2 แบบคือ 
 3.1 แสดงรำยกำรตรำสินค้ำ ซึ่งเขำวำงแผนที่เขำจะท ำกำรเลือกจำกกลุ่มที่เขำยอมรับได้  
 3.2 เกณฑ์ท่ีใช้ประเมินแต่ละตรำสินค้ำที่ยอมรับได้เป็นส่วนหนึ่งของตรำสินค้ำทั้งหมด     
ที่รู้จัก  
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4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Behavior) ผู้บริโภคมีรูปแบบกำรซื้อ 2 ประเภท คือ กำรซื้อ
เพ่ือทดลอง (Trail Purchase) และกำรซื้อซ้ ำ (Repeat Purchase) ถ้ำผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์หรือตรำ
สินค้ำเป็นครั้งแรกจะซื้อในปริมำณน้อยกว่ำปกติ ในกรณีนี้ถือว่ำเป็นกำรซื้อเพ่ือทดลอง ช่วงทดลอง
เป็นช่วงกำรส ำรวจพฤติกรรมกำรซื้อผู้บริโภคพยำยำมที่จะประเมินผลิตภัณฑ์จำกกำรใช้โดยตรง  
ตัวอย่ำงเมื่อผู้บริโภคทดลองใช้น้ ำยำบ้วนปำกซึ่งเขำยังไม่มีควำมแน่ใจเขำจะซื้อในปริมำณที่น้อยกว่ำ
กำรซื้อตรำที่คุ้นเคยแล้ว  
 5. พฤติกรรมหลังกำรเลือกซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์
โดยเฉพำะระหว่ำงผู้บริโภคมีกำรทดลองเขำจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ของกำรประเมิน   
3 ประกำร คือ  

5.1 กำรท ำงำนที่แท้จริงที่สอดคล้องกับควำมคำดหวังจะไปสู่ควำมรู้สึกที่เป็นกลำง 
(Neutral Feeling)  

5.2 กำรท ำงำนที่เกินควำมคำดหวังน ำไปสู่ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) และกำรไม่
ยืนยันกำรตัดสินใจด้ำนบวกและผลที่เกิดขึ้นภำยหลัง (Positive Disconfirmation)  

5.3 กำรท ำงำนต่ ำกว่ำกำรคำดหวังท ำให้เกิดควำมพึงพอใจ (Dissatisfaction) และกำร
ไม่ยืนยันกำรตัดสินใจด้ำนลบ (Negative Disconfirmation) ส ำหรับจำกผลลัพธ์ 3 ประกำร ควำม
คำดหวังของผู้บริโภคและควำมพึงพอใจมีควำมสัมพันธ์อย่ำงใกล้ชิดซึ่งผู้บริโภคต้องพิจำรณำถึง
ประสบกำรณ์ที่มีต่อควำมคำดหวังเมื่อกระท ำกำรประเมินภำยหลังกำรซื้อ  (Post Purchase 
Evaluation) ส่วนประกอบที่ส ำคัญในกำรประเมินภำยหลังกำรซื้อก็คือ กำรลดควำมไม่แน่นอนหรือ
ควำมสงสัยที่ว่ำผู้บริโภคพยำยำมที่จะมีเกี่ยวกับกำรเลือกสรรส่วนของกำรวิเครำะห์กำรซื้อในภำยหลัง 
ผู้บริโภคพยำยำมที่จะท ำให้เกิดควำมแน่นอนว่ำกำรเลือกของเขำเป็นสิ่งฉลำดซึ่งก็คือพยำยำมที่จะลด
ควำมไม่สมดุลของควำมเข้ำใจภำยหลังกำรซื้อ ระดับของกำรซื้อภำยหลังซึ่งผู้บริโภคมีอยู่จะขึ้นกับ
ควำมส ำคัญในกำรตัดสินใจของผลิตภัณฑ์ถ้ำผลิตภัณฑ์อยู่ในควำมคำดหวังเขำจะซื้ออีก ถ้ำกำรท ำงำน
ของผลิตภัณฑ์ผิดหวังหรือไม่สอดคล้องกับควำมคำดหวังเขำก็จะค้นหำทำงเลือกที่เหมำะสม  
ทำงเลือกอ่ืน ดังนั้น กำรประเมินผลภำยหลังกำรซื้อของผู้บริโภคจะป้อนกลับไปที่ประสบกำรณ์ 
ด้ำนขอบเขตด้ำนจิตวิทยำของผู้บริโภคและอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อในอนำคต  
 จำกกำรศึกษำแนวคิดเกี่ยวกับกำรตัดสินใจ สรุปได้ว่ำ เป็นปัจจัยที่มีต่อกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคต้องมีควำมต้องกำรและท ำกำรเสำะหำข้อมูลมำประกอบกำรพิจำรณำเพ่ือ
ก ำหนดแนวทำง และประเมินทำงเลือกว่ำจะตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือ บริกำรนั้นและนักกำรตลำดต้อง 
ให้ควำมส ำคัญอย่ำงมำกกับพฤติกรรมหลังกำรซื้อ หรือใช้บริกำรของผู้บริโภคให้เกิดควำมพึงพอใจ  
มำกที่สุด และถ้ำผู้บริโภคไม่เกิดควำมพึงพอใจก็ต้องหำว่ำเกิดจำกปัญหำอะไรแล้วท ำกำรแก้ไขเพ่ือให้
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคำดหมำยของผู้บริโภคตรงกับกำรปฏิบัติกำรของสินค้ำ ผู้บริโภคแต่ละคน
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จะมีควำมแตกต่ำงกันในด้ำนต่ำง ๆ ซึ่งเป็นผลมำจำกควำมแตกต่ำงกันของลักษณะทำงกำยภำพ และ
สภำพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท ำให้กำรตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีควำมแตกต่ำงกัน ปัจจัยที่มีต่อ
กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับกฎกระทรวงก ำหนดลักษณะของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม พ.ศ. 2562 
 อำศัยอ ำนำจตำมควำมในมำตรำ 4 แห่งพระรำชบัญญัติส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและ
ขนำดย่อม พ.ศ. 2543 ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดยพระรำชบัญญัติส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม 
(ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2561 และมำตรำ 5 วรรคหนึ่ง แห่งพระรำชบัญญัติส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและ
ขนำดย่อม พ.ศ. 2543 ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดยประกำศคณะรักษำควำมสงบแห่งชำติ ฉบับที่ 99/2557 
เรื่อง กำรแก้ไขเพ่ิมเติมกฎหมำยว่ำด้วยกำรส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม ลงวันที่ 21 
กรกฎำคม พุทธศักรำช 2557 นำยกรัฐมนตรีออกกฎกระทรวงไว้ ดังต่อไปนี้ 
 ข้อ 1. ให้ยกเลิกกฎกระทรวงก ำหนดจ ำนวนกำรจ้ำงงำนและมูลค่ำสินทรัพย์ถำวรของ
วิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม พ.ศ. 2545 
 ข้อ 2. วิสำหกิจขนำดย่อมได้แก่ กิจกำรที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

(1) กิจกำรผลิตสินค้ำที่มีจ ำนวนกำรจ้ำงงำนไม่เกินห้ำสิบคนหรือมีรำยได้ต่อปีไม่เกิน
หนึ่งร้อยล้ำนบำท 

(2) กิจกำรให้บริกำร กิจกำรค้ำส่ง หรือกิจกำรค้ำปลีก ที่มีจ ำนวนกำรจ้ำงงำนไม่เกิน
สำมสิบคนหรือมีรำยได้ต่อปีไม่เกินห้ำสิบล้ำนบำท 
 ข้อ 3. วิสำหกิจขนำดกลำง ได้แก่ กิจกำรที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

(1) กิจกำรผลิตสินค้ำที่มีจ ำนวนกำรจ้ำงงำนเกินกว่ำห้ำสิบคนแต่ไม่เกินสองร้อยคน 
หรือมีรำยได้ต่อปีเกินกว่ำหนึ่งร้อยล้ำนบำทแต่ไม่เกินห้ำร้อยล้ำนบำท 

(2) กิจกำรให้บริกำร กิจกำรค้ำส่ง หรือกิจกำรค้ำปลีก ที่มีจ ำนวนกำรจ้ำงงำนเกินกว่ำ
สำมสิบคนแต่ไม่เกินหนึ่งร้อยคนหรือมีรำยได้ต่อปีเกินกว่ำห้ำสิบล้ำนบำทแต่ไม่เกินสำมร้อยล้ำนบำท 
 ข้อ 4. จ ำนวนกำรจ้ำงงำนและรำยได้ตำมข้อ 2 และข้อ 3 ให้พิจำรณำจำกหลักฐำนดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับกฎกระทรวงก ำหนดลักษณะของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม  
พ.ศ. 2562 

 

ภำคธุรกิจ 

วิสำหกิจขนำดย่อม (Small) 
วิสำหกิจขนำดกลำง 

วิสำหกิจรำยย่อ (Micro) วิสำหกิจขนำดย่อม 

กำรจ้ำงงำน รำยได้ 
กำรจ้ำง

งำน 
รำยได้ 

กำรจ้ำง
งำน 

รำยได้ 

กำรผลิต 
ไม่เกิน  
5 คน 

ไม่เกิน 1.8 
ล้ำนบำท 

ไม่เกิน  
50 คน 

ไม่เกิน 
100 ล้ำน

บำท 

ไม่เกิน  
200 คน 

ไม่เกิน 
500 ล้ำน

บำท 

กำรค้ำและ
บริกำร 

ไม่เกิน  
5 คน 

ไม่เกิน 1.8 
ล้ำนบำท 

ไม่เกิน  
30 คน 

ไม่เกิน 50 
ล้ำนบำท 

ไม่เกิน  
100 คน 

ไม่เกิน 
300 ล้ำน

บำท 
 
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ 
 แนวคิดเก่ียวกับโครงกำรหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 โครงกำร “หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” (One Tambon One Product – OTOP) เป็น
นโยบำยของรัฐบำลในกำรด ำเนินโครงกำรเพ่ือส่งเสริมสนับสนุนกระบวนกำรพัฒนำท้องถิ่น  
สร้ำงชุมชนเข้มแข็งพ่ึงตนเองได้ ประชำชนมีส่วนร่วมในกำรสร้ำงรำยได้จัดกำรน ำทรัพยำกรในท้องถิ่น
มำพัฒนำสร้ำงมูลค่ำเป็นผลิตภัณฑ์และบริกำรที่มีคุณภำพในกำรด ำเนินงำนตำมนโยบำย “หนึ่งต ำบล 
หนึ่งผลิตภัณฑ์” ให้เป็นไปอย่ำงมีประสิทธิภำพ อำศัยแนวทำงกำรพัฒนำท้องถิ่นโดยประชำชน  
มีส่วนร่วมโดยกำรพ่ึงพำตนเอง เป็นแนวคิดที่เน้นขบวนกำรสร้ำงรำยได้จำกผลิตภัณฑ์ในหมู่บ้ำนหรือ
ต ำบล แนวคิดนี้สนับสนุนและส่งเสริมให้ท้องถิ่นสร้ำงผลิตภัณฑ์ (Product) และตลำดส ำหรับ
ผลิตภัณฑ์นี้โดยเฉพำะ แนวทำงกำรพัฒนำท้องถิ่นนี้ เป็นกำรสื่ อสำรวัฒนธรรมที่ดีงำมให้คงอยู่ 
เป็นแนวคิดที่จะต้องให้แต่ละหมู่บ้ำนมีผลิตภัณฑ์ (หลัก) 1 ประเภท เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบเป็น
ทรัพยำกรท้องถิ่นนั้น ๆ ลดปัญหำกำรอพยพย้ำยถิ่นฐำนไปสู่เมืองใหญ่ ซึ่งถือได้ว่ำเป็นกำรสร้ำง
เศรษฐกิจชุมชน เป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับกำรพัฒนำเศรษฐกิจพอเพียงตำมแนวพระรำชด ำริของ
พระบำทสมเด็จพระเจ้ำอยู่หัวรัชกำลที่ 9 (กิตติ ลิ่มสกุล, 2544, น. 1) 
 ดังนั้น กระทรวงอุตสำหกรรมจึงได้ให้ควำมหมำยของ “หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” เพ่ือใช้
เป็นสื่อกลำงและเป็นแนวทำงในกำรปฏิบัติไว้ดังนี้ หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือหนึ่งต ำบล 
มีหนึ่งผลิตภัณฑ์เด่น หรือหนึ่งต ำบลมีหนึ่งประเพณีวัฒนธรรมล ้ำลึก หรือหนึ่งต ำบลมีหนึ่งกีฬำเลิศ 
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หรือหนึ่งต ำบลมีหนึ่งแหล่งท่องเที่ยวเด่น หรือหนึ่งต ำบลมีหนึ่งบทกวี แสดงดนตรี บทเพลง เป็นต้น  
ซึ่งในหนึ่งต ำบลมีได้หลำยผลิตภัณฑ์ แต่อย่ำงน้อยมีหนึ่งผลิตภัณฑ์เด่นเป็นผลิตภัณฑ์หลัก และ  
หนึ่งผลิตภัณฑ์หลักอำจผลิตโดยเครือข่ำยของหลำยหมู่บ้ำนขึ้นอยู่กับทรัพยำกรธรรมชำติของท้องถิ่น
และกระบวนกำรในกำรสร้ำงสรรค์ผลิตภัณฑ์ โดยมีกิจกรรมทำงกำรตลำด กำรผลิต กำรบริหำรจัดกำร 
และกำรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีด้ำนกำรผลิตเข้ำมำเกี่ยวข้อง (ส ำนักนำยกรัฐมนตรี, 2546) 
 คณะอนุกรรมกำรหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชำติ (2545, น. 3-6) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับ 
“หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” ว่ำเป็นแนวคิดที่เน้นขบวนกำรสร้ำงรำยได้จำกผลิตภัณฑ์ในแต่ละ
หมู่บ้ำน หรือต ำบล แนวคิดนี้สนับสนุนและส่งเสริมให้ท้องถิ่นสำมำรถสร้ำงสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product) 
โดยมีกิจกรรมกำรคิดค้น และพัฒนำผลิตภัณฑ์ทำงกำรตลำด กำรผลิต กำรบริหำรจัดกำร และกำร
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทำงด้ำนกำรผลิตให้มีคุณภำพเป็นที่ยอมรับและต้องกำรของตลำดสำกล  
โดยท้องถิ่นจ ำเป็นต้องพ่ึงตนเอง (Self - reliance) เป็นหลัก ดังนั้นผู้ เกี่ยวข้องในขบวนกำรนี้
จ ำเป็นต้องอุทิศพลังกำย (Energy) ควำมคิดสร้ำงสรรค์ (Creativity) และควำมปรำรถนำ (Desire)  
ที่จะใช้ทรัพยำกรที่หำพบในท้องถิ่นเป็นหลัก เพ่ือที่จะเกิดกำรสร้ำงงำนสร้ำงรำยได้ และน ำไปสู่
เป้ำหมำยของกำรกินดีอยู่ดี คุณภำพชีวิตที่ดีของประชำชน แสวงหำรำกฐำนที่ส ำคัญของประเทศ 
นอกจำกนี้เป็นกำรสืบสำนวัฒนธรรมที่ดีงำมของท้องถิ่นให้คงอยู่ต่อไป สร้ำงควำมภำคภูมิใจให้กับคน
รุ่นต่อ ๆ ไป และวำงรำกฐำนที่ส ำคัญของประเทศและสังคมไทย 
 นอกจำกนี้ เป็นแนวที่ต้องกำรให้แต่ละหมู่บ้ำนมีผลิตภัณฑ์ (หลัก) 1 ประเภท เป็นผลิตภัณฑ์
ที่ใช้วัตถุดิบ ทรัพยำกรของท้องถิ่น ลดปัญหำกำรอพยพย้ำยถิ่นไปสู่เมืองใหญ่ ซึ่งถือได้ว่ำเป็นกำรสร้ำง
เศรษฐกิจชุมชนให้เกิดขึ้น เป็นแนวคิดที่ สอดคล้องกับกำรพัฒนำเศรษฐกิจพอเพียงตำมแนว
พระรำชด ำริของพระบำทสมเด็จพระเจ้ำอยู่หัว และเป็นเครื่องมือที่กระตุ้นให้เกิดกระบวนกำรเรียนรู้
ของประชำชน เกิดกำรด ำเนินงำนพัฒนำเศรษฐกิจอย่ำงต่อเนื่อง นับเป็นกลยุทธ์กำรพัฒนำที่อำศัย
หมู่บ้ำนเป็นหน่วยพัฒนำ (Unit of Development) 

ผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมำยถึงตัวสินค้ำเพียงอย่ำงเดียว แต่เป็นกระบวนกำรทำงควำมคิด รวมถึง
กำรบริกำรดูแลอนุรักษ์ทรัพยำกรธรรมชำติ และสิ่งแวดล้อม กำรรักษำภูมิปัญญำไทย กำรท่องเที่ยว
ศิลปวัฒนธรรมประเพณี กำรต่อยอดภูมิปัญญำท้องถิ่น กำรแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือให้กลำยเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพมีจุดเด่นจุดขำยที่รู้จักกันแพร่หลำยไปทั่วประเทศ และท่ัวโลก  

ดังนั้น “หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” จึงเป็นแนวทำงกำรส่งเสริม และสร้ำงสรรค์ผลิตภัณฑ์
โดยมีกิจกรรมทำงกำรตลำด กำรผลิต กำรบริหำรจัดกำร และกำรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทำง กำรผลิต 
ซึ่งน ำไปสู่กำรพัฒนำชนบท และสร้ำงควำมเจริญให้แก่ชุมชน สำมำรถยกระดับฐำนะควำมเป็นอยู่ของ
คนในชุมชนให้ดีขึ้น โดยกำรผลิตหรือจัดกำรทรัพยำกรที่มีอยู่ในท้องถิ่นให้กลำยเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพ 
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มีจุดเด่นจุดขำย และสอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่น เพ่ือให้รู้จักแพร่หลำยไปทั่วประเทศ 
และท่ัวโลก  

กิจกรรมทำงเศรษฐกิจ “หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” นี้จะเป็นเครื่องมือที่กระตุ้นให้เกิด
กระบวนกำรเรียนรู้ของชุมชน เกิดกำรด ำเนินกำรพัฒนำเศรษฐกิจอย่ำงต่อเนื่อง นับเป็นกลยุทธ์  
กำรพัฒนำที่อำศัยหมู่บ้ำนเป็นหน่วยกำรพัฒนำ (Unit Development) เบื้องต้น และรวมเป็น
เครือข่ำยต ำบลอำศัยหลักกำรพื้นฐำน 3 ข้อ คือ  

1. ภูมิปัญญำท้องถิ่นสู่สำกล (Local Wisdom to Global Wisdom) ผลิตสินค้ำ และบริกำร
ที่ใช้ภูมิปัญญำและวัฒนธรรมท้องถิ่นให้เป็นที่ยอมรับในระดับสำกล  

2. พ่ึงตนเอง และคิดอย่ำงสร้ำงสรรค์ (Self - reliance and Creativity) ท ำควำมฝันให้  
เป็นจริงด้วยกระบวนกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ โดยสร้ำงกิจกรรมที่อำศัยภำพของท้องถิ่น  

3. กำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ (Human Resource Development) ฟูมฟักประชำชนให้สู้
ชีวิตด้วยควำมท้ำทำยและจิตวิญญำณแห่งกำรสร้ำงสรรค์  

หลักกำรของกระบวนกำรนี้ไม่เน้นกำรให้เงินสนับสนุน (Subsidy) แก่ท้องถิ่น เพรำะอำจจะ
ไปท ำลำยควำมสำมำรถในกำรพ่ึงตนเองของชุมชน รัฐบำลเพียงให้กำรสนับสนุนแก่ชุมชนด้ำนเทคนิค 
เพ่ือที่จะพัฒนำคุณภำพผลิตภัณฑ์ ตลอดจนช่วยเหลือในด้ำนโฆษณำ ประชำสัมพันธ์กำรตลำด ชุมชน
ท้องถิ่นจะรับควำมช่วยเหลือเพ่ือสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมของผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมยอดขำย  หรืออำจจะจัดตั้ง
บริษัทหนึ่งผลิตภัณฑ์ (One Product Corporation) เพ่ือให้เป็นช่องทำงในกำรกระจำยสินค้ำสู่ตลำด
ต่ำง ๆ เพ่ือน ำไปสู่เป้ำหมำยหลัก 3 ประกำร คือ  

1. มำตรฐำนผลิตภัณฑ์คุณภำพระดับโลก ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นต้องมีคุณภำพได้มำตรฐำน     
มีกำรพัฒนำอย่ำงต่อเนื่องสอดคล้องกับวัฒนธรรมและมีจุดเด่นเฉพำะ  เป็นที่ยอมรับของตลำด
ภำยในประเทศและตลำดโลก  

2. มีเอกลักษณ์เป็นที่ลือชื่อเพียงหนึ่งเดียว ต้องมีกำรระดมควำมคิดในกำรคิดค้นและพัฒนำ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีที่สุดเท่ำที่จะช่วยกันท ำได้ โดยค ำนึงถึงกำรรื้อฟ้ืนวัฒนธรรมประเพณีใน    
แต่ละท้องถิ่นให้สอดคล้องอย่ำงเหมำะสมไม่ซ ้ำแบบกัน และเป็นเอกลักษณ์เฉพำะหมู่บ้ำนหรือต ำบล
ให้เป็นที่ยอมรับทั่วไป  

3. พัฒนำทรัพยำกรมนุษย์และกำรปรับปรุงเทคโนโลยี กำรสร้ำงบุคคลที่มีควำมคิดกว้ำงไกล 
มีควำมรู้ควำมสำมำรถให้เกิดขึ้นในสังคม มีกำรวำงแผนกำรตลำด มุ่งเน้นกำรผลิตและบริกำร       โดย
ค ำนึงถึงผู้บริโภคเป็นหลัก  
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1. กิจกรรมหลักท่ีส ำคัญ คือ  
1.1 ขยำยสินค้ำท้องถิ่นไปยังตลำด ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตต้องสอดคล้องกับ

วัฒนธรรมประเพณีท้องถิ่น เพ่ือเป็นกำรอนุรักษ์และเป็นจุดเด่นของท้องถิ่น รวมทั้งกำรพัฒนำคุณภำพ
เพ่ือขยำยตลำดออกสู่เครือข่ำยท้องถิ่นภำคเมืองและตลำดโลก  

1.2 ผลิตภัณฑ์และคิดค้นขึ้นเองในท้องถิ่นโดยอำศัยควำมรู้ควำมสำมำรถ 
ของคนในชุมชน ให้ควำมร่วมมือกันรับผิดชอบ  มีหน่วยงำนของจังหวัด กระทรวง กรม กอง  
เป็นผู้คอยให้ค ำแนะน ำและคอยให้กำรสนับสนุนในด้ำนของเทคโนโลยี กำรคิดอุปกรณ์ หรือเครื่องมือ
ต่ำง ๆ และกำรวิจัยอย่ำงครบวงจร  

1.3 กำรสร้ำงบุคลำกรที่มีคุณภำพของท้องถิ่น  ชุมชนต้องมีกำรเลือกเฟ้น
บุคลำกรที่มีควำมรู้ควำมสำมำรถ มองกำรณ์ไกล สำมำรถวำงแผนงำนในระยะยำวที่เป็นที่ยอมรับของ
คนในท้องถิ่น แลกเปลี่ยนควำมคิดเห็นเพ่ือช่วยกันแก้ปัญหำและพัฒนำผลิตภัณฑ์ที่จะผลิตขึ้น  

1.4 กำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ภำยใต้แนวคิด  หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์  
โดยกำรจัดสถำนอบรม/วิทยำลัยด้ำนกำรผลิต กำรส่งเสริมภูมิปัญญำท้องถิ่น กำรให้บทบำทของสตรี
เป็นพลังของกำรพัฒนำ และกำรสร้ำงเครือข่ำยองค์กรพัฒนำต่ำง ๆ เพ่ือสร้ำงแรงจูงใจ (Motivation) 
โดยมีเนื้อแท ้(Vitality) ของควำมเป็นตัวตนของตนเองอย่ำงเป็นอิสระ  

1.5 กำรพ่ึงพิงระบบกำรเงินและกิจกรรมต่ำง ๆ หนึ่งต ำบลมีได้หลำยผลิตภัณฑ์ 
แต่อย่ำงน้อยมีหนึ่งผลิตภัณฑ์เด่นเป็นผลิตภัณฑ์หลัก  หนึ่งผลิตภัณฑ์เด่นอำจผลิตโดยเครือข่ำย 
ของหลำยหมู่บ้ำนขึ้นอยู่กับทรัพยำกรธรรมชำติของท้องถิ่นและขบวนกำรท้องถิ่นที่สร้ำงขึ้น  

1.6 กำรจัดกำรด้ำนกำรตลำด  เช่น ตลำดผสมผสำน  บรรษัทหนึ่งต ำบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์ กำรจัดกำรแสดงสินค้ำ กำรจัดงำนมหกรรม/เทศกำลร้ำนค้ำในเมืองตนเอง ร้ำน
ทดสอบตลำด ระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และกำรเชื่อมชุมชน/สหกรณ์/กลุ่มเกษตรผ่ำนเครือข่ำย
สำรสนเทศเพ่ือท ำกำรค้ำต่ำงตอบแทน เป็นต้น  

1.7 กำรพ่ึงตนเอง ควำมเป็นอิสระของภูมิปัญญำท้องถิ่น และประชำชนโดยใช้
สถำนฝึกอบรม กำรสร้ำงควำมมั่นคงในท้องถิ่น กำรจัดกำรประชุม และน ำเสนอแลกเปลี่ยนแนวคิด 
หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ กำรให้รำงวัลคุณภำพ  

2. พลังขับเคลื่อนส ำคัญของกระบวนทัศน์  “หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” พลัง
ขับเคลื่อนส ำคัญของกระบวนทัศน์นี้คือประชำชนที่อำศัยอยู่ในท้องถิ่นนั่นเอง ประชำชนเป็นผู้น ำเอำ
ปัจจัย    ต่ำง ๆ ได้แก่ ระบบรำชกำรบริหำรส่วนท้องถิ่น บริษัท ควำมมีอยู่ของผู้น ำ และกำรรวมกลุ่ม
ของประชำชนเป็นกลุ่มพลังต่ำง ๆ มำสร้ำงพลังร่วม ดังมีรำยละเอียดดังนี้ 

2.1 ระบบรำชกำร เนื่องจำกกระบวนกำรทัศน์เพ่ือกำรพัฒนำ “หนึ่งต ำบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์” เป็นกำรสร้ำงกำรพัฒนำจำกภำยใน  ดังนั้น แทนที่จะเป็นกำรชี้น ำโดยภำครัฐ 
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ขบวนกำรนี้เป็นกำรคิดและกำรท ำจำกล่ำงสู่บนโดยประชำชนมีส่วนร่วม  รำชกำรเป็นเพียงผู้คอย
ติดตำม กำรขับเคลื่อนเพ่ือสรุปเป็นรำยงำนแต่ละจังหวัด เมือง อ ำเภอ หมู่บ้ำน ต่ำงก็มีวิธีกำรแตกต่ำง
กันไปภำยใต้กระบวนทัศน์กำรพัฒนำขั้นต่ำง ๆ นี้ภำครำชกำรต้องคอยช่วยเหลือเพ่ือสอนเทคนิค   
กำรผลิต กำรแปรรูปผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ นี้จะใช้งบประมำณของหน่วยรำชกำรซึ่งในระดับล่ำงหรือต ำบล 
หมู่บ้ำนจะมีเจ้ำหน้ำทีร่ับผิดชอบด้ำนต่ำง ๆ ของหน่วยงำนที่จัดตั้งขึ้นเป็นผู้คอยให้ควำมช่วยเหลือ  

2.2 บริษัท ทำงจังหวัดต้องกำรกำรมีส่วนของบริษัทในท้องถิ่นก่อน ถ้ำบริษัท
เหล่ำนี้ต้องกำรมีส่วนร่วมในกำรพัฒนำ เพรำะจังหวัดเชื่อว่ำบริษัทในท้องถิ่นเหล่ำนี้จะรับผิดชอบและ
แก้ปัญหำร่วมกับประชำชนในพื้นท่ีโดยตรง  

2.3 ผู้น ำเป็นสิ่งที่ขำดไม่ได้ส ำหรับกระบวนกำรพัฒนำเช่นนี้พอ ๆ กับกำรจัดตั้ง
องค์กร ที่เข้มแข็ง อย่ำงไรก็ตำม ผู้น ำในที่นี้ไม่ได้หมำยถึงเฉพำะก ำนันผู้ใหญ่บ้ำนที่เป็นผู้น ำในกำร
ปกครองเท่ำนั้น แต่ยังรวมถึงผู้น ำธรรมชำติที่มำจำกภำคประชำชนอ่ืน ๆ ได้แก่ จำกสหกรณ์ชำวนำ 
ผู้บริหำรโรงงำน ผู้บริหำรสถำนที่บริกำรอ่ืน ๆ ผู้น ำเหล่ำนี้จะทรำบถึงควำมต้องกำรและผู้น ำเหล่ำนี้
เป็นผู้น ำตำมธรรมชำติของท้องถิ่นสำมำรถเป็นตัวแทนของควำมต้องกำรเหล่ำนั้นได้ 

2.4 องค์กรประชำชน ได้แก่ สหกรณ์ของกลุ่มเกษตรกรต่ำง ๆ หอกำรค้ำ กลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มเหล่ำนี้เป็นตัวแทนของผลประโยชน์ประชำชนต่ำง ๆ วำงรูปแบบและบรรทัดฐำนที่แต่ละ
ฝ่ำยเสนอมำ รวมถึงกำรเลือกผลิตภัณฑ์ใด ๆ เพ่ือกำรผลิต กำรวำงแผนกลยุทธ์ต่ำง ๆ ด้ำนกำรตลำด 
(ส ำนักงำนพัฒนำชุมชนอ ำเภอด ำเนินสะดวก, 2546, น. 5-9) 

3. นโยบำยรัฐบำล  
รัฐบำลให้แถลงนโยบำยต่อรัฐสภำว่ำรัฐบำลจะจัดให้มีโครงกำรหนึ่งต ำบล  

หนึ่งผลิตภัณฑ์เพ่ือให้แต่ละชุมชนได้ใช้ภูมิปัญญำท้องถิ่นมำใช้ในกำรพัฒนำสินค้ำ  โดยรัฐพร้อมที่จะ
เข้ำช่วยเหลือในด้ำนควำมรู้สมัยใหม่ และกำรบริหำรจัดกำรเพ่ือเชื่อมโยงสินค้ำจำกชุมชนสู่ตลำดทั้ง 
ในประเทศและต่ำงประเทศด้วยระบบร้ำนค้ำเครือข่ำยและอินเตอร์เน็ต  

นโยบำยตำมระเบียบส ำนักนำยกรัฐมนตรีว่ำด้วยคณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่ง
ต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชำติ พ.ศ. 2544 รัฐบำลได้มีนโยบำยในกำรด ำเนินโครงกำรหนึ่งต ำบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมสนับสนุนกระบวนกำรพัฒนำท้องถิ่น  สร้ำงชุมชนเข้มแข็ง พ่ึงตนเองได้ให้
ประชำชนมีส่วนร่วมในกำรสร้ำงงำนสร้ำงรำยได้  ด้วยกำรน ำทรัพยำกรและภูมิปัญญำในท้องถิ่น      
มำพัฒนำเป็นผลิตภัณฑ์และบริกำรคุณภำพที่มีจุดเด่น และมีมูลค่ำเพ่ิมเป็นที่ต้องกำรของตลำดทั้งใน 
และต่ำงประเทศ สอดคล้องกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของท้องถิ่น  

โดยสรุปนโยบำยของรัฐบำลในกำรด ำเนินงำนตำมโครงกำรหนึ่งต ำบล  หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ที่แถลงต่อรัฐสภำ และระเบียบส ำนักนำยกรัฐมนตรีว่ำด้วยคณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่ง
ต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชำติ พ.ศ. 2544 เพ่ือสร้ำงงำนสร้ำงรำยได้แก่ชุมชน สร้ำงควำมเข้มแข็งแก่
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ชุมชนให้สำมำรถคิดเองท ำเองในกำรพัฒนำท้องถิ่น ส่งเสริมภูมิปัญญำท้องถิ่น ส่งเสริมกำรพัฒนำ
ทรัพยำกรมนุษย์ และส่งเสริมควำมคิดริเริ่มสร้ำงสรรค์ของชุมชนในกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ โดย
สอดคล้องกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในท้องถิ่น  

4. กำรจัดกลไกกำรบริหำร กระบวนกำร และโครงสร้ำงกำรด ำเนินงำน  
คณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชำติมีกลไกกำรบริหำร

ที่เชื่อมโยงกันลงไปถึงในระดับพ้ืนที่ เพ่ือช่วยเหลือกำรปฏิบัติงำนของคณะกรรมกำรอ ำนวยกำร      
หนึ่ งต ำบล  หนึ่ งผลิตภัณฑ์แห่งชำติ  ซ่ึงตั้ งขึ้นแล้วตำมระเบียบส ำนักนำยกรัฐมนตรีว่ ำด้วย
คณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชำติ พ.ศ. 2544 ประกอบด้วยกลไกกำร
บริหำรงำนดังนี้ (คณะอนุกรรมกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชำติ, 2545, น. 13-17) 

4.1 ส่วนกลำง  
4.1.1 คณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ แห่งชำติ 

(กอ.นตผ.) ประกอบด้วยนำยกรัฐมนตรีหรือรองนำยกรัฐมนตรีที่ได้รับมอบหมำยเป็นประธำน
กรรมกำร รัฐมนตรีกำรกระทรวงมหำดไทยเป็นรองประธำนกรรมกำรรัฐมนตรี ประจ ำส ำนัก
นำยกรัฐมนตรีที่นำยกรัฐมนตรีมอบหมำย รัฐมนตรีว่ำกำรกระทรวงกำรคลัง รัฐมนตรีว่ำกำรกระทรวง
พำณิชย์ รัฐมนตรีว่ำกำรกระทรวงอุตสำหกรรม รัฐมนตรีว่ำกำรทบวงมหำวิทยำลัย ปลัดกระทรวง
พำณิชย์  ปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์  ปลัดกระทรวงแรงงำน  และสวัสดิกำรสังคม 
ปลัดทบวงมหำวิทยำลัย ผู้อ ำนวยกำรส ำนักงบประมำณ เลขำธิกำรคณะกรรมกำรพัฒนำกำรเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชำติ และผู้ทรงคุณวุฒิจ ำนวนไม่เกิน 10 คน โดยมีปลัดกระทรวงมหำดไทยเป็น
กรรมกำร และเลขำนุกำร  

4.1.2 คณะอนุกรรมกำรที่เกี่ยวข้อง ได้แก่  
4.1.2.1 คณะอนุกรรมกำรจัดท ำแผน และงบประมำณ  
4.1.2.2 คณะอนุกรรมกำรส่งเสริมกำรผลิต  
4.1.2.3 คณะอนุกรรมกำรก ำหนดมำตรฐำน และหลักเกณฑ์กำร

คัดเลือก  ผลิตภัณฑ์  
4.1.2.4 คณะอนุกรรมกำรส่งเสริมกำรตลำด  
4.1.2.5 คณะอนุกรรมกำรวิจัยพัฒนำคุณภำพผลิตภัณฑ์  และ

เทคโนโลยี  
4.1.2.6 คณะอนุกรรมกำรประชำสัมพันธ์  
4.1.2.7 คณะอนุกรรมกำรติดตำม และประเมินผล  
4.1.2.8 คณะอนุกรรมกำรวิเทศสัมพันธ์  
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4.1.2.9 คณะอนุกรรมกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์จังหวัด และ
อ ำเภอ/ กิ่งอ ำเภอ  

4.1.3 ส ำนักงำนอ ำนวยกำร คณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ แห่งชำติ (กอ.นตผ.)  

ภำรกิจหลัก ของกลไกในส่วนกลำง  เกี่ยวข้องกับกำรก ำหนดนโยบำย
ยุทธศำสตร์ และแผนแม่บทกำรด ำเนิน “กำรก ำหนดมำตรฐำน หลักเกณฑ์กำรคัดเลือก และขึ้นบัญชี
ผลิตภัณฑ์ดีเด่นของต ำบล รวมทั้งกำรสนับสนุนเพ่ือให้กำรด ำเนินงำนเป็นไปตำมนโยบำยยุทธศำสตร์
และแผนแม่บท”  

4.2 ส่วนภูมิภำค  
4.2.1 คณะอนุกรรมกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์จังหวัด ประกอบด้วย  

4.2.1.1 ผู้ว่ำรำชกำรจังหวัด ประธำนอนุกรรมกำร  
4.2.1.2 หัวหน้ ำส่วนรำชกำรที่เก่ียวข้อง อนุกรรมกำร  
4.2.1.3 ภำคเอกชน/ผู้ทรงคุณวุฒิ อนุกรรมกำร 
4.2.1.4 พัฒนำกำรจังหวัด อนุกรรมกำร และเลขำนุกำร  

4.2.2 คณะอนุกรรมกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์อ ำเภอ/กิ่งอ ำเภอ 
ประกอบด้วย  

4.2.2.1 นำยอ ำเภอ/ปลัดอ ำเภอผู้เป็นหัวหน้ ำประจ ำกิ่งอ ำเภอ
ประธำนอนุกรรมกำร  

4.2.2.2 ผู้แทนส่วนรำชกำรที่เก่ียวข้อง อนุกรรมกำร  
4.2.2.3 ภำคเอกชน/ผู้ทรงคุณวุฒิ อนุกรรมกำร  
4.2.2.4 พัฒนำกำรอ ำ เภอ /กิ่ ง อ ำ เภอ  อนุกรรมกำร  และ

เลขำนุกำร  
ภำรกิจหลักของกลไกส่วนภูมิภำคเกี่ยวข้องกับกำรคัดเลือกผลิตภัณฑ์ดีเด่นของ

ต ำบลต่ำง ๆ เพ่ือเสนอต่อคณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชำติ กำรบูรณำกำร
แผนงำน และงบประมำณของส่วนรำชกำรที่เกี่ยวข้องในภูมิภำคเพ่ือพัฒนำคุณภำพ/มำตรฐำน
ผลิตภัณฑ์และส่งเสริมกำรตลำดในระดับพื้นท่ี  

ขั้นตอนที่ 1  
ระดับต ำบล องค์กรรับผิดชอบ องค์กำรบริหำรส่วนต ำบล/ท้องถิ่น มีหน้ำที่หลัก

ในกระบวนกำรจัดเวทีประชำคมเพ่ือคัดเลือกผลิตภัณฑ์ดีเด่นของต ำบลใหสอดคล้องกับภูมิปัญญำ
ท้องถิ่น วัตถุดิบในท้องถิ่นและแผนชุมชน  
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ขั้นตอนที่ 2  
ระดับอ ำเภอ/กิ่งอ ำเภอ องค์กรรับผิดชอบ คณะอนุกรรมกำรหนึ่งต ำบล  

หนึ่งผลิตภัณฑ์ อ ำเภอ/กิ่งอ ำเภอ มีหน้ำที่หลักในกำรจัดล ำดับผลิตภัณฑ์ดีเด่นต ำบลต่ำง ๆ ของ
อ ำเภอ/กิ่งอ ำเภอ กำรบูรณำกำรแผนและงบประมำณเพ่ือให้กำรสนับสนุน  

ขั้นตอนที่ 3  
ระดับจังหวัด องค์กรรับผิดชอบ คณะอนุกรรมกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์

จังหวัดมีหน้ำที่หลักในกำรจัดล ำดับผลิตภัณฑ์ดีเด่นอ ำเภอต่ำง ๆ ของจังหวัด กำรบูรณำกำรแผนและ
งบประมำณเพ่ือให้กำรสนับสนุน  

ขั้นตอนที่ 4 และ 5  
ระดับส่วนกลำงองค์กรรับผิดชอบ  คณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล  

หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชำติ มีหน้ำที่หลักในกำรก ำหนดนโยบำยยุทธศำสตร์และแผนแม่บทกำรด ำเนินงำน 
“หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” ก ำหนดมำตรฐำนหลักเกณฑ์กำรคัดเลือก/ขึ้นบัญชีผลิตภัณฑ์ดีเด่น 
ของต ำบล และเสนอคณะรัฐมนตรีเพ่ือสนับสนุนให้กำรด ำเนินงำนเป็นไปตำมนโยบำยยุทธศำสตร์   
และแผนแม่บท 

5. แผนแม่บทหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (พ.ศ. 2545-2549) 
คณะอนุกรรมกำรจัดท ำแผนงำน และงบประมำณซึ่งมีปลัดส ำนักนำยกรัฐมนตรีเป็น

ประธำนได้จัดท ำแผนแม่บทหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (พ.ศ. 2545-2549) โดยแผนแม่บทดังกล่ำว  
ได้ก ำหนดวัตถุประสงค์ เป้ำหมำย และยุทธศำสตร์ ดังนี้ 

5.1 วัตถุประสงค์ (Goal) 
5.1.1 เพ่ือสร้ำงงำน สร้ำงอำชีพ สร้ำงรำยได้ และคุณภำพชีวิตของ

ประชำชนให้ดีขึ้น 
5.1.2 เพ่ือเสริมสร้ำงควำมเข้มแข็งของชุมชนให้สำมำรถพ่ึงตนเองได้ 

5.2 เป้ำหมำย (Purpose) 
5.2.1 เพ่ือให้กำรด ำเนินงำนเป็นไปตำมวัตถุประสงค์ข้อ 1.1 จึงก ำหนด

เป้ำหมำย สร้ำงรำยได้ให้ประชำชนในชุมชนและท้องถิ่นที่เข้ำร่วมโครงกำร มีรำยได้พ้นเกณฑ์ควำม
จ ำเป็นพื้นฐำน (มีรำยได้ไม่ต ่ำกว่ำ 20,000 บำท/คน/ปี) และมีคุณภำพชีวิตที่ดีข้ึน 

5.2.2 เมื่อสิ้นปี พ.ศ. 2549 สำมำรถสร้ำงควำมเข้มแข็งให้กับชุมชนจน
สำมำรถพ่ึงตนเองได้ร้อยละ 60 ของชุมชน (ต ำบล/เทศบำล) ที่เข้ำร่วมโครงกำรทั่วประเทศ 

5.3 ยุทธศำสตร์ (Strategy) 
5.3.1 กำรใช้ภูมิปัญญำท้องถิ่น 
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5.3.2 กำรผลิตผลิตภัณฑ์ที่ไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสภำพแวดล้อม 
และไม่ท ำลำยทรัพยำกรธรรมชำติ 

5.3.3 กำรเสริมสร้ำงกำรพัฒนำเศรษฐกิจในภูมิภำค และท้องถิ่น 
5.3.4 กำรสร้ำงเครือข่ำยกลุ่มอำชีพที่เข้มแข็ง 
5.3.5 กำรมีส่วนร่วมของส่วนรำชกำรที่เกี่ยวข้องภำคเอกชน และองค์กร

ปกครองท้องถิ่นในกำรผลิตผลิตภัณฑ์ 
5.3.6 กำรพัฒนำองค์ควำมรู้ของบุคลำกรในท้องถิ่น 

โครงกำรวิสำหกิจชุมชน  
ตำมที่รัฐบำลมีนโยบำยในกำรด ำเนินงำนส่งเสริมกระบวนกำรพัฒนำท้องถิ่นสร้ำง

ชุมชนที่เข้มแข็งพ่ึงตนเองได้ ให้ประชำชนมีส่วนร่วมในกำรสร้ำงงำน สร้ำงรำยได้โดยกำรพัฒนำและ
สร้ำงควำมเข้มแข็งให้กับวิสำหกิจชุมชน ทั้งในส่วนของกำรสร้ำงให้เกิดวิสำหกิจชุมชนขึ้นใหม่ และกำร
พัฒนำวิสำหกิจชุมชนขึ้นใหม่ และกำรพัฒนำวิสำหกิจชุมชนเดิมให้มีกำรขยำยตัวออกไปโดยให้กรม
ส่งเสริมอุตสำหกรรมก ำหนดแนวทำงในกำรด ำเนินกำร  ควำมหมำยของวิสำหกิจชุมชนตำม
พระรำชบัญญัติส่งเสริมวิสำหกิจชุมชน พ.ศ. 2548 กล่ำวไว้ว่ำ วิสำหกิจชุมชน หมำยถึง กิจกำรของ
ชุมชนเกี่ยวกับกำรผลิตสินค้ำ กำรให้บริกำรหรือกำรอ่ืน ๆ ที่ด ำเนินกำรโดยคณะบุคคลที่มีควำมผูกพัน
มีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัวกันประกอบกิจกรรมดังกล่ำว ไม่ว่ำจะเป็นนิติบุคคลในรูปแบบใดหรือ    ไม่
เป็นนิติบุคคล เพ่ือสร้ำงรำยได้และเพ่ือกำรพ่ึงพำตนเองของครอบครัว ชุมชน และระหว่ำงชุมชน 
(ปำนทิพย์ เปลี่ยนโมฬิ, 2548, น. 30)  

ควำมหมำยของวิสำหกิจชุมชน ตำมที่กล่ำวมำจะเห็นได้ว่ำ วิสำหกิจชุมชนมีแนวคิดใน
กำรด ำเนินกำรโดยยึดหลักปรัชญำของเศรษฐกิจพอเพียงเป็นพ้ืนฐำนดังมีคุณลักษณะที่ส ำคัญคือ   
1) ชุมชนเป็นเจ้ำของและเป็นผู้ด ำเนินกำรหลัก 2) ผลผลิตที่ได้มำจำกกระบวนกำรในชุมชน 3) ริเริ่ม
สร้ำงสรรค์เป็นนวัตกรรมโดยชุมชน 4) มีพ้ืนฐำนภูมิปัญญำท้องถิ่นผสมผสำนกับภูมิปัญญำสำกล  
5) มีลักษณะกำรเชื่อมโยงกิจกรรมต่ำง ๆ แบบเกื้อกูลกัน 6) มีกำรเรียนรู้เป็นหัวใจของกระบวนกำร
ทั้งหมด 7) มีกำรพ่ึงพำตนเองเป็นเป้ำหมำยส ำคัญที่สุดของกำรประกอบกำร (ปำนทิพย์ เปลี่ยนโมฬิ 
2548, น. 30)  

วิสำหกิจชุมชนเป็นกำรด ำเนินกำรเพ่ือกำรพึ่งพำตนเองในครอบครัว ในชุมชน มีระบบ   
ในกำรด ำเนินกิจกรรมที่มีควำมหลำกหลำย เชื่อมโยงถึงกันเป็นเครือข่ำยโดยเน้นในเรื่องของวิธีกำรคิด
และกระบวนกำรเรียนรู้ โดยควำมร่วมมือของคนในชุมชนต้องร่วมกันค้นหำศักยภำพของตนเอง มีกำร
จัดท ำแผนเพ่ือพัฒนำชุมชนในระยะสั้นอันเป็นกำรปรับเปลี่ยนวิธีกำรคิด  โดยคิดที่จะท ำให้มีพอกิน 
พอใช้ในชุมชนก่อน แล้วจึงน ำออกขำย ผลิตภัณฑ์ที่วิสำหกิจชุมชนจะน ำออกขำย ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ 
ที่มีเอกลักษณ์ของท้องถิ่น เกิดจำกภูมิปัญญำท้องถิ่นเอง โดยใช้ประโยชน์จำกทรัพยำกรในท้องถิ่น  
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บวกกับกำรคิดอย่ำงสร้ำงสรรค์และเทคโนโลยีที่เหมำะสม ซึ่งจะเห็นได้ว่ำวิสำหกิจชุมชนเป็นรำกฐำน
ของกำรพัฒนำที่ยั่งยืนของชุมชนอย่ำงแท้จริง (ปำนทิพย์ เปลี่ยนโมฬิ 2548, 32)  

แนวคิดและกำรด ำเนินกำรของวิสำหกิจชุมชน เป็นแนวคิดที่ส่งเสริมให้มีกำรท ำงำน    
กำรบริหำรจัดกำรอย่ำงมีระบบให้สำมำรถเชื่อมโยงทั่วถึงกัน มีกำรเผยแพร่ควำมรู้และเทคนิควิธีกำร
ในกำรปรับปรุงพัฒนำสินค้ำ ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งกำรเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรโดยผ่ำนสื่อที่หลำกหลำย
รูปแบบ มีกำรวำงแผนกำรประชำสัมพันธ์เพ่ือให้สินค้ำ/ผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ เป็นที่รู้จัก และเผยแพร่ไป 
ทั่วประเทศและทั่วโลกผ่ำนทำงเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต ด ำเนินกำรโดยกรมกำรปกครองสู่เครือข่ำย
อินเตอร์ต ำบล และกำรจัดท ำเว๊บไซต์ต ำบลดอทคอมเพ่ือเป็นสื่อกลำงในกำรเชื่อมโยงข้อมูลข่ำวสำร
ของโครงกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไปทั่วประเทศและทั่วโลก 

ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของจังหวัดปทุมธำนี เป็นสินค้ำชนิดหนึ่งที่อยู่ในกลุ่มสินค้ำโอทอ
ปของจังหวัดปทุมธำนี หลังจำกที่ได้งบประมำณจำกรัฐบำลในปี  พ.ศ. 2544 กำรรวมตัวของคน 
ในชุมชน ที่ร่วมมือกันท ำโครงกำรตำมนโยบำยของรัฐบำล โดยเดิมทีไม่ได้เป็นไข่เค็มตั้งแต่แรก  
มีกำรลองผิด ลองถูกในหลำยด้ำน เริ่มจำกท ำขนมไทยแต่ไม่ประสบควำมส ำเร็จจึงเปลี่ยนไปท ำเป็น
ปลำดุกแดดเดียว ผลที่ได้ก็ยังไม่ประสบผลส ำเร็จ จึงได้มีกำรประชุมกันอีกครั้งเพ่ือลงมติว่ำจะท ำอะไร
เพ่ือให้ชุมชนมีอำชีพ จึงมีผู้เสนอแนวคิดให้มีกำรท ำไข่เค็ม ที่ประชุมมีมติเห็นด้วยเพรำะมีบำง
ครอบครัวในชุมชนประกอบอำชีพท ำไข่เค็มมีประสบกำรณ์หลำยปีแล้ว  จำกนั้นจึงได้มีกำรศึกษำหำ
ควำมรู้เกี่ยวกับกำรท ำไข่เค็มจำกหลำย ๆ กลุ่มมำทดลองผลิตคิดค้นสูตรต่ำง ๆ ประกอบกันไป ไม่ว่ำ
จะเป็นกำรพอกด้วยดินเหนียว หรือดินสอพอง แต่ด้วยวัตถุดิบสมุนไพรที่หำยำกและมีค่ำใช้จ่ำยที่สูง 
จึงคิดค้นสูตรใหม่ขึ้นมำจนมำเป็นไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ในปัจจุบัน และทุกวันนี้ทำงชุมชนใช้วิธีกำร
จ ำหน่ำยผ่ำนสื่อออนไลน์ เช่น กำรน ำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรมำเป็นเครื่องมือเพ่ือช่วย
กระจำยสินค้ำภำยในชุมชน สู่ชุมชนภำยนอก โดยเฉพำะสินค้ำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของจังหวัดปทุมธำนี 
ถือเป็นควำมร่วมมือของชำวชุมชนบ้ำนต้นโพธิ์ ที่ได้มีกำรปรับรูปแบบของผลิตภัณฑ์มำอย่ำงต่อเนื่อง
จนถึงปัจจุบัน 
 
2.5 ข้อมูลแหล่งวิจัย 
 กองทุนหมู่บ้ำนและชุมชนเมืองแห่งชำติเป็นกองทุนหมุนเวียนประเภทเพ่ือกำรกู้ยืม ซึ่งถือเป็น
เงินนอกงบประมำณของรัฐบำล ด ำเนินงำนมำตั้งแต่ปี 2544 โดยรัฐจัดสรรงบประมำณเพ่ือจัดตั้ง 
กองทุนหมู่บ้ำนและชุมชนเมืองกองทุนละ 1 ล้ำนบำท โดยให้ประชำชนร่วมกันบริหำรจัดกำรกองทุน 
ด้วยตนเอง ส่วนหน่วยงำนของรัฐมีหน้ำที่ ให้ ค ำปรึกษำและแนะน ำเท่ำนั้น กองทุนหมู่บ้ำน 
มีวัตถุประสงค์เ พ่ือเป็นแหล่งเงินทุนหมุนเวียนส ำหรับกำรลงทุนเพ่ือพัฒนำอำชีพ สร้ำงงำน  
สร้ำงรำยได้ เพ่ิมรำยได้และลดรำยจ่ำย หรือส ำหรับกำรส่งเสริมและพัฒนำไปสู่กำรสร้ำงสวัสดิภำพ 
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สวัสดิกำร หรือ ประโยชน์ส่วนรวมอ่ืนใดให้แก่ประชำชนในหมู่บ้ำนหรือชุมชนเมือง รวมถึงเป็นแหล่ง
เงินทุนหมุนเวียน เพ่ือบรรเทำควำมเดือดร้อนเร่งด่วนส ำหรับประชำชนในหมู่บ้ำนหรือชุมชนเมือง 
และลดกำรกู้ยืมเงิน นอกระบบของประชำชน โดยท ำให้กลุ่มคนที่ไม่สำมำรถเข้ำถึงบริกำรทำงกำรเงิน
เชิงพำณิชย์ในระบบ (Formal Financial Services) เนื่องจำกไม่มีรำยได้เพียงพอและส่วนใหญ่ไม่มี
หลักทรัพย์ค้ ำประกัน เงินกู้สำมำรถเข้ำถึงสินเชื่อส ำหรับประชำชนระดับฐำนรำกได้มำกขึ้น อันเป็น
กำรกระตุ้นเศรษฐกิจ ฐำนรำกของประเทศ พัฒนำคุณภำพชีวิต และบรรเทำปัญหำควำมยำกจนของ
ประชำชน รวมทั้ง เสริมสร้ำงภูมิคุ้มกันทำงเศรษฐกิจและสังคมของประเทศสู่กำรพ่ึงพำตนเองอย่ำง
ยั่งยืน 
 ดังนั้น นำงร ำพึง ยอดชมภู ผู้น ำชุมชนในหมู่บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี จึงได้ริเริ่มก่อตั้ง
กองทุนหมู่บ้ำนขึ้น ภำยใต้ชื่อว่ำ “กองทุนหมู่บ้ำนต้นโพธิ์” ตั้งอยู่หมู่ที่ 4 ต ำบลเชียงรำกใหญ่ อ ำเภอ
สำมโคก จังหวัดปทุมธำนี และได้จดทะเบียนเป็นนิติบุคคลตำมพระรำชบัญญัติกองทุนหมู่บ้ำนและ
ชุมชนเมืองแห่งชำติ พ.ศ. 2547 ณ ส ำนักงำนนำยทะเบียนจังหวัดปทุมธำนี ออกให้ ณ วันที่ 11 เดือน
กันยำยน พ.ศ. 2552 โดยนำงร ำพึง ยอดชมภู ได้รับเกียรติจำกเวทีประชำคมหมู่บ้ำนให้ด ำรงต ำแหน่ง
กรรมกำรกองทุนหมู่บ้ำน 
 

 
 
ภำพที่ 2 หนังสือส ำคัญแสดงกำรจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลกองทุนหมู่บ้ำนต้นโพธิ์ 
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ภำพที่ 3  เกียรติบัตรจำกเวทีประชำคมหมู่บ้ำนให้ด ำรงต ำแหน่งกรรมกำรกองทุนหมู่บ้ำน 

 
 หลังจำกที่ได้งบประมำณจำกรัฐบำลในวันที่  4 ตุลำคม พ.ศ.2544 กองทุนหมู่บ้ำนต้นโพธิ์ 
จึงได้ท ำกำรผลิตไข่เค็มในรูปแบบต่ำง ๆ และวำงจ ำหน่ำยในหมู่บ้ำน แรกเริ่มด้วยกำรน ำไข่เป็ดสด 
มำพอกด้วยดินเหนียว หรือดินสอพอง แต่ประสบปัญหำเรื่องวัตถุดิบที่หำยำกและมีค่ำใช้จ่ำยที่สูงขึ้น  
จึงคิดค้นสูตรใหม่และพัฒนำจนเกิดเป็นไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง และน ำเข้ำสู่ 
โอท็อปหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์จนได้รับรำงวัลตำมโครงกำรคัดสรรสุดยอดหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
ไทย ปี พ.ศ. 2547 ในระดับสี่ดำว เมื่อวันที่ 9 ธันวำคม พ.ศ. 2547 
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ภำพที่ 4 ใบประกำศเกียรติบัตรกองทุนหมู่บ้ำนต้นโพธิ์ได้รับกำรคัดสรรเป็นผลิตภัณฑ์ระดับสี่ดำว 
 
 อัตลักษณ์ (เอกลักษณ)์/จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
 แรกเริ่มของอัตลักษณ์เป็นกำรออกแบบโดยกรมอุตสำหกรรม ภำค 4 ที่จัดท ำให้เพ่ือพัฒนำ
ผลิตภัณฑ์ตำมนโยบำยของรัฐตั้งแต่ ปี 2547 จนถึงปัจจุบันจะเห็นได้ว่ำมีควำมคล้ำยกันเกือบทั้งหมด 
ดังนั้น ผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จึงคิดค้นและพัฒนำจุดเด่นของผลิตภัณฑ์อย่ำงต่อเนื่อง โดยค ำนึงถึง
ควำมโดดเด่นที่ไม่เหมือนผู้ผลิตรำยอื่นโดยเน้นรูปแบบที่ทันสมัยและรำคำที่ย่อมเยำว์ 
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ตัวอย่ำงกำรพัฒนำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของจังหวัดปทุมธำนี 
 

 
 
ภำพที่ 5 แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ใน พ.ศ. 2545 - 2548 
 

 
ภำพที่ 6 แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ใน พ.ศ. 2549 
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ภำพที่ 7 แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ใน พ.ศ. 2550 - 2551 
 

 
 

ภำพที่ 8 แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ใน พ.ศ. 2552 – 2555 
 

 
 

ภำพที่ 9 แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ใน พ.ศ. 2556 - 2557 

2
5

9
4

7
4

4
2

8
7



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
8
B
5
3
1
7
0
1
0
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
3
0
4
2
5
6
6
 
1
0
:
3
6
:
0
8
 
/
 
s
e
q
:
 
3
3

 44 

 
ภำพที่ 10 แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ใน พ.ศ. 2558 
 
 

 
 

ภำพที่ 11 แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ใน พ.ศ. 2559 
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ภำพที่ 12 แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ใน พ.ศ. 2560 ถึงปัจจุบัน 
 
 จำกกำรพัฒนำเอกลักษณ์ของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนีอย่ำงต่อเนื่องนั้น ท ำให้
กองทุนหมู่บ้ำนต้นโพธิ์ได้รับรำงวัลรองชนะเลิศอันดับ 2 ตำมโครงกำรประกวดกองทุนหมู่บ้ำนและ
ชุมชนเมืองดีเด่นระดับจังหวัดประจ ำปี 2546 
 

 
 
ภำพที่ 13 ใบประกำศเกียรติคุณตำมโครงกำรประกวดกองทุนหมู่บ้ำนและชุมชนเมืองดีเด่น 

ระดับจังหวัด ประจ ำปี 2546  
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2.6 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
(เอกสิทธิ โอมณี, 2559) ได้ศึกษำปัจจัยแห่งควำมส ำเร็จของกลุ่มผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) 

ประเภทอำหำรในจังหวัดสตูล พบว่ำ ปัจจัยแห่งควำมส ำเร็จของกลุ่มผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) 
ประเภทอำหำรในจังหวัดสตูลปัจจัย ด้ำนรำยได้กลุ่ม กำรสนับสนุนจำกองค์กรภำยนอกสอดคล้องกับ
สมมติฐำน ส่วนปัจจัยด้ำนระยะเวลำกำรก่อตั้ง สัดส่วนเพศ และระดับกำรศึกษำไม่สอดคล้องกับ
สมมุติฐำน 

ทัศนำ หงส์มำ (2555) ได้ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรเลือก
ซื้อสินคำ้ OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสำหกิจชุมชนเกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่ำ ผู้บริโภคท่ีซื้อ/เคยซื้อ
สินค้ำ ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสำหกิจชุมชนเกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 
21 - 30 ปี มีกำรศึกษำระดับปริญญำตรีเป็นส่วนมำก รวมทั้งเป็น นักเรียน/นักศึกษำ และมีรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บำท หรือต่ ำกว่ำ พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำ OTOP พบว่ำผู้บริโภคส่วนใหญ่
เลือกซื้อสินค้ำ ประเภท อำหำร มีวัตถุประสงค์ส ำคัญที่สุดในกำรซื้อเพ่ือเป็นของฝำก/ของที่ระลึกซึ่ง
ตนเองมีอิทธิพลมำกท่ีสุด ช่วงเวลำเลือกซื้อเป็นวันเสำร์ – วันอำทิตย์และซ้ือทันทีเมื่อเห็นสินคำ้ ระดับ
ควำมควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำ 
OTOP โดยรวมอยู่ในระดับมำก ซึ่งหำกพิจำรณำระดับควำมส ำคัญของปัจจัยทำงกำรตลำดที่มี ผลต่อ
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำ OTOP ในแต่ละด้ำนสำมำรถเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อยได้ดังนี้  
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ และด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย จำกกำรทดสอบ
สมมติฐำนพบว่ำ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำอำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของ ผู้บริโภคมี
ควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้ำนประเภทของสินค้ำ ในกำรเลือกซื้อสินค้ำ OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่ม
วิสำหกิจชุมชนเกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ที่ระดับนัยส ำคัญที่ 0.05 ส ำหรับ อำยุ ระดับ กำรศึกษำ
อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้ำนวัตถุประสงค์ในกำร
เลือกซื้อสินค้ำที่ผลิตโดยกลุ่มวิสำหกิจชุมชนเกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรีที่ระดับนัยส ำคัญ  0.05 ยกเว้น 
เพศของผู้บริโภค และ เพศ อำยุ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมด้ำนลักษณะในกำรเลือกซื้อสินค้ำที่ผลิตโดยกลุ่มวิสำหกิจชุมชนเกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี  
ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ยกเว้นระดับกำรศึกษำของผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำน
ผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำยมีผลต่อพฤติกรรมด้ำนประเภทของสินค้ำในกำรเลือกซื้อ
สินค้ำ  OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสำหกิจชุมชน เกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ยกเว้นด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ส ำหรับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนกำรจัด
จ ำหน่ำย และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อพฤติกรรมด้ำนวัตถุประสงค์ในกำรเลือกซื้อสินค้ำที่
ผลิตโดยกลุ่มวิสำหกิจชุมชนเกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ยกเว้นด้ำนรำคำ และ
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ด้ำนรำคำและด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดไม่มีผลต่อ
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พฤติกรรมด้ำนลักษณะในกำรเลือกซื้อสินค้ำที่ผลิตโดยกลุ่มวิสำหกิจชุมชนเกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ยกเว้นด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย  

ปรำรถนำ รุกขชำติ (2559) ได้ศึกษำภำพลักษณ์ตรำสินค้ำและกำรสร้ำงตรำสินค้ำน้ ำพริก   
กุ้งกรอบที่ส่งผลต่อปัจจัยทำงกำรตลำดของผู้ประกอบกำรในจังหวัดชลบุรี พบว่ำ 1. ภำพลักษณ์   ตรำ
สินค้ำเกี่ยวกับภำพลักษณ์ตัวสินค้ำเรื่องกลิ่น ชื่อเสียง ควำมน่ำเชื่อถือและรูปทรงที่เป็นเอกลักษณ์
เฉพำะตัว ส่งผลทำงบวกกับปัจจัยทำงกำรตลำดน้ ำพริกกุ้งกรอบของผู้ประกอบกำรในจังหวัดชลบุรี  2. 
กำรสร้ำงตรำสินค้ำน้ ำพริกกุ้งกรอบในด้ำนกำรท ำให้ตรำยี่ห้อเป็นที่รู้จักไม่ส่งผลต่อปัจจัยทำงกำรตลำด
น้ ำพริกกุ้งกรอบของผู้ประกอบกำรในจังหวัดชลบุรีส่วนกำรสร้ำงตรำสินค้ำน้ ำพริกกุ้งกรอบ ในด้ำน
กำรรับรู้คุณภำพของสินค้ำด้ำนกำรเชื่อมโยงและรับรู้ตรำสินค้ำ ด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำและด้ำน
สินทรัพย์อื่น ๆ ของตรำสินค้ำส่งผลทำงบวกต่อปัจจัยทำงกำรตลำดน้ ำพริกกุ้งกรอบของผู้ประกอบกำร
ในจังหวัดชลบุรี ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้คือกำรพัฒนำกลยุทธ์ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
โดยกระตุ้นกำรรับรู้และเลือกซ้ือของผู้บริโภคได้ เช่น เติมสมุนไพรลงไปในน้ ำพริกกุ้งกรอบเพ่ือให้กลิ่น
ที่เปน็แบบเฉพำะ รวมถึงกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้จดจ ำง่ำย เช่น กำรใช้ชะลอม โดยท ำเป็นรูปกุ้งใส่
ห่อหุ้มกระปุกน้ ำพริกเพ่ือน ำไปใช้ในกำรน ำเสนอเป็นกลยุทธ์กำรตลำด เพ่ือกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้ำเกิด
ควำมประทับใจในกำรใช้สินค้ำและและท ำให้ผู้บริโภคจดจ ำตัวสินค้ำ   ซึ่งควำมเป็นเอกลักษณ์จะช่วย
ให้ผู้บริโภคจดจ ำง่ำย  

(พิมพ์พิสุทธิ์ อ้วนล ้ำ และคณะ, 2560) ได้ศึกษำ กำรพัฒนำศักยภำพกำรด ำเนินงำนกลุ่ม 
หนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (โอทอป) ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร พบว่ำศักยภำพกำรด ำเนินงำนกลุ่ม
โอทอปที่ควรได้รับกำรพัฒนำมี 4 ด้ำน คือ ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรองค์กร ด้ำนกำรบริหำรกำรผลิต 
ด้ำนกำรบริหำรกำรตลำด และด้ำนกำรบริหำรกำรเงิน ปัญหำอุปสรรคที่ส ำคัญคือกลุ่มโอทอปขำด 
องค์ควำมรู้ในกำรบริหำรงำนที่มีประสิทธิภำพและพ่ึงพิงหน่วยงำนภำครัฐ เงื่อนไขสู่ควำมส ำเร็จคือ
กลุ่มโอทอปมีควำมรู้กำรบริหำรจัดกำรกลุ่มกำรผลิตสินค้ำโอทอปให้มีคุณภำพและมำตรฐำนตำม
หลักเกณฑ์วิธีกำรที่ดีในกำรผลิตอำหำร (GMP – Good Manufacturing Practice) และสอดคล้อง
กับควำมต้องกำรของผู้บริโภคที่ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มีองค์ประกอบ 5 ด้ำน ได้แก่ ด้ำน
ผลิตภัณฑ์ ด้ำนผู้ผลิตชุมชน ด้ำนกระบวนกำรผลิต ด้ำนควำมเชื่อ และด้ำนเทคโนโลยีในกำรผลิต และ
กำรพัฒนำศักยภำพกำรด ำเนินงำนให้มีประสิทธิภำพด้วยกำรสร้ำงรูปแบบกำรพัฒนำศักยภำพโดยใช้ 
คู่มือฝึกอบรมให้ควำมรู้เกี่ยวกับกำรด ำเนินงำนที่มีเนื้อหำประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 บทน ำ 
และกำรขับเคลื่อนโครงกำรโอทอป ส่วนที่ 2 ควำมรู้เรื่ องสมุนไพรและสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร 
มำตรฐำนสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร กำรขอมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร พฤติกรรม
และควำมต้องกำรของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร ส่วน   ที่ 3 กำร
พัฒนำศักยภำพของกลุ่มโอทอป 4 ด้ำน คือ ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรองค์กร ด้ำนกำรบริหำรกำรผลิต 
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ด้ำนกำรบริหำรกำรตลำด และด้ำนกำรบริหำรกำรเงิน กำรประเมินศักยภำพของกลุ่มโอทอปที่เข้ำร่วม
โครงกำรพัฒนำศักยภำพโดยใช้คู่มือกำรฝึกอบรมที่ผู้วิจัยสร้ำงขึ้นและผ่ำนกำรตรวจคุณภำพ เครื่องมือ
และปรับปรุงตำมค ำแนะน ำของผู้เชี่ยวชำญ พบว่ำศักยภำพด้ำนควำมรู้ควำมเข้ำใจก่อนและหลังกำร
อบรมของผู้เข้ำรับกำรอบรมมีควำมแตกต่ำงอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ .01 โดยคะแนนด้ำนควำมรู้
หลังกำรเข้ำรับกำรฝึกอบรมสูงกว่ำก่อนกำรเข้ำรับกำรฝึกอบรม นอกจำกนี้ยังพบว่ำกลุ่มที่   เข้ำรับ
กำรอบรมมีกำรบริหำรงำนที่มีประสิทธิภำพเพ่ิมขึ้น ดังจะเห็นได้จำกกำรที่กลุ่มโอทอปที่เข้ำรับกำร
อบรมสำมำรถขอเอกสำรรับรองมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) ได้ครบทุกกลุ่ม และ ลงทะเบียน
เข้ำรับกำรคัดสรรสุดยอดหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไทยประจ ำปี 2559 ครบทุกกลุ่ม ส ำหรับผลกำร
ประเมินคู่มือ พบว่ำ คู่มือที่สร้ำงขึ้นเพ่ือใช้ในกำรฝึกอบรมมีควำมเหมำะสม ควำมเป็นไปได้และกำร
น ำไปใช้ประโยชน์อยู่ในระดับมำกที่สุดทุกด้ำน และควำมพึงพอใจต่อรูปแบบกำรพัฒนำศักยภำพของ
กลุ่มเปำ้หมำยอยู่ในระดับมำกที่สุดทุกด้ำน  

(เทพกร ณ สงขลำ, 2560) ได้ศึกษำสภำพกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศของผู้ประกอบกำร 
หนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์กรณีศึกษำจังหวัดสงขลำ พบว่ำโดยภำพรวมผู้ประกอบกำรธุรกิจ OTOP 
ประเภท “กลุ่มผู้ผลิตชุมชน” ด ำเนินงำนมำแล้วไม่ต่ ำกว่ำ 4 ปี และผลิตสินค้ำประเภทอำหำรและ 
ของใช้ในส่วนของสภำพกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่เคยได้รับกำรฝึกอบรม
กำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศ และในส่วนของผู้ประกอบกำรที่ไม่เคยผ่ำนกำรฝึกอบรมก็มีควำมตื่นตัว
โดยกำรหำควำมรู้ด้วยตนเอง และมีกำรน ำมำใช้ในกำรธุรกิจ OTOP ส ำหรับข้อสังเกตที่เป็นปัญหำของ
ผู้ประกอบกำร OTOP คือกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศที่เน้นกำรจ ำหน่ำยสินค้ำมำกกว่ำกำรสร้ำง
ภำพลักษณ์สินค้ำท ำให้เสียเปรียบคู่แข่งในตลำดใหญ่ และยังเป็นกำรตลำดระดับชุมชนท ำให้ไม่เห็น
ควำมจ ำเป็นในกำรน ำเทคโนโลยีสำรสนเทศมำพัฒนำธุรกิจ  ดังนั้น แนวทำงหนึ่งในกำรสร้ำง 
กำรเรียนรู้กำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศอำจจะเริ่มจำกกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศที่ตอบสนองวิธีกำร
ตลำดของชุมชน (เช่น กำรตลำดแบบปำกต่อปำก และกำรจ ำหน่ำยสินค้ำในงำนประจ ำปีของชุมชน 
เป็นต้น) และมีศูนย์เรียนรู้กำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศเพ่ือพัฒนำธุรกิจ OTOP ในระดับชุมชน และ
กำรประชำสัมพันธ์เทคโนโลยีสำรสนเทศรูปแบบต่ำง ๆ ที่ผู้ประกอบกำรมีกำรใช้เพ่ือพัฒนำธุรกิจ 

(จุรีย์ พำนทอง, 2559) ได้ศึกษำควำมเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ช่องทำงในกำรรับรู้ข่ำวสำรและ
นวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำโอทอปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
พบว่ำตัวแปรด้ำนคุณสมบัติของตัวอย่ำง ได้แก่ เพศ อำยุ รำยได้ต่อเดือน ระดับ กำรศึกษำ และอำชีพ
ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มำตรวัดแบบนำมบัญญัติและเรียงล้ำดับเนื่องจำกไม่สำมำรถวัดเป็นมูลค่ำได้และ
ผู้วิจัยต้องกำรบรรยำยเพ่ือให้ทรำบถึงจ ำนวนตัวอย่ำงจ ำแนกตำมคุณสมบัติเท่ำนั้น  ดังนั้น สถิติที่
เหมำะสมคือค่ำควำมถี่ (จ ำนวน) ค่ำร้อยละ และช่องทำงกำรรับรู้ข่ำวสำรข้อมูลด้ำนสื่อบุคคลและ
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นวัตกรรมของสินค้ำเป็นข้อมูลที่ใช้มำตรวัดอันตรภำค สถิติที่ได้แก่ค่ำเฉลี่ยและค่ำส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำนที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำโอทอปอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 

(ฐิติพร วรฤทธิ์, 2561) ได้ศึกษำกลยุทธ์กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ OTOP ของกลุ่มวิสำหกิจชุมชน
ผ้ำไหม 5 ดำวในจังหวัดบุรีรัมย์ เพ่ือยกระดับสู่ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันเชิงพำณิชย์พบว่ำ 1. ควำม
พึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ OTOP พบว่ำผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจในด้ำนผลิตภัณฑ์ 
มำกที่สุด รองลงมำคือด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย ตำมล ำดับ 
2. สถำนกำรณ์ปัจจุบันของผลิตภัณฑ์ OTOP พบว่ำ 1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกสู่ตลำดมีรูปแบบเดิม 
ๆ 2) ด้ำนรำคำพบว่ำผลิตภัณฑ์ผ้ำไหมมีรำคำสูง 3) สถำนที่กำรจัดจ ำหน่ำยพบว่ำมีกำรขำยผลิตภัณฑ์
ตำมงำนนิทรรศกำรต่ำง ๆ และกำรขำยทำงออนไลน์ และ 4) กำรส่งเสริมกำรขำย พบว่ำมีกำรโฆษณำ
โดยใช้แผ่นพับหรือโปรชัวร์ 3. แนวทำงกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ OTOP และ 1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ต้องพัฒนำ
รูปแบบให้มีควำมสวยงำมและทันสมัย สื่อถึงควำมเป็นมำของแต่ละท้องถิ่น ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มี
ควำมสวยงำม ผลิตเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ นอกเหนือจำกเครื่องนุ่งห่ม และใช้นวัตกรรมในกำรผลิต
เพ่ือให้ลดควำมร้อนในกำรสวมใส่ 2) ด้ำนรำคำ ต้องไม่สูงเกินไป 3) ด้ำนสถำนที่ ต้องขยำยตลำดไปสู่
แหล่งจ ำหน่ำยที่หลำกหลำย และส่งเสริมให้มีกำรจ ำหน่ำยทำงออนไลน์ และ 4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำร
ขำยโดยสำมำรถน ำยอดซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ไปลดหย่อนภำษีเงินได้กำรประชำสัมพันธ์ข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ตำมสื่อต่ำง ๆ และหน่วยงำนต่ำง ๆ สนับสนุนให้พนักงำนสวมใส่ผลิตภัณฑ์ผ้ำไหม 4. กล
ยุทธ์กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ OTOP พบว่ำสำมำรถใช้หลักกำร 4 Ps มำเป็นแนวทำงในกำรจัดท ำกลยุทธ์
ทำงด้ำนกำรตลำดให้มีควำมสอดคล้องกับสถำนกำรณ์ในปัจจุบัน  

(สุรพงษ์ เพ็ชร์หำญ และคณะ, 2562) ได้ศึกษำกำรพัฒนำชุมชนโอทอปนวัตวิถีและส่งเสริม
กำรท่องเที่ยวด้วยระบบภูมิสำรสนเทศศำสตร์จังหวัดล ำปำง พบว่ำ 1) ผลกำรประเมินระบบ 
ภูมิสำรสนเทศส ำหรับส่งเสริมกำรท่องเที่ยวชุมชนโอทอปนวัตวิถีของจังหวัดล ำปำง ได้แบ่งกำรท ำงำน
ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนของระบบหลักที่สำมำรถจัดกำรบริหำรข้อมูลได้ทั้งหมด และส่วนของ
ระบบย่อยที่เอำไว้จัดกำรบริหำรข้อมูลของแต่ละชุมชมทั้งหมด 30 ชุมชน 2) ผลกำรทดสอบ
ประสิทธิภำพของระบบภูมิสำรสนเทศเพ่ือส่งเสริมกำรท่องเที่ยวชุมชนโอทอปนวัตวิถีของจังหวัด
ล ำปำงโดยผู้เชี่ยวชำญจ ำนวน 5 คน อยู่ในระดับมำกที่สุด และ 3) กลุ่มเป้ำหมำยมีระดับควำมพึงพอใจ
ต่อกำรใช้งำนระบบโดยรวมอยู่ที่ระดับมำก 

(ยุพดี ทองโคตร , 2558) ได้ศึกษำกำรพัฒนำตลำดสินค้ำของที่ระลึกเพ่ือกำรท่องเที่ยว 
กรณีศึกษำประเภทสินค้ำโอทอป (OTOP) ที่ผลิตจำกผ้ำหมี่ขิตจังหวัดอุดรธำนี พบว่ำปัจจัยส่วนบุคคล
มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อของที่ระลึก และปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินซื้อ ซึ่งส่งผลต่อกำรพัฒนำตลำดของที่ระลึกเพ่ือ กำรท่องเที่ยวเชิงบวก 
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 สรุปได้ว่ำสินค้ำที่รัฐส่งเสริมให้แต่ละต ำบลได้ใช้อัตตลักษณ์ของพ้ืนที่โดยน ำเสนอในรูปสินค้ำ 
สำมำรถสร้ำงงำน สร้ำงรำยได้ สร้ำงควำมเข้มแข็ง ชุมชนสำมำรถคิดเองท ำเองในกำรพัฒนำท้องถิ่น 
ส่งเสริมภูมิปัญญำท้องถิ่น ส่งเสริมกำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ ส่งเสริมควำมคิดริเริ่มสร้ำงสรรค์ของ
ชุมชนในกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในท้องถิ่น 
(กิตติ ลิ่มสกุล, 2544) 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรศึกษำ 

 
   กำรวิจัย กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม    
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) มีกำรเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรวิจัยตำมขั้นตอน ดังนี้ 

3.1 ประชำกรและขนำดตัวอย่ำง 
3.2 ขนำดตัวอย่ำงในกำรวิจัย 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.4 เครื่องมือและกำรพัฒนำเครื่องมือ 
     3.4.1 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
     3.4.2 กำรสร้ำงเครื่องมือในกำรวิจัย 
     3.4.3 กำรทดสอบคุณภำพของเครื่องมือ 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 วิธีวิเครำะห์ข้อมูล 
3.7 แผนกำรด ำเนินงำน 

 
3.1 ประชำกรและขนำดตัวอย่ำง   
   ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มำเลือกซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ อ ำเภอเมือง 
จังหวัดปทุมธำนี ตั้งแต่วันที่ 15 ตุลำคม 2564 ถึงวันที่ 31 ธันวำคม 2564 รวม 2 เดือนครึ่ง 
 
3.2 ขนำดตัวอย่ำงในกำรวิจัย  
 ขนำดตัวอย่ำง จ ำนวน 400 คน โดยใช้วิธีกำรค ำนวณขนำดตัวอย่ำงแบบไม่ทรำบขนำด
ประชำกร จำกสูตรของ Cochran (1963) โดยก ำหนดระดับค่ำควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ค่ำควำม            
คลำดเคลื่อน 0.05) 
 

สูตร  𝑛 =
𝑃(1−𝑃)𝑧2

𝑒2  
 

ก ำหนดให้   n   คือ ขนำดของตัวอย่ำง 
   P    คือ  สัดส่วนของประชำกรที่ผู้วิจัยจะสุ่มเท่ำกับ 0.50 
   z    คือ  ระดับควำมมั่น 95% (ระดับนัยส ำคัญ 0.05) มีค่ำเท่ำกับ 1.96 
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   e คือ สัดส่วนของควำมคลำดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้เท่ำกับ 0.05 
 

แทนค่ำ 𝑛 =
0.50(1−0.50)1.962

0.052  

  =   385    400 
 จ ำนวนขนำดตัวอย่ำงที่ค ำนวณได้ เท่ำกับ 385 คน และได้ส ำรองข้อมูล เพ่ือลดควำม
คลำดเคลื่อนจำกกำรเก็บข้อมูลอีกประมำณร้อยละ 4 รวมขนำดตัวอย่ำงที่ใช้จ ำนวน 400 คน 
 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
 (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพ อำชีพ  
และรำยได้ต่อเดือน 

(2) กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ประกอบด้วย  
1. กำรโฆษณำ                                             
2. กำรขำยโดยพนักงำนขำย        
3. กำรส่งเสริมกำรขำย   
4. กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่   
5. กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์        
6. กำรตลำดแบบไวรัล (Viral Marketing)        
7. กำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ   
8. กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ  
9. กำรตลำดทำงตรง 

ตัวแปรตำม ได้แก่ กระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อไข่เค็มของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี 
ประกอบด้วย 1. กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร 2. กำรเสำะแสวงหำข้อมูล 3. กำรประเมิน
ทำงเลือก 4. กำรตัดสินใจซื้อ และ 5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 
 
3.4 เครื่องมือและกำรพัฒนำเครื่องมือ 

3.4.1 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลส ำหรับงำนวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้ำงเครื่องมือที่เป็น

ลักษณะของแบบสอบถำม (Questionnaire) โดยเชื่อมโยงจำกกรอบแนวคิดและวัตถุประสงค์ 
ของงำนวิจัยเข้ำกับเอกสำรและงำนวิจัยต่ำง ๆ ที่รวบรวมมำได้ น ำมำเป็นแนวทำงในกำรสร้ำง  
โดยแบบสอบถำมแบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมปัจจัยส่วนบุคคล มี 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพ 
อำชีพ และรำยได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถำมแบบปลำยปิด โดยให้เลือกตอบได้เพียงค ำตอบเดียว 
(Check List) 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมส ำคัญของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร  
มีทั้งหมด 9 ด้ำน ซึ่งเป็นแบบสอบถำมแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) มี 5 ระดับ และ
ได้สร้ำงขึ้นมำเพ่ือให้คะแนนตำมหลักของลิเคอร์ทสเกล (Likert Scale) โดยแบ่งระดับควำมส ำคัญ 
ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

 มีควำมส ำคัญมำกท่ีสุด ให้คะแนน 5 คะแนน 
 มีควำมส ำคัญมำก  ให้คะแนน 4 คะแนน 

 มีควำมส ำคัญปำนกลำง ให้คะแนน 3 คะแนน 
 มีควำมส ำคัญน้อย  ให้คะแนน 2 คะแนน 
 มีควำมส ำคัญน้อยที่สุด ให้คะแนน 1 คะแนน 
 กำรแปรผลโดยกำรจ ำแนกช่วงกำรวัดจำกแบบสอบถำมตอนที่ 2 โดยกำรค ำนวณหำพิสัย   
ได้ดังนี้ 
 

         ช่วงคะแนน = 
ช่วงคะแนน

ดคะแนนต ่ำสุ-ดคะแนนสูงสุ

 
= 

5
1-5

 = 0.80 

 
 มำตรชี้วัดที่เป็นอัตรำช่วงจะเป็นดังนี้ 
 4.21 – 5.00  หมำยถึง  มีควำมส ำคัญมำกท่ีสุด 
 3.41 – 4.20  หมำยถึง  มีควำมส ำคัญมำก 
 2.61 – 3.40  หมำยถึง  มีควำมส ำคัญปำนกลำง 
 1.81 – 2.60  หมำยถึง  มีควำมส ำคัญน้อย 
 1.00 – 1.80  หมำยถึง  มีควำมส ำคัญน้อยที่สุด 
 ส่วนที่  3 ข้อมูลกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนีเป็น
แบบสอบถำมแบบปลำยปิด โดยใช้มำตรวัดอัตรำส่วน (Ratio Scale) 
 มีระดับกำรตัดสินใจมำกที่สุด ให้คะแนน 5 คะแนน 
 มีระดับกำรตัดสินใจมำก  ให้คะแนน 4 คะแนน 
 มีระดับกำรตัดสินใจปำนกลำง ให้คะแนน 3 คะแนน 
 มีระดับกำรตัดสินใจน้อย  ให้คะแนน 2 คะแนน 
 มีระดับกำรตัดสินใจน้อยที่สุด ให้คะแนน 1 คะแนน 
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 กำรแปรผลโดยกำรจ ำแนกช่วงกำรวัดจำกแบบสอบถำม ตอนที่ 3 โดยกำรค ำนวณหำพิสัย  
ได้ดังนี้ 
 

          ช่วงคะแนน = 
ช่วงคะแนน

ดคะแนนต ่ำสุ-ดคะแนนสูงสุ

 
= 

5
1-5

 = 0.80 

 
 มำตรชี้วัดที่เป็นอัตรำช่วงจะเป็นดังนี้ 
 4.21 – 5.00  หมำยถึง  มีระดับกำรตัดสินใจมำกที่สุด 
 3.41 – 4.20  หมำยถึง  มีระดับกำรตัดสินใจมำก 
 2.61 – 3.40  หมำยถึง  มีระดับกำรตัดสินใจปำนกลำง 
 1.81 – 2.60  หมำยถึง  มีระดับกำรตัดสินใจน้อย 
 1.00 – 1.80  หมำยถึง  มีระดับกำรตัดสินใจน้อยที่สุด 
 3.4.2 กำรสร้ำงเครื่องมือในกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรตำมข้ันตอนเพ่ือสร้ำงเครื่องมือวิจัยดังนี้ 
 1) ศึกษำและท ำกำรค้นคว้ำข้อมูลจำกเอกสำรและงำนวิจัยที่มีควำมเกี่ยวข้องกับหัวข้อวิจัย 
และค้นหำเพ่ิมเติมจำกหนังสือ เอกสำรทำงวิชำกำร หลักทฤษฎีต่ำง ๆ รวมไปถึงข้อมูลในอินเตอร์เน็ต
ที่เก่ียวข้อง เป็นแนวทำงในกำรสร้ำงแบบสอบถำม 
 2) ท ำกำรสร้ำงแบบสอบถำมโดยยึดหลักแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง พร้อมทั้ง  
ขอค ำปรึกษำและค ำแนะน ำจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำ เพ่ือควำมถูกต้องและควำมสมบูรณ์แบบของค ำถำม 
เพ่ือให้ได้แบบสอบถำมที่มีควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ (Content Validity) โดยให้อยู่ภำยใต้กรอบ
แนวคิดของงำนวิจัยที่ก ำหนดไว้ 
 3) น ำแบบสอบถำมมำให้อำจำรย์ที่ปรึกษำตรวจสอบควำมครอบคลุมของเนื้อหำและควำม
ถูกต้องของเอกสำรใช้ส ำนวนภำษำและปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้นแล้วน ำไปเก็บข้อมูลกับขนำด
ตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยต่อไป 
 4) รวบรวมแบบสอบถำมทั้งหมด คัดเลือกแบบสอบถำมที่สมบูรณ์น ำมำวิ เครำะห์ข้อมูล 
อภิปรำยผลกำรวิจัยและสรุปต่อไป 
 3.4.3 กำรทดสอบคุณภำพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้สร้ำงแบบสอบถำมที่ประกอบไปด้วยข้อค ำถำมให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกำร
วิจัย กรอบแนวคิดในกำรวิจัย ขอบเขตของกำรวิจัย โดยข้อค ำถำมในแต่ละข้อมีควำมเหมำะสม ผู้วิจัย
ได้ท ำกำรตรวจสอบแบบสอบถำมตำมข้ันตอน ดังนี้ 
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 1) น ำแบบสอบถำมที่แก้ไขเรียบร้อยแล้ว เสนออำจำรย์ที่ปรึกษำตรวจสอบพิจำรณำควำม
ถูกต้อง (Correctively) ทำงด้ำนเชิงเนื้อหำ รวมถึงภำษำ และส ำนวนที่ใช้ในแบบสอบถำม 
 2) น ำแบบสอบถำมให้ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือกำรตรวจสอบหำควำมเท่ียงตรง (Content Validity) 
ของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย โดยผู้วิจัยได้ให้ผู้ทรงคุณวุฒิท ำกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงของเนื้อหำ 
(Content Validity) จ ำนวน 3 ท่ำน ค ำนวณหำค่ำควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ ค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง
ตำมวัตถุประสงค์แต่ละข้อ (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยใช้สูตร (ล้วน สำย
ยศ และอังคณำ สำยยศ 2538, น. 249)  

 สูตร  N
RIOC 

  

 เมื่อ 
IOC = ดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำม 
∑ R = ผลรวมคะแนนควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่ำน 
N    = จ ำนวนผู้ทรงคุณวุฒิ 

 โดยวิธีคิดคะแนน คือ 
 +1 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิระบุข้อค ำถำมนั้น “ใช้ได”้ คือ เหมำะสมตำมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 0 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิระบุข้อค ำถำมนั้น “ปรับปรุง” ว่ำข้อค ำถำมนั้นเหมำะสมและตรงตำม
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัยหรือไม่ 
 -1 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิระบุข้อค ำถำมนั้น “ใช้ไม่ได้” คือไม่เหมำะสมและไม่ตรงตำมวัตถุประสงค์
ของกำรวิจัยแล้วเทียบกับเกณฑ์ที่ตั้งไว้ ข้อค ำถำมที่มีค่ำ IOC ตั้งแต่ 0.67 – 1.00 มีค่ำควำมเที่ยงตรง
ใช้ได้ ข้อค ำถำมที่มีค่ำ IOC ต่ ำกว่ำ 0.67 ต้องปรับปรุงยังใช้ไม่ได้ จำกกำรค ำนวณหำค่ำ IOC ครั้งนี้ได้
เท่ำกับ 1.00 ซึ่งเนื้อหำของข้อค ำถำมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทุกข้อ 
 3) กำรทดสอบควำมเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยน ำแบบสอบถำมที่ได้ปรับปรุงแล้วไปทดสอบ 
(Try – Out) กับบุคคลที่มีลักษณะเช่นเดียวกันกับประชำกร และไม่ใช่ตัวอย่ำงกำรวิจัย จ ำนวน      30 
คน เพื่อหำค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถำมโดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปในกำรค ำนวณหำ
สัมประสิทธิ์แอลฟ่ำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่ำควำมเชื่อม่ันสัมประสิทธิ์
แอลฟ่ำของแบบสอบถำมในภำพรวมทั้งฉบับมีค่ำควำมเชื่อมั่นเท่ำกับ 0.966 ซึ่งเนื้อหำของข้อค ำถำม
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทุกข้อและมีควำมเชื่อม่ันสูงดังนี้ 
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 สูตรกำรค ำนวณค่ำควำมเชื่อมั่น ดังนี้ 

𝛼  =    






 


 2

2

1
1 t

i

S

S

n

n
 

 𝛼  = ควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม 
 n  = จ ำนวนข้อทั้งหมดในแบบสอบถำม 

  2
iS    = ผลรวมของควำมแปรปรวนของคะแนนในแบบสอบถำมแต่ละข้อ 

 2
tS   = ควำมแปรปรวนของคะแนนในแบบสอบถำมทั้งฉบับ 

          4) น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรทดสอบแล้วเสนออำจำรย์ที่ปรึกษำเป็นครั้งสุดท้ำยเพ่ือ
ตรวจสอบและแนะน ำเกี่ยวกับกำรจัดท ำฉบับที่สมบูรณ์ เพ่ือน ำไปใช้กับขนำดตัวอย่ำงจริง ส ำหรับเก็บ
รวบรวมข้อมูลต่อไป   
 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล   
   กำรเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ศึกษำข้อมูลโดยใช้กำรเก็บข้อมูลดังนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลนี้ เป็นกำรเก็บข้อมูลด้วยตนเอง 
โดยกำรแจกแบบสอบถำมให้ผู้บริโภค จ ำนวน 400 ชุด และผู้วิจัยท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลมำ
ตรวจสอบควำมถูกต้อง ครบถ้วน สมบูรณ์ เพ่ือน ำข้อมูลมำวิเครำะห์ทำงสถิติและวิเครำะห์เนื้อหำ
ต่อไป 
 
3.6 วิธีวิเครำะห์ข้อมูล   
   น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมถูกต้อง ครบถ้วน สมบูรณ์แล้วมำลงเลขรหัสและ
น ำไปวิเครำะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงคอมพิวเตอร์เพ่ือน ำเสนอในรูปแบบตำรำงประกอบ
ควำมเรียง น ำผลกำรวิเครำะห์มำสรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผลด้วยวิธีดังนี้ 
 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยใช้ค่ำร้อยละ (Percentage) กำรแจกแจงควำมถี่ (Frequency) และ
วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร และกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ โดยใช้
ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ส ำหรับวิเครำะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงอนุมำน ( Inferential Statistics) ใช้วิเครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ 
สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และ รำยได้ต่อเดือน มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ของ
ผู้บริโภค โดยใช้สถิติไคสแควร์ (Chi-square test) โดยก ำหนดระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
และส ำหรับวิเครำะห์กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร มีควำมสัมพันธ์ กับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำของผู้บริโภคโดยใช้สถิติวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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บทที่ 4  
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
กำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรวิจัย กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำร

ตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี ในครั้งนี้ใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติในกำร
ประมวลผลแบบสอบถำม จำกขนำดตัวอย่ำงที่ก ำหนดไว้ จ ำนวน 400 ชุด ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลและ
แปลควำมหมำยของกำรน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
 
4.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์
จังหวัดปทุมธำนี 
 
ตำรำงที่ 2 แสดงจ ำนวน และค่ำร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 

400 คน จ ำแนกตำม เพศ 
 

จ ำแนก ข้อมูลส่วนบุคคล จ ำนวน ร้อยละ 
 1. เพศ   
 

1. ชำย 
2. หญิง 

191 
209 

47.7 
52.3 

 รวม 400 100.0 
 
 

 จำกตำรำงที่ 2 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง จ ำนวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 และเป็นผู้ชำย จ ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7 
 
ตำรำงที่ 3 แสดงจ ำนวน และค่ำร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 

400 คน จ ำแนกตำมอำยุ 
 

จ ำแนก ข้อมูลส่วนบุคคล จ ำนวน ร้อยละ 
    2. อำยุ   1. ไม่เกิน 25 ปี 

2. 26 – 35 ปี 
3. 36 – 45 ปี 
4. 46 – 55 ปี 

148 
139 
83 
30 

37.0 
34.8 
20.8 
7.4 

 รวม 400 100.0 
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 จำกตำรำงที่ 3 ช่วงอำยุของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีอำยุ  
ไม่เกิน 25  ปี จ ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมำมีอำยุ 26 - 35 ปี 36 – 45 ปี และ 46 
– 5 5 ป ี มีจ ำนวน 139 83 และ 30 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8  20.8 และ 7.4 ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงที่ 4 แสดงจ ำนวน และค่ำร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 

400 คน จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

 

  
 จำกตำรำงที่ 4 ระดับกำรศึกษำของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ 
มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี จ ำนวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมำมรีะดับกำรศึกษำสูงกว่ำ
ปริญญำตรี และต่ ำกว่ำปริญญำตรี มีจ ำนวน 85 และ 52 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 และ 13.0 
ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 5 แสดงจ ำนวน และค่ำร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 

400 คน จ ำแนกตำมสถำนภำพ 
 

  

จ ำแนก ข้อมูลส่วนบุคคล จ ำนวน ร้อยละ 
3. ระดับกำรศึกษำ 1. ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 

2. ปริญญำตรี 
3. สูงกว่ำปริญญำตรี 

52 
263 
85 

13.0 
65.8 
21.2 

 รวม 400 100.0 

จ ำแนก ข้อมูลส่วนบุคคล จ ำนวน ร้อยละ 
4. สถำนภำพ 1. โสด 

2. สมรส 
3. หย่ำ 
4. แยกกันอยู่ 

147 
129 
68 
56 

36.8 
32.2 
17.0 
14.0 

 รวม 400 100.0 

2
5

9
4

7
4

4
2

8
7



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
8
B
5
3
1
7
0
1
0
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
3
0
4
2
5
6
6
 
1
0
:
3
6
:
0
8
 
/
 
s
e
q
:
 
3
3

 59 

จำกตำรำงที่ 5 สถำนภำพของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ 
มีสถำนภำพ โสด จ ำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมำ มีสถำนภำพ สมรส หย่ำ และ 
แยกกันอยู่ มีจ ำนวน 129 68 และ 56 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 17.0 และ 14.0 ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงที่ 6 แสดงจ ำนวน และค่ำร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 

400 คน จ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน 
 

 
จำกตำรำงที่ 6 รำยได้ต่อเดือนของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่  

มีรำยได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บำท จ ำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมำมีรำยได้ ต่อ
เดือน ไม่เกิน 15,000 บำท  25,001 – 35,000 บำท มำกกว่ำ 45,000 บำท และ 35,001 – 45,000 
บำท มีจ ำนวน 81  81  49  และ 39 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2  20.2  12.3 และ 9.8 ตำมล ำดับ 

 

ตำรำงที่ 7 แสดงจ ำนวน และค่ำร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 
400 คน จ ำแนกตำมอำชีพ 

 

จ ำแนก ข้อมูลส่วนบุคคล  จ ำนวน ร้อยละ 
6. อำชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษำ  231 57.8 

2. รำชกำร / รัฐวิสำหกิจ  153 38.2  
3. รับจ้ำง  16 4.0 

 รวม  400 100.0 
 

จ ำแนก ข้อมูลส่วนบุคคล จ ำนวน ร้อยละ 
5. รำยได้ต่อเดือน 
 
 

1. ไม่เกิน 15,000 บำท 81    20.2 
    2. 15,001 – 25,000 บำท 150     37.5 
    3. 25,001 – 35,000 บำท         81     20.2 
    4. 35,001 – 45,000 บำท         39      9.8 

5. มำกกว่ำ 45,000 บำท         49   12.3 
 รวม 400 100.0 
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จำกตำรำงที่ 7 อำชีพของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ มีอำชีพ 
นักเรียน / นักศึกษำ จ ำนวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมำมีอำชีพ รำชกำร / รัฐวิสำหกิจ 
และรับจ้ำงจ ำนวน 153 และ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 และ 4.0 ตำมล ำดับ 

 
 

4.2 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมส ำคัญของผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
ตำรำงที่ 8 ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรในภำพรวมต่อไข่เค็ม  

บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
 

       กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร  ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำ

เบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

 
 
    ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับ
ที ่

 ด้ำนกำรโฆษณำ  4.5500 .50746  มำกที่สุด 2 
 ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย  4.4775 .55617  มำกที่สุด 4 
 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย  4.2794 .59990  มำกที่สุด 6 
 ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่  4.1400 .71290  มำก 8 
 ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์  4.6231 .52655  มำกที่สุด 1 
 ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล  4.3525 .55646  มำกที่สุด 5 
 ด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ  4.4900 .52047  มำกที่สุด 3 
 ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ  4.1487 .61165  มำก 7 
 ด้ำนกำรตลำดทำงตรง  3.7875 .78290  มำก 9 

ภำพรวม  4.3165 .45216  มำกที่สุด - 
  
 จำกตำรำงที่ 8 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ ให้ควำมส ำคัญ 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ต่อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ในภำพรวมทั้งหมด อยู่ในระดับมำก
ที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน เรียงตำมล ำดับควำมส ำคัญ ดังนี้  ล ำดับแรก ให้ควำมส ำคัญ  

ในด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ (�̅� = 4.6231, S.D. = .526) ล ำดับถัดมำ คือ 

ด้ำนกำรโฆษณำ (�̅� = 4.5500, S.D. = .507) ด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ  

(�̅� = 4. 4900, S.D. = . 520) ด้ ำ นก ำ รข ำย โ ด ย พนั ก ง ำ นข ำย  (�̅� = 4. 4775, S.D. = . 556)  

ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล (�̅� = 4.3525, S.D. = .556) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย (�̅� = 4.2794,  
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S.D. = .599) ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (�̅� = 4.1487, S.D. = .611) ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และ

กำรเผยแพร่ (�̅� = 4.1400, S.D. = .712) และด้ำนกำรตลำดทำงตรง (�̅� = 3.7875, S.D. = .782) 
ตำมล ำดับ 

 

ตำรำงที่ 9 ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ต่อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรโฆษณำ 

 

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ด้ำนกำรโฆษณำ 

 ค่ำเฉลี่ย  
ค่ำ

เบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

 
 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

1.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำง
หน้ำร้ำนมีควำมส ำคัญ 

 4.7350  .53431  มำกที่สุด 1 

2.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำง
โบรชัวร์/ใบปลิว มีควำมควำมส ำคัญ 

 4.3550  .70371  มำกที่สุด 4 

3.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำง
เว็บไซด์ของผู้ผลิตสินค้ำมีควำมส ำคัญ 

 4.7000  .58383  มำกที่สุด 2 

4. กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำง
พนักงำนขำยมีควำมส ำคัญ 

 4.4100  .72333  มำกที่สุด 3 

ภำพรวม  4.5500  .50746  มำกที่สุด - 
 

จำกตำรำงที่ 9 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ ให้ควำมส ำคัญ    
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ต่อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ด้ำนกำรโฆษณำ ในภำพรวม อยู่ใน
ระดับ มำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็น มีระดับส ำคัญมำกที่สุด ทั้ง 4 ประเด็น คือ 1. กำร

โฆษณำไข่ เค็มบ้ ำนต้นโพธิ์ ผ่ ำนทำงหน้ำร้ ำนมีควำมส ำคัญ  (�̅� = 4.7350 , S.D. = .534 )  

2. กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำงโบรชัวร์/ใบปลิวมีควำมส ำคัญ (�̅� = 4.3550, S.D. = .703) 

3. กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำงเว็บไซด์ของผู้ผลิตสินค้ำมีควำมส ำคัญ (�̅� = 4.7000,  

S.D. = .583) และ 4. กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงพนักงำนขำยมีควำมส ำคัญ  (�̅� = 
4.4100, S.D. = .723) 
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ตำรำงท่ี 10  ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ต่อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย 

 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบ 
บูรณำกำร ด้ำนกำรขำยโดย 

พนักงำนขำย 
ค่ำเฉลี่ย 

 
 

ค่ำเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน 

ระดับกำรตัดสินใจ ล ำดับที่ 

5. พนักงำนขำยที่มีกำรบริกำรด้วย
ควำมเป็นมิตร มีมำรยำทและกำร
ใส่ใจในบริกำรมีควำมส ำคัญ 

4.5425  .66279 มำกที่สุด 1 

6. พนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
ที่ท่ำนเคยใช้บริกำรมีควำมรอบรู้
เกี่ยวกับสินค้ำ 

4.5100  .67531 มำกที่สุด 2 

7. กำรให้ข้อมูลของพนักงำนขำย
ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ เป็นประโยชน์
ครบถ้วน 

4.3725  .74170 มำกที่สุด 4 

8. พนักงำนขำยมีทักษะกำร
น ำเสนอไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

4.4850  .68990 มำกที่สุด 3 

ภำพรวม 4.4775  .55617 มำกที่สุด - 
 
 จำกตำรำงที่ 10 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ ให้ควำมส ำคัญ    
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ต่อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย  
ในภำพรวม อยู่ในระดับ มำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็น มีระดับส ำคัญมำกท่ีสุดทั้ง 4 ประเด็น 
คือ 1. พนักงำนขำยที่มีกำรบริกำรด้วยควำมเป็นมิตร มีมำรยำทและกำรใส่ใจในบริกำรมีควำมส ำคัญ  

(�̅� = 4.5425, S.D. = .662) 2. พนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคยใช้บริกำรมีควำมรอบรู้

เกี่ยวกับสินค้ำ (�̅� = 4.510, S.D. = .675) 3. กำรให้ข้อมูลของพนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

เป็นประโยชน์ครบถ้วน (�̅� = 4.3725, S.D. = .741) 4. พนักงำนขำยมีทักษะกำรน ำเสนอไข่เค็ม  

บ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.4850, S.D. = .689) 
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ตำรำงที่ 11 ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 

 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำ

กำรด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
 ค่ำเฉลี่ย 

ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับกำร 
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

9. กำรออกบูทในงำนกิจกรรม 
ต่ำง ๆ มีควำมส ำคัญ 

 4.3900 .72055 มำกที่สุด 2 

10. ท่ำนมีควำมสนใจในไข่เค็มบ้ำนต้น
โพธิ์ เพรำะเคยได้รับสินค้ำตัวอย่ำงจำก
ผู้ผลิต 

 4.3625 .71229 มำกที่สุด 3 

11. ท่ำนมีควำมสนใจใน ไข่เค็มบ้ำนต้น
โพธิ์ จำกกำรจัดโปรโมชั่น/ลดรำคำ 

 3.9375 .93851 มำก 4 

12. ท่ำนมีควำมสนใจไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
เพรำะได้รับกำรแนะน ำโดยตรงจำก
พนักงำนขำย 

 4.4275 .71835 มำกที่สุด 1 

ภำพรวม  4.2794 .59990 มำกที่สุด - 
  
 จำกตำรำงที่ 11 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ ให้ควำมส ำคัญ 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ต่อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยในภำพรวม 
อยู่ในระดับ มำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็น มีระดับส ำคัญมำกที่สุด 3 ประเด็น คือ 1. กำร

ออกบูทในงำนกิจกรรมต่ำง ๆ มีควำมส ำคัญ (�̅� = 4.3900, S.D. = .720) 2. ท่ำนมีควำมสนใจใน 

ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะเคยได้รับสินค้ำตัวอย่ำงจำกผู้ผลิต (�̅� = 4.3625, S.D. = .712) และ 3. ท่ำน

มีควำมสนใจไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะได้รับกำรแนะน ำโดยตรงจำกพนักงำนขำย  (�̅� = 4.4275, S.D. 
= .718) 
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ตำรำงที่ 12 ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ 

 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบ 

บูรณำกำรด้ำนกำร
ประชำสัมพันธ์ 
และกำรเผยแพร่ 

 ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

13. ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับชื่อเสียง
ผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.0300 .89784 มำก 4 

14. ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ที่อยู่ในบัญชีนวัตกรรม
มีผลต่อกำรตัดสินใจ 

 4.1525 .77830 มำก 2 

15. ผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ให้
กำรสนับสนุนและเข้ำร่วมกำร
แสดงสินค้ำต่ำง ๆ 

 4.2650 .84946 มำกที่สุด 1 

16. ท่ำนให้ควำมส ำคัญของ
ภำพลักษณ์ ของผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำน
ต้นโพธิ์ 

 4.1125 .89266 มำก 3 

ภำพรวม  4.1400 .71290 มำก - 
 
 จำกตำรำงที่ 12 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ ให้ควำมส ำคัญ  
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ต่อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และกำร
เผยแพร่ในภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็น มีระดับส ำคัญมำกท่ีสุด  1 ประเด็น 

คือ ผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ให้กำรสนับสนุนและเข้ำร่วมกำรแสดงสินค้ำต่ำง ๆ (�̅� = 4.2650,  
S.D. = .849) 
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ตำรำงที่ 13 ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์
จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ 

 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำน 
กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ 

 ค่ำเฉลี่ย 
 
 
ค่ำเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

   17. ข้อมูลผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำก 
   เว็บไซด์ของผู้ผลิต 

 4.5125  .68265 มำกที่สุด 4 

   18. ข้อมูลเว็บไซด์/เว็บเพจที่มีช่องทำง 
   กำรติดต่อกับพนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.6025  .60033 มำกที่สุด 3 

   19. ข้อมูลรำยละเอียดเกี่ยวกับกำรใช้ไข่เค็ม 
   บ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงคลิปวิดิโอมีควำมส ำคัญ 

 4.7050  .56460 มำกที่สุด 1 

   20. ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์   
   ผ่ำนทำงอีเมล์มีควำมส ำคัญ 

 4.6725  .60095 มำกที่สุด 2 

ภำพรวม  4.6231  .52655 มำกที่สุด - 
 
 จำกตำรำงที่ 13 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ ให้ควำมส ำคัญ  
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร ต่อ ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำง
อิเล็กทรอนิกส์ ในภำพรวม อยู่ในระดับ มำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็น มีระดับส ำคัญมำก

ที่สุดทั้ง 4 ประเด็น คือ 1. ข้อมูลผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกเว็บไซด์ของผู้ผลิต (�̅� = 4.5125, 

S.D. = .682) 2. ข้อมูลเว็บไซด์/เว็บเพจที่มีช่องทำงกำรติดต่อกับพนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� 
= 4.6025, S.D. = .600) 3. ข้อมูลรำยละเอียดเกี่ยวกับกำรใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงคลิปวิดิโอมี

ควำมส ำคัญ (�̅� = 4.7050, S.D. = .564) 4. ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงอีเมล์มี

ควำมส ำคัญ (�̅� = 4.6725, S.D. = .600) 
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ตำรำงที่ 14  ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์
จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล 

 

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล 

 ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำ

เบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

 ล ำดับที่ 

 21. กำรสื่อสำรข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับไข่เค็ม 
 บ้ำนต้นโพธิ์ ที่มี Comment 

 4.3675 .65843 มำกที่สุด  3 

 22. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์    
 ตำมบุคคลอ่ืน 

 3.9875 .81793 มำก  4 

 23. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำก  
 บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 4.4400 .67642 มำกที่สุด  2 

 24. ท่ำนเคยแนะน ำให้เพ่ือนร่วมงำนซื้อไข่เค็ม 
 บ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.6150 .61459 มำกที่สุด  1 

ภำพรวม  4.3525 .55646 มำกที่สุด  - 
 
 จำกตำรำงที่ 14 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญ  
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัลในภำพรวมอยู่
ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 3 ประเด็น คือ 1. กำรสื่อสำร

ข้ อมู ล ข่ ำ วส ำร เกี่ ย วกั บ ไข่ เ ค็ มบ้ ำนต้ น โพธิ์ ที่ มี  Comment (�̅� = 4 . 3675 , S.D. = . 6 58 )  

2. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกบุคคลที่มีชื่อเสียง  (�̅� = 4.4400, S.D. = .676) และ  

3. ท่ำนเคยแนะน ำให้เพื่อนร่วมงำนซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.6150, S.D. = .614) 
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ตำรำงที่ 15  ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์
จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ 

 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร  

ด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ 
 ค่ำเฉลี่ย  

ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

 
 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

 25.  ท่ำนเข้ำร่วมกิจกรรมกำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์ 
 ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.2225  .82443  มำกที่สุด 4 

 26.  กำรจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือประชำสัมพันธ์ 
 ให้บุคคลทั่วไปได้รับทรำบถึงประโยชน์ 

 4.4525  .61944  มำกที่สุด 3 

 27. หน่วยงำนรำชกำรจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือ 
 ให้ควำมรู้เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.6500  .56418  มำกที่สุด 1 

 28. หน่วยงำนรำชกำรจัดกิจกรรมเพื่อสร้ำง 
 ควำมมั่นใจในประโยชน์ของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.6350  .58535  มำกที่สุด 2 

ภำพรวม  4.4900  .52047  มำกที่สุด - 
 
 จำกตำรำงที่ 15 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญ  
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัด
กิจกรรมพิเศษในภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 

ทั้ง 4 ประเด็น คือ 1. กำรเข้ำร่วมกิจกรรมกำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.2225, S.D. 

= .824) 2. กำรจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือประชำสัมพันธ์ให้บุคคลทั่วไปได้รับทรำบถึงประโยชน์ (�̅� = 
4.4525, S.D. = .619) 3. หน่วยงำนรำชกำรจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือให้ควำมรู้เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

(�̅� = 4.6500, S.D. = .564) และ 4. หน่วยงำนรำชกำรจัดกิจกรรมเพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจในประโยชน์

ของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.6350, S.D. = .585) 
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ตำรำงที่ 16  ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์
จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 

 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำน 

กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 
ค่ำเฉลี่ย 

ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

 ล ำดับที่ 

 29. รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีควำมส ำคัญต่อ 
 กำรตัดสินใจ 

4.3675 .65077 มำกที่สุด  1 

 30. ข้อมูลและรูปแบบเอกสำรก ำกับท ำให้ 
 ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ มีควำมน่ำเชื่อถือ 

4.1475 .67222 มำก  2 

 31. เครื่องหมำยกำรค้ำของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์   
 มีผลต่อควำมน่ำเชื่อถือ 

3.9700 .91717 มำก  4 

 32. บรรจุภัณฑ์ท ำให้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 มีภำพลักษณ์ในด้ำนควำมปลอดภัย 

4.1100 .87740 มำก  3 

ภำพรวม 4.1487 .61165 มำก  - 
 
 จำกตำรำงที่ 16 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญ  
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อในภำพรวม 
อยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 1 ประเด็น คือ รูปแบบบรรจุ

ภัณฑ์มีควำมส ำคัญต่อกำรตัดสินใจ (�̅� = 4.3675, S.D. = .650) 
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ตำรำงที่ 17  ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนีในด้ำนกำรตลำดทำงตรง 

 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 

ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
ค่ำเฉลี่ย 

ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

 ล ำดับที่ 

 33. กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์    
 ทำงจดหมำยตรง 

4.3125 .73566 มำกที่สุด  1 

 34. กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 ทำงโทรศัพท์ 

3.8750 .84627 มำก  2 

 35. กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 ทำงวิทยุเคเบิ้ลทีวี 

3.6175 1.10419 มำก  3 

 36. กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 ทำงสื่อสิ่งพิมพ์ 

3.3450 1.23685 ปำนกลำง  4 

ภำพรวม 3.7875 .78290 มำก  - 
ภำพรวมทั้งหมด 4.3165 .45216 มำกที่สุด  - 

 
 จำกตำรำงที่ 17 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญ 
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรต่อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรตลำดทำงตรงในภำพรวม อยู่ใน
ระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 1 ประเด็น คือ กำรได้รับข้อมูล

เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำงจดหมำยตรง (�̅� = 4.3125, S.D. = .735) 
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4.3 ผลกำรวิเครำะห์ระดับกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
ตำรำงที่ 18  ระดับกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคในกำรซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี   

ในภำพรวม 
 

กระบวนกำรตัดสินใจ ค่ำเฉลี่ย  
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

 
 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

 ด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร   4.3113  .57217  มำกที่สุด 3 
 ด้ำนกำรเสำะแสวงหำข้อมูล    4.4794  .49722  มำกที่สุด 1 
 ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 4.2763  .57811  มำกที่สุด 5 
 ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ 4.4663  .46707  มำกที่สุด 2 
 ด้ำนพฤติกรรมหลังกำรซื้อ 4.2800  .52420  มำกที่สุด 4 

ภำพรวม 4.3626          .44139  มำกที่สุด - 

 
จำกตำรำงที่ 18 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีกระบวนกำร

ตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ในภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนเรียง

ตำมล ำดับกำรตัดสินใจดังนี้ ล ำดับแรก ด้ำนกำรเสำะแสวงหำข้อมูล (�̅� = 4.4794, S.D. = .497) 

รองลงมำด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ (�̅� = 4.4663, S.D. = .467) ด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำม

ต้องกำร (�̅� = 4.3113, S.D. = .572) ด้ำนพฤติกรรมหลังกำรซื้อ (�̅� = 4.2800, S.D. = .524) และ

ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก (�̅� = 4.2763, S.D. = .578) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

.44139 
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ตำรำงที่ 19 ระดับกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคในกำรซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี  
ในด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร 

 
  กระบวนกำรตัดสินใจด้ำนกำรตระหนักถึง  

ปัญหำหรือควำมต้องกำร 
ค่ำเฉลี่ย 

ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

 ล ำดับที่ 

 1. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 เพ่ือทดแทนของเก่ำ 

4.1850 .88472 มำก  4 

 2. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 เพรำะต้องกำรใช้ของใหม่ ๆ 

4.4175 .65900 มำกที่สุด  1 

 3. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 เพรำะทรำบถึงประโยชน์ที่จะได้รับ 

4.3325 .73368 มำกที่สุด  2 

 4. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 เพรำะปกติใช้ในชีวิตประจ ำวัน 

4.3100 .71075 มำกที่สุด  3 

ภำพรวม 4.3113 .57217 มำกที่สุด  - 

  
 จำกตำรำงที่ 19 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำรในภำพรวมอยู่ในระดับ 
มำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 3 ประเด็น คือ 1. ท่ำนตัดสินใจซื้อ   

ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะต้องกำรใช้ของใหม่ ๆ (�̅� = 4.4175, S.D. = .659) 2. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็ม

บ้ำนต้นโพธิ์เพรำะทรำบถึงประโยชน์ที่จะได้รับ (�̅� = 4.3325, S.D. = .733) และ 3. ท่ำนตัดสินใจซื้อ

ไข่เค็มบำ้นต้นโพธิ์เพรำะปกติใช้ในชีวิตประจ ำวัน (�̅� = 4.3100, S.D. = .710) 
 
 
 
 
 
 
 
 

มำกที่สุด 
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ตำรำงที่ 20 ระดับกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค ในกำรซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี  
ในด้ำนกำรเสำะแสวงหำข้อมูล 

 
 

กระบวนกำรตัดสินใจด้ำน 
กำรเสำะแสวงหำข้อมูล 

 ค่ำเฉลี่ย 
 
 

ค่ำเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

 5. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูล  
 เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.3675  .72716 มำกที่สุด 4 

 6. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูล 
 ควำมน่ำเชื่อถือของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.3750  .62478 มำกที่สุด 3 

 7. ท่ำนศึกษำผลข้ำงเคียงของกำรใช้ 
 ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.5500  .63522 มำกที่สุด 2 

 8. ท่ำนศึกษำวิธีกำรใช้เกี่ยวกับไข่เค็ม 
 บ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.6250  .56584 มำกที่สุด 1 

ภำพรวม  4.4794  .49722 มำกที่สุด - 
 

 
 จำกตำรำงที ่20 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรเสำะแสวงหำข้อมูลในภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 4 ประเด็น คือ 1. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูล

เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.3675, S.D. = .727) 2. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูลควำม

น่ำเชื่อถือของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.3750, S.D. = .624) 3. ท่ำนศึกษำผลข้ำงเคียงของกำรใช้  

ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.5500, S.D. = .635) 4. ท่ำนศึกษำวิธีกำรใช้เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  (�̅� 
= 4.6250, S.D. = .565) 
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ตำรำงที่ 21 ระดับกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคในกำรซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี  
ในด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 

 

  
 จำกตำรำงที่ 21 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรประเมินทำงเลือกในภำพรวมอยู่ในระดับมำกท่ีสุด เมื่อพิจำรณำ
เป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 4 ประเด็น คือ 1. ท่ำนได้เปรียบเทียบข้อมูลจ ำเพำะของ 

ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกแหล่งผลิต  (�̅� = 4.3225, S.D. = .663) 2. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็ม  

บ้ำนต้นโพธิ์จำกกำรปรึกษำบุคลำกรที่เกี่ยวข้อง (�̅� = 4.2525, S.D. = .587) 3. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้

ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกประโยชน์ที่ท่ำนจะได้รับ (�̅� = 4.3125, S.D. = .700) 4. กำรส ำรองไข่เค็ม 

บ้ำนต้นโพธิ์ไม่ให้ขำดสต็อกของผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.2175, S.D. = .762) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

กระบวนกำรตัดสินใจ ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ค่ำเฉลี่ย 
 
 
ค่ำเบี่ยงเบน 

มำตรฐำน 
ระดับกำร
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

 9. ท่ำนได้เปรียบเทียบข้อมูลจ ำเพำะของไข่เค็ม  
 บ้ำนต้นโพธิ์จำกแหล่งผลิต 

4.3225  .66302 มำกที่สุด 1 

 10. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 จำกกำรปรึกษำบุคลำกรที่เกี่ยวข้อง 

4.2525  .58703 มำกที่สุด 3 

 11. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
 จำกประโยชน์ที่ท่ำนจะได้รับ 

4.3125  .70076 มำกที่สุด 2 

 12. กำรส ำรองไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ไม่ให้ขำดสต็อก  
 ของผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

4.2175  .76266 มำกที่สุด 4 

ภำพรวม 4.2763  .57811 มำกที่สุด - 
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ตำรำงที่ 22 ระดับกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคในกำรซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี  
ในด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ 

 

กระบวนกำรตัดสินใจด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ  ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับกำร
ตัดสินใจ 

ล ำดับที่ 

 13. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะ
รำคำเหมำะสมกับควำมต้องกำร 

 4.4175 .65900 มำกที่สุด 3 

 14. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะ
เล็งเห็น ถึงประโยชน์ 

 4.3325 .73368 มำกที่สุด 4 

 15. ชื่อเสียงของผู้ผลิตและจ ำหน่ำยไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของท่ำน 

 4.5125 .68265 มำกที่สุด 2 

 16. แหล่งผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของท่ำน 

 4.6025 .60033 มำกที่สุด 1 

ภำพรวม  4.4663 .46707 มำกที่สุด - 
 
 จำกตำรำงที่ 22 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อในภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็น
รำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 4 ประเด็น คือ 1. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะรำคำ

เหมำะสมกับควำมต้องกำร (�̅� = 4.4175, S.D. = .659) 2. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะ

เล็ ง เห็นถึงประโยชน์  (�̅� = 4.3325, S.D. = .733) 3. ชื่อเสียงของผู้ผลิตและจ ำหน่ำยไข่ เค็ม  

บ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของท่ำน  (�̅� = 4.5125, S.D. = .682) 4. แหล่งผลิตไข่เค็ม  

บ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของท่ำน (�̅� = 4.6025, S.D. = .600) 
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ตำรำงที่ 23 ระดับกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค ในกำรซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี  
ในด้ำนพฤติกรรมหลังกำรซื้อ 

 

กระบวนกำรตัดสินใจด้ำนพฤติกรรมหลังกำรซื้อ  ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 
ระดับกำร
ตัดสินใจ 

 ล ำดับที่ 

 17. ท่ำนพึงพอใจในประโยชน์ของไข่เค็มบ้ำน 
 ต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคยใช้ 

 4.6350 .58535 มำกที่สุด  1 

 18. ท่ำนพึงพอใจกับกำรบริกำรหลังกำรขำยของ  
 พนักงำนและผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

 4.3675 .65077 มำกที่สุด  2 

 19. ท่ำนพึงพอใจกับกำรใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
 แล้วท่ำนจะแนะน ำให้เพ่ือนร่วมอำชีพ 

 4.1475 .67222 มำก  3 

 20. ท่ำนพึงพอใจกับพนักงำนขำยและผู้ผลิตไข่
เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคยใช้ 

 3.9700 .91717 มำก  4 

ภำพรวม  4.2800 .52420 มำกที่สุด  - 
ภำพรวม ทั้งหมด  4.3626 .44139 มำกที่สุด  - 

 
จำกตำรำงที่ 23 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีกระบวนกำร

ตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนพฤติกรรมหลังกำรซื้อในภำพรวมอยู่ในระดับมำกท่ีสุด เมื่อพิจำรณำ
เป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 2 ประเด็น คือ 1. ท่ำนพึงพอใจในประโยชน์ของไข่เค็ม  

บ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคยใช้ (�̅� = 4.6350, S.D. = .585) 2. ท่ำนพึงพอใจกับกำรบริกำรหลังกำรขำยของ

พนักงำนและผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ (�̅� = 4.3675, S.D. = .650) 
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4.4 ผลของกำรวิเครำะห์ข้อมูลควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลส่วนบุคคลกับกำรตัดสินซื้อไข่เค็ม 
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลส่วนบุคคลกับกำรตัดสินซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนีโดยใช้สถิติ ไค – สแควร์ ในกำรหำควำมสัมพันธ์ดังตำรำง 
 

 
ตำรำงที่  24 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลส่วนบุคคล กับกระบวนกำรตัดสินใจทั้งภ ำพรวม  

และรำยด้ำน 
 
 

  
 จำกตำรำงที ่24 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลส่วนบุคคล กับกระบวนกำรตัดสินใจทั้งภำพรวม 

และรำยด้ำน พบว่ำ ในภำพรวมมีเพียงสถำนภำพเท่ำนั้นที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจที่ระดับ
นัยส ำคัญ 0.05 เมื่อพิจำรณำกระบวนกำรตัดสินใจเป็นรำยด้ำน พบว่ำ  

 ช่วงอำยุ ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจในด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำและกำรประเมิน
ทำงเลือก 

 อำชีพ ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจในด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ 

ข้อมูลส่วน
บุคคล 

 
ค่ำสถิติ 

กระบวนกำรตัดสินใจ 
กำร

ตระหนัก
ถึงปัญหำ 

กำรเสำะ
แสวงหำ
ข้อมูล 

กำรประเมิน
ทำงเลือก 

กำรตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังกำรซ้ือ 

ภำพรวม 

1. เพศ   
 

Chi-Sq. 
Sig. 

1.934  6.197  2.689 3.743  5.741 1.937 
0.293  0.051  0.221 0.145  0.062 0.293 

2. อำยุ   
 

Chi-Sq. 
Sig. 

15.323  5.432  18.464 7.572  9.034 12.566 
0.041*  0.397  0.015* 0.289  0.217 0.091 

3. ระดับ
กำรศึกษำ 

Chi-Sq. 
Sig. 

5.467  7.888  7.414 1.960  6.156 2.968 

0.242  0.123  0.142 0.461  0.203 0.406 

4. อำชีพ 
 

Chi-Sq. 
Sig. 

8.743  3.510  6.869 15.665  10.096 7.515 
0.094  0.371  0.166 0.008*  0.060 0.138 

5. รำยไดต้่อ
เดือน 
 

Chi-Sq. 
Sig. 

10.562  13.944  17.777 6.798  16.077 7.361 

0.283  0.152  0.061 0.435  0.094 0.416 

6. สถำนภำพ 
 

Chi-Sq. 
Sig. 

21.081  11.877  12.665 17.827  14.082 15.919 
0.006*  0.110  0.099 0.018*  0.059 0.034* 
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 สถำนภำพ ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจทั้งในภำพรวมและในด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำ 
และกำรตัดสินใจซื้อ 
 
ตำรำงท่ี 25 แสดงค่ำสถิติจำกกำรประมวลผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ 
 

Model 

 

R 
R 

Square 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change 

df1 df2 
Sig. F 

Change  
1  .885a .783 .783 156.332 9 390 .000 1.942 

 
 จำกตำรำงที่ 25 ค่ำสถิติ Durbin-Watson เท่ำกับ 1.942 ซึ่งมีค่ำอยู่ระหว่ำง 1.50 - 2.50 
แสดงให้เห็นว่ำค่ำคลำดเคลื่อนเป็นอิสระกัน จึงสรุปได้ว่ำกลุ่มตัวแปรอิสระที่น ำมำใช้ในกำรทดสอบ  
ไม่มีควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกัน ข้อมูลชุดนี้จึงมีคุณสมบัติใช้สถิติกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุได้ 
 ค่ำ R เท่ำกับ 0.885 ซึ่งค่ำดังกล่ำวเข้ำใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่ำกลุ่มตัวแปรอิสระข้ำงต้น 
มีควำมสัมพันธ์กับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี อยู่ในระดับมำก ซึ่งมี
ขนำดควำมสัมพันธ์เท่ำกับ 0.885 
 ค่ำ R2  (อ่ำนว่ำ อำร์สแควร์) เท่ำกับ 0.783 (78.30 %) แสดงว่ำ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด
แบบบูรณำกำรสำมำรถอธิบำยกำรเปลี่ยนแปลงของกระบวนกำรตัดสินใจได้ร้อยละ 78.30 
  
ตำรำงท่ี 26 แสดงค่ำสถิติกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวน 
 

  ANOVAa 

Model 
  

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression  60.863 9 6.763 156.332 .000* 
Residual  16.871 390 .043   

Total  77.734 399    
a. Dependent Variable: TY (กระบวนกำรตัดสินใจ) 
b. Predictors: (Constant), p9, p5, p3, p8, p4, p1, p2, p6, p7 
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จำกตำรำงที่ 26 กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนได้ค่ำ Sig. of F เท่ำกับ 0.000 ชี้ให้เห็นว่ำ     
มีปัจจัยกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรอย่ำงน้อยหนึ่งด้ำนที่มีควำมสัมพันธ์กับกระบวนกำร
ตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
ตำรำงที่ 27 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยตัวแปรอิสระทั้ง 9 ด้ำน ของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด

แบบบูรณำกำร 
 

 
จำกตำรำงที ่27 ค่ำ B แสดงถึงค่ำคงที่ และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ      6 

ด้ำน ของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ใช้อธิบำยกำรเปลี่ยนแปลงของกระบวนกำร
ตัดสินใจ ซึ่งค่ำคงที่ เท่ำกับ 0.585 ค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
แบบ   บูรณำกำร 6 ด้ำน คือ ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย (b = 0.069) ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำร

 Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
 

Standardize
d 

Coefficients t Sig. 

B 
Std. 
Error 

 Beta 

1 (Constant) .585 .110   5.321 .000* 
1.ด้ำนกำรโฆษณำ .051 .032  .059 1.602 .110 
2.ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย .069 .029  .087 2.359 .019* 
3.ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย .050 .026  .068 1.917 .056 
4.ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และ
กำรเผยแพร่ 

-.031 .023  -.050 -1.359 .175 

5.ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำร
สื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ 

.144 .036  .172 4.047 .000* 

6.ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล .074 .033  .093 2.216 .027* 
7.ด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำร
จัดกิจกรรมพิเศษ 

.128 .037  .151 3.480 .001* 

8.ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ .303 .024  .419 12.528 .000* 
9.ด้ำนกำรตลำดทำงตรง .087 .018  .154 4.812 .000* 

  a. Dependent Variable: TY (กระบวนกำรตัดสินใจ) 
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สื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ (b = 0.144) ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล (b = 0.074) ด้ำนกำรตลำดโดยกำร
จัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ (b = 0.128) ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (b = 0.303) และด้ำนกำรตลำด
ทำงตรง  (b = 0.087) ดังสมกำร 

สมกำรถดถอย 

 �̂� = 0.585 + 0.069 (ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย) + 0.144 (ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำร
สื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์) + 0.074 (ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล) + 0.128 (ด้ำนกำรตลำดโดยกำร
จัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ) + 0.303 (ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ) + 0.087 (ด้ำนกำรตลำดทำงตรง) 

 �̂� หมำยถึง กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
ตำรำงท่ี 28 ตำรำงสรุปผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ 
 

ล ำดับ ปัจจัยกำรสดสอบ 

ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ 
กับกระบวนกำรตัดสินใจ 

มี
ควำมสัมพันธ์ 

ไม่มี
ควำมสัมพันธ์ 

1 เพศ  / 
2 อำยุ  / 
3 สถำนภำพ /  
4 ระดับกำรศึกษำ  / 
5 รำยได้ต่อเดือน  / 
6 อำชีพ  / 
7 กำรโฆษณำ  / 
8 กำรขำยโดยพนักงำนขำย /  
9 กำรส่งเสริมกำรขำย  / 
10 กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่  / 
11 กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ /  
12 กำรตลำดแบบไวรัล (Viral Marketing) /  
13 กำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ /  
14 กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ /  
15 กำรตลำดทำงตรง /  
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
จำกกำรศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม

บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษำระดับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนีของผู้บริโภค 2) ศึกษำข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี และ 3) ศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ
บูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี ขนำดตัวอย่ำง 
จ ำนวน 400 คน เป็นผู้บริโภคที่เลือกซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี สถิติที่ใช้ ค่ำควำมถี่     
ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน สถิติไคสแควร์ และสถิติกำรถดถอยพหุคูณ  จึงน ำมำ
สรุปผลกำรวิจัยและข้อเสนอแนะตำมล ำดับ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลวิจัย 
5.2 อภิปรำยผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
     5.3.1 ข้อเสนอแนะจำกผลกำรวิจัย 
     5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือกำรวิจัยครั้งต่อไป 

 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย  

5.1.1 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษำระดับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จังหวัดปทุมธำนีของผู้บริโภค  

ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงมีอำยุไม่เกิน 25 ปี มีระดับ
กำรศึกษำปริญญำตรี มีอำชีพนักเรียน/นักศึกษำ มีรำยได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บำท และมี
สถำนภำพโสด 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ในภำพรวมอยู่ในระดับ 
มำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนเรียงตำมล ำดับกำรตัดสินใจดังนี้ ล ำดับแรก ด้ำนกำรเสำะแสวงหำ
ข้อมูล รองลงมำด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร ด้ำนพฤติกรรม
หลังกำรซื้อ และด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ตำมล ำดับ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำหรือ
ควำมต้องกำรในภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด  
3 ประเด็น คือ 1. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะต้องกำรใช้ของใหม่ ๆ  2. ท่ำนตัดสินใจซื้อ
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ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะทรำบถึงประโยชน์ที่จะได้รับ และ 3. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
เพรำะปกติใช้ในชีวิตประจ ำวัน  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรเสำะแสวงหำข้อมูล 
ในภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 4 ประเด็น คือ 
1. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 2. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูล
ควำมน่ำเชื่อถือของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 3. ท่ำนศึกษำผลข้ำงเคียงของกำรใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  4. ท่ำน
ศึกษำวิธีกำรใช้เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ด้ำนกำรประเมินทำงเลือกใน
ภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 4 ประเด็น คือ   
1. ท่ำนได้เปรียบเทียบข้อมูลจ ำเพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกแหล่งผลิต 2. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้  
ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกกำรปรึกษำบุคลำกรที่เกี่ยวข้อง 3. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำก
ประโยชน์ที่ท่ำนจะได้รับ 4. กำรส ำรองไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ไม่ให้ขำดสต็อกของผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อใน
ภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 4 ประเด็น คือ  
1. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ เพรำะรำคำเหมำะสมกับควำมต้องกำร 2. ท่ำนตัดสินใจซื้อ 
ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะเล็งเห็นถึงประโยชน์ 3. ชื่อเสียงของผู้ผลิตและจ ำหน่ำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของท่ำน 4. แหล่งผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของท่ำน  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้ำนพฤติกรรมหลังกำรซื้อ  
ในภำพรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยประเด็นมีระดับส ำคัญมำกที่สุด 2 ประเด็น คือ 
1. ท่ำนพึงพอใจในประโยชน์ของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคยใช้ 2. ท่ำนพึงพอใจกับกำรบริกำรหลัง
กำรขำยของพนักงำนและผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  

5.1.2 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษำข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี  

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลส่วนบุคคลกับกระบวนกำรตัดสินใจในภำพรวมมีเพียงสถำนภำพ
เท่ำนั้นที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 และควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูล  
ส่วนบุคคลกับกระบวนกำรตัดสินใจเป็นรำยด้ำน มีช่วงอำยุส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจในด้ำนกำร
ตระหนักถึงปัญหำและกำรประเมินทำงเลือก อำชีพส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจในด้ำนกำรตัดสินใจ
ซื้อ สถำนภำพส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจทั้งในภำพรวมและในด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำ และกำร
ตัดสินใจซื้อ 

5.1.3 วัตถุประสงค์ข้อที่  3 เพ่ือศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี 
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กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรมีควำมสัมพันธ์กับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี อยู่ในระดับมำก ซ่ึงมีขนำดควำมสัมพันธ์เท่ำกับ 0.885 

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรสำมำรถอธิบำยกำรเปลี่ยนแปลงของกระบวนกำร
ตัดสินใจได้ร้อยละ 78.30 

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรมีอยู่ 6 ด้ำน ที่ใช้อธิบำยกำรเปลี่ยนแปลงของ 
กระบวนกำรตัดสินใจ คือ ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำง
อิเล็กทรอนิกส์ ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล ด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ ด้ำนกำรใช้
ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ และด้ำนกำรตลำดทำงตรง ดังสมกำร 
 สมกำรถดถอย 

 �̂� = 0.585 + 0.069 (ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย) + 0.144 (ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำร
สื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์) + 0.074 (ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล) + 0.128 (ด้ำนกำรตลำดโดยกำร
จัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ) + 0.303 (ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ) + 0.087 (ด้ำนกำรตลำดทำงตรง) 

 �̂� หมำยถึง กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
5.2 อภิปรำยผล 

จำกกำรศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี ผู้ศึกษำมีประเด็นกำรอภิปรำยผลตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัย ดังนี้ 

5.2.1 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษำระดับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
จังหวัดปทุมธำนีของผู้บริโภค พบว่ำส่วนใหญ่มีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ในภำพ
รวมอยู่ในระดับมำกที่สุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนเรียงตำมล ำดับกำรตัดสินใจดังนี้ ล ำดับแรกด้ำน
กำรเสำะแสวงหำข้อมูล รองลงมำด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ด้ำนกำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร 
ด้ำนพฤติกรรมหลังกำรซื้อ และด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ตำมล ำดับ ซึ่งสอดคล้องกับทัศนำ หงส์มำ 
(2555) ที่ได้ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำ OTOP ที่
ผลิตโดยกลุ่มวิสำหกิจชุมชนเกำะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี และจำกกำรพูดคุยกับลูกค้ำที่มำซื้อไข่เค็ม 
พบว่ำ ส่วนใหญ่ได้รับค ำแนะน ำจำกญำติ หรือคนรู้จักว่ำ ถ้ำมำเที่ยวที่ปทุมธำนีเมื่อไหร่ ให้แวะซื้อไข่
เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ด้วย และลูกค้ำบำงส่วนก็เห็นกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อออนไลน์ด้วย 

5.2.2 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษำข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี พบว่ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลส่วนบุคคล กับ
กระบวนกำรตัดสินใจในภำพรวมมีเพียงสถำนภำพเท่ำนั้นที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจที่ระดับ
นัยส ำคัญ 0.05 อำจเป็นเพรำะว่ำผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มำซื้อไข่เค็มที่ร้ำนเป็นคนโสด และรองลงมำเป็น
คนที่สมรสแล้วในปริมำณท่ีใกล้เคียงกัน  
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5.2.3 วัตถุประสงค์ข้อที่  3 เพ่ือศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี พบว่ำกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำ
กำรมีอยู่ 6 ด้ำนที่ใช้อธิบำยกำรเปลี่ยนแปลงของกระบวนกำรตัดสินใจ คือ ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำน
ขำย ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล ด้ำนกำรตลำดโดย
กำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ และด้ำนกำรตลำดทำงตรง ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของคอตเลอร์ (2013) 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัยในครั้งนี้ 
จำกผลกำรศึกษำพบว่ำผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอำยุไม่เกิน 25 ปี ให้ควำมส ำคัญต่อ

ผลิตภัณฑ์จำกกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ที่โฆษณำประชำสัมพันธ์ จุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์คือรสชำติและรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่ำงจำกแหล่งอ่ืนในสินค้ำประเภทเดียวกัน ซึ่งผล  
ที่ได้ยังไม่ครอบคลุมทุกด้ำน ดังนั้น ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทำงในกำรวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

1. ควรศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์     
ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ในเขตพ้ืนที่ อ่ืน ๆ เพ่ือน ำผลกำรศึกษำมำวิเครำะห์เปรียบเทียบว่ำผู้บริโภค  
ให้ควำมส ำคัญต่อผลิตภัณฑ์ในด้ำนใด 

2. ควรศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์     
ไข่เค็มในแหล่งผลิตอ่ืน ๆ โดยน ำมำเปรียบเทียบและใช้ในกำรพิจำรณำปรับปรุงกำรแข่งขันด้ำนธุรกิจ 

3. ควรศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์     
ไข่เค็มเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนขึ้น และท ำให้ทรำบถึงปัญหำที่ควรปรับปรุงแก้ไขให้ตรงกับควำม
ต้องกำรของผู้บริโภคต่อไป 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 อำจต้องศึกษำทั้งกระบวนกำรในกำรท ำไข่เค็ม ตั้งแต่กำรน ำเข้ำ (Input) กระบวนกำรผลิต 
(Process) และผลิตภัณฑ์ (Output) เพ่ือควบคุมคุณภำพให้ได้มำตรฐำนทุกขั้นตอน 
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แบบสอบถำมเพื่อกำรศึกษำ 
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แบบสอบถำม 
เรื่อง กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ 

ซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของจังหวัดปทุมธำนี 
            

ค ำชี้แจง 
1. แบบสอบถำมฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำระดับกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของ

จังหวัดปทุมธำนี เพ่ือศึกษำระดับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค และเพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร กับ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของจังหวัดปทุมธำนี  

2. ข้อมูลที่ได้รับจำกแบบสอบถำมนี้จะน ำไปใช้ประโยชน์ส ำหรับวิเครำะห์ในเชิงวิชำกำรเพ่ือ
ศึกษำเกี่ยวกับกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร โดยข้อมูลดังกล่ำวจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ตอบ
แบบสอบถำมแต่ประกำรใด 

3. แบบสอบถำมแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังต่อไปนี้  
 ตอนที่  1  แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป   
 ตอนที่ 2  แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ของจังหวัด
ปทุมธำนี 
 ขอขอบพระคุณอย่ำงสูงที่ท่ำนได้กรุณำเสียสละเวลำในกำรตอบแบบสอบถำมฉบับนี้  
อย่ำงครบถ้วน  
 
 

ณัฐทพัสส์ เกษมทรัพย์ 
นักศึกษำหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ 

  มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธำนี 
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ตอนที่  1   ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ค ำชี้แจง โปรดขียน เครื่องหมำย   ลงใน  หน้ำข้อควำมที่ตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำน 
เพียงค ำตอบเดียว 

 
1. เพศ   

1.  ชำย                     2.  หญิง 
 
2. อำยุ   

1.  ไม่เกิน 25  ปี               2.   26 - 35 ปี 
3.  36 – 45 ปี     4.   46 – 55 ปี 
5.  มำกกว่ำ 55  ปี 

 
3. ระดับกำรศึกษำ 

1.   ต่ ำกว่ำปริญญำตรี               2.   ปริญญำตรี 
3.   สูงกว่ำปริญญำตรี                                    
 

4. สถำนภำพ 
1.   โสด                    2.   สมรส   
3.   หย่ำ        4.   แยกกันอยู่ 

 
5. รำยได้ต่อเดือน 

1.  ไม่เกิน 15,000 บำท  2.   15,001 – 25,000 บำท 
3.  25,001 – 35,000 บำท  4.   35,001 – 45,000 บำท 
5.  มำกกว่ำ 45,000 บำท 

 
6. อำชีพ 

1.  นักเรียน / นักศึกษำ  2.   รำชกำร / รัฐวิสำหกิจ 
3.  รับจ้ำง    4.   ค้ำขำย / ธุรกิจส่วนตัว 
5.  พ่อบ้ำน / แม่บ้ำน / ว่ำงงำน / อ่ืน ๆ 
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ตอนที่ 2  ข้อมูลกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องที่ตรงกับควำมส ำคัญของท่ำนมำกท่ีสุด 
 

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ระดับควำมส ำคัญ 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้ำนกำรโฆษณำ 
1.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงหน้ำร้ำนมี
ควำมส ำคัญ 

     

2.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำงโบรชัวร์/ใบปลิว 
มีควำมส ำคัญ 

     

3.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำงเว็บไซด์ของ
ผู้ผลิตสินค้ำมีควำมส ำคัญ 

     

4. กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ผ่ำนทำงพนักงำนขำย     
มีควำมส ำคัญ 

     

ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย 
5. พนักงำนขำยที่มีกำรบริกำรด้วยควำมเป็นมิตร มี
มำรยำทและกำรใส่ใจในบริกำรมีควำมส ำคัญ 

     

6. พนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ที่ท่ำนเคยใช้บริกำร      
มีควำมรอบรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

     

7. กำรให้ข้อมูลของพนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์       
เป็นประโยชน์ครบถ้วน 

     

8. พนักงำนขำยมีทักษะกำรน ำเสนอไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์       
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
9. กำรออกบูทในงำนกิจกรรมต่ำง ๆ มีควำมส ำคัญ      
10. ท่ำนมีควำมสนใจในไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะเคยได้รับ
สินค้ำตัวอย่ำงจำกผู้ผลิต 

     

11. ท่ำนมีควำมสนใจในไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกกำรจัด
โปรโมชั่น/ลดรำคำ  
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กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ระดับควำมส ำคัญ 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

12. ท่ำนมีควำมสนใจไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะได้รับกำร
แนะน ำโดยตรงจำกพนักงำนขำย 

     

ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ 
13. ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับชื่อเสียงผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์      
14. ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่อยู่ในบัญชี
นวัตกรรมมีผลต่อกำรตัดสินใจ 

     

15. ผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ให้กำรสนับสนุนและเข้ำร่วม
กำรแสดงสินค้ำต่ำง ๆ มีผลต่อกำรตัดสินใจ 

     

16. ท่ำนให้ควำมส ำคัญของภำพลักษณ์ของผู้ผลิตไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ 

     

ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ 
17. ข้อมูลกำรผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกเว็บไซด์ของผู้ผลิต
หรือเว็บไซด์ของจังหวัดมีควำมส ำคัญ 

     

18. ข้อมูลเว็บไซด์/เว็บเพจที่มีช่องทำงกำรติดต่อกับ
พนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ มีควำมส ำคัญ 

     

19. ข้อมูลรำยละเอียดเกี่ยวกับกำรใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์
ผ่ำนทำงคลิปวิดิโอมีควำมส ำคัญ 

     

20. ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงอีเมล์
มีควำมส ำคัญ 

     

ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล 
21.กำรสื่อสำรข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่มี
Comment และ Feedback จำกผู้บริโภคมีควำมส ำคัญ 

     

22.  ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ตำมบุคคลอ่ืน      
23.  ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกบุคคลที่มี
ชื่อเสียง  

     

24.  ท่ำนเคยแนะน ำให้เพ่ือนร่วมงำนซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์       
ด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ 
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กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ระดับควำมส ำคัญ 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

25.  ท่ำนเข้ำร่วมกิจกรรมกำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์ไข่เค็ม   
บ้ำนต้นโพธิ์ 

     

26.  กำรจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือประชำสัมพันธ์ให้บุคคล
ทั่วไปได้รับทรำบถึงประโยชน์ของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มี
ควำมส ำคัญ 

     

27. หน่วยงำนรำชกำรจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือให้ควำมรู้
เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

     

ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 
28. หน่วยงำนรำชกำรจัดกิจกรรมเพื่อสร้ำงควำมมั่นใจใน
ประโยชน์ของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

     

29. รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีควำมส ำคัญต่อกำรตัดสินใจ      
30. ข้อมูลและรูปแบบเอกสำรก ำกับท ำให้ไข่เค็มบ้ำนต้น
โพธิ์มีควำมน่ำเชื่อถือ 

     

31. เครื่องหมำยกำรค้ำของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อ   
ควำมน่ำเชื่อถือ 

     

32. บรรจภุัณฑ์ท ำให้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีภำพลักษณ์ในด้ำน
ควำมปลอดภัย 

     

ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
33. กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำงจดหมำย
ตรง 

     

34.กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำงโทรศัพท์      
35.กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำงวิทยุ 
เคเบิ้ลทีวี 

     

36.กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำงสื่อ
สิ่งพิมพ์ 
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ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย ลงในช่องที่ตรงกับกำรตัดสินใจของท่ำนมำกท่ีสุด 
 
 
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
จังหวัดปทุมธำนี 
 

ระดับกำรตัดสินใจ 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร   
1. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพ่ือทดแทนของเก่ำ      
2. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะต้องกำรใช้
ของใหม่ ๆ 

     

3. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะทรำบถึง
ประโยชน์ที่จะได้รับ 

     

4. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะปกติใช้ใน
ชีวิตประจ ำวัน 

     

กำรเสำะแสวงหำข้อมูล    
5. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็ม      
บ้ำนต้นโพธิ์ 

     

6. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูลควำมน่ำเชื่อถือของ  
ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

     

7. ท่ำนศึกษำผลข้ำงเคียงของกำรใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์      
8. ท่ำนศึกษำวิธีกำรใช้เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์      
กำรประเมินทำงเลือก 
9. ท่ำนได้เปรียบเทียบข้อมูลจ ำเพำะของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
จำกแหล่งผลิต 

     

10. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกกำรปรึกษำ
บุคลำกรที่เกี่ยวข้อง 

     

11. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกประโยชน์ที่
ท่ำนจะได้รับ 
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กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์  
จังหวัดปทุมธำนี 
 

ระดับกำรตัดสินใจ 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

12. กำรส ำรองไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ไม่ให้ขำดสต็อกของ
ผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้   
ของท่ำน 

     

กำรตัดสินใจซื้อ 
13. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะรำคำ
เหมำะสมกับควำมต้องกำร 

     

14. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะเล็งเห็นถึง
ประโยชน์ 

     

15. ชื่อเสียงของผู้ผลิตและจ ำหน่ำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อของท่ำน 

     

16. แหล่งผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ของท่ำน 

     

พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 
17. ท่ำนพึงพอใจในประโยชน์ของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำน
เคยใช้ 

     

18. ท่ำนพึงพอใจกับกำรบริกำรหลังกำรขำยของพนักงำน
และผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ ที่ท่ำนเคยใช้ 

     

19. ท่ำนพึงพอใจกับกำรใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ แล้วท่ำนจะ
แนะน ำให้เพ่ือนร่วมอำชีพของท่ำนใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
เช่นเดียวกับท่ำน 

     

20. ท่ำนพึงพอใจกับพนักงำนขำยและผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้น
โพธิ์ ที่ท่ำนเคยใช้แล้วท่ำนจะมีกำรซื้อซ้ ำ 

     

 
 

***ขอขอบคุณท่ีให้ควำมร่วมมือในกำรตอบแบบสอบถำม*** 
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ภำคผนวก ข  
ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม (IOC) 
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ตำรำงแสดงค่ำควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำของแบบสอบถำม 
เรื่อง กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ 

ซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี 
            

 
ค ำชี้แจง 
กำรประเมินหำดัชนีควำมสอดคล้องของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย (Content Validity) ใช้เกณฑ์กำร
ประเมินควำมสอดคล้องก ำหนดค่ำตัวเลข ดังนี้ 
   
 ค่ำ  +1 หมำยถึง  แน่ใจว่ำข้อค ำถำมสอดคล้องกับเนื้อหำ 
 ค่ำ    0  หมำยถึง  ไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมสอดคล้องกับเนื้อหำ 
 ค่ำ   -1  หมำยถึง  แน่ใจว่ำข้อค ำถำมไม่สอดคล้องกับเนื้อหำ 

 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 

ข้อ 
 

รำยกำรขอควำมคิดเห็น 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

ค่ำ IOC 
 

แปรผล 1 2 3 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
1 เพศ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
2 อำยุ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
3 ระดับกำรศึกษำ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
4 สถำนภำพ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
5 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
6 อำชีพ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็ม 
บ้ำนต้นโพธิ์จังหวัดปทุมธำนี 
  

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

 

ค่ำ 
IOC 

 

แปรผล 1 2 3 

ด้ำนกำรโฆษณำ 
1.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงหน้ำร้ำน
มีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

2.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงโบรชัวร์/
ใบปลิวมีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

3.  กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงเว็บไซด์
ของผู้ผลิตสินค้ำมีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

4. กำรโฆษณำไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงพนักงำน
ขำยมีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย 
5. พนักงำนขำยที่มีกำรบริกำรด้วยควำมเป็นมิตร  
มีมำรยำทและกำรใส่ใจในบริกำรมีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

6. พนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคย      
ใช้บริกำรมีควำมรอบรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

7. กำรให้ข้อมูลของพนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 
เป็นประโยชน์ครบถ้วน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

8. พนักงำนขำยมีทักษะกำรน ำเสนอไข่เค็ม      
บ้ำนต้นโพธิ์  

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
9. กำรออกบูทในงำนกิจกรรมต่ำง ๆ มีควำมส ำคัญ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
10. ท่ำนมีควำมสนใจในไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะ
เคยได้รับสินค้ำตัวอย่ำงจำกผู้ผลิต 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

11. ท่ำนมีควำมสนใจในไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกกำร
จัดโปรโมชั่น/ลดรำคำ  

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
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กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

 

ค่ำ 
IOC 

 

แปรผล 1 2 3 

12. ท่ำนมีควำมสนใจไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะ
ได้รับกำรแนะน ำโดยตรงจำกพนักงำนขำย 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ 
13. ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับชื่อเสียงผู้ผลิตไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

14. ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่อยู่
ในบัญชีนวัตกรรมมีผลต่อกำรตัดสินใจ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

15. ผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ให้กำรสนับสนุนและ
เข้ำร่วมกำรแสดงสินค้ำต่ำง ๆมีผลต่อกำรตัดสินใจ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

16. ท่ำนให้ควำมส ำคัญของภำพลักษณ์ของผู้ผลิต
ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ 
17. ข้อมูลผลิตภัณฑ์ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกเว็บไซด์
ของผู้ผลิตหรือเว็บไซด์ของจังหวัดมีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

18. ข้อมูลเว็บไซด์/เว็บเพจที่มีช่องทำงกำรติดต่อ
กับพนักงำนขำยไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

19. ข้อมูลรำยละเอียดเกี่ยวกับกำรใช้ไข่เค็ม     
บ้ำนต้นโพธิ์ผ่ำนทำงคลิปวิดิโอมีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

20. ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์    
ผ่ำนทำงอีเมล์มีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรตลำดแบบไวรัล 
21. กำรสื่อสำรข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับไข่เค็ม    
บ้ำนต้นโพธิ์ที่มี Comment และ Feedback จำก
ผู้บริโภคมีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

22. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ตำม
บุคคลอื่น 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

23. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำกบุคคล 
ที่มีชื่อเสียง  

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
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กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

 

ค่ำ 
IOC 

 

แปรผล 1 2 3 

24. ท่ำนเคยแนะน ำให้เพ่ือนร่วมงำนซื้อไข่เค็ม  
บ้ำนต้นโพธิ์  

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรตลำดโดยกำรจัดกำรจัดกิจกรรมพิเศษ 
25.  ท่ำนเข้ำร่วมกิจกรรมกำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์    
ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

26.  กำรจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือประชำสัมพันธ์ให้
บุคคลทั่วไปได้รับทรำบถึงประโยชน์ของไข่เค็ม 
บ้ำนต้นโพธิ์มีควำมส ำคัญ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

27. หน่วยงำนรำชกำรจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือให้
ควำมรู้เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

28. หน่วยงำนรำชกำรจัดกิจกรรมเพื่อสร้ำง    
ควำมมั่นใจในประโยชน์ของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 
29. รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีควำมส ำคัญต่อกำร
ตัดสินใจ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

30. ข้อมูลและรูปแบบเอกสำรก ำกับท ำให้ไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์มีควำมน่ำเชื่อถือ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

31. เครื่องหมำยกำรค้ำของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีผล
ต่อควำมน่ำเชื่อถือ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

32. บรรจภุัณฑ์ท ำให้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มี
ภำพลักษณ์ในด้ำนควำมปลอดภัย 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
33.กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำง
จดหมำยตรง 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

34.กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำง
โทรศัพท์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

35.กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำง
วิทยุ เคเบิ้ลทีวี 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
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กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

 

ค่ำ 
IOC 

 

แปรผล 1 2 3 

36.กำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ทำง
สื่อสิ่งพิมพ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

 
ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ จังหวัดปทุมธำนี 
ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย ลงในช่องที่ตรงกับกำรตัดสินใจของท่ำนมำกที่สุด 
 

 
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

จังหวัดปทุมธำนี 
 

ระดับกำรตัดสินใจ 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร   
1. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพ่ือทดแทน
ของเก่ำ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

2. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะ
ต้องกำรใช้ของใหม่ ๆ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

3. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะทรำบ
ถึงประโยชน์ที่จะได้รับ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

4. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะปกติใช้
ในชีวิตประจ ำวัน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

กำรเสำะแสวงหำข้อมูล    
5. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

6. ท่ำนศึกษำและเปรียบเทียบข้อมูลควำม
น่ำเชื่อถือของไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

7. ท่ำนศึกษำผลข้ำงเคียงของกำรใช้ไข่เค็ม      
บ้ำนต้นโพธิ์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

8. ท่ำนศึกษำวิธีกำรใช้เกี่ยวกับไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
กำรประเมินทำงเลือก 
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กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

จังหวัดปทุมธำนี 
 

ระดับกำรตัดสินใจ 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

9. ท่ำนได้เปรียบเทียบข้อมูลจ ำเพำะของไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์จำกแหล่งผลิต 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

10. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำก
กำรปรึกษำบุคลำกรที่เก่ียวข้อง 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

11. ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์จำก
ประโยชน์ที่ท่ำนจะได้รับ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

12. กำรส ำรองไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ไม่ให้ขำดสต็อก
ของผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อกำรตัดสินใจ
เลือกใช้ของท่ำน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

กำรตัดสินใจซื้อ 
13. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะรำคำ
เหมำะสมกับควำมต้องกำร 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

14. ท่ำนตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์เพรำะ
เล็งเห็นถึงประโยชน์ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

15. ชื่อเสียงของผู้ผลิตและจ ำหน่ำยไข่เค็ม      
บ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของท่ำน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

16. แหล่งผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของท่ำน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 
17. ท่ำนพึงพอใจในประโยชน์ของไข่เค็ม        
บ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคยใช้ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

18. ท่ำนพึงพอใจกับกำรบริกำรหลังกำรขำยของ
พนักงำนและผู้ผลิตไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคยใช้ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 
19. ท่ำนพึงพอใจกับกำรใช้ไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์แล้ว
ท่ำนจะแนะน ำให้เพ่ือนร่วมอำชีพของท่ำนใช้ไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์เช่นเดียวกับท่ำน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

2
5

9
4

7
4

4
2

8
7



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
8
B
5
3
1
7
0
1
0
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
3
0
4
2
5
6
6
 
1
0
:
3
6
:
0
8
 
/
 
s
e
q
:
 
3
3

 102 

 
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อไข่เค็มบ้ำนต้นโพธิ์ 

จังหวัดปทุมธำนี 
 

ระดับกำรตัดสินใจ 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

20. ท่ำนพึงพอใจกับพนักงำนขำยและผู้ผลิตไข่เค็ม
บ้ำนต้นโพธิ์ที่ท่ำนเคยใช้แล้วท่ำนจะมีกำรซื้อซ้ ำ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
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ประวัติผู้ว ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นางณัฐทพัสส์ เกษมทรัพย์ 
วัน เดือน ปี เกิด 9 พฤศจิกายน 2505 
สถานที่เกิด จังหวัดปทุมธานี 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2553 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยปทุมธานี 
ที่อยู่ปัจจุบัน 17/2 หมู่ที ่5 ต าบลสวนพริกไทย อ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี   
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