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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญของปญหา 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  เปนการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถติดตอกลุม    
เปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล อีกทั้งยังเปนการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 
โดยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญในการทําธุรกิจ เพื่อเปนการ
สรางคุณคาเพิ่มในการซื้อสินคาและบริการ รวมถึงการจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ
ที่ดีกับลูกคา เพื่อใหลูกคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาและองคกร ซ่ึงการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การนั้น ประกอบดวย 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใช
พนักงานขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ โดยองคประกอบดังกลาวทํา
ใหเกิดการสื่อสารขาวสารเพื่อใหเขาถึงลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ (Kotler, 2004)  

ปจจุบันการสื่อสารถือวาเปนสิ่งสําคัญและมีความจําเปนในการดํารงชีวิต โดยการสื่อสาร
ไดเขามามีบทบาททั้งรูตัวและไมรูตัว เชน การพูดคุยและการแสดงความรูสึกผานทางสัมผัสทั้ง 5 
โดยการใชส่ือเพื่อวัตถุประสงคที่ตองการใหอีกฝายหนึ่งไดรับรูส่ิงที่ตองการสื่อสารออกไป ในโลก
ของธุรกิจก็เชนเดียวกันมีการใชส่ือเพื่อสงสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงถือเปนการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ธุรกิจใหความสนใจ และยังเปนกลยุทธที่สําคัญในการสรางการรับรู การจดจํา และ
สรางความประทับใจใหกับลูกคา โดยสามารถใชส่ือเปนเครื่องมือในการเขาถึงกลุมเปาหมายได ผล
ที่ตามมาของธุรกิจ คือการเพิ่มยอดขายใหไดตามเปาหมายที่วางไว (ร่ืนฤดี เตชะอินทรวงศ, 2541) 
 การพัฒนาเทคโนโลยีในปจจุบัน ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่มากเกินความตองการ 
ประกอบกับชีวิตในสังคมที่ซับซอนมากขึ้น ผูบริโภคมีเวลาจํากัดในการรับขาวสารที่มากมาย ทําให
ผูบริโภคเกิดความสับสน ธุรกิจจึงตองหาวิธีการนําเสนอขอมูลขาวสารไปยังกลุมผูบริโภค  ดังนั้น
การสื่อสารการตลาดเปนปจจัยสําคัญที่จะนําขอมูลขาวสารเหลานั้นไปยังกลุมผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ และเหมาะสมกับการสรางมูลคาใหกับองคกรในรูปของรายได ความนาเชื่อถือ และ
ช่ือเสียงที่ดีตามมา  (สมวงศ พงศสถาพร, 2549) 

การตลาดสมัยใหมนั้น ธุรกิจไมเพียงแตจะตองพัฒนาสินคา เพื่อใหไดสินคาที่ดี หรือชอง
ทางการจัดจําหนายที่ลูกคาสามารถซื้อไดโดยสะดวกเทานั้น แตจะตองรูจักการจัดระบบการสื่อสาร                           
ที่ดีดวย เพื่อใหสามารถติดตอส่ือสารและสรางความเขาใจอันดีกับบุคคลทุกฝายที่เกี่ยวของ ดังนั้น
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ธุรกิจตาง  ๆ  จึงไดใหความสําคัญกับการจัดการการสื่อสารการตลาดใหเปนระบบ  และมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (ตารา ทีปะปาล, 2546) สําหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ได
ถูกนํามาใชอยางกวางขวางในปจจุบัน เพื่อแกปญหาทางการตลาด เนื่องจากในยุคปจจุบันธุรกิจ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีคูแขงทางการตลาดเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ชองทางการจัดจําหนายใหม ๆ 
ก็ถูกพัฒนามากขึ้น รวมทั้งสินคาและบริการตางก็ถูกพัฒนาใหมีความแตกตางกันนอยลง ไมวาจะ
เปนความแตกตางดานลักษณะทางกายภาพ ดานชีววิทยา หรือดานเทคโนโลยี ทําใหการรับรูความ
แตกตางในตราสินคาในสายตาของผูบริโภคลดนอยลง ผูผลิตหรือผูประกอบการอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานจึงตองพยายามรักษาความแตกตางของตราสินคาไว และทําการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคเพื่อสรางการรับรู เพื่อใหมีประสบการณและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อันจะนําไปสูการซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานรวมถึงทําใหเกิดการซื้อซํ้า จนกระทั่งเกิดความจงรักภักดีตอตรา
สินคานั้นตอไป (เสรี วงษมณฑา, 2547)  
 ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เปนวิธีการสื่อสารที่สามารถดึงดูดความ
สนใจจากลูกคาใหเกิดการตัดสินใจซื้อ และกลายเปนลูกคาในระยะยาว นอกจากนี้การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการยังเปนการมุงหวังตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมากกวาตองการสื่อสาร 
เพื่อใหเกิดการรับรูและสรางทัศนคติที่ดีกวาตราสินคา และสามารถโนมนาวพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายที่คาดวาจะเปนลูกคา ใหมาซื้อและใชสินคา ซ่ึงเปนการสรางจุดยืนของตราสินคา 
ประเด็นสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือการลงมือทํางานทุกอยางจะตองสอดคลอง
และมีความตอเนื่อง จนเกิดการผสมผสานกันอยางลงตัว จะทําใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย และ
เกิดความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับผูบริโภค (กฤษติกา คงสมพงษ,  2548) 
 ธุรกิจในกลุมสินคาอุปโภคบริโภคเปนอีกกลุมธุรกิจหนึ่งที่มีการแขงขันเพื่อชวงชิงตลาดกัน
อยางรุนแรง และในปจจุบันเปนยุคการสื่อสารไรพรมแดน เศรษฐกิจทั่วโลกมีการแขงขันอยางสูง 
นักการตลาดตองใชกลยุทธทั้งจากกรอบทฤษฎีและการคิดนอกกรอบ เพื่อชวงชิงความไดเปรียบใน
การแขงขันโดยนิยมใชส่ือในรูปแบบตาง ๆ ในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อใหลูกคาไดรูจักและ
จดจําตราสินคา ซ่ึงหากกลาวถึงตราสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีมากมายในตลาด และมี
การแขงขันในตลาดสูง จึงทําใหธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเกิดความสนใจกับการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ โดยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสามารถสรางแรงดึงดูดใหลูกคาเกิด
ความสนใจสินคาหรือบริการ  สงผลใหเกิดการเลือกซื้อสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใน
ที่สุด 

อาหารเปนหนึ่งในปจจัยพื้นฐานที่มีความสําคัญและความจําเปนในการดํารงชีวิตของ
มนุษย จากสภาพเศรษฐกิจในสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในยุคโลกาภิวัฒน สังคมอยูใน
สภาพเรงรีบ ดังนั้น เวลาจึงเปนปจจัยสําคัญที่กอใหเกิดการแขงขันกันตลอดเวลาในการดําเนินชีวิต 
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ทําใหเกิดปญหาตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนทุกเพศทุกวัยในสังคม 
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงไดเกิดขึ้น เพื่อตอบสนองความสะดวกสบายในการรับประทาน
อาหาร โดยยังคงคุณคาทางโภชนาการไวมากที่สุด ซ่ึงกรรมวิธีการผลิตอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะใชวิธีการแชแข็งในระยะเวลาที่รวดเร็ว เมื่อรับประทานตองนํามาอุนในเตา
ไมโครเวฟประมาณ  3-5 นาที จะสามารถรักษาความสดใหมและรสชาติอาหารไวไดอยางดี 
ผูบริโภคในปจจุบันเริ่มที่จะหันมานิยมบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากขึ้น ปจจัยที่
สําคัญคือ ธุรกิจมีการสื่อสารที่สรางความรูความเขาใจในคุณสมบัติของสินคากับผูบริโภค และการ
เปล่ียนแปลงการดํารงชีวิตในลักษณะสังคมเมืองมากขึ้น ทําใหเกิดความตองการอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน ทั้งนี้เพื่อลดระยะเวลาขั้นตอนในการเตรียมอาหารและการปรุงอาหาร อีกทั้งยังมี
ความหลากหลายของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีใหเลือกหลากหลาย นอกจากนี้การมี
อุปกรณอํานวยความสะดวกในแตละครัวเรือนที่เพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะตูเย็นและเตาไมโครเวฟ ซ่ึง
นับวาเปนปจจัยที่เอื้อตอตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

อาหารถือเปน  1 ในปจจัย  4 ที่มีความสําคัญขั้นพื้นฐานทําใหมีความตองการของตลาด 
โดยเฉพาะตลาดของสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเปนกลุมของตราสินคาที่มีอยูหลากหลาย
และมีมูลคาทางการตลาดสูง ซ่ึงปจจัยที่ทําใหตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานกลายเปนโอกาส
ทางการตลาดใหมที่กําลังไดรับความนิยมทั้งจากผูผลิตและผูบริโภค ประการแรกคือ สภาพ
เศรษฐกิจที่ดีขึ้น ยิ่งทําใหผูบริโภคมีเงินจับจายเพื่อความสะดวกสบายมากขึ้น ประการที่สอง การ
เพิ่มขึ้นของคนโสด ครอบครัวที่มีพอหรือแมเพียงคนเดียว ผูหญิงตองออกไปทํางานนอกบาน ทําให
ไมมีเวลาเตรียมอาหาร ประการที่สาม ผูผลิตพยายามพัฒนาสินคาขึ้นมาตอบสนองความตองการ 
ดวยการใหความสําคัญกับเรื่องอาหารปลอดภัย และทํารสชาติใหเหมือนอาหารที่ปรุงสุกใหม ๆ มาก
ที่สุด และประการสุดทาย คือการแพรหลายของเตาอบไมโครเวฟ (มาเก็ตเทียร, 2548) นอกจากนั้น
นายวิเศษ วิศิษฏวิญู รองกรรมการผูจัดการอาวุโส บริษัท ซี.พี คาปลีก และการตลาด เปดเผยวา 
ธุรกิจอาหารถือเปนธุรกิจหนึ่งที่ไมไดรับผลกระทบจากปญหาสภาพเศรษฐกิจที่ชะลอตัว โดยจะเนน
การแขงขันในเรื่องของการใหบริการตาง ๆ เนื่องจากในตลาดมีผูผลิตหลายราย ลูกคามีทางเลือก
มากยิ่งขึ้น  ขณะที่ราคายังถือเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญ (ผูจัดการออนไลน, 2550) 

รวมถึงความตองการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีเพิ่มมากขึ้นในหลายกลุม ไดแก กลุม
นักศึกษา และกลุมวัยทํางาน เปนตน  

อาหารแชแข็งพรอมรับประทานเกิดขึ้นในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ.  2534  คนไทยเริ่ม
ยอมรับและนิยมรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากขึ้น ซ่ึงมีมูลคาตลาดของอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานเติบโตอยางกาวกระโดดในชวงระยะ 2-3 ปที่ผานมา มีมูลคาการตลาดของ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานในป พ.ศ. 2550 สูงถึง 16,000 ลานบาท มีอัตราการเติบโตไมต่ํากวา
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รอยละ 25.0 (โพสิช่ันนิ่งแมกกาซีน, 2552) โดยตราสินคาอีซ่ีโก มีสวนแบงการตลาดมากกวารอยละ 

50 รองลงมา ไดแก พรานทะเลรอยละ 30 อันดับตอมา ไดแก เอสแอนดพี และสุรพลฟูดสที่มีสวน
แบงการตลาดใกลเคียงกันที่รอยละ 12 (ฐานเศรษฐกิจ, 2550) นอกจากนี้ภาวะตลาดมีแนวโนมที่ดีจึง
เปนแรงดึงดูดนักลงทุนรายใหมที่จะลงทุนขยายการผลิตอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เนื่องจาก
จะกระตุนผูบริโภคใหเกิดการรับรูและซื้อสินคาประเภทนี้มากขึ้น ความไดเปรียบทางการตลาด
ขึ้นอยูกับธุรกิจที่มีเครือขายหรือชองทางการจําหนายที่มากกวากัน หรือการคนควาและพัฒนาสินคา
ที่ดีกวากัน ตลอดจนความสามารถในการมองเห็นชองวางทางการตลาดที่จะสามารถแทรกตัวเขามา
แขงขันในตลาดได ดังนั้นธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงเปนธุรกิจที่นาจับตามอง 
เนื่องจากมูลคาตลาดอยูในเกณฑที่ดีและมีอัตราการขยายตัวอยูในเกณฑสูงอยางตอเนื่อง จากการ
ขยายตัวของตลาดในประเทศแลว นอกจากนี้การสงออกอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีมูลคาสูง
เชนกัน ซ่ึงเปนผลมาจากการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ทั้งในดานการ
พัฒนาสินคาใหมีความหลากหลายมากขึ้น การพัฒนาบรรจุภัณฑใหสามารถอุนไดดวยการตมในน้ํา
เดือด และมีบริการอุนดวยเตาไมโครเวฟใหกับลูกคา อีกทั้งมีการพัฒนาเมนูอาหารใหมีความ
หลากหลายมากขึ้นและการตั้งราคาใหใกลเคียงกับคูแขงโดยตรง คือ อาหารจานเดียว ซ่ึงปจจัย
เหลานี้ลวนเปนปจจัยที่เอื้อใหอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีโอกาสทางการตลาดทั้งในประเทศ
และตางประเทศ  

กลุมธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการแขงขันกันสูงมากขึ้นเรื่อย ๆ ทําใหสินคา
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีความตองการในตลาดสูงขึ้น จึงทําใหผูประกอบการรายใหมเขาสู
ตลาดมากขึ้น สงผลใหตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีตราสินคามากมาย ซ่ึงจะเห็นไดวา
ตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดที่ครอบคลุมทุกพื้นที่เทานั้นที่จะเปนผูนําทางการตลาดและมีสวน
แบงทางการตลาดสูงที่สุด ปจจุบันตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการแขงขันในการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน  รวมถึงการแขงขันในเรื่องสินคาหรือบริการและชองทางการ
จัดจําหนาย เพื่อขยายกลุมลูกคาในกวางมากขึ้น จึงเปนสิ่งที่สําคัญในการสรางความโดดเดนใหกับ
สินคาแตกตางจากคูแขง ทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดชัดเจนยิ่งขึ้น และเกิดความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยเกิดการซื้อตราสินคาซ้ําบอยคร้ัง จนกระทั่งเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 
โดยเฉพาะการดําเนินชีวิตของคนกรุงเทพฯเปลี่ยนไป และตองการความสะดวกสบายและความเรง
รีบมากขึ้น ดังนั้นกลุมผูผลิตอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงไดเนนการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ดวยการใชกลยุทธดานผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย  ซ่ึงกลยุทธดานผลิตภัณฑ
จะเนนรสชาติที่หลากหลาย และการกระจายชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่ของกลุม
ลูกคา  เนื่องจากใหลูกคามีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้น อีกทั้งธุรกิจตองใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารการตลาด เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่ชัดเจน  
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ดังนั้น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเปนเครื่องมือการสื่อสารที่มีความสําคัญในการ
ดําเนินงานที่เชื่อมโยงระหวางวัตถุประสงคของธุรกิจ กับพฤติกรรมของผูบริโภคผานทางการ
ส่ือสารในรูปแบบตาง ๆ เพราะแนวโนมการตลาดในปจจุบันธุรกิจจะตองมุงสรางความไดเปรียบใน
เชิงการแขงขัน และธุรกิจจะตองติดตามการเติบโตของตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหทัน
ตอการเปลี่ยนแปลง โดยนําทฤษฎีทางการตลาดมาปรับใชใหเหมาะสม เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในปจจุบันไดเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่องราคาและ
คุณภาพมากขึ้น รวมถึงการสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม โดยใหสอดคลองกับ
แนวทางการตลาดที่ยั่งยืน นั่นคือ การสรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภค คือใหผูบริโภครูจัก
ในคุณคาตราสินคา ซ่ึงทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางระหวางตราสินคา ดังนั้นธุรกิจอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานจึงควรใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาด เพื่อเปนเครื่องมือในการ
ดึงดูดลูกคาใหสนใจสินคาและบริการใหมากขึ้น  

จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน จึงนํามาสูการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผล
ตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน โดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ประกอบดวย  6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงาน
ขาย  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ  และการจัดกิจกรรมทางการตลาด   ซ่ึงแนวคิดดังกลาวทําใหทราบถึง
แนวโนมการสรางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 
1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

การศึกษางานวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน มีวัตถุประสงคดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรม
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

2.  เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน 

3.  เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน 
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1.3  สมมุติฐานการวิจัย 

การศึกษางานวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน ไดกําหนดสมมุติฐานของงานวิจัยเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงค ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอการซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 สมมุติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน  ประกอบดวยกิจกรรม  6 กิจกรรม  ไดแก  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การ
ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ สําหรับ
ปจจัยสวนบุคคล จะศึกษาเฉพาะปจจัยทางดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทานั้น เนื่องจาก ชาญ
วิทย ตระกูลวรสิน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร พบวา รายไดที่แตกตางกันเปนปจจัยหนึ่งที่จะใชพิจารณาในการเลือก
รับประทานอาหาร ถารายไดนอยจะเลือกรับประทานอาหารตามความเหมาะสมกับรายได แตเมื่อมี
รายไดมากขึ้นความตองการจะเปลี่ยนไป เชน ตองการความแปลกใหมของอาหาร ตองการทดลอง
อาหารประเภทอื่น ๆ และพบวาอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง เนื่องจากหลังเลิกงานหรือหลังเลิกเรียน พอกลับถึงบานหรือหอพักจะไมมีเวลาเตรียมอาหาร ไม
สะดวกที่จะออกไปซื้ออาหารเย็นหรือชวงเวลาค่ําจะไมมีอาหารขาย ทําใหอาหารสําเร็จรูปแชแข็งถูก
นํามาทดแทนอาหารปรุงสําเร็จใหมในบางมื้อ 

โดยการศึกษาในครั้งนี้จะศึกษากลุมผูบริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพฯและปริมณฑล  
เนื่องจากเปนพื้นที่ที่มีการกระจายสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานไปตามชองทางจัดจําหนาย
ที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ และกลุมผูบริโภคที่มีประสบการณในการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน 1 ปขึ้นไป โดยมีกลุมเปาหมาย ไดแก กลุมนักศึกษาระดับอุดมศึกษาที่กระจายตาม
สถาบันการศึกษาทั้งภาครัฐและเอกชน และกลุมวัยทํางาน กระจายตามกลุมอาชีพ 
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1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

การศึกษางานวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน มีประโยชน ดังนี้ 

 1. ไดทราบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 2. ไดทราบถึงปจจัยและแนวโนมในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 3. ไดขอเสนอแนะ และแนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการใน
การสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาของธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคา 

4. ทําใหทราบแนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจอื่น
ตอไป 
 
1.6 คํานิยามศัพท 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  หมายถึง กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่มีวัตถุประสงค
หลักในการใหขอมูลของสินคาไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยขาวสารนั้นตองมีความ
ชัดเจน  สอดคลอง  กลมกลืนเปนหนึ่งเดียวกัน  สงผลให เกิดผลกระทบสูงสุดในการจูงใจ
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง และเปาหมายสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือการ
ส่ือสารที่มีอิทธิพลหรือสงผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการเปลี่ยนแปลงในทาง
ใดทางหนึ่ง (Kotler, 2004) 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง องคประกอบของการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดอยางผสมผสาน เพื่อสรางอิทธิพลตอผูบริโภคใน
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เชน การมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เปนตน 

เครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการแบงออกเปน 
การโฆษณา  (Advertising) หมายถึง  การติดตอส่ือสารแบบมวลชนผานสื่อส่ิงพิมพ  ส่ือ

กระจายเสียง หรือส่ืออ่ืน ๆ และการติดตอส่ือสารแบบจําเพาะเจาะจงโดยตรง เชน การตลาดทางตรง 
การขายโดยใชโทรศัพท เปนตน ซ่ึงลักษณะที่สําคัญของการโฆษณา คือ สามารถระบุผูโฆษณาได 
และมีการจายชําระคาโฆษณานั้น ๆ 
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การใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางบุคคลกับบุคคล 
เพื่อวัตถุประสงคในการชักชวนใหลูกคา หรือกลุมเปาหมายไดซ้ือสินคาของตน รวมถึงการ
ติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว และการติดตอส่ือสารผานทางเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ชวยกระตุนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใหเกิดขึ้นโดยเร็ว รวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขายที่มีตอราน 
ตัวแทน คนกลาง เชน การจัดแสดงสินคา การใหสวนลดทางการคา เปนตน และกิจกรรมสงเสริม
การขายที่มีตอผูบริโภค เชน การใหคูปองสวนลด การชิงโชค การแจกสินคาตัวอยาง เปนตน 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารแบบไมจําเพาะเจาะจงไปยัง
กลุมคน หรือหนวยงานตาง ๆ โดยบริษัทไมไดจายคาโฆษณาสําหรับการซื้อเวลาหรือพื้นที่เพื่อการ
ส่ือสาร เนื้อหาขาวสารมีลักษณะเปนการเขียนในเชิงขาว หรือบทบรรณาธิการเพื่อใหขอมูลเทานั้น 
ไมไดส่ือสารเพื่อประโยชนโดยตรงตอสินคาหรือบริการของบริษัท 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase Communication) หมายถึง การใชวัสดุสงเสริมการ
ขายตาง ๆ ไดแก ปายผา โปสเตอร ช้ันแสดงสินคา ปายชื่อสินคา เปนตน นํามาจัดวาง ณ จุดขาย เพื่อ
ชวยชักจูงใหกิจการตัดสินใจไดเร็วขึ้น 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) มุงเนนภาพลักษณในการสรางความ
สนใจและเพื่อทําใหตราสินคาเปนที่รูจักแกประชาชนโดยทั่วไปใหดียิ่งขึ้น 

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  (Frozen Ready-to-eat) หมายถึง อาหารแชแข็งพรอม
รับประทานที่อยูในรูปแชแข็งเพียงละลายน้ําแข็ง และอุนใหรอนดวยเตาอบ เตาไมโครเวฟ หรืออาจ
ใชวิธีนึ่ง ทอดซ้ํา เพื่อใหอาหารมีความนุม และกรอบมีสีสันของอาหารตามที่ตองการ แลว
รับประทานไดทันที (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2547) 
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บทที่ 2 
ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน ไดทําการศึกษาและคนควาแนวคิดทฤษฎี บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปน
แนวทางในการอางอิงการศึกษางานวิจัย ดังตอไปนี้ 
 
 2.1  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2  แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2.3  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2.4  บทความที่เกี่ยวของ 
 2.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

2.1.1 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  หมายถึง พฤติกรรมหรือกระบวนการตัดสินใจที่บุคคลทํา
การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในสินคาและบริการ โดยสามารถ
ตอบสนองความตองการของบุคคลได ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงการ
ตัดสินใจที่จะใชทรัพยากรเกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่จะเสนอ
ขายนั้นใครคือกลุมผูบริโภคเปาหมาย ผูบริโภคซื้ออะไร ผูบริโภคซื้อที่ไหน ผูบริโภคซื้อเมื่อไร 
ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ ใครมีสวนรวมในการซื้อ และผูบริโภคซื้ออยางไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และลักษณะการ
ใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค โดย
คําตอบที่ไดสามารถนํามาจัดทํากลยุทธการตลาด เพื่อสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม ซ่ึงหลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws 1H ที่ตอง
พิจารณาหลักตาง ๆ เกี่ยวกับการตลาดเพื่อใหไดคําตอบที่ตองการทราบตามหลัก 7Os ดังตารางที่ 2.1 



 
 10
  
ตารางที่ 2.1   แนวคิดตามทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws 1H) 

6Ws 1H 7Os 
1. ใครคือลูกคาเปาหมาย (Who is target market?)    
2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the market buy?) 
3. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) 
4. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) 
5. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the market buy?) 
6. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) 
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the market buy?) 

กลุมเปาหมาย (Occupant)   
ความตองการ (Objects) 
แหลงซื้อ (Outlets) 
โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เหตุผล (Objectives) 
กลุมอิทธิพล (Organization) 
วิธีการซื้อ (Operation) 

ท่ีมา : ประยุกตจากทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริรัตน เสรีรัตน และคณะ, 2546 หนา 125)  
 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุผลจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินคาหร ือบริการ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหความตองการผานเขามา
ใหความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ และจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังนั้นแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค อาจเรียกวา 
S-R Theory แสดงไดดังภาพที่ 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายเหตุ จาก การจัดการการตลาด (หนา 251) โดย ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, (2547),   
                 กรุงเทพฯ: เพียรสัน เอ็ดดูเคชัน่ อินโดไชนา 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุนทาง 
การตลาด 

สิ่งกระตุน 
อื่นๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 

การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

Buyer’s Black Box หรือกลองดํา 
คุณลักษณะ
ของผูซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 

วัฒนธรรม 
สังคม 
บุคคล 
จิตวิทยา 

ตระหนักถึงปญหา 
คนหาขอมูล 

ประเมินทางเลือก 
ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังซื้อ 

 

การตอบสนองของ 
ผูซื้อ 

ประเภทผลิตภัณฑ 
ตราสินคา 
ผูขาย 
เวลา 

ปริมาณ 
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      1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย หรือเกิดจากสิ่งกระตุน
ภายนอก ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อทางดานเหตุผล 
และใชเหตุจูงใจใหซ้ือทางดานจิตวิทยา ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน 
            1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สามารถควบคุมและจัด
ใหมีขึ้น โดยเปนสิ่งกระตุนเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
                  1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการซื้อของผูบริโภค 
                  1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย
พิจารณาถึงความสามารถในการจายของกลุมลูกคาเปาหมาย 
                  1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง
เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
                  1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณาอยางสม่ําเสมอ การใช
พนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสรางความสัมพันธที่ดีกับบุคคลทั่วไป ซ่ึงสิ่งเหลานี้
เปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อของผูบริโภค 
            1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกรซึ่ง
ควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ประกอบดวย 
                  1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ไดแก ภาวะเศรษฐกิจ และรายไดของผูบริโภค ซ่ึงสิ่ง
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของผูบริโภค 
                  1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี ไดแก เทคโนโลยีใหม ๆ สามารถกระตุนความตองการ
ใหซ้ือสินคาและบริการมากขึ้น 
                  1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง ไดแก กฎหมาย และการเพิ่มหรือลดภาษี
สินคา ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูบริโภค 
                  1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ไดแก ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ 
และเปนสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาในเทศกาลนั้น 
      2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box)  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตและผูขายไมสามารถรับรูได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
            2.1 ลักษณะของผูซ้ือ โดยลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดาน
วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
            2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ มีขั้นตอนดังนี้ 
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                  2.2.1 การรับรูความตองการ โดยผูซ้ือจะตระหนักถึงความตองการและมองหาสินคาหรือ
บริการที่สามารถเติมเต็มความตองการที่ขาดหายไป  
                  2.2.2 การคนหาขอมูล โดยผูซ้ือพยายามหาขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดยทําการ
หารายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่ตองการหรือสอบถามจากเพื่อน ผูรู เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ 
                  2.2.3 การประเมินทางเลือก โดยผูซ้ือจะนําขอมูลที่ไดมาทําการเปรียบเทียบเพื่อหาทาง
เลือกที่ดีที่สุด เหมาะสมกับการใชงาน และความสามารถในการจายของผูบริโภค   
                  2.2.4 การตัดสินใจ โดยผูซ้ือตองตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตองการ ตราสินคา 
ผูขาย และปริมาณในการซื้อ   
                  2.2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยผูซ้ืออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจจากการซื้อหรือการใช ซ่ึงขอมูลหลังการซื้อหรือการใชจะกลายเปนขอมูลยอนกลับ
สําหรับผูซ้ือในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไป  
      3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของผู
ซ้ือหลังจากมีส่ิงกระตุน โดยผูซ้ือจะตัดสินใจ ในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
            3.1 การเลือกสินคา คือการที่ผูซ้ือจะเลือกซื้อประเภทของสินคา 
            3.2 การเลือกตราสินคา คือการที่ผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา                  
            3.3 การเลือกผูขาย คือการที่ผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อซ้ือสินคา ซ่ึงผูซ้ือมักคํานึงถึง
สถานที่ขายเปนสําคัญ 
            3.4 เวลาในการซื้อ คือการที่ผูซ้ือจะตัดสนิใจเลือกเวลาและระยะเวลาในการซื้อสินคา 
            3.5 ปริมาณการซื้อ คือการที่ผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกปริมาณสินคาที่ตองการซื้อในแตละครั้ง  
 

2.1.2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม ดังนั้นการศึกษา
ถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายจึงเปนประโยชน ทําใหทราบถึงความตองการและลักษณะ
ของลูกคา เพื่อจัดทําสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ในการสรางสิ่งกระตุนและตอบสนองความ
ตองการของผูซ้ือไดอยางถูกตอง โดยลักษณะของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา มีรายละเอียดดังนี้(ธนวรรณ แสง
สุวรรณ และคณะ, 2547) 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม   

• วัฒนธรรมหลัก (Core Culture)  เปนสิ่งที่มีอยูในทุกกลุมหรือทุกสังคมของมนุษย และ
กอใหเกิดคานิยม การรับรู ความตองการ ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย และสามารถถายทอดใหแก
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กันและกันได โดยแตละสังคมจะมีวัฒนธรรมหลักเปนของตนเอง ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของมนุษยในแตละสังคมจะแตกตางกันไป  

• วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุมยอยที่รวมกันเขาเปนสังคม
กลุมใหญ ซ่ึงสามารถจําแนกวัฒนธรรมยอยออกเปน 4 ลักษณะ คือ วัฒนธรรมยอยทางเชื้อชาติ 
วัฒนธรรมยอยตามทองถ่ิน วัฒนธรรมยอยทางอายุ และวัฒนธรรมยอยทางอาชีพ  

• ช้ันทางสังคม (Social Class) หมายถึง เปนการแบงชั้นทางสังคมที่มีความเปนหนึ่งเดียว
และมีความคงทนถาวร โดยมีปจจัยที่สามารถแบงชั้นทางสังคม เชน รายได อาชีพ การศึกษา และ
สถานที่อยูอาศัย  
2. ปจจัยทางสังคม  

• กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลผูบริโภคที่ยึดถือหรือไมยึดถือเอา
เปนแบบอยางในการบริโภคหรือไมบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะเปนสมาชิกของกลุมหรือไมก็ได 

• ครอบครัว (Family) หมายถึง สมาชิกในครอบครัว ซ่ึงประกอบดวยพอแม และลูก โดย
สมาชิกแตละคนในครอบครัวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และยังมีผลการวิจัยที่
ยืนยันวาครอบครัวมีบทบาทในการซื้อที่สําคัญที่สุดในสังคม 

• บทบาทและสถานภาพของบุคคล (Role and Status) โดยที่สถานภาพ หมายถึง ฐานะ 
ตําแหนงหรือเกียรติยศของบุคคลในสังคม สวนบทบาท หมายถึงการทําตามหนาที่ที่สังคมกําหนด
ไวในฐานะที่เปนสมาชิกของสังคม บุคคลมีสถานภาพไดหลากหลาย เชน เปนพอ เปนแม เปนลูก 
เปนรัฐมนตรี เปนนักการเมือง เปนปลัดกระทรวง เปนนายตํารวจ และเปนนักศึกษา เปนตน 
สถานภาพเปนสิ่งที่สมาชิกในสังคมหนึ่ง ๆ กําหนดขึ้นเปนบรรทัดฐานสําหรับกระจายอํานาจ หนาที ่
ความรับผิดชอบ และสิทธิตาง ๆ  
3. ปจจัยสวนบุคคล  

• อายุ (Age) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจใชของบุคคลเปลี่ยนแปลง
ไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยทารกหรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อสินคา
เกือบทั้งหมด เมื่ออยูในวัยรุนจะตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองในบางอยาง โดยเฉพาะเมื่อไมไดอยู
กับพอแม หรือเมื่อเขาสูวัยผูใหญมีรายไดเปนของตนเองจะมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
ตอมาเมื่อเขาสูวัยชราความคิดเห็นจากบุคคลอื่น ๆ เชน ญาติพี่นอง และบุตรหลาน  จะเขามามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออีกครั้งหนึ่ง 

• วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) หมายถึง รอบแหงชีวิตครอบครัว นับตั้งแต
การเริ่มตนชีวิตครอบครัวไปจนถึงการสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แตละชวงของวัฏจักรชีวิตครอบครัว
ผูบริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันออกไป วัฏจักรชีวิตครอบครัวของบุคคล
แบงออกเปน 5 ขั้นตอนใหญ ๆ คือ ระยะที่ยังเปนหนุมสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยู
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อยางอิสระ ระยะที่กาวเขาสูชีวิตครอบครัว ระยะที่กอกําเนิดและเลี้ยงดูบุตร ระยะที่บุตรแยกออกไป
ตั้งครอบครัวใหม และระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 

• อาชีพ (Occupation) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของกลุมอาชีพที่ทําใหตองบริโภคสินคา
แตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เชน นักธุรกิจที่ตองใชความคิดอยูตลอดเวลา หากขับรถดวย
ตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุไดงาย ทําใหตองใชบริการพนักงานขับรถ หรือพนักงานสงเอกสารตองการ
ความคลองตัวในการปฏิบัติงานหากใชรถยนตจะทําใหเกิดความลาชา เพราะการจราจรติดขัดจึงตอง
ใชรถจักรยานยนต เปนตน 

• รายไดสวนบุคคล (Personal Income) มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไมซ้ือ 
ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมไวและอีก
สวนหนึ่งไปซื้อสินคาที่จําเปนตอการดํารงชีวิต เรียกวา รายไดสุทธิสวนบุคคล และรายไดจากสวน
นี้จะนําไปซื้อสินคาตาง ๆ 

• รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Styles) หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลา 
ซ่ึงเปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาซ้ํา ๆ กัน  
4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา   

• การจูงใจ (Motive) หมายถึง การชักนําเพื่อใหบุคคลเห็นคลอยตาม ส่ิงที่ใชชักนํา
เรียกวา แรงจูงใจ ซ่ึงหมายถึงพลังที่มีอยูในตัวบุคคล และพรอมที่จะกระตุนหรือช้ีทางใหบุคคลอื่น
ปฏิบัติตาม 

• การรับรู (Perception) หมายถึง การเลือกรับขาวสารหรือส่ิงเรา โดยการที่ผูบริโภคสอง
คนไดรับสิ่งเราอยางเดียวกันและอยูภายใตสถานการณเดียวกัน แตมีปฏิกิริยาตอบสนองแตกตางกัน 
เนื่องมาจากการรับรูของแตละบุคคล ธุรกิจจึงตองเขาใจการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่อยูภายใตส่ิง
เรามากมาย ซ่ึงผูบริโภคสามารถเลือกรับขาวสารหรือบิดเบือนขาวสาร และสามารถที่จะเลือกจดจํา
ได  

• การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มาจากการมีประสบการณ 
ทั้งทางตรงและทางออม หากผูบริโภคมีประสบการณจากการใชสินคาแลว ทําใหสินคาสามารถ
ตอบสนองความตองการหรือสรางความพอใจใหแกผูบริโภคได และเมื่อความตองการหรือความ
อยากไดอยางเดิมเกิดขึ้น ยอมสงผลใหผูบริโภคซื้อสินคาเดิมซ้ําอีกครั้ง 

• ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) บุคคลเกิดความเชื่อและทัศนคติโดยผาน
ทางการกระทําและการเรียนรู ซ่ึงสิ่งตาง ๆ เหลานี้จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยท่ี
ความเชื่อ หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก 
อารมณและวิวัฒนาการดานความชอบหรือไมชอบของบุคคล ถาธุรกิจสามารถทําใหผูบริโภคมี
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ความเชื่อวาสินคามีคุณภาพดีกวาคูแขงขัน จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคา ดังนั้นโอกาสที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาจึงมีมากขึ้น 
 
      2.1.3 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 Walters (1974:16 อางถึงใน ชาญวิทย ตระกูลวรสิน 2548:13) ไดกลาวถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถแบงออกไดเปน 5 ขั้นตอนดวยกันคือ 

1. การตระหนักถึงความตองการที่ยังไมไดตอบสนอง โดยเมื่อความตองการที่ยังไมได
ตอบสนองเกิดความเครียดขึ้นภายใน อาจจะเปนความตองการภายในของรางกาย เชน ความหิวหรือ
เปนความตองการที่ไดรับการสะสมจนกระทั่งถูกสิ่งเรา โดยตัวกระตุนจากภายนอก เชน การ
มองเห็นสินคาหรือการโฆษณา เปนตน 

2. การเล็งเห็นคุณลักษณะของทางเลือกตาง ๆ โดยเมื่อรูความตองการเปนอยางดีแลว ทั้ง
สินคาและตราสินคาที่มีใหเลือกผูซ้ือจะวิเคราะห และการคนหาทางเลือกตาง ๆ ซ่ึงมักเกิดขึ้นภายใต
อิทธิพลของปจจัยตาง ๆ เชน เวลาที่ใชในการเลือก ราคาของสินคา ความรูหรือขาวสารที่ผูบริโภคมี
ประสบการณจากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ ความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหากตัดสินใจผิดพลาด เปนตน  

3. การประเมินทางเลือก โดยผูบริโภคจะตองประเมินคาของแตละทางเลือก เพื่อการ
ตัดสินใจซื้อ ถามีความตองการสูง เวลาที่จะใชในแตละขั้นตอนจะนอยลง และผูซ้ือที่มีนิสัยรักการ
ซ้ือ ก็มักจะใชเวลาประเมินผลนานกวาผูที่ไมชอบการซื้อ คนที่มีรายไดและการศึกษาสูง มักจะซื้อ
โดยการประเมินผลทางเลือกกอนเสมอ ประเด็นที่ผูบริโภคใชในการประเมินคาของทางเลือกตาง ๆ 
ประกอบดวย ประสบการณในอดีต ทัศนคติตอสินคาแตละตราสินคา หรือฟงความเห็นจากสมาชิก
และกลุมอางอิง เพื่อชวยในการตัดสินใจซื้อ 

4. การตัดสินใจซื้อ โดยหลังจากที่ไดประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจวาพรอมที่
จะซื้อหรือไม ถาหากผูบริโภคมีความพรอมแลวอาจประสบกับปญหาตาง ๆ เชน ชนิดของสินคา 
ตราสินคา ราคา จํานวน และสี เปนตน 

ธุรกิจสามารถสรางสรรคส่ิงตาง ๆ ขึ้น เพื่อชวยใหการตัดสินใจของผูซ้ือใหงายและทํา
ใหผูซ้ือยินดีซ้ือมากขึ้น เพราะผูซ้ือสวนมากมีปญหาในการตัดสินใจดวยตนเอง ดังนั้นในการ
โฆษณาผูขายควรใหคําแนะนําถึงความเหมาะสมที่กับความตองการของผูซ้ือ สําหรับสินคาบาง
ประเภทควรทําการบรรจุหีบหอไวรวมกัน เพื่อประหยัดการตัดสินใจหลาย ๆ คร้ัง สําหรับในขั้นการ
ตัดสินใจซื้อนี้ ผูขายตองรูคําตอบพฤติกรรมในการเลือกของผูบริโภค เชน ปจจัยอะไรที่มีอิทธิพลที่
ทําใหผูบริโภคซื้อ ปจจัยอะไรที่แสดงถึงภาพลักษณของรานคา คุณลักษณะที่แตกตางกันของลูกคา 
เปนตน 
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5. พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยเมื่อมีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังจากมีการประเมิน
ทางเลือกของผูซ้ือเรียบรอยแลว ส่ิงสําคัญตอไปคือพฤติกรรมหลังการซื้อซ่ึงมีความสําคัญสําหรับ
ธุรกิจ เพราะอาจจะมีอิทธิพลตอการซื้อซํ้าในครั้งตอไปจนเกิดการบอกตอผูอ่ืน (Word of Mouth) 
ดังนั้นการบริการหลังการขายหรือการโฆษณาหลังการซื้อ เปนสิ่งจําเปนมากที่จะชวยเพิ่มความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อของลูกคาอีกครั้งหนึ่ง 

โดยสรุปแลวพบวา การศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทําใหเขาใจขั้นตอนตางๆ ตั้งแตผูบริโภคไดรับสิ่งเรา
หรือขอมูล เกิดการรับรู จนกระทั่งศึกษาถึงความพึงพอใจในการตอบสนองออกมาเปนพฤติกรรม
การซื้อ ซ่ึงในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในรูปแบบตาง ๆ เปนปจจัยสําคัญที่มีผล
ตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
2.2   แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
2.2.1 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 
หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือ เพื่อสงขาวสาร
เกี่ยวกับองคกรและสินคาหรือบริการไดอยางชัดเจน โดยมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและสราง
ความประทับใจใหกับลูกคา 
 เสรี วงษมณฑา (2542) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง กล
ยุทธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท และการติดตอส่ือสารเพื่อ
สงเสริมการตลาดโดยใชทุกเครื่องมือของการจูงใจที่เหมาะสม เพื่อใหไดขาวสารและภาพพจนที่
สอดคลองกัน และเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 
 ตารา ทีประปาล (2546) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง 
แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผูบริหารการตลาดไดวางแผนพัฒนาขึ้นมา โดยการนํา
เครื่องมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มี
ความชัดเจน สอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียว ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อใหเกิดผลตามที่
มุงหวัง 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (2546) ไดกลาวถึง ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ โดยอางถึง American Association of Advertising Adencies (Four As) ซ่ึงไดใหคําจํากัด
ความของ  IMC ไววา  เปนแนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาด  ในการสรางมูลคาของการ
วางแผน โดยการประเมินบทบาทและใชวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ไดแก การโฆษณา การ
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สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เปนตน ซ่ึงการผสมผสานวิธีการเหลานี้เขาดวยกัน เพื่อทํา
ใหเกิดความชัดเจนอยางตอเนื่อง  

ปณิศา สัญชานนท (2548) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง 
กระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด เพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําแกตลาด
เปาหมายเกี่ยวกับสินคาหรือบริการขององคกร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหผูรับขาวสารเกิดทัศนคติที่
ดี เกิดความเชื่อถือหรือพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงถือเปน P ตัวหนึ่งของสวนประสมการตลาด 
 สมวงศ พงศสถาพร (2549) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง 
กระบวนการการพัฒนา และการนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ ไปใช
รวมกัน เพื่อชวนเชิญ โนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมใหคลอยตามคําเชิญชวน
เหลานั้น โดยใชส่ือทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 
 Don Schultz และ Heidi Schultz (2007) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 
หมายถึง กระบวนการที่ชวยใหองคกรสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจไดอยางรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพขึ้น โดยอาศัยการกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารใหสอดคลองกับเปาหมายของ
องคกร 
 Kotler และ Armstrong (2004) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 
หมายถึง การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ เครื่องมือเขาดวยกันอยางเหมาะสม 
เพื่อสงมอบขาวสารเกี่ยวกับสินคาและองคกรที่ชัดเจนและสอดคลองกัน 
 สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการวา เปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว โดยใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบ ไดแก 
การโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบตาง ๆ 
จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
(Schutlz Don E, 1993) 
 ดังนั้น โดยสรุปแลวการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
การตลาดทั้งหมดทุกชนิด ไดแก การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย และการประชาสัมพันธ เพื่อนํามาผสมผสานกันใหเปนขาวสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่มี
ลักษณะความเปนหนึ่งเดียวมุงเนนที่ลูกคาโดยเฉพาะ  
 
ขั้นตอนการนํา IMC ไปปฏิบัติ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ไดกลาวถึง ขั้นตอนการนําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไป
ปฏิบัติอยางมีประสิทธิภาพ ควรทําการศึกษาภาพรวมของขั้นตอนทั้งหมด จึงทําใหสามารถวางแผน
ในการสรางและดําเนินการของการสื่อสารไดอยางถูกตองและเหมาะสม ซ่ึงขั้นตอนในการทําการ
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ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการแบงออกเปน 6 ขั้นตอน ตั้งแตเร่ิมตนจากการวางแผนจนนําไปสูการ
ปฏิบัติและควบคุม ดังนี้ 
 1.  กําหนดวัตถุประสงค เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนและการดําเนินงาน โดยธุรกิจตอง
กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ถึงวัตถุประสงคที่ตองการมีอะไรบาง 
เชน ตองการสรางภาพลักษณของสินคา ตองการปรับตําแหนงของสินคา หรือตองการปกปอง 
แกไขภาพลักษณของสินคา เปนตน 
 2.  กําหนดเครื่องมือ โดยการเลือกเครื่องมือการตลาดที่เหมาะสมกับวัตถุประสงคนั้นๆ เชน 
การใชส่ือโฆษณาตางๆ เพื่อสรางการรับรู การใชการประชาสัมพันธเพื่อเสริมสรางภาพลักษณ และ
การใชการสงเสริมการขายเพื่อใหการตัดสินใจซื้องายขึ้น เปนตน 
 3.  กําหนดระยะเวลา โดยพิจารณาถึงระยะเวลาและรักษาความตอเนื่องในการใชเครื่องมือ
ทางการตลาดตามระยะเวลาใหเหมาะสมกับสินคา โดยการจัดทําตารางในการดําเนินกิจกรรมแตละ
ขั้นตอน เชน ใชการโฆษณาในการสรางการรับรูในระยะแรก ตอมาใชการสงเสริมการขายโดยการ
แจกตัวอยางหรือลดราคาพิเศษในชวงแนะนํา เปนตน 
 4.  กําหนดงบประมาณ โดยพิจารณาตามวัตถุประสงคของการทํากลยุทธการตลาดเปนหลัก 
หลังจากนั้นจึงแบงตามประเภทสื่อที่ตองการใชเปนพิเศษ โดยกําหนดงบประมาณหลักกอนจากนั้น
จึงจัดสรรสําหรับสื่อแตละประเภทโดยละเอียด 
 5.  ตรวจสอบ ปรับปรุงและดําเนินการ โดยนําเสนอตอที่ประชุมเพื่อพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของงบประมาณตามแผนงานที่กําหนด ซ่ึงตองสอดคลองกับวัตถุประสงค  

6. ติดตาม ควบคุมและประเมินผล โดยตองใชเกณฑจากการกําหนดวัตถุประสงคมาวัด
วิธีการปฏิบัติงานวาดําเนินงานไปตามแผนที่ไดวางไว และไดผลลัพธตามที่คาดหวังหรือไม ซ่ึง
สามารถวัดไดจากสถิติที่ธุรกิจจัดทําขึ้น สําหรับการวัดทัศนคติของลูกคาและความพึงพอใจตองใช
การสอบถามจากลูกคาโดยตรง 

 
ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 จากความหมายที่ไดศึกษาในหัวขอตาง ๆ ไวแลว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ มีลักษณะดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนกระบวนการในระยะยาวและตอเนื่อง ในการ
พัฒนาแผนตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น เปนการพัฒนาเพื่อการสื่อสารการตลาด 
ไมใชเปนเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธเทานั้น ดังนั้นการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
จึงเปนกระบวนการที่ตองกระทําในระยะยาวและตองทําอยางตอเนื่อง 
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2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนการสื่อสารเพื่อตองการจูงใจ ซ่ึงตองใชการสื่อสาร
หลายรูปแบบรวมกัน ส่ิงสําคัญในการสื่อสารเพื่อการจูงใจนั้นไมใชเพื่อสรางใหเกิดการรูจัก การ
ยอมรับ และการจดจําเทานั้น แตมีเปาหมายเพื่อใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจตองการดวย 
ซ่ึงเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 

3. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยเนนพฤติกรรมที่ตองการใหเกิดขึ้น 
ซ่ึงไมใชเพียงแคการสรางทัศนคติหรือการรับรูใหสอดคลองกับความตองการของตลาดเทานั้น แต
จะตองพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคาดวย โดยเนนวาจะสามารถสรางการสื่อสารตราสินคาได
นานเทาใด 

4. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคาในการวางแผนการสงเสริมการตลาดตามหลักการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ โดยจะตองครอบคลุมกิจกรรมที่ใชส่ือทั้งหมด และกิจกรรมที่ไมใชส่ือ
ทั้งหมด 
 ดังนั้น การนําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไปใชในการพัฒนาดานการตลาด เพื่อมุง
สรางพฤติกรรมของผูบริโภคใหสอดคลองกับความตองการ โดยเปนกระบวนการระยะยาวและมี
ความตอเนื่อง ทําใหการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทาน ตองมีความเขาใจขั้นตอนในการนําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไปใช
ในเกิดประโยชนสูงสุด และลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อใหเกิดความเชื่อมโยงจน
นําไปสูการกําหนดกลยุทธ 
 
2.2.2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจะใชการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับ
ผูบริโภค หรือเปนสื่อที่ผูบริโภคเปดรับ ซ่ึงเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ อยาง
มาผสมผสานกัน โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใหความสําคัญประกอบดวย 6 กิจกรรม ไดแก 
การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
และการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ (Belch, 1995) 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร 
จูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงธุรกิจตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา 
ไดแก วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ และนิตยสาร เปนตน ซ่ึงสามารถสงขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแต
ละคนไดอยางทั่วถึง ในบางครั้งผูรับขาวสารจะไดรับขาวสารในเวลาเดียวกัน การสื่อสารจึงเปนการ
ส่ือสารทางดานเดียว (One-way Communication) ดังนั้น การโฆษณาจึงมีทั้งขอดีและขอเสีย กลาวคือ 
สามารถควบคุมสื่อโฆษณาไดมาก สามารถควบคุมกํากับใหเปนไปตามที่ตองการได และสามารถ
นํามาใชติดตอส่ือสารกับผูฟงไดทั่วประเทศ หรือการมุงเนนเฉพาะบางกลุมซึ่งถือวาเปนขอดี สวน
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ขอเสียคือ จํานวนเงินที่ตองลงทุนไปในการผลิตสื่อโฆษณาและการออกโฆษณาผานสื่อมวลชน
ตางๆ มีงบประมาณสูงมาก  

2. การใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขาย
พยายามชวยเหลือและเชิญชวนผูซ้ือกลุมเปาหมายใหซ้ือสินคาหรือบริการ และเปนเครื่องมือในการ
ส่ือสารที่ใชติดตอกับผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง นอกจากนั้นยังเปนวิธีส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ
ในการกระตุนใหเกิดการซื้อของผูบริโภคเปาหมาย เนื่องจากเปนการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way 
Communication) ซ่ึงการใชพนักงานขายเปนการเผชิญหนากันระหวางผูขายและผูซ้ือแลว ยังเปน
การเสนอขายดวยวาจาโดยตกลงซื้อและขายกัน ทําใหแตละฝายสามารถสังเกตความตองการ และ
พฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด สําหรับจุดเดนของการขายโดยพนักงานขาย คือการ
ติดตอส่ือสารที่สามารถยืดหยุนได โดยสามารถปรับเปลี่ยนขาวสารใหสอดคลองกับความตองการ 
หรือตามสถานการณของลูกคาแตละราย รวมทั้งรูการตอบสนองของลูกคาในทันที สวนขอเสีย คือ
คาใชจายในการติดตอกับลูกคาแตละรายมีคาใชจายสูง ดังนั้นหากบริษัทใชวิธีนี้กับกลุมเปาหมาย
กลุมใหญ จะทําใหเสียคาใชจายที่สูงมาก นอกจากนั้นการใชพนักงานขายมากกวา 1 คนเพื่อบริการ
ลูกคา อาจทําใหเกิดปญหาดานการเสนอขอมูลของสินคาใหกับลูกคาอาจจะไมเหมือนกัน จึงขาด
ความเปนเอกลักษณหรือความเปนหนึ่งเดียวกัน 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมในการจูงใจใหผูบริโภคเกิดการ
ซ้ือ ซ่ึงเปนการสื่อสารแบบ 2 ทาง ที่สงขอมูลไปยังผูบริโภค ไมวาจะเปนการใชการลดราคา การให
ของแถม หรือการแลกซื้อ เปนตน โดยเปนการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในขณะนั้น ซ่ึง
ถือเปนเครื่องมือที่ใชในการเพิ่มยอดขายในระยะสั้น โดยการสงเสริมการขายทั่วไปสามารถแบง
ออกไดเปน 3 ประเภท คือ การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
และการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน 

ธุรกิจนิยมใชกิจกรรมการสงเสริมการขาย เพื่อเรงการขายกันอยางแพรหลายในปจจุบัน 
เนื่องจากปจจัยสําคัญหลายประการ ไดแก การสงเสริมการขายที่มุงไปสูผูบริโภคจะเปนการกระตุน
ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซ่ึงเปนการเรงการขายในระยะสั้น สวนเครื่องมือสงเสริมการขาย
ไดแก ตัวอยางสินคา คูปอง การลดราคา หรือการใชของแถมของแจกนั้น จะเปนสิ่งจูงใจใหเกิดการ
ทดลองซื้อตราสินคาใหมๆ หรือใหความภักดีกับตราสินคาเดิมตอไป  

4. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนการติดตอส่ือสารและการสรางความสัมพันธ
ที่ดีขององคกรกับกลุมคนตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับองคกร กลุมคนเหลานี้ ไดแก ลูกคา ผูขาย ผูถือหุน 
พนักงาน รัฐบาล และสังคม เปนตน ซ่ึงรูปแบบการประชาสัมพันธอาจจะมีลักษณะเปนทางการ
หรือไมเปนทางการ โดยมีวัตถุประสงคสําคัญ คือ เพื่อเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดี
ตอกัน เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร และสินคาหรือบริการ สวนการเผยแพรขาวสาร 
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หมายถึง ขาวสารที่เผยแพรตอผูบริโภคเกี่ยวกับองคกร และสินคาหรือบริการที่เกิดขึ้นเปนขอมูล
ขาวสารตาง ๆ โดยไมตองเสียคาใชจาย นอกจากนี้ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธและการ
เผยแพรขาว คือเสียคาใชจายต่ําเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ที่กลาว
มาแลว นอกจากนั้นขาวสารที่เผยแพรทางสื่อมวลชนตาง ๆ ยังไดรับความเชื่อถือ สวนขอเสีย คือไม
สามารถควบคุมได เชน ขาวสารเกี่ยวกับสินคาไมสามารถควบคุมไดวาจะลงในหนังสือพิมพฉบับ
ใด หนาที่เทาไร หรือจะนําออกอากาศทางโทรทัศนเวลาใด ขาวสารที่นําเสนอเหมาะสมหรือขาด
สาระสําคัญหรือไม ซ่ึงในบางครั้งการเผยแพรขาวอาจเปนการทําลายองคกรแทนที่จะสราง
ภาพลักษณในทางที่ดีใหกับองคกร 

5. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communication) เปนเครื่องมือที่ธุรกิจเลือกใช
เมื่อตองการย้ําเตือนความจํา ณ จุดซื้อของลูกคากลุมเปาหมายกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ  
 6. การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) มีหนาที่และบทบาทสําคัญในการสราง
ประสบการณระหวางตราสินคาและองคกรกับลูกคากลุมเปาหมาย การที่ลูกคามีโอกาสไปรวม
กิจกรรมของตราสินคา การเขาไปชมการแสดงคอนเสิรตหรือกีฬาที่มีตราสินคาเปนผูสนับสนุน 
ยอมสงผลตอการมีสวนรวมที่จะนําไปสูประสบการณของลูกคากลุมเปาหมายกับตราสินคาและ
องคกร  

การติดตอส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ เปนกระบวนการของการพิจารณา
แผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาดที่จะตองใชในการสื่อสารหลายรูปแบบเพื่อจูงใจลูกคา
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ อันจะนําไปสูการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเครื่องมือในการสื่อสารอาจใชทั้งสื่อและไมใชส่ือ โดยแตละเครื่องมือจะ
มีความเกี่ยวของกัน ไมไดเนนที่เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งเปนหลัก ดังนั้นการเลือกใชกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จึงมีความจําเปนที่จะตองใชเครื่องมือตาง ๆ รวมกัน เพื่อใหเกิดความ
สอดคลองและเชื่อมโยงกัน โดยทุกเครื่องมือจะตองวางแผนกลยุทธไปในทิศทางเดียวกัน  
 
ความจําเปนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ปณิศา ลัญชานนท (2548) ไดอธิบายถึง ความจําเปนของการใชการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ซ่ึงมีรายละเอียดที่สําคัญ สรุปไดดังตอไปนี้  

1. ส่ือที่ใชมีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุมมากขึ้น เนื่องจากในปจจุบันมีการแบง
ตลาดออกเปนสวนยอย ๆ ทําใหการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อที่จะเขาถึงตลาดแตละกลุม 
ตองมีความหลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
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2. ราคาสื่อเพิ่มขึ้นในขณะที่จํานวนของผูรับขาวสารจากสื่อลดลง เนื่องจากสถานการณการ
แขงขันที่รุนแรง ทําใหคาใชจายในการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดสูงขึ้น เพราะจํานวนผูรับ
ขาวสารหรือกลุมเปาหมายลดลง ทําใหการเขาถึงกลุมผูบริโภคลดลงดวย  

3. ผูบริโภคมีเวลาใหกับสื่อนอยลง เนื่องจากการเผยแพรขาวสารการตลาดในสื่อตาง ๆ มี
จํานวนมาก ทําใหการเปดรับขาวสารของผูบริโภคลดลง เนื่องจากเกิดความสับสนและเบื่อหนาย ซ่ึง
จะทําใหเกิดความสนใจในสื่อลดลงในที่สุด 

4. ชองทางในการหาขอมูลขาวสารที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผูบริโภคมีชองทางในการแสวงหา
ขาวสาร เพื่อชวยในการตัดสินใจเพิ่มขึ้น นอกเหนือจากการรับขอมูลจากสื่อมวลชนเพียงอยางเดียว 

5. ความเชื่อในสื่อลดลง เนื่องจากสื่อมีความหลากหลายทําใหผูบริโภคมีความเชื่อถือในสื่อ
ลดลงเรื่อย ๆ ภาพลักษณของการโฆษณาเพียงอยางเดียว จึงไมเพียงพอตอการสรางความนาเชื่อถือ 
ดังนั้นจึงจําเปนตองใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ มาผสมผสานกันดวย 
 
ผลการดําเนินงานการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 สมควร กวียะ (2547) ไดอธิบายถึง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุป
ไดดังนี้ 
 1. ความตองการของผูรับสารกลุมเปาหมาย โดยองคกรจะตองสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรู
วาสินคาหรือบริการขององคกรสามารถตอบสนองความตองการได 
 2. การรูจักหรือตระหนักในตราสินคา โดยองคกรจะตองสื่อสารใหกลุมเปาหมายรูจักหรือ
จดจําชื่อสินคาหรือบริการได 

3. ทัศนคติตอตราสินคา โดยองคกรตองสื่อสารหรือจูงใจ จนกระทั่งกลุมเปาหมายมีการ
เปลี่ยนแปลงความคิดวาสินคาหรือบริการขององคกรมีคุณประโยชน และคุมคาในการซื้อ 
 4. ความตั้งใจซื้อตราสินคา โดยองคกรตองสื่อสารจูงใจจนกลุมเปาหมายตัดสินใจซื้อหรือ
ใชสินคาหรือบริการขององคกร 
 5. ความพึงพอใจในการซื้อ โดยองคกรตองสื่อสารกับกลุมลูกคาเปาหมายจนรูสึกถึงสินคา
หรือบริการขององคกรมีความเหมาะสม ทั้งในดานคุณภาพและราคา  

   
ประโยชนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ไดอธิบายถึง ประโยชนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
สรุปไดดังนี้ 

1. ชวยเสริมสรางภาพลักษณหรือตําแหนงสินคาใหเขมแข็ง เนื่องจากความแตกตางของ
สินคามีนอยลง ลูกคามองไมเห็นความแตกตางของสินคา สงผลใหลูกคาเลือกซื้อสินคาดวยราคา
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เปนหลัก ดังนั้น ธุรกิจตองสรางภาพลักษณที่โดดเดนแกสินคาหรือบริการ เพื่อใหเกิดความแตกตาง
ในสินคาหรือบริการ โดยการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ 

2. ชวยเปลี่ยนแปลงและเสริมสรางภาพลักษณใหม เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอาจ
สงผลใหพฤติกรรมและความตองการของลูกคาเปลี่ยนไป โดยภาพลักษณเดิมของสินคาอาจไมตรง
กับกลุมเปาหมาย จึงตองมีการปรับตําแหนงของสินคาหรือบริการใหม 

3. ชวยปรับทัศนคติและความรูสึกที่ไมดีของลูกคาที่มีตอสินคา เนื่องจากอาจเกิดปญหาที่ทํา
ใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดหรือเกิดทัศนคติไมดีตอสินคาหรือองคกร และการเปลี่ยนทัศนคติเปน
เร่ืองยาก ดังนั้น ธุรกิจจําเปนตองอาศัยเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร เพื่อกระตุนใหเกิดความเขาใจ
และปรับเปลี่ยนความรูสึกมาเปนกลาง โดยการใหขอมูลที่ถูกตองหรือการสรางภาพลักษณใหมแก
สินคาหรือบริการ 

4. ชวยรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางลูกคากับสินคา โดยการใชเครื่องมือทาง
การตลาดตางๆ อยางตอเนื่อง ในการใหขอมูลขาวสารที่ทันสมัยอยูเสมอเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 
เพื่อใหลูกคาไดรับขอมูลที่ถูกตองอยางตอเนื่องและสรางความมั่นใจใหแกลูกคา   
 ดังนั้น การศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงมีประโยชนอยางมากตอสินคาอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทาน เพราะทําใหเกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ตลอดจนเปนการสรางการ
รับรู และภาพลักษณที่ดีทั้งขององคกรและสินคาหรือบริการ ซ่ึงผลลัพธสุดทายจะทําใหผูบริโภคซื้อ
สินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และสรางยอดขายใหกับองคกรสูงสุด 
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ไดทําการศึกษาคนควา และรวบรวมงานวิจัยตางประเทศที่ เกี่ยวของซึ่งไดจาก
ฐานขอมูล Emerald ซ่ึงเปนฐานขอมูลวารสารอิเล็กทรอนิกสดานการจัดการ การบริหารและสาขาที่
เกี่ยวของ โดยมีงานวิจัย ดังนี้ 
 Mehta (2000) ไดศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของผูบริโภคที่มีตอประสิทธิผลการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประสิทธิผลของการสื่อสารการโฆษณา 
และทัศนคติที่มีตอการสื่อสารนั้น จะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา เรียกวา Transformational 
Effect นั่นคือ  ทัศนคติที่มีการสื่อสารจะสรางผลกระทบตอความรูสึกที่ เปลี่ยนแปลงได  โดย
ประสบการณในการใชตราสินคาจะเปนไปในทิศทางที่พอใจมากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ทางบวกตอการสื่อสารการตลาด และเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดเขากับประสบการณในการใช
ตราสินคานั้น โดยเฉพาะสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําและสินคาที่ใชแนวอารมณดึงดูดในการโฆษณา 
ในขณะที่ Donthu, Cherian และ Bhargave  (cited in Meha, 2000) สรุปจากการวิจัยที่เกี่ยวของกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดที่เปนสื่อกลางแจงวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติใน
ทางบวกตอส่ือกลางแจง จะสามารถจดจําสื่อไดมากกวาผูบริโภคที่มีทัศนคติในทางลบ 
 Mike (2002) ไดศึกษาเกี่ยวกับการสรางตราสินคาที่เขมแข็งผานการจัดการดานการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเปนสิ่งที่จะเกิดขึ้นในการ
บริหารทางดานการตลาดที่สําคัญ เพราะการที่จะเพิ่มการเคลื่อนไหวของสถานการณทางดาน
การตลาดและผลกระทบ โดยการเคลื่อนไหวนั้นมีขึ้นอยางมีประสิทธิผลกับอุปกรณการสื่อสาร
การตลาดที่ใชอยูและวิธีการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะมีความสัมพันธกับการ
บริหารเชิงกลยุทธของการสื่อสารทางดานการตลาด เพื่อบรรลุการดําเนินงานทางดานตราสินคาได
อยางสูงสุด และความเขมขนของการบริหารจัดการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนผลใน
การดําเนินงานทางดานตราสินคาไดเปนอยางดี ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเปน
เครื่องมือที่สําคัญ ในการที่จะทําใหเกิดการสรางตราสินคาที่ เขมแข็ง โดยผานสื่อกิจกรรมที่
หลากหลายและที่แตกตางกันของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แลวยังเปนการบริหาร
ทางดานการตลาดที่มีความสําคัญตอองคกรธุรกิจ 

Susan (2004) ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับประสิทธิผลของการโฆษณา
และคุณคาตราสินคา พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญตอกลยุทธทางดาน
การตลาดและยังเปนกุญแจสําคัญในการสรางตราสินคา และคุณคาตราสินคาและบริการอีกดวย 
โดยคุณคาตราสินคาเปนการผสมผสานของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูซ้ือที่มีความตองการซื้อ
และเห็นคุณคาของตราสินคา ยังมีอิทธิพลตอตราสินคาระหวางลูกคา ตลาด และบริษัท โดยลูกคามี
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ความรูเกี่ยวกับเรื่องของตราสินคาเปนหัวใจที่สําคัญเปนอยางมาก และเปนหนทางหนึ่งในการสราง
ส่ิงเหลานี้ผานสื่อการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยผูมีความชํานาญใน 2 
อุตสาหกรรมตองการสรางคุณคาสูงสุดจากการใชจายของลูกคา การวัดผลการดําเนินงาน และการ
พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และสมดุลการรวมมือของสื่อหรือเครื่องมือที่แตกตางกัน 
และการพัฒนาการทํางานรวมกันผานการปฏิบัติงานโดยทั่วไป และยังไมไดมีการตรวจสอบอยาง
กวางขวาง 

Kathy  R.  Fitzpatrick (2005) ไดศึกษากฎเกณฑที่ทาทายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การ พบวา การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีความสัมพันธของการใหขาวสารแกผูบริโภคกับการ
โฆษณาและขาวสารทางการตลาด อาจเปนสิ่งสําคัญในการปองกันใหมีการพูดถึงองคกรในทางที่
เสียช่ือเสียง การวิเคราะหของ Supreme Court ในสหรัฐอเมริกา แสดงใหเห็นถึงการรวมกันของการ
ใหขาวสารที่เกี่ยวของกับนโยบายขององคกร กับขาวสารที่เกี่ยวของกับการโฆษณาสินคา บริษัท
อาจตองขยายขอบเขตการสื่อสาร ซ่ึงตองมีการอธิบายขาวสารใหชัดเจนและควบคุมการพูดถึง
องคกร ในกรณีของ  California Supreme Court ใหคําจํากัดความของการควบคุมการพูดถึงองคกร 
ประกอบดวย ภาพขาวสารที่มีความสัมพันธกับผูบริโภคที่มีศักยภาพที่สูงขึ้นจึงเปนกฎเกณฑของ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

Mike Reid (2005) ไดศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในเชิงปฏิบัติ
และผลลัพธในการสื่อสาร พบวา คุณคาของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนกระบวนการที่มี
ความสัมพันธตอการสรางคุณคาตราสินคา เชน การรับรูในตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคา 
และรูปแบบของการขาย ในขณะที่ Duncan-Moriarty (Duncan and Moriarty, 1997) สรุปผลการวิจัย
จากการทดสอบความสัมพันธระหวางวิธีการของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการกับการสรางตรา
สินคา พบวา ขอมูลที่รวบรวมจากผูบริหารทั้งผูบริโภคสินคาและองคกรผูขายสินคา แสดงใหเห็น
ไดวามีทัศนคติทางบวกตอการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีความสัมพันธระหวางวิธีการใน
กระบวนการการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ และการสรางคุณคาตราสินคา ดังนั้นการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการเหมาะสมที่จะนํามาใชกับองคกรที่มุงการตลาด และตองรับมือกับการ
แขงขันที่รุนแรง 

Mike Reid, Sandra Luxton and Felix Mavondo (2005) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ การมุงสูการตลาด และการมุงสูตราสินคา พบวา การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ไดวัดถึงประสิทธิผลภายนอกขององคกร มีวัตถุประสงคในการนํามาใชอาง
เหตุผลสําหรับใหความหมายมีความชัดเจนมากขึ้น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการควรวาง
หลักการและชี้แจงกับทุกสวนในองคกรถึงแนวความคิดที่ตั้งใจไว โดยเฉพาะอยางยิ่งความชัดเจน
ของการเชื่อมโยงระหวางการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ การมุงสูการตลาด และการมุงสูตรา
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สินคา และเสนอโมเดลที่ทดสอบการเชื่อมโยงถึงความสัมพันธระหวางแนวความคิดหลักของ
องคกรกับมุมมองของลูกคา และผลการปฏิบัติงานขององคกร สรุปไดวาการวิจัยนี้มีความเกี่ยวของ
ของการศึกษาทั้งทฤษฎีและผูปฏิบัติ 

Dennis, Margit และ  Peter (2006) ไดศึกษาการตลาดแบบบูรณาการไปสูการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบวา การวิจัยคร้ังนี้ไดใหขอมูลและวิธีการปฏิบัติงานแกผู ส่ือสาร
การตลาด  ซ่ึงอาจจะเปนการเพิ่มความสําเร็จใหกับความพยายามในการโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพันธมากยิ่งกวาเดิม และยังใหมุมมองที่เปนประโยชนในการใชไดอยางเหมาะสมและยัง
สามารถประยุกตใชกับเหตุการณทางดานการตลาด ซ่ึงจะทําใหเปนขอไดเปรียบทางเทคนิคในการ
พัฒนาเหตุการณทางดานการตลาด และใหคําแนะนําในทางการปฏิบัติงานสําหรับคุณคาอันสูงสุด
ในกระบวนการโฆษณา การประชาสัมพันธ และยังพบวา แนวโนมในเหตุการณทางดานการตลาด 
จะแสดงองคประกอบของเหตุการณทางการตลาดและเปลี่ยนตําแหนงทางการตลาด เพื่อขยาย
ขอบเขตการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงไดใหแนวโนมของการพัฒนาสูความสําเร็จของการ
โฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธของสินคาและบริการในทางปฏิบัติ สงผลในการเพิ่มในประสิทธิผล
มากยิ่งกวาเดิมและยังไดใหมุมมองเชิงกลยุทธ ซ่ึงมีความจําเปนสําหรับกระบวนการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีประสิทธิภาพ 

 
นอกจากนี้การวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง

พรอมรับประทาน ยังไดมีการศึกษาคนควางานวิจัยภายในประเทศที่เกี่ยวกับเรื่องการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ และอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ซ่ึงผูวิจัยนํามาอางอิงไดคนความาจาก
ฐานขอมูลวิทยานิพนธอิเล็กทรอนิกส มีงานวิจัยที่เกี่ยวของสรุปไดดังนี้ 

รัชนีกร ดวงเลขา (2543) ไดศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอการสื่อสาร
แบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมทั้งประเภทวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต และวัสดุตกแตง-
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังในเชิงบวก โดยผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน จะมี
การตระหนักรูที่แตกตางกันในบางตราสินคาเทานั้น สําหรับดานทัศนคติ พบวา ทัศนคติในเชิงบวก
ที่ผูบริโภคมีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท 
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา นอกจากนี้ในสวนของพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรม พบวา ทั้งการตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคาตางมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท และผูบริโภคยังใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสาน คือ ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการสงเสริมการขายมากเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 
การโฆษณา การใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ตามลําดับ 

กุลวี พิโรจนรัตน (2545) ไดศึกษาการเปดรับการสื่อสารที่มีผลตอการสรางภาพลักษณตรา
สินคาอาหารแปรรูปไทย ในกลุมผูบริโภคสิงคโปร พบวา ผูบริโภคสิงคโปรเปดรับการสื่อสาร
เกี่ยวกับตราสินคาอาหารแปรรูปไทยโดยภาพรวมในระดับปานกลาง โดยเชื้อชาติ ศาสนา อายุ และ
รายไดมีความสัมพันธกับระดับการเปดรับ สําหรับสื่อที่ผูบริโภคสิงคโปรเปดรับมากที่สุด คือ สื่อ ณ 
จุดขายและบรรจุภัณฑ ส่ือบุคคล รองลงมา คือโปสเตอร/ปายโฆษณา ส่ือกิจกรรมพิเศษและ
หนังสือพิมพ/นิตยสาร ส่ือที่เปดรับในระดับต่ํา คือ โทรทัศน/วิทยุและแผนพับ/ใบปลิว สําหรับ
ภาพลักษณตราสินคา พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจักและจดจําตราสินคาได 4-5 ช่ือ และเกอืบทัง้หมด
รูจักตราสินคาอาหารแปรรูปไทยอยางนอย 1 ช่ือ สําหรับการเชื่อมโยงขาวสารกับตราสินคาอาหาร
แปรรูปไทย พบวามีการเชื่อมโยงที่เดนชัดเพียง 4 ดาน คือ สะอาดถูกอนามัย รสชาติ คุณภาพ และ
เชื่อถือได มีเพียงสวนนอยเทานั้นที่เชื่อมโยงกับความสวยงามดูดีและรสนิยม สวนความรูสึกเชิงบวก
ที่ผูบริโภคสิงคโปรมีตอตราสินคาอาหารแปรรูปไทยอยางเดนชัด คือ สบายใจและมั่นใจ และมี
แนวโนมวาผูบริโภครูสึกอยากรับประทานในเชิงบวก ในขณะที่มีความรูสึกเฉย ๆ ในดานความ
ดึงดูดใจ ความคุนเคยและความสนุกสนานตื่นเตน และในจํานวนนี้ไมมีความรูสึกในเชิงลบเลย 

กัญญฌัช นัครเรือง (2547) ไดศึกษาประสิทธิผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงตอ
ผูบริโภคของเครื่องดื่มชูกําลังคาราบาวแดง ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราช พบวา โดยกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดของเครื่องดื่มชูกําลังยี่หอคาราบาวแดง ผานสื่อสารธารณะที่สามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายมากที่สุด คือ โทรทัศน ปายโฆษณา โปสเตอร สวนสื่อเฉพาะ คือแอดคาราบาว 
เดินทางมาพบปะพูดคุยแจกลายเซ็น และการนําฝาขวดเครื่องดื่มคาราบาวแดงมาแลกของรางวัล ซ่ึง
ส่ือทั้งสองประเภทสงผลตอการจดจําในระดับดีมาก ในขณะที่ภาพลักษณอยูในระดับดี สวน
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง เมื่อทดสอบความสัมพันธทางสถิติ พบวา การจดจํา ภาพลักษณ มีผล
ตอการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังยี่หอคาราบาวแดง แตเปนที่นาสังเกตวาสื่อสาธารณะ
ประเภท ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร/วารสาร ปายโฆษณา และอินเตอรเน็ต ไม
กอใหเกิดการจดจําสัญลักษณ สโลแกน เนื้อเพลง นักรอง ในขณะที่ทัศนคติจะมีมากหรือนอยก็ไมมี
ผลตอการตัดสินใจบริโภค 

ฐจิตรา สรรพกิจ (2547) ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกรานกาแฟคั่วบด
ของผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกรานกาแฟคั่วบดโดยรวมในระดับปานกลาง เรียงลําดับไดดังนี้ การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 
ไดแก เพื่อนหรือคนรูจักแนะนํามีผลตอการเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง การสื่อสาร ณ 
จุดซื้อ โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง คือ ปายบริเวณ
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หนาราน ปายภายในราน บรรจุภัณฑ แผนพับ โบรชัวร และกระดาษรองแกว การขายโดยพนักงาน
ขาย โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง คือ การใหขอมูล
และการแตงกายของพนักงานขาย การสงเสริมการขาย โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน
กาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง คือ บัตรสมาชิก คูปองสวนลด ของแถมของที่ระลึก และการสะสม
คะแนนเพื่อแลกของรางวัล กิจกรรมทางการตลาด โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน
กาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง คือ การออกรานในงานแสดงสินคา และการจัดกิจกรรมในโอกาส
พิเศษเทศกาลตาง ๆ การโฆษณา โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับ
ปานกลาง คือ ปายโฆษณาตามสถานที่ตาง ๆ และการโฆษณาทางนิตยสาร วารสาร และการ
สนับสนุนทางการตลาด ไดแก การสนับสนุนกิจกรรมนักศึกษา การเปนสปอนเซอร และการจัดทํา
สมุดมีผลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง  

ชาญวิทย ตระกูลวรสิน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ
ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งและ
เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป พบวา ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค
กลุมตัวอยางสวนใหญ บริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทอาหารไทยมากที่สุด และบริโภคใน
มื้อเย็น สถานที่ในการบริโภคคือที่บาน และระยะเวลาในการบริโภคแตละคร้ังหางกันมากกวา 1 
เดือน นอกจากนี้พบวาสวนใหญตนเองจะเปนผูตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเหลานั้น 
และพบวา เพศที่แตกตางกันเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทอาหารไทย อายุที่
แตกตางกันมีการเลือกชนิด/ประเภทอาหารที่บริโภคแตกตางกันออกไป  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและนักศึกษามีการเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมากกวากลุมอาชีพอ่ืน ๆ 
รายไดที่แตกตางกันเปนปจจัยหนึ่งที่จะใชเปนขอพิจารณาในการเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูป
แชแข็งเชนกัน 

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง คือปจจัยในดาน
ชองทางการจําหนายมากที่สุด เมื่อพิจารณาดานผลิตภัณฑ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง เพราะไมมีเวลาเตรียมอาหารเอง สามารถเก็บไวไดนานในตูเย็น มีใหเลือก
หลากหลายชนิด และสะดวกรวดเร็วในการรับประทานอยูในระดับมาก ในดานราคา พบวาประเด็น
เลือกซื้อ เพราะราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับราคาอาหารสําเร็จรูปอื่น อยูในระดับปานกลาง สวนดาน
ชองทางการจําหนาย พบวา ประเด็นสามารถเลือกซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อและซุปเปอรมารเก็ต
อยูในระดับมาก และในดานการสงเสริมการตลาดนั้นทุกประเด็นอยูในระดับปานกลาง เพศแตกตาง
กันมีความตองการชองทางการจัดจําหนายที่แตกตางกัน อายุที่แตกตางกันมีความตองการผลิตภัณฑ
ที่ไมเหมือนกัน ทั้งนี้มาจากเมื่ออายุมากขึ้นความตองการมีความแตกตางและหลากหลายมากขึ้น 
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และระดับการศึกษาที่สูงจะมีการเลือกผลิตภัณฑ โดยคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ที่เปนองคประกอบของ
ผลิตภัณฑในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

สลิตตา ลายลิขิต (2547) ไดศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร
ของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจกับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค พบวา กลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจจะนิยมใชกลยุทธการสราง
ภาพพจนที่ดีใหกับองคกรที่มีความสอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกร โดยนิยมใชโฆษณาองคกร
ผานสื่อสารมวลชน ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมและเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ประกอบกับการ
ใชอาคาร ศูนยบริการลูกคา และพนักงานในการสงมอบตราสินคาองคกรที่มีความแข็งแกรงที่ทําให
ผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีและทัศนคติที่ดีตอบริษัท และกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูตอบริษัท 
ปตท.สูงกวาบริษัท ทศท. และกลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอบริษัท ปตท.มากกวาบริษัท 
ทศท. 

จุลวิทย ปตเมน (2548) ไดศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัทแอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด(มหาชน) พบวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดของAIS มีความสัมพันธกับการ
วางแผนการตลาดอยางใกลชิดทุกขั้นตอน ทั้งนี้เนื่องจากการวางแผนการสื่อสารการตลาดนั้นเปน
การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือความหมาย สรางความรูความเขาใจ สรางการยอมรับ
ระหวางสินคากับลูกคา เพื่อทําใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่วาง
ไว โดยการดําเนินงานสื่อสารการตลาดเพื่อประโยชนในการรักษาฐานลูกคาตองทําการสงขาวสาร
ทางการตลาดที่ชัดเจนไปยังผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายดวยชองทางที่มีประสิทธิภาพ โดยคํานึงถึง
ผูรับสารเปนสําคัญและตองคํานึงถึงวัตถุประสงคของการใชเครื่องมือส่ือสารชนิดนั้น ๆ วาตรงกับ
กลุมลูกคาเปาหมายอยางแนนอน เพื่อความคุมคาและไมเสียประโยชนจากการใชงบประมาณ และ
การบริหารลูกคาสัมพันธ AIS เพื่อการรักษาฐานลูกคาเปนการทํางานรวมกันระหวางสวนงานดูแล
ลูกคาและผูรับผิดชอบตราสินคายอย เพื่อใหลูกคาไดรับประสบการณที่ดี 

นิติ วงศไทย (2549) ไดศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ของบริษัท ดัชมิลล จํากัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบวา ผูบริโภคที่เปนเพศชาย มี
ความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย ดานบรรจุภัณฑ 
และดานสัญลักษณตาง ๆ ที่มีผลตอการบริโภคนม มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง 
และผูบริโภคที่เปนเพศหญิงมีความเห็นดวยดานการจัดแสดงสินคา มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่
เปนเพศชาย ดานอายุผูบริโภคที่มีอายุ  35 - 39 ป มีความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานบรรจุภัณฑ มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 20 - 41 ป ดานอาชีพ ผูบริโภคที่มี
อาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว มีความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ
สงเสริมการขาย มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน และดาน
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สัญลักษณตาง ๆ มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางทั่วไป ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคที่มีการศึกษา
ต่ํากวาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดาน
การขายโดยพนักงานขาย มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ดานรายได 
ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 14,000 บาท มีความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ดานบรรจุภัณฑ มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 14,001 - 20,000 บาท สรุปคือผูบริโภคมี
ความเห็นดวยในระดับมากดานการขายโดยพนักงานขาย ดังนั้น บริษัทควรสงเสริมใหพนักงานขาย
มีความสามารถในการเขาถึงผูบริโภค และใหมีจํานวนเพียงพอ 
 ศรัญญา สิงหพันธ (2549) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการกับคุณคาตราสินคาของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคล ในเขตจังหวัดมหาสารคาม 
ผลการวิจัยพบวา ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการระบุผูฟงเปาหมายมี
ความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา ประสิทธิผลการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการออกแบบขาวสาร มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก
กับคุณคาตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา ดานการรับรูในคุณภาพของตราสินคา และดานความ
ภักดีตอตราสินคา ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการเลือกสื่อหรือชอง
ทางการติดตอส่ือสาร มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา ดานการรับรูใน
คุณภาพของตราสินคา ดานความเชื่อมโยงกับตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา  และ
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการรวบรวมขอมูลปอนกลับ มีความสัมพันธ
และผลกระทบเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา สรุปคือประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา ซ่ึงขอสนเทศที่ไดสามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาดของธุรกิจ รวมทั้งใชเปนขอมูลสารสนเทศในการวางแผนพัฒนาธุรกิจรถยนตใหมี
คุณคาตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหเติบโตและพัฒนาธุรกิจไดอยางยั่งยืน 
 วรวิสาข โปตระนันทน (2550) ไดศึกษา เครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกตางทางลักษณะประชากรศาสตรกับระดับอิทธิพล
จากการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคา พบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกับเกือบทุกดาน มีความ
แตกตางกันในเรื่องระดับอิทธิพลจากการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ไดแก ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพระดับรายได 
ในขณะที่ความแตกตางในเรื่องสถานภาพไมมีความแตกตางในเรื่องการไดรับอิทธิพลจากการใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 
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 งานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ไดทําการศึกษาคนควางานวิจัยเพื่อนํามาอางอิงทั้งงานวิจัยตางประเทศ และงานวิจัยใน
ประเทศ ซ่ึงเปนงานวิจัยที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน โดยงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไดมีงานวิจัยศึกษา
เกี่ยวกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ และประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ซ่ึงศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล 
และพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อเปรียบเทียบผลงานวิจัยถึงความ
สอดคลอง หรือความแตกตางกันของผลการศึกษาในครั้งนี้  
 
2.4  บทความที่เกี่ยวของ 
 งานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ไดมีการศึกษาคนควาบทความทางวิชาการที่เกี่ยวของ สรุปไดดังนี้ 
      2.4.1  ขอมูลเก่ียวกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการรับประทาน
อาหารโดยยังคงรสชาติเดิมของอาหารไว และไมเสียคุณคาทางโภชนาการ กรรมวิธีการผลิตอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานจึงใชวิธีการแชแข็งในระยะเวลาอันรวดเร็ว อุณหภูมิที่ใชในการผลิต คือ     
-40 องศาเซลเซียส และในขั้นตอนการจัดจําหนายตองรักษาไวในตูแชที่มีอุณหภูมิระหวาง -18 องศา
เซลเซียสถึง -20 องศาเซลเซียส เมื่อจะรับประทานตองนําเขาอุนในเตาไมโครเวฟประมาณ 3 - 5 นาที 
ซ่ึงทําใหสามารถรักษาความสดใหม และรสชาติอาหารไวไดอยางดี 

ผูบริโภคในปจจุบันหันมานิยมบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มมากขึ้น ปจจัยที่
สนับสนุน  คือ  ธุรกิจมีการประชาสัมพันธสรางความเขาใจที่ชัดเจนในสินคากับผูบริโภค  การ
เปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิตในลักษณะสังคมเมืองมากขึ้น ทําใหเกิดความตองการอาหารสําเร็จรูปที่
พรอมรับประทาน  ทั้งนี้เพื่อลดระยะเวลาในการเตรียมอาหารและการปรุงอาหาร  และความ
หลากหลายของสินคาที่มีใหเลือกมากขึ้น  นอกจากนี้การมีอุปกรณอํานวยความสะดวกในแตละ
ครัวเรือนเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะตูเย็นและเตาไมโครเวฟ ซ่ึงนับวาเปนปจจัยที่เอื้อตอตลาดอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน 
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      2.4.2  ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2547) ไดแบงประเภทของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน แบงออกได
เปนดังนี้ 

1. อาหารกลองแชแข็ง  
คนไทยรูจักและยอมรับอาหารกลองแชแข็งมากขึ้น ซ่ึงมีทั้งความสะอาด ความสะดวก ความ

อรอย และราคาโดยเฉลี่ยประมาณ 30-40 บาทตอกลอง ซ่ึงใกลเคียงกับราคาขาวราดแกงทั่วไป ทํา
ใหสามารถขยายฐานจับลูกคาผูมีรายไดปานกลางขึ้นไป จากเดิมลูกคากลุมเปาหมาย คือ กลุมผูมี
รายไดสูง อีกทั้งยังเอื้ออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค รวมทั้งมีเมนูใหเลือกมากมาย อีกทั้งธุรกิจ
ยังมีการจําหนายอาหารกลองแชแข็งในหางสรรพสินคา รวมทั้งรานอาหารและภัตตาคารบางแหง 
นอกจากนี้ยังมีการขยายตลาดอาหารกลองแชแข็งในประเทศ โดยการเพิ่มเมนูอาหารนานาชาติ 
ไดแก อาหารจีน อาหารญี่ปุนและอาหารฝรั่ง รวมทั้งการจําหนายอาหารกลองแชแข็งในลักษณะที่
เปนกับขาว ดังนั้นการพัฒนาเมนูอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่เปนกับขาวสามารถตอบสนอง
ความตองการได รวมทั้งยังมีการพัฒนาเมนูทั้งประเภท 1 เมนูตอหนึ่งกลอง และประเภท 2 เมนูตอ
หนึ่งกลอง ทั้งนี้เพื่อเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภคอีกดวย 

2. อาหารทะเลแชแข็งพรอมรับประทาน  
ผูสงออกอาหารทะเลแชแข็งสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา โดยหันมาผลิตอาหารทะเลแชแข็ง

พรอมรับประทาน เชน ติ่มซําทะเลแชแข็ง ปอเปยกุง ขาวปนหนาทะเล ลูกชิ้นกุง ลูกชิ้นปลาหมึก 
และไสกรอกปลา เปนตน ซ่ึงจะสามารถขยายตลาดไดทั้งในประเทศและตางประเทศ อัตราการ
ขยายตัวของอาหารทะเลแชแข็งพรอมรับประทานในแตละปสูงถึงรอยละ 30.0 เนื่องจากผูสงออก
อาหารทะเลแชแข็งรายใหญหันมาพัฒนาสินคาใหมีความหลากหลายมากขึ้น รวมทั้งการพัฒนาชอง
ทางการจัดจําหนายดวย โดยมีการจัดจําหนายทั้งในชองทางหางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ รวมทั้ง
การขายสงใหกับรานสุกี้ รานอาหาร ภัตตาคาร และโรงแรม เปนตน   

3.   เบเกอรี่และขนมหวานแชแข็ง  
สินคาเบเกอรี่มีการจําหนายในลักษณะอาหารแชแข็งมาเปนเวลานาน โดยสินคายอดนิยม

คือ เคกแชแข็ง สวนขนมหวานแชแข็งนั้นมีโอกาสอยางมากในการสงออก ซ่ึงมีการผลิตในลักษณะ
เดียวกับอาหารกลองแชแข็ง ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในตางประเทศที่ปจจุบันให
ความนิยมรับประทานขนมหวานแบบไทย ๆ มากขึ้น 

4. ฟาสตฟูดสแชแข็ง  
คนไทยนิยมรับประทานอาหารฟาสตฟูดส จึงทําใหการผลิตอาหารฟาสตฟูดสแชแข็งเปน

การเพิ่มทางเลือกของผูบริโภค นําไปสูการขยายตลาดอาหารประเภทฟาสตฟูดส โดยชองทางการ
จําหนายหลักในปจจุบันคือ รานสะดวกซื้อและซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา ซ่ึงสินคายอด
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นิยมคือ พิซซาแชแข็ง นอกจากนี้ตลาดอาหารประเภทฟาสตฟูดสแชแข็งยังสามารถพัฒนาเมนูใหมี
ความหลากหลาย หลังจากมีการสํารวจความตองการของผูบริโภค  
  
      2.4.3  การแกไขปญหาสําคัญในการขยายตัว 

ผูประกอบการมีการแกไขปญหาสําคัญในการขยายตัวของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ในประเทศ สรุปไดดังนี้ 
  1.  การอุนอาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยเตาอบไมโครเวฟ  ณ  จุดจําหนาย  ทําให
ผูบริโภคสามารถรับประทานไดทันที และสามารถขยายกลุมลูกคาเปาหมายที่เปนพนักงานในอาคาร
สํานักงาน สถานออกกําลังกาย สถาบันการศึกษา และสถานที่ทองเที่ยวได สําหรับลูกคาในกลุมที่
เปนครัวเรือนนั้นมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น เนื่องจากธุรกิจไดมีการพัฒนาบรรจุภัณฑโดยใหสามารถอุน
ทั้งบรรจุภัณฑ ไดดวยการตมในน้ําเดือด   นอกจากนี้ในปจจุบันเตาไมโครเวฟไดลดราคาลง ทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเตาไมโครเวฟมากขึ้น สงผลใหการขยายตัวของตลาดอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานเพิ่มขึ้นตามไปดวย 

2.  การเพิ่มเมนูใหหลากหลายมากขึ้น อีกทั้งยังมีการออกเมนูใหม ๆ อยางตอเนื่อง เพื่อเพิ่ม
ทางเลือกใหกับผูบริโภค ทําใหแนวโนมตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีแนวโนมสดใส 
นอกจากนี้ยังมีการผลิตอาหารกลองแชแข็งเพื่อสุขภาพ ซ่ึงเนนการใชวัตถุดิบเพื่อสุขภาพ เชน ขาว
กลอง อาหารมังสวิรัติ อาหารเจ และอาหารที่ผลิตจากวัตถุดิบปลอดสารพิษ เปนตน รวมทั้งการผลิต
เมนูอาหารที่มีไขมันต่ํากวาอาหารปกติ ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายที่
เนนการบริโภคอาหารสุขภาพ หรือกลุมลูกคาที่ตองการควบคุมน้ําหนัก  

3. การตั้งราคาใกลเคียงกับราคาอาหารจานเดียวที่จําหนายในตลาด ซ่ึงจุดออนที่ทําใหอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานขยายตัวไมมาก เนื่องมาจากอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีราคาสูง แต
เมื่อผูประกอบการปรับกลยุทธใหราคามาอยูในระดับที่ใกลเคียงกับราคาอาหารจานเดียว ทําใหยอด
จําหนายเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง 

4. กระจายจุดจําหนายเพื่อเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น  เนื่องจากอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานมีขอจํากัดที่จะตองจัดจําหนายผานชองทางตูแชแข็งเทานั้น ดังนั้นการเขาถึงกลุม
ลูกคาเปาหมายใหทั่วถึงมากขึ้นนั้นผูประกอบการตองลงทุนกระจายตูแชแข็งใหมากขึ้น ซ่ึงชองทาง
หลักในปจจุบันคือ หางสรรพสินคา และรานสะดวกซื้อ นอกจากการลงทุนดานตูแชแข็งแลวแตละ
จุดจําหนายตองลงทุนในเรื่องเตาไมโครเวฟเพื่อพรอมที่จะบริการอุนใหกับลูกคาดวย โดยยังคงเนน
คุณภาพ ดังนั้นธุรกิจจึงใหความสําคัญในขั้นตอนการผลิตมากขึ้น และยังใชเปนจุดขายเพื่อให
ผูบริโภคหันมาเลือกซื้อสินคาอีกดวย  
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สรุปโดยภาพรวมแลวแนวโนมของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจะเนนแหลงที่มาของ
วัตถุดิบที่ใชในการผลิตอาหารมากขึ้น โดยคัดเลือกวัตถุดิบที่มีความสดใหมและปลอดภัยจากสาร
ตกคาง  ซ่ึงกระแสความนิยมของผูบริโภคทําใหเกิดตลาดใหมที่กําลังเปนที่นิยมอยางมากใน
ตางประเทศ และมีแนวโนมวาจะไดรับความนิยมในประเทศไทยเชนกัน คือ อาหารสําเร็จรูปพรอม
ปรุงแชเย็น/แชแข็ง ซ่ึงเปนอาหารที่ปรุงแลวแตยังไมไดทําใหสุกพรอมรับประทานและแชเย็น/แช
แข็งไว  เมื่อจะรับประทานตองนําไปอบเพื่อใหสุกกอนจะรับประทาน  โดยมีแนวโนมวาอาหาร
ประเภทนี้จะไดรับความนิยมจากผูบริโภค และคาดวาจะมีการคิดคนเมนูใหม ๆ มาตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคมากขึ้น ปจจุบันอาหารสําเร็จรูปพรอมปรุงแชเย็น/แชแข็งนั้นสวนใหญเปน
อาหารตางประเทศ เชน พิซซา สปาเก็ตตี้ และลาซันยา เปนตน ซ่ึงมีลักษณะของอาหารเหมาะสม
สําหรับการทําเปนอาหารสําเร็จรูปพรอมปรุงแชเย็น/แชแข็ง  โดยคาดวาอาหารสําเร็จรูปแชเย็น
โดยเฉพาะอาหารแนวตะวันตกจะไดรับความนิยมในกลุมคนไทยมากขึ้น เนื่องจากคนไทยบางกลุม
นิยมรับประทานอาหารตะวันตก ดังนั้นแนวโนมการเติบโตของตลาดอาหารสําเร็จรูปพรอมปรุงแช
เย็น/แชแข็งนี้เปนไปในแนวทางเดียวกับตลาดตางประเทศ แมวามูลคาตลาดของอาหารสําเร็จรูป
พรอมปรุงแชเย็น/แชแข็งในปจจุบันยังนอยกวาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานก็ตาม  แตก็มี
แนวโนมการขยายตลาดที่นาสนใจ 
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2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

งานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ไดศึกษาคนควาบทความที่เกี่ยวของกับงานวิจัยในเรื่องอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และ
แกไขปญหาสําคัญในการขยายตัวของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อนําขอมูลมาใชการ
อภิปรายผล และจากทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค และแนวคิด
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ทําใหสามารถกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได ดังนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ที่มา : ปรับปรุงจาก การจัดการการตลาด โดยยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ และคณะ. ผูแปล,  (2547),  
           กรุงเทพฯ: เพียรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา. 
 
 
 

 
การตัดสินใจซื้อ 

 
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 
- การโฆษณา 
- การสงเสริมการขาย 
- การประชาสัมพันธ  
- การใชพนักงานขาย 
- การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
- การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

ปจจัยสวนบุคคล 
 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ตัวแปรอิสระ 
Independent Variable 

ตัวแปรตาม 
Dependent Variable 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

3.1 วิธีวิจัย 
การศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research Method) จากการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีระเบียบ
วิธีวิจัย ดังนี้ 
 1. ศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2. กําหนดปญหางานวิจัย ความเปนมา และความสําคัญของปญหา 
 3. กําหนดวัตถุประสงคของงานวิจัยที่สอดคลองกับชื่อเร่ือง ความเปนมา และความสําคัญ
ของปญหา 
 4. กําหนดสมมติฐานเพื่อเปนแนวทางของการตอบปญหา และวัตถุประสงค 
 5. กําหนดขอบเขตของการศึกษา ประชากร กลุมตัวอยาง และสถานที่ในการศึกษาวิจัย 
 6. ออกแบบและพัฒนาเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย และหาประสิทธิภาพของเครื่องมือที่ใชใน
งานวิจัย 
 7. เก็บรวบรวมขอมูล แลวนําขอมูลที่รวบรวมไดไปทําการวิเคราะหผล และทําการทดสอบ
สมมุติฐาน 
 8. สรุปผลการวิจัยที่ไดจากการวิเคราะหผลขอมูล การทดสอบสมมุติฐาน และขอเสนอแนะ
ที่ไดจากงานวิจัย 
 
3.2 ประชากร ขนาดของกลุมตัวอยาง และสถานที่ทําการวิจัย 
      3.2.1 ประชากร 
             ประชากร คือ กลุมผูบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ในเขตพื้นที่กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล โดยเนนเฉพาะกลุมนักศึกษาระดับอุดมศึกษาที่กระจายตามสถาบันการศึกษาทั้งภาครัฐ
และเอกชน และกลุมวัยทํางาน กระจายตามกลุมอาชีพที่มีประสบการณบริโภคสินคาอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานตั้งแต 1 ปขึ้นไป 
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      3.2.2 ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง กรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ซ่ึงประชากรมี
ขนาดใหญ และคาพารามิเตอรที่ใชศึกษาตอคาเฉลี่ย  ตามการคํานวณดวยสูตรดังนี้ (คณิต ไขมุกด, 
2546) 

จากสูตร  n =  
2

2

⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡

d

Z σσ
 

 
โดยที ่  n คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

d คือ  ความคลาดเคลื่อนสูงสุดระหวางคาเฉลี่ยประชากรกับคาเฉลี่ย   
                    ของตัวอยาง เทากับ 0.1 

   
2
σZ  คือ  1.96 (ระดบัความเชื่อมั่น 95%) 

   2σ  คือ  คาความแปรปรวนของตัวอยาง 
  

ความแปรปรวนของตัวอยางประมาณการจาก 
   σ  =   

4
1 (MAX - MIN) 

   σ  = 
4
1 (5 - 1) 

   2σ  =  1 
 

การคํานวณ 

   n = 2

2

)1.0(
)1()96.1(  

 
   n = 

01.0
8416.3  

 
   n =  384.16 
   

ดังนั้น  จํานวนตัวอยางขั้นต่าํประมาณ 385 ราย 
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โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลอืก
กลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการ
ถูกเลือกเทากัน เปนจํานวน 400 ราย เพื่อใหครอบคลุมความคาดเคลื่อนจากการเก็บขอมูลไมไดตาม
เปาหมาย โดยจะสอบถามจากกลุมผูบริโภคที่เคยมีประสบการณในการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานตั้งแต 1 ปขึ้นไป ในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
      3.2.3 สถานที่ทําการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล เพราะการดําเนินชีวิต
ของคนกรุงเทพฯ เปลี่ยนแปลงไป ตองการความสะดวกสบายและความเรงรีบมากขึ้น และมีการ
กระจายชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่กลุมผูบริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลอยางทั่วถึง 
 
3.3 ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัย 

ไดกําหนดตวัแปรเพื่อใชในการวิจยัคร้ังนี้ ดังนี ้
      3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ประกอบดวย 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด 

3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน 
 
3.4  เครื่องมอืท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา  คือ แบบสอบถาม ที่มีทั้งคําถามแบบปลายปดและปลายเปด 
โดยใหผูตอบกรอกแบบสอบถามดวยตัวเอง ประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
 สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคที่เคยรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
 สวนท่ี 3 ขอมูลการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการเลือกซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย 
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การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายปด 
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนในการวัดความคิดเห็น
เปน 5 ชวงเทา ๆ กัน ซ่ึงมีลําดับความเห็น ดังนี้ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสิทธุ, 2544) 

 5 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 4 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
 3  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 2 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอย 
 1 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 
ซ่ึงสามารถนํามากําหนดเกณฑระดับความคิดเห็นของผูบริโภค จากการคํานวณอันตรภาค

ช้ัน ไดดังนี้ 
 
 อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 

             จํานวนระดับ 
= 

5
15−      

 

    =  0.80 
จากการคํานวณดังกลาว สามารถนํามากําหนดเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็น ไดดังนี้ 
 คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
 คะแนน 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอย 
 คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

 สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัย ลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถาม
ปลายเปด 
 
 
 
 
 
 



 
 40
  
3.5 การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
 วิธีการสรางแบบสอบถามและการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ มีดังนี้ 
 1. ศึกษาคนควาเอกสาร หนังสือและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2. สรางและปรับปรุงแบบสอบถาม ทําการรางแบบสอบถามแตละสวนโดยคํานึงถึง
วัตถุประสงคและสมมุติฐานของการวิจัย 
 3. ทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) โดยออกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจากประชากรที่เปน
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพื่อทดสอบความเขาใจในคําถามของผูตอบ ทั้งนี้เพื่อขอใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะในการปรับปรุงแบบสอบถาม 
 4. นําผลที่ไดจากการทดสอบขั้นตน นํามาปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 5. ขอใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ประเมินความเที่ยงตรงในเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถาม เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย 
 6. ออกแบบสอบถามเพื่อทดลองเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 30 ราย แลวหาคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบัค (Cornbach’s Alpha Coefficient) เพื่อวัดคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถามและปรับปรุงแบบสอบถามใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยที่คาสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัคจะตองมากกวา 0.7 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548) 
 7. นําแบบสอบถามที่สมบูรณไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางที่กําหนด 
 
3.6 ผลการสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมอืในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีลักษณะเปนแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) จึงตองมี
การวัดความเชื่อถือไดหรือสอดคลองภายใน โดยการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
(Cronbachs’ Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548) 
 การคํานวณคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
 

  α     =    −

−

−+ rk

rk

)1(1
 

 
โดยที่   α     แทน   คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 

  
−

r  แทน คาเฉลี่ยของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคําถามตาง ๆ 
K     แทน   จํานวนคําถาม 
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ตารางที่ 3.1 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ปจจัย จํานวนขอคําถาม Cronbachs’ Alpha 

แบบสอบถามทั้งฉบับ 49 .966 
การตัดสินใจซื้ออาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 
ตอการสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการ 

  

-   การโฆษณา 
-   การขายโดยพนกังานขาย 
-   การสงเสริมการขาย 
-   การประชาสัมพันธ 
-   การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
-   การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

10 
6 
10 
8 
9 
5 

.870 

.875 

.931 

.916 

.903 

.828 
 
 จากตารางที่ 3.1 พบวา คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคของแบบสอบถาม ในประเด็น
การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้งฉบับ และ
รายดาน มีคาเขาใกล 1 โดยที่มากกวา 0.7 ทําใหทราบวาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีความนาเชื่อถือ 
และมีความสอดคลองภายในชุดเดียวกัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548) 
  
3.7  การเก็บรวมรวบขอมูล 
 ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในลักษณะขอมูล
เชิงปริมาณเพื่อใชในการวิเคราะหคาสถิติตาง ๆ และเชิงคุณภาพเพื่อนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห
สรุปผล โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 

3.7.1  ขอมูลปฐมภูมิ   
รวบรวมขอมูลโดยการสํารวจสภาพพื้นที่และการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ จาก

ประชากรกลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในเขตพื้นที่กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล จากการคํานวณเพื่อหาขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวน 400 ราย โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน  (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย 
(Simple Random Sampling) เพื่อใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน 
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3.7.2  ขอมูลทุติยภูมิ   
การเก็บรวบรวมขอมูลที่ เปนเอกสารและสถิติตัวเลขจากหนวยงานของภาครัฐบาล 

ภาคเอกชน และหนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ไดแก กรมการปกครอง หนวยงานวิจัยของราชการ 
หนวยงานวิจัยของภาครัฐ บทความ วารสาร รายงานการศึกษาวิจัย และอินเตอรเน็ต เปนตน 
  
3.8  การวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล นําขอมูลจากแบบสอบถามมาทําการรวบรวมและ
ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ จากนั้นทําการประมวลผลโดยใชวิธีวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงใชโปรแกรมสําเร็จรูปเปนเครื่องมือในการวิเคราะหผลคาสถิติ
ตาง ๆ แลวแสดงผลการวิเคราะหในรูปตารางประกอบคําอธิบายเชิงเหตุผล 
 สถิติที่ใชเพื่อตอบวัตถุประสงคในการศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล และการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ ที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ดังนี้ 

1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน คาสถิติที่ใช คือ รอยละ 
(Percentage)  

2. พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ไดแก คําถามที่ใชในการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค 6Ws1H คาสถิติที่ใช คือ รอยละ (Percentage) 

3. กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด คาสถิติ
ที่ใช คือ คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
3.9  การทดสอบสมมุติฐาน 

ในการทดสอบสมมุติฐานจะมีวิธีวิเคราะหขอมูลดวยสถิติอางอิง (Inference Statistics) โดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูปเปนเครื่องมือในการวิเคราะหผลคาสถิติตาง ๆ แลวแสดงผลการวิเคราะหใน
รูปตารางประกอบคําอธิบายเชิงเหตุผล 

สถิติที่ใชเพื่อตอบวัตถุประสงคในการศึกษาปจจัยสวนบุคคล และเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมประทาน มีดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอการซื้ออาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

สถิติที่ใช คือ F-test 
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สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

สถิติที่ใช คือ เพียรสันไคสแควร (Pearson Chi-Square) 
สมมุติฐานที่ 3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา 

การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัด
กิจกรรมทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

สถิติที่ใช คือ การวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) โดยการวิเคราะหจําแนก
ประเภท หมายถึง เทคนิคทางสถิติที่ใชในการจําแนกบุคคลหรือส่ิงของไปตามกลุมตาง ๆ ออกเปน
กลุมตั้ง 2 กลุมขึ้นไป โดยการวิเคราะหสามารถอธิบายตัวแปรอิสระตัวใดมีความสําคัญที่ทําใหกลุม
มีความแตกตางกัน ซ่ึงชวยสรางสมการที่ดีที่สุดและลดความผิดพลาดในการจําแนกประเภทใหนอย
ที่สุด โดยจะคัดเลือกตัวแปรที่สําคัญตอการจําแนกกลุมมาใชในสมการตอไป 

การวิเคราะหจําแนกประเภท เปนประโยชนในการทํานาย หรือพยากรณตัวแปรตัวแปรหนึ่ง 
จากตัวแปรอิสระหลายตัวแปรที่มีความสัมพันธกัน นอกจากนี้สถิติการวิเคราะหจําแนกประเภท
สามารถนํามาสรางสมการในการทํานายหรือพยากรณตองอาศัยสมการที่สรางขึ้น เรียกวา สมการ
จําแนกประเภท (Discriminant Equation) 

การวิเคราะหจําแนกประเภทเปนสถิติที่ใชในการวิเคราะหตัวแปรหลายตัวแปร โดยมี
วัตถุประสงคของการใชสถิติการวิเคราะหจําแนกประเภท เพื่อตองการพยากรณหรือประมาณคาตัว
แปรตาม โดยอาศัยตัวแปรอิสระหรือตัวแปรทํานาย ซ่ึงในการศึกษาจะใชวิเคราะหการตัดสินใจซื้อ
หรือไมซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน (เพชรนอย สิงหชางชัย, 2546)  

 ขอตกลงเบื้องตน 
1. ขอมูลที่ใชในการวิเคราะหการจําแนกควรมีการแจกแจงแบบปกติ (Normality) โดยการหา

ความสัมพันธรวมของแคนนอนนิคัล (Canonical Correlation) ซ่ึงเปนสถิติที่สําคัญของวิธีนี้และไมมี
ปญหาเกี่ยวกับการแจกแจงแบบปกติของตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ แตหากมีการแจกแจงแบบ
ปกติทั้งหมดจะทําใหการวิเคราะหถูกตองมากขึ้น  

2. ตัวแปรที่ใชในการวิจัยไมควรมีความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระดวยกันสูงมากเกิน .80 
(Multicollinearity) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล และการอภิปราย 
 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน เปนการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามในพื้นที่
กรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ผูวิจัยไดทําการ
แจกแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด เพื่อศึกษา (1) ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (2) ศึกษาปจจัยสวนบุคคลมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และ (3) ศึกษาการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ผลการศึกษาสามารถ
วิเคราะหและสรุปผลได ดังนี้ 
 
4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 
 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง สรุปไดตามตารางที่ 4.1 ดังนี้ 
ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
224 
176 

 
56.0 
44.0 

รวม 400 100 
อายุ 

15 – 20 ป 
21 – 30 ป 
31 – 40 ป 
41- 50 ป 
51 ปขึ้นไป  

 
39 
219 
112 
25 
5 

 
9.8 
54.7 
28.0 
6.3 
1.2 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป (ตอ) 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
สถานภาพ 

โสด 
สมรส 
หยาราง 

 
312 
74 
14 

 
78.0 
18.5 
3.5 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
4 
29 
26 
299 
42 

 
1.0 
7.2 
6.5 
74.8 
10.5 

รวม 400 100 
อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ธุรกิจสวนตัว 
พนักงานเอกชน 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
แมบาน/วางงาน 

 
102 
10 
263 
22 
3 

 
25.5 
2.5 
65.7 
5.5 
0.8 

รวม 400 100 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ต่ํากวา 5,000 บาท 
5,000 – 10,000 บาท 
10,001 – 15,000 บาท 
15,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 25,000 บาท 
25,001 บาทขึ้นไป 

 
30 
37 
59 
88 
111 
75 

 
7.3 
9.3 
14.8 
22.0 
27.8 
18.8 

รวม 400 100 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
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 จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย 224 คนหรือรอยละ 56.0 และเปนเพศหญิง
รอยละ 44.0 โดยสวนใหญมสีถานภาพโสด 312 คน หรือรอยละ 78.0 มีระดับการศกึษาปริญญาตรี
มากที่สุดจํานวน 299 คน หรือรอยละ 74.8 สวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด จํานวน 263 
คน หรือรอยละ 65.7 และสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาทมากที่สุด จํานวน 
111 คน หรือรอยละ 27.8 
 
4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผล      

ตอการตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ สรุปผล
การวิเคราะหไดดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมการบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
ลักษณะการซื้อ 

ซ้ือดวยตนเอง 
ซ้ือโดยบุคคลในครอบครัว 
ซ้ือโดยเพื่อน/แฟน 

 
284 
104 
12 

 
71.0 
26.0 
3.0 

รวม 400 100 
ตราสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ซีพี 
พรานทะเล 
เอสแอนดพี 
สุรพลฟูดส 
อีซ่ีโก 

 
237 
47 
71 
15 
30 

 
59.3 
11.8 
17.8 
3.8 
7.3 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 
อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง 
เบเกอรี่และขนมหวานแชแข็ง 
ฟาสตฟูดสแชแข็ง 

 
202 
107 
67 
24 

 
50.5 
26.8 
16.7 
6.0 

รวม 400 100 
ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ทุกวัน 
สัปดาหละ 2-3 วัน 
สัปดาหละ 1 คร้ัง 
เดือนละ 1 คร้ัง 
ไมแนนอน 

 
122 
36 
67 
32 
143 

 
30.5 
9.0 
16.8 
8.0 
35.7 

รวม 400 100 
ชวงเวลาในการรับประทาน 

ชวงเชา 
ชวงกลางวัน 
ชวงเย็น (17.00น. - 19.00น.) 
ชวงค่ํา (19.00น. - 22.00น.) 

 
74 
66 
139 
121 

 
18.5 
16.5 
34.8 
30.2 

รวม 400 100 
จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง 

ต่ํากวา 100 บาท 
100 – 200 บาท 
201 – 300 บาท 
301 – 400 บาท 
สูงกวา 400 บาท 

 
222 
145 
21 
9 
3 

 
55.3 
36.3 
5.3 
2.3 
0.8 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ไดตระหนักดวยตนเองในการเลือกซื้อ 
ไดรับรูขาวสารเกี่ยวกับสินคามากอน 
คุณสมบัติของสินคาตรงกับความตองการ 
เคยไดรับความพึงพอใจจากการรับประทาน 

 
123 
113 
106 
58 

 
30.8 
28.2 
26.5 
14.5 

รวม 400 100 
ปจจัยท่ีมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ยี่หอ 
ราคา 
บรรจุภัณฑ 
ตรารับรองคุณภาพ (อย.) 
สวนประกอบ 
อ่ืน ๆ 

 
182 
110 
21 
49 
35 
3 

 
45.5 
27.3 
5.3 
12.3 
8.8 
0.8 

รวม 400 100 
สาเหตุท่ีซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

รสชาติอรอย 
สะดวกในการบริโภค 
เก็บไดนาน 
อยากทดลอง 
มีการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
อ่ืน ๆ 

 
82 
218 
67 
24 
8 
1 

 
20.5 
54.5 
16.8 
6.0 
2.0 
0.2 

รวม 400 100 
สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

บาน 
ที่ทํางาน 
สถานศึกษา 
อ่ืน ๆ 

 
288 
103 
7 
2 

 
72.0 
25.7 
1.8 
0.5 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต 
ไฮเปอรมารเก็ต 
รานสะดวกซื้อ 

 
24 
61 
82 
233 

 
6.0 
15.3 
20.5 
58.2 

รวม 400 100 
สาเหตุท่ีซ้ือจากสถานที่จําหนายนั้น 

เดินทางสะดวก 
สามารถเลือกยี่หอไดหลากหลาย 
มีทางเลือกในการซื้อสินคาอื่น 
อ่ืน ๆ 

 
330 
36 
33 
1 

 
82.4 
9.0 
8.3 
0.3 

รวม 400 100 
ผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

บุคคลในครอบครัว 
เพื่อน 
พนักงานขาย 
ดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียง 
อ่ืน ๆ 

 
253 
78 
52 
7 
10 

 
63.2 
19.5 
13.0 
1.8 
2.5 

รวม 400 100 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 

 
จากตารางที่ 4.2 พบวา ลักษณะการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยตนเองมีมาก

ที่สุด จํานวน 284 คน หรือรอยละ 71.0 รองลงมา ไดแก บุคคลในครอบครัวเปนผูซ้ือ จํานวน 104 
คน หรือรอยละ 26.0 และเพื่อนหรือแฟนเปนผูซ้ือ จํานวน 12 คน หรือรอยละ 3.0 โดยตราสินคาซีพี
มีผูซ้ือมากที่สุด จํานวน 237 คน หรือรอยละ 59.3 รองลงมา ไดแก ตราสินคาเอสแอนดพี จํานวน 71 
คน หรือรอยละ 17.8 และตราสินคาพรานทะเล จํานวน 47 คน หรือรอยละ 11.8 สวนใหญจะซื้อ 
อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด จํานวน 202 คน หรือรอยละ 50.5 รองลงมา ไดแก อาหาร
ทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน 107 คน หรือรอยละ 26.8 สวนใหญมีความถี่ในการซื้อไมแนนอนมาก
ที่สุด จํานวน 143 คน หรือรอยละ 35.7 รองลงมา ไดแก ซ้ือทุกวัน จํานวน 122 คน หรือรอยละ 30.5 
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และซื้อสัปดาหละ 1 คร้ัง จํานวน 67 คน หรือรอยละ 16.8 โดยมีชวงเวลาในการรับประทานอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานชวงเย็นมากที่สุด จํานวน 139 คน หรือรอยละ 34.8 รองลงมา ไดแก ชวง
ค่ํา จํานวน 121 คน หรือรอยละ 30.2 และชวงเชา จํานวน 74 คน หรือรอยละ 18.5 สวนใหญมี
จํานวนเงินที่ซ้ือต่ํากวา 100 บาทมากที่สุด จํานวน 222 คน หรือรอยละ 55.3 รองลงมา ไดแก จํานวน
เงินระหวาง 100 – 200 บาท โดยผูบริโภคไดตระหนักดวยตนเองในการเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานมากที่สุด จํานวน 123 คน หรือรอยละ 30.8 รองลงมา ไดแก การรับรูขาวสารของอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานมากอน จํานวน 113 คน หรือรอยละ 28.2 ดานปจจัยที่มีผลตอการซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากที่สุด ไดแก ยี่หอของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน จํานวน 
182 คน หรือรอยละ 45.5 รองลงมา ไดแก ราคาของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน จํานวน 110 
คน หรือรอยละ 27.3 และตรารับรองคุณภาพ (อย.) จํานวน 49 คน หรือรอยละ 12.3 สวนใหญมี
สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพราะความสะดวกในการบริโภค จํานวน 218 คน หรือ
รอยละ 54.5 รองลงมา ไดแก รสชาติอรอย จํานวน 82 คน หรือรอยละ 20.5 และเก็บไดนาน จํานวน 
67 คน หรือรอยละ 16.8 โดยผูบริโภคจะรับประทานที่บานมากที่สุด จํานวน 288 คน หรือรอยละ 
72.0 รองลงมา ไดแก ที่ทํางาน จํานวน 103 คน หรือรอยละ 25.7 และสถานที่ศึกษา จํานวน 7 คน 
หรือรอยละ 1.8 สวนใหญจะซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่รานสะดวกซื้อมากที่สุด จํานวน 
233 คน หรือรอยละ 58.2 รองลงมา ไดแก ไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 82 คน หรือรอยละ 20.5 และ
ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 61 คน หรือรอยละ 15.3 ซ่ึงสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
จากสถานที่จําหนาย เพราะการเดินทางสะดวกมากที่สุด จํานวน 330 คน หรือรอยละ 82.4 รองลงมา 
ไดแก ผูบริโภคสามารถเลือกยี่หอไดหลากหลาย จํานวน 36 คน หรือรอยละ 9.0 และผูที่มีสวนรวม
ในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเปนบุคคลในครอบครัวมากที่สุด จํานวน 253 
คน หรือรอยละ 63.2 รองลงมา  ไดแก เพื่อน จํานวน 78 คน หรือรอยละ 19.5 และพนักงานขาย 
จํานวน 52 คน หรือรอยละ 13.0 
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4.3 ผลการวิเคราะหกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็ง

พรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ ดังแสดงผลการวิเคราะหตามตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมี
ผลตอการ
ตัดสินใจ 

ลําดับ 

การขายโดยพนักงานขาย 
กิริยาทาทาง สุภาพเรียบรอย 
นําเสนอผลิตภัณฑที่นาสนใจ 
การพูดจาไพเราะ สุภาพ 
การแตงกายที่เหมาะสม 
ใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มเติม 
รูปราง หนาตา สะอาดเรียบรอย 

 
4.09 
4.09 
4.08 
4.06 
4.02 
3.85 

 
0.865 
0.903 
0.839 
0.883 
0.958 
1.019 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

รวม 4.03 0.665 มาก 1 
การสงเสริมการขาย 

การลดราคาพิเศษ 
การขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ 
การใหของรางวัลฟรี 
การแจกสินคาตัวอยาง 
การใหของแถม 
การสาธิต 
การจัดกิจกรรมบันเทิง 
การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 
การใหคูปอง 
การสงชิ้นสวนชิงโชค 

 
4.29 
4.24 
4.09 
4.08 
4.07 
3.99 
3.86 
3.83 
3.82 
3.37 

 
0.874 
0.890 
0.991 
0.945 
0.894 
0.956 
1.063 
0.872 
0.899 
0.798 

 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 

 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 

รวม 3.96 0.704 มาก 2 
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ตารางที่ 4.3 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

(ตอ) 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คาเฉล่ีย สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมี
ผลตอการ
ตัดสินใจ 

ลําดับ 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
การจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ 
การจัดโรดโชว(Road Show) 
การออกรานตามเทศกาลงานตาง ๆ  
การเปดตัวสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
การมีสวนรวมในการจัดกิจกรรมพิเศษ 
การจัดคอนเสิรต 

 
4.22 
4.00 
3.97 
3.95 
3.87 
3.82 

 
0.865 
0.951 
0.840 
0.971 
1.000 
0.995 

 
มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

รวม 3.95 0.687 มาก 3 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

บรรจุภัณฑ 
บูทชิมฟรีเพื่อสาธิตสินคา 
การโฆษณาดวยทีวี/วิดีโอ/คอมพิวเตอร 
โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา 
การแจกแผนพับใบปลิว 
แผนปายตั้งกองกลางทางเดิน 
เครื่องสื่อสารอัตโนมัติ 
แผนปายรอบกะบะลดราคา 
โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น 

 
4.26 
4.23 
4.02 
3.94 
3.84 
3.82 
3.75 
3.75 
3.33 

 
0.911 
0.947 
0.950 
0.997 
0.817 
0.723 
0.984 
0.823 
1.069 

 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 

 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

รวม 3.88 0.728 มาก 4 
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ตารางที่ 4.3 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

(ตอ) 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คาเฉล่ีย สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมี
ผลตอการ
ตัดสินใจ 

ลําดับ 

การประชาสัมพันธ 
การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ 
การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 
การจัดงานแสดงสินคา 
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม 
การประชุมแถลงขาว 
บทความในหนังสือพิมพ/นิตยสาร 
ผูบริหารใหสัมภาษณ 
เว็บไซด 

 
4.23 
3.93 
3.83 
3.81 
3.72 
3.71 
3.39 
3.32 

 
0.944 
0.805 
0.783 
0.835 
0.912 
0.943 
0.813 
0.655 

 
มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 

รวม 3.80 0.828 มาก 5 
การโฆษณา 

โทรทัศน 
โบวชัวร 
นิตยสาร/วารสาร 
โปสเตอร 
ปายโฆษณา 
หนังสือพิมพ 
โฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง 
โรงภาพยนตร 
วิทยุ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) 

 
4.27 
3.86 
3.82 
3.81 
3.79 
3.78 
3.75 
3.66 
3.57 
3.40 

 
0.955 
0.712 
0.967 
0.788 
0.815 
0.779 
0.724 
0.681 
0.784 
0.956 

 
มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 

 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 

รวม 3.77 0.867 มาก 6 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
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 จากตารางที่ 4.3 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เรียงลําดับไดดังตอไปนี้ 
 1. การขายโดยพนักงานขาย 
 คุณสมบัติของพนักงานขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสนิใจ
ซ้ือจากมากไปนอย ไดแก กิริยาทาทาง สุภาพเรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 นําเสนอผลิตภัณฑที่
นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 การพูดจาไพเราะ สุภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 การแตงกายที่
เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มเติม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 และ
รูปราง หนาตา สะอาดเรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 

2. การสงเสริมการขาย 
กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การลดราคา

พิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 และการขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 โดย
กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสินใจ
ซ้ือจากมากไปนอย ไดแก การใหของรางวัลฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 การแจกสินคาตัวอยาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.08 การใหของแถม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 การสาธิต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 การจัด
กิจกรรมบันเทิง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 
และการใหคูปอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือปานกลาง ไดแก การสงชิ้นสวนชิงโชค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 การประชุมแถลงขาว มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.72 โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 

3. การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การจัดบูทให

ชิมฟรีตามสถานที่ตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 โดยกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย ไดแก การจัดโรดโชว (Road 
Show) ไปตามพื้นที่ตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 การออกรานตามเทศกาลงานตาง ๆ ทําใหเกิด
ความรูสึกที่ดีตอตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 การเปดตัวสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.95 การจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.87 และ การจัดคอนเสิรต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 

4. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก บรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.26 และบูทชิมฟรีและสาธิตสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 โดยการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย ไดแก การโฆษณา
ดวยทีวี/วิดีโอ/คอมพิวเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 การแจกแผนพับใบปลิว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 
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แผนปายตั้งกองกลางทางเดิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เครื่องสื่อสารอัตโนมัติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
และแผนปายรอบกะบะลดราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อปานกลาง ไดแก โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 

5. การประชาสัมพันธ 
 การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 โดยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก
เรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย ไดแก การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 การจัดงานแสดงสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.81 และบทความในหนังสือพิมพ/นิตยสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 และการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง ไดแก ผูบริหารใหสัมภาษณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 
และเว็บไซด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

6. การโฆษณา 
 การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การสื่อสารทางโทรทัศน 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 โดยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ย
ในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย ไดแก การสื่อสารทางโบวชัวร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.86 นิตยสาร/
วารสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 โปสเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ปายโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 
หนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 โฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 โรง
ภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และวิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง ไดแก จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
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ตารางที ่4.4 สรุปกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมี
ผลตอการ
ตัดสินใจ 

ลําดับ 

การขายโดยพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
การประชาสัมพันธ 
การโฆษณา 

4.03 
3.96 
3.95 
3.88 
3.80 
3.77 

0.665 
0.704 
0.687 
0.728 
0.828 
0.867 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
2 
3 
4 
5 
6 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
 
จากตารางที่ 4.4 พบวา กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็ง

พรอมรับประทาน สามารถสรุปไดวา การขายโดยพนักงานขายมีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุด ซ่ึงคุณสมบัติ
ของพนักงานขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก กิริยาทาทาง สุภาพเรียบรอย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.09 รองลงมาคือการสงเสริมการขาย โดยมีกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การลดราคาพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 สําหรับการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด มีกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การจัดบูทใหชิม
ฟรีตามสถานที่ตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 การสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
ไดแก บรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 การประชาสัมพันธที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
ไดแก การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 การโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือมากที่สุด ไดแก การสื่อสารทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 
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4.4 สรุปผลขอเสนอแนะจากกลุมตัวอยางเปาหมาย 
 กลุมตัวอยางไดใหขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอ
การซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สรุปไดตามตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5 ขอเสนอแนะจากกลุมตัวอยาง 

ขอเสนอแนะ จํานวน (คน) รอยละ 
การจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ  
การนําเสนอโดยพนักงาน ณ จุดขาย 
การประชาสัมพันธ 
การตลาดแบบบอกตอ 
การขายสินคาหลายชิ้นในราคาพิเศษ 
บรรจุภัณฑ มีเครื่องหมายรับรองอย. 
การสื่อสารทางโทรทัศน 

12 
3 
4 
2 
4 
2 
3 

40.0 
10.0 
13.3 
6.7 
13.3 
6.7 
10.0 

รวม 30 100 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.5 กลุมตัวอยางไดใหขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการและอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สรุปผลตามความสําคัญไดดังตอไปนี้ 

1. การจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมาก
ที่สุด จํานวน 12 คน หรือรอยละ 40.0 เนื่องจากไดชิมรสชาติของอาหาร การไดพูดคุยกับผูนําเสนอ
สินคาทั้งขอดีขอเสียของสินคา เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อไดทันที รวมทั้งการสาธิตวิธีการปรุง
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ซ่ึงเปนวิธีการที่ทําใหลูกคาเขาถึงตัวสินคามากที่สุด 

2. การประชาสัมพันธและการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและองคกร จํานวน 4 คน หรือรอยละ 
13.3 การใหความสําคัญเรื่องคุณภาพของสินคาตองมีความปลอดภัย คุณคาทางโภชนาการ และการ
ประชาสัมพันธในรูปแบบ E-commerce เปนทางเลือกหนึ่งที่สามารถทําใหผูบริโภคเขาถึงสินคา
ไดมากขึ้น และสามารถรับรูขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการและองคกรไดอยางละเอียด 

3. การขายผลิตภัณฑหลายช้ินในราคาพิเศษ จํานวน 4 คน หรือรอยละ 13.3 เปนการจูงใจ
ลูกคาในการซื้อผลิตภัณฑในจํานวนมาก เพราะผูบริโภคสวนใหญใชราคาเปนตัวกําหนดระดบัความ
พึงพอใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

4. การนําเสนอโดยพนักงาน ณ จุดขาย จํานวน 3 คน หรือรอยละ 10.0 เนื่องจากผลิตภัณฑ
บางอยางถึงแมลูกคาไมมีความตองการ แตพนักงานขายสามารถสรางความตองการใหแกลูกคาได 
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ทั้งนี้ตองมีรูปแบบการนําเสนอที่มีความตอเนื่องและมีการติดตามผล เพื่อปรับปรุงใหเหมาะสมกับ
ความตองการของลูกคามากที่สุด 

5. การสื่อสารทางโทรทัศน  จํานวน  3 คน  หรือรอยละ  10.0 ทําใหลูกคาเกิดการรับรูถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เปนชองทางการสื่อสารที่สรางแรงจูงใจซึ่งสงผลดีตอการซื้ออาหารแชแข็ง 
เชน คุณประโยชนจากอาหารที่ไมไดแตกตางไปจากอาหารทั่วไป เปนตน และการเขาถึงลูกคาได
งายที่สุด 

6. การตลาดแบบบอกตอ จํานวน 2 คน หรือรอยละ 6.7 มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยเฉพาะการบอกตอของเพื่อน หรือคนในครอบครัว 

7. บรรจุภัณฑตองมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา จํานวน  2   คน   หรือ
รอยละ 6.7 เพื่อรับรองความปลอดภัยของคุณภาพของบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐาน และไมมีส่ิงปนเปอน
ในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
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4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
      4.5.1 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
            1. อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการ

สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน  
H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการ    

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ไมแตกตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.6 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของผลที่มีตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

ดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จําแนกตามอาชีพ 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ในมุมมองของผูบริโภค 
F จากการ
คํานวณ 

F จาก
ตาราง P-Value* 

ดานการโฆษณา  
ดานการใชพนักงานขาย 
ดานการสงเสริมการขาย  
ดานการประชาสัมพันธ  
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
ดานการจัดกิจกรรมทางการตลาด 

9.224 
1.987 
8.130 
2.387 
3.826 
2.278 

2.37 
2.37 
2.37 
2.37 
2.37 
2.37 

.001 

.096 

.037 

.046 

.023 

.070  
รวม 3.022 2.37 .030 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
*p<0.05 
  
 จากตารางที่ 4.6 พบวา เมื่อพิจารณากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมอง
ของผูบริโภค พบวา คา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา 
คา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการ
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการ
ประชาสัมพันธ และดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวาคา F ทีไ่ดจาก
การเปดตาราง สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวา อาชีพที่
แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการใชพนักงานขาย และดาน
การจัดกิจกรรมทางการตลาด มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H0  ปฏิเสธ H1 แสดงวา อาชีพที่แตกตางกันมีผล
ตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของ
ผูบริโภค ไดแก วิทยุ โรงภาพยนตร ปายโฆษณา การแจกสินคาตัวอยาง การสงชิ้นสวนชิงโชค การ
ขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง บรรจุภัณฑ บูทชิมฟรีและ
สาธิตสินคา และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวาคา F ที่ได
จากการเปดตาราง สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวา อาชีพ
ที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ซ่ึงเมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพเปนรายคู พบวา วิทยุ โรง
ภาพยนตร ปายโฆษณา การแจกสินคาตัวอยาง การสงชิ้นสวนชิงโชค การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่
มีช่ือเสียง บรรจุภัณฑ และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา มีความสัมพันธเปนรายคู แสดงดังตาราง
ที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพเปนรายคู 
อาชีพ กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชงิบูรณาการใน
มุมมองของผูบริโภค 

อา 
ชีพ 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 

ดานการโฆษณา 
วิทย ุ

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 

 
คา 
เฉลี่ย 
2.87 
3.90 
3.82 
3.59 
3.33 

 
2.87 

 
- 

 
3.90 

 
-1.027 

- 

 
3.82 

 
-0.949* 
0.079 

- 
 

 
3.59 

 
-0.718 
0.309 
0.230 

- 

 
3.33 

 
-0.461 
0.567 
0.488 
0.258 

- 
โรงภาพยนตร  

 
1 
2 
3 
4 
5 

คา 
เฉลี่ย 
2.97 
3.80 
3.95 
3.36 
3.00 

2.97 
 
- 

3.80 
 

-0.829 
- 

3.95 
 

-0.980* 
-0.151 

- 

3.36 
 

-0.393 
0.436 
0.587 

- 

3.00 
 

-0.029 
0.800 
0.951 
0.364 

- 
ปายโฆษณา  

 
1 
2 
3 
4 
5 

คา 
เฉลี่ย 
3.38 
4.20 
3.96 
3.55 
3.67 

3.38 
 
- 

4.20 
 

-0.818 
- 

3.96 
 

-0.576* 
0.242 

- 

3.55 
 

-0.163 
0.655 
0.413 

- 

3.67 
 

-0.284 
0.533 
0.292 
-0.121 

- 
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ตารางที่ 4.7 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพเปนรายคู (ตอ) 
อาชีพ กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชงิบูรณาการใน
มุมมองของผูบริโภค 

อา 
ชีพ 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 

ดานการสงเสริมการขาย 
การแจกสินคา 
ตัวอยาง  

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 

 
คา 
เฉลี่ย 
3.78 
4.10 
4.23 
3.68 
3.67 

 
3.78 

 
- 

 
4.10 

 
-0.316 

- 

 
4.23 

 
-0.444* 
-0.128 

- 

 
3.68 

 
0.102 
0.418 
0.546 

- 

 
3.67 

 
0.118 
0.433 
0.561 
0.015 

- 
การสงชิ้นสวน 
ชิงโชค 

 
 
1 
2 
3 
4 
5 

คา 
เฉลี่ย 
3.40 
3.80 
3.90 
3.73 
4.33 

3.40 
 
- 

3.80 
 

-0.398 
- 

3.90 
 

-0.499* 
-0.101 

- 

3.73 
 

-0.325 
0.073 
0.174 

- 

4.33 
 

-0.931 
-0.533 
-0.432 
-0.606 

- 
ดานการประชาสัมพันธ 

การเปดตวัสินคา 
ผานบุคคลที่มี 
ช่ือเสียง 

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 

 
คา 
เฉลี่ย 
3.42 
4.00 
4.06 
3.77 
4.00 

 
3.42 

 
- 

 
4.00 

 
-0.578 

- 

 
4.06 

 
-0.643* 
-0.065 

- 

 
3.77 

 
-0.351 
0.227 
0.292 

- 

 
4.00 

 
-0.578 
0.000 
0.065 
-0.227 

- 
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ตารางที่ 4.7 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพเปนรายคู (ตอ) 
อาชีพ กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชงิบูรณาการใน
มุมมองของผูบริโภค 

อา 
ชีพ 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 

ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
บรรจุภัณฑ  

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 

 
คา 
เฉลี่ย 
3.84 
4.20 
4.20 
3.45 
3.67 

 
3.84 

 
- 

 
4.20 

 
-0.357 

- 

 
4.20 

 
-0.355* 
0.002 

- 

 
3.45 

 
0.389 
0.745 
0.743 

- 
 

 
3.67 

 
0.176 
0.533 
0.531 
-0.212 

- 
การโฆษณาบริเวณ 
ช้ันวางสินคา 

 
 
1 
2 
3 
4 
5 

คา 
เฉลี่ย 
3.61 
3.90 
4.08 
3.73 
3.67 

3.61 
 
- 

3.90 
 

-0.292 
- 
 
 

 

4.08 
 

-0.476* 
-0.184 

- 

3.73 
 

-0.119 
0.173 
0.356 

- 
 

3.67 
 

-0.059 
0.233 
0.417 
0.061 

- 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
หมายเหตุ *มีความสัมพันธเปนรายคู โดยแสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความ
แตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภคที่มี
ความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-5 หมายถึง อาชีพตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 5 
ภาคผนวก  
 
 จากตารางที่ 4.7 พบวา เมื่อทดสอบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการในมุมมองของผูบริโภค พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ไดแก 
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 1. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาทางวิทยุ มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอโฆษณาในโรงภาพยนตร มากกวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาจากแผนปาย มากกวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 4. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสงเสริมการขายในการแจกสินคาตัวอยาง
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 5. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสงเสริมการขายในการสงชิ้นสวนชิงโชค 
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 6. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการประชาสัมพันธโดยการเปดตัวสินคาผาน
บุคคลที่มีช่ือเสียง มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 7. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสื่อสาร ณ จุดขายดานบรรจุภัณฑมากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 8. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสื่อสาร ณ จุดขายดานการโฆษณาบริเวณ
ช้ันวางสินคา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
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2. รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวย
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน  

H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวย
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวย
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.8 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของผลที่มีตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

ดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ในมุมมองของผูบริโภค 
F จากการ
คํานวณ 

F จาก
ตาราง P-Value* 

ดานการโฆษณา  
ดานการใชพนักงานขาย 
ดานการสงเสริมการขาย  
ดานการประชาสัมพันธ  
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
ดานการจัดกิจกรรมทางการตลาด 

10.215 
1.248 
0.319 
3.478 
0.978 
4.291 

2.21 
2.21 
2.21 
2.21 
2.21 
2.21 

.000 

.296 

.727 

.025 

.301 

.001 
รวม 4.206 2.21 .006 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
*p<0.05 
  
 จากตารางที่  4.8 พบวา เมื่อพิจารณากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมอง
ของผูบริโภค พบวา คา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา 
คา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการโฆษณา ดานประชาสัมพันธ และดานการจัด
กิจกรรมทางการตลาด มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปได
วา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการใชพนักงานขาย ดานการสงเสริมการ
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ขาย และดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปด
ตาราง สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H0  ปฏิเสธ H1 แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของ
ผูบริโภค ไดแก โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร/วารสาร โปสเตอร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม การโฆษณา
เพื่อการประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมใน
กิจกรรม และการจัดโรดโชว (Road  Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวา 
คา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดง
วา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรม
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ซ่ึงเมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู พบวา 
โทรทัศน นิตยสาร/วารสาร โปสเตอร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม การจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิด
ความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม และการจัดโรดโชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ 
มีความสัมพันธเปนรายคู แสดงดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปน
รายคู 

รายไดเฉล่ียตอเดือน กิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการใน
มุมมองของ
ผูบริโภค 

รายได
เฉล่ีย
ตอ
เดือน 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 6 

ดานการโฆษณา 
โทรทัศน 

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

 
คา 
เฉลี่ย 
3.83 
4.03 
4.03 
3.91 
4.45 
4.36 

 
3.83 

 
- 
 
 

 
4.03 

 
-

0.194 
- 
 
 

 
4.03 

 
-

0.201 
-

0.007 
- 
 

 
3.91 

 
-0.076 
0.118 
0.125 

- 
 
 

 
4.45 

 
-0.617 
-0.423 
-0.417 
-0.541* 

- 
 

 
4.36 

 
-0.527 
-0.333 
-0.326 
-0.451 
0.090 

- 
นิตยสาร/ 
วารสาร 

 
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

คา 
เฉลี่ย 
2.97 
3.16 
3.53 
3.85 
4.27 
4.03 

2.97 
 
- 

3.16 
 
-

0.195 
- 

3.53 
 
-

0.559 
-

0.363 
- 

3.85 
 

-0.886* 
-0.690 
-0.327 

- 

4.27 
 

-1.304* 
-1.108 
-0.745 
-0.418 

- 

4.03 
 

-1.060 
-0.865 
-0.501 
-0.174 
0.244 

- 
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ตารางที่ 4.9 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปน
รายคู (ตอ) 

รายไดเฉล่ียตอเดือน กิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการใน
มุมมองของ
ผูบริโภค 

รายได
เฉล่ีย
ตอ
เดือน 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 6 

โปสเตอร  
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

คา 
เฉลี่ย 
3.10 
3.46 
3.56 
3.69 
4.18 
4.07 

3.10 
 
- 

3.46 
 
-

0.359 
- 

3.56 
 
-

0.459 
-

0.100 
- 
 

3.69 
 

-0.593 
-0.234 
-0.134 

- 

4.18 
 

-1.080* 
-0.721 
-0.621 
-0.487 

- 
 

4.07 
 

-0.967* 
-0.607 
-0.507 
-0.373 
0.114 

- 
ประชาสัมพนัธ 

การจัด 
กิจกรรม 
เพื่อสังคม 

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

 
คา 
เฉลี่ย 
2.97 
3.19 
3.69 
3.68 
4.29 
3.99 

 
2.97 

 
- 

 
3.19 

 
-

0.223 
- 

 
3.69 

 
-

0.728 
-

0.506 
- 

 
3.68 

 
-0.715 
-0.493 
0.013 

- 

 
4.29 

 
-1.322 
-1.099 
-0.593* 
-0.606* 

- 

 
3.99 

 
-1.020 
-0.797 
-0.292 
-0.305 
0.302 

- 
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ตารางที่ 4.9 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปน
รายคู (ตอ) 

รายไดเฉล่ียตอเดือน กิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการใน
มุมมองของ
ผูบริโภค 

รายได
เฉล่ีย
ตอ
เดือน 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 6 

การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด 

การมี 
สวนรวม 
ในการจดั 
กิจกรรม  

 
 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

 
 
คา 
เฉลี่ย 
3.53 
3.81 
3.63 
3.57 
4.22 
4.04 

 
 

3.53 
 
- 

 
 

3.81 
 
-

0.277 
- 

 
 

3.63 
 
-

0.094 
0.184 

- 

 
 

3.57 
 

-0.035 
0.243 
0.059 

- 

 
 

4.22 
 

-0.683* 
-0.405 
-0.589 
-0.648 

- 

 
 

4.04 
 

-0.507 
-0.229 
-0.413 
-0.472 
0.176 

- 

การจัดโรด 
โชว (Road  
Show) ไป 
ตามพื้นที ่
ตางๆ 

 
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

คา 
เฉลี่ย 
3.47 
3.76 
3.75 
3.90 
4.32 
4.16 

3.47 
 
- 

3.76 
 
-

0.290 
- 

3.75 
 
-

0.279 
0.011 

- 

3.90 
 

-0.431 
-0.141 
-0.152 

- 

4.32 
 

-0.858 
-0.568 
-0.579 
-0.427 

- 

4.16 
 

-0.693* 
-0.403 
-0.414 
-0.262 
0.164 

- 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
หมายเหตุ *มีความสัมพันธเปนรายคู โดยแสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความ
แตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภคที่มี
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ความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-6 หมายถึง รายไดเฉลี่ยตอเดือนตามแบบสอบถามสวนที่ 1 
ขอมูลทั่วไป ขอ 6 ภาคผนวก  
  

จากตารางที่ 4.9 พบวา เมื่อทดสอบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการในมุมมองของผูบริโภค พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ไดแก 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการโฆษณาทางโทรทัศน 
มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 
– 25,000 บาท มีผลตอการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวา 5,000 บาท  
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 
บาทขึ้นไป มีผลตอการโฆษณาทางโปสเตอร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 
บาท  
 4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการประชาสัมพันธดาน
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และรายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
 5. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดในการจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท 

6. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป มีผลตอการจัดกิจกรรมทางการตลาด
ในการจัดโรดโชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
5,000 บาท 
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4.5.2 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
      1. พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ 
                  H0 : พฤติกรรมการบริโภคไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ 
                  H1 : พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ 
 
ตารางที่ 4.10 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจัยสวนบุคคลดาน

อาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภค 
2χ จากการ
คํานวณ 

2χ  จาก
ตาราง 

P-
Value* 

ลักษณะการซื้อ 
ตราสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ชวงเวลาในการรับประทาน 
จํานวนเงินที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง 
วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สาเหตุที่ซ้ือจากสถานที่จําหนาย 
ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

24.981 
25.722 
41.774 
35.778 
29.742 
24.500 
31.577 
65.948 
23.391 
19.847 
34.699 
16.424 
16.944 

15.51 
26.30 
21.03 
26.30 
21.03 
26.30 
21.03 
31.41 
26.30 
15.51 
21.03 
15.51 
26.30 

.002 

.058 

.000 

.003 

.003 

.079 

.002 

.000 

.104 

.011 

.001 

.037 

.389 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
*p<0.05 
  

จากตารางที่ 4.10 พบวา คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับ
ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ พบวา 
 คา 2χ  ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวา 2χ  ที่ไดจากการเปดตาราง ไดแก ลักษณะการ
ซ้ือ ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอม
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รับประทาน ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่รับประทานอาหารแช
แข็งพรอมรับประทาน สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานจากสถานที่จําหนาย สรุปไดวา 2χ  จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ 
H0 แสดงวาพฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 คา 2χ  ที่ไดจากการคํานวณ มีคานอยกวา 

2χ  ที่ไดจากการเปดตาราง ไดแก ตราสินคาอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทาน  จํานวนเงินที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง สาเหตุที่ซ้ืออาหาร
แชแข็งพรอมรับประทาน และผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สรุปไดวา  

2χ  จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาพฤติกรรมการบริโภคไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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2. พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 
                  H0: พฤติกรรมการบริโภคไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
                  H1: พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
ตารางที่ 4.11 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจัยสวนบุคคลดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการบริโภค 
2χ  จาก

การคํานวณ 
2χ  จาก
ตาราง 

P-
Value* 

ลักษณะการซื้อ 
ตราสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ชวงเวลาในการรับประทาน 
จํานวนเงินที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง 
วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สาเหตุที่ซ้ือจากสถานที่จําหนาย 
ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

42.067 
29.867 
55.731 
79.656 
18.368 
18.390 
31.283 
103.006 
27.322 
40.054 
22.438 
19.167 
26.801 

18.31 
31.41 
25.00 
31.41 
25.00 
31.41 
25.00 
37.65 
31.41 
18.31 
25.00 
18.31 
31.41 

.000 

.072 

.000 

.000 

.244 

.562 

.008 

.000 

.126 

.000 

.097 

.038 

.141 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
*p<0.05 
  
 จากตารางที่ 4.11 พบวา คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับ
ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
 คา 2χ  ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวา 2χ  ที่ไดจากการเปดตาราง ไดแก ลักษณะการ
ซ้ือ ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิธี
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  และสาเหตุที่ ซ้ืออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจากสถานที่จําหนาย สรุปไดวา 2χ  จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 
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แสดงวาพฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 คา 

2χ  ที่ไดจากการคํานวณ มีคานอยกวา 

2χ  ที่ไดจากการเปดตาราง ไดแก ตราสินคาอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทาน ชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน จํานวนเงินที่
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่ซ้ือ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  และผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน  สรุปไดวา  

2χ  จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาพฤติกรรมการ
บริโภคไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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      4.5.3 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

 
การวิเคราะหผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ทําการวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) โดย
พิจารณาคุณภาพของสมการจําแนกประเภท ดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.12 คุณภาพของสมการจําแนกประเภท 

Discriminant 
Function 

คาไอเกน เปอรเซ็นของ
ความสัมพันธ 

แคนนอน
นิคอน 

วิลคซ 
แลมบดา 

ไคสแควร df Sig. 

1 .3886 100.0 .529 .720 118.20 6 0.00 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
*p<0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 พบวา คาไอเกน (Eigenvalue) เปนคาวัดความสําคัญซึ่งเปรียบเทียบสมการ
มีคา 0.3886  แสดงวาสมการจําแนกประเภทที่ไดมีอํานาจในการแบงแยกการเปนสมาชิกของกลุมได
รอยละ 38.87 สวนคาแคนนอนนิคอน (Canonical Correlation) แสดงถึงความสัมพันธของสมการกับ
ตัวแปรกําหนดลักษณะ กลาวคือ สมาชิกของกลุมแตละกลุมมีความสัมพันธกับสมการเชิงเสนได
ประมาณ 0.529 ซ่ึงสอดคลองกับคาวิลคซ แลมบดา (Wilks’ Lambda) ซ่ึงมีคาสูงถึง 0.720 อยางไรก็
ตามเมื่อแปลงคาวิลคซ แลมบดา เปนคาไคสแควร (Chi-Square) พบวา สมการจําแนกประเภทที่ได
สามารถใชในการจําแนกความเปนสมาชิกของกลุมไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.13 คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร (Canonical Discriminant Function Coefficient) 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ Function 
(Constant) 
การโฆษณา 
การใชพนกังานขาย 
การสงเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ 
ส่ือสาร ณ จุดซื้อ 
การจัดกจิกรรมทางการตลาด 

-5.456 
.654* 
.053* 
.229* 
.337* 
.108* 
.038* 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และจากการคํานวณ 
*p<0.05 
  
 จากตารางที่ 4.13 สามารถสรางสมการจําแนกประเภท ไดดังนี้ 
 Y =  - 5.456 + 0.654 (Adv) + 0.053 (Per) + 0.229 (Sale) + 0 .337 (Pub) + 0.108 (Point)  

       + 0.038 (Event) 
โดยที่ Y       = การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

Adv  = การโฆษณา 
Per    = การใชพนักงานขาย 
Sale   = การสงเสริมการขาย 
Pub   = การประชาสัมพันธ 
Point = การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
Event = การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

 จากสมการณจําแนก สามารถอธิบายไดวา คาคงที่ที่ไดจากการวิเคราะหขอมูลมีคาเปนลบ 
ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานลดลง ถาหาก
ผูประกอบการไมใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 6 กิจกรรม แตคาสัมประสิทธิ์ของ
ตัวแปรอิสระทุกตัวมีคาเปนบวก โดยสามารถพิสูจนไดวา ตัวแปรทั้ง 6 มีความเหมาะสมที่จะอยูใน
สมการดังกลาว โดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  วิลคซ แลมบดา (Wilks’ Lambda) ดวยคา
สัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระที่มีคาเปนบวก สามารถแปลความหมายไดวา  
 การโฆษณา เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้นในทิศทาง
เดียวกัน เปนจํานวน 0.654 หนวย 
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 การใชพนักงานขาย เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้น
ในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0.053 หนวย 

การสงเสริมการขาย เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้น
ในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0.229 หนวย  

การประชาสัมพันธ เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้น
ในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0 .337 หนวย 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้น
ในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0.108 หนวย  

การจัดกิจกรรมทางการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
เพิ่มขึ้นในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0.038 หนวย 
 จากสมการณพยากรณ พบวา งบประมาณที่ใชในการโฆษณา การใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดย
งบประมาณที่เพิ่มขึ้น จะมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในทิศทางเดียวกัน 

นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานไดวา กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในดานการโฆษณามากที่สุด รองลงมา 
ไดแก การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การใชพนักงานขาย  และการ
จัดกิจกรรมทางการตลาด  
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4.6 การอภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะหขอมูลและการทดสอบสมมุติฐานการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ไดมีการอภิปรายผลสรุปไดดังตอไปนี้ 
 
      4.6.1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ 
 อาชีพ มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในมุมมองของผูบริโภค ดังนี้ 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาทางวิทยุ โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาทางวิทยุ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานเอกชน จะมีโอกาสในการเปดรับขาวสารทางวิทยุ เพราะลักษณะการ
ทํางานในสํานักงาน และรูปแบบการนําเสนอขาวสารทางวิทยุที่มีขอความเขาใจงาย มีความชัดเจน
ในการสงสารแกผูรับสารที่มีเวลารับฟงไมมากนัก      

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาในโรงภาพยนตร โดยผูบริโภคที่
มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาในโรงภาพยนตร มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน
หรือนักศึกษา เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานเอกชนใหความสําคัญกับกับการโฆษณาในโรง
ภาพยนตรมากกวานั้น เพราะการสื่อสารในโรงภาพยนตรเปนการสื่อสารที่สามารถเจาะกลุม
ผูบริโภคของผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่เปนผูบริโภคกลุมเปาหมาย  

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาจากปายโฆษณา โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาจากปายโฆษณา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือ
นักศึกษา เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานเอกชนตองใชเวลาเดินทางบนทองถนน ซ่ึงปายโฆษณาจึง
เปนการโฆษณาอีกเครื่องมือหนึ่งที่ทําใหเกิดการรับรูตัวผลิตภัณฑ ดังนั้นปายโฆษณาจึงมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานของพนักงานเอกชนมากกวานักเรียนหรือนักศึกษา 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการสงเสริมการขายในการแจกสินคาตัวอยาง 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสงเสริมการขายในการแจกสินคาตัวอยาง
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีความแตกตางกับงานวิจัยของนิติ วงศไทย 
(2549) ที่ไดศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบริษัท ดัชมิลล 
จํากัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว มี
ความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสําคัญ
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน และดานสัญลักษณตาง ๆ มากกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพรับจางทั่วไป  
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• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการสงเสริมการขายในการสงชิ้นสวนชิงโชค 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสงเสริมการขายในการสงชิ้นสวนชิงโชค 
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานเอกชนใหความสนใจ
ตอการสงเสริมการขาย ดานการจัดกิจกรรมสงชิ้นสวนชิงโชค เพื่อมีโอกาสในการลุนโชคตางๆ และ
ยังเปนการกระตุนในเกิดการซื้อในจํานวนที่เพิ่มขึ้น  

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการประชาสัมพันธโดยการเปดตัวสินคาผาน
บุคคลที่มีช่ือเสียง โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการประชาสัมพันธโดยการเปดตัว
สินคาผานบุคคลที่มีชื่อเสียง  มากกวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา  เนื่องจากการ
ประชาสัมพันธโดยการเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง จะทําใหเกิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ผลิตภัณฑจะไดรับความสนใจมากยิ่งขึ้นจากผูบริโภค  

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการสื่อสาร ณ จุดซื้อดานบรรจุภัณฑ โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสื่อสาร ณ จุดซื้อดานบรรจุภัณฑมากกวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา  เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อความสะดวกสบายในการบริโภค และการใชงานที่
ถูกสุขลักษณะ ทั้งนี้ไดมีการรณรงคในเรื่องบรรจุภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ซ่ึงทําใหผูบริโภค
ตระหนักถึงความสําคัญในการใชบรรจุภัณฑมากขึ้น 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการสื่อสาร ณ จุดซื้อดานการโฆษณาบริเวณ
ช้ันวางสินคา โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสื่อสาร ณ จุดซื้อดานการโฆษณา
บริเวณชั้นวางสินคา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา เนื่องจากการโฆษณาบริเวณ
ช้ันวางสินคาเปนจุดที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค ใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ
ขณะนั้น และเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในที่สุด 
 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในมุมมองของ
ผูบริโภค ดังนี้ 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาทางโทรทัศน โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการโฆษณาทางโทรทัศน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  15,001 – 20,000 บาท  เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการซื้อผลิตภัณฑโดย
ตองการทดลองอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในรสชาติที่แปลกใหม และมีคุณประโยชน มากกวา
ผูที่มีกําลังซื้อต่ํา 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 
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บาท มีผลตอการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
5,000 บาท เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อต่ําจะคํานึงถึงความคุมคาในการบริโภค มากกวาผูที่กําลังซื้อสูง 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาทางโปสเตอร โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป มีผลตอการ
โฆษณาทางโปสเตอร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท เนื่องจากผูที่มี
กําลังซื้อสูงจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญการสื่อสารที่เปนภาพนิ่ง หรือมี
ขอความสั้น และกระชับชัดเจน มากกวาผูที่มีกําลังซื้อต่ํา   

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการประชาสัมพันธดานการจัดกิจกรรมเพื่อ
สังคม โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการประชาสัมพันธดาน
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และรายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะใหความสําคัญกับบริษัทที่มีการทํา
การตลาดเพื่อสังคม เชน การชวยเหลือสังคม การใชบรรจุภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม เปนตน  

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัด
กิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัดกิจกรรมพิเศษทําให
เกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
5,000 บาท เนื่องจากผูที่มีผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยช่ืนชอบการมีสวน
รวมกับกิจกรรมที่บริษัทอาหารแชแข็งพรอมรับประทานไดจัดขึ้น เพื่อตองการใหเกิดความสัมพันธ
อันดีระหวางบริษัทกับผูบริโภคมากขึ้น 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัดโรด
โชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีผล
ตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัดโรดโชว  (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน โดยการจัดกิจกรรมโรดโชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ ทําให
ไดรับความสนใจจากผูบริโภค และผูบริโภคเกิดการตื่นตัวในการมีสวนรวมกับกิจกรรม มากกวาผูที่
มีกําลังซื้อต่ํากวา  
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      4.6.2 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในมุมมอง
ของผูบริโภค ดังนี้ 

พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ ไดแก ผูซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ซ้ือมากที่สุด ความถี่ใน
การซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ส่ิงที่พิจารณาในการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากที่สุด สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน และสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่แหงนั้น สอดคลอง
กับงานวิจัยของชาญวิทย ตระกูลวรสิน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช
แข็งของผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช
แข็งและเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป พบวาอายุที่แตกตางกันมี
ความตองการผลิตภัณฑที่ไมเหมือนกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากเมื่ออายุมากขึ้นความตองการมีความ
แตกตางและหลากหลายมากขึ้น 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานในมุมมองของผูบริโภค ดังนี้ 

พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไดแก ผู
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ใน
การซื้อ วิธีตัดสินใจซื้อ ส่ิงที่พิจารณาในการซื้อ สถานที่รับประทาน และสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานจากสถานที่แหงนั้น  แสดงใหเห็นวารายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานดังกลาว 
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      4.6.3 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค และพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค และพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ที่ไดจากการวิเคราะหดวยคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค 
• การโฆษณา 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการโฆษณาทางโทรทัศน มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของกัญญฌัช 
นัครเรือง (2547) ที่ไดศึกษาประสิทธิผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงตอผูบริโภคของเครื่องดื่ม
ชูกําลังคาราบาวแดง ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราช พบวากิจกรรมการสื่อสารการตลาดของ
เครื่องดื่มชูกําลังยี่หอคาราบาวแดง ผานสื่อสารธารณะที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายมากที่สุด คือ 
โทรทัศน ซ่ึงการใชส่ือการโฆษณาทางโทรทัศนสงผลตอการจดจําในระดับดีมาก ทําใหเห็นวา
ผูบริโภคใหความสําคัญกับการโฆษณาทางโทรทัศน เชนเดียวกับสินคาอื่น ๆ ทั่วไป และสอดคลอง
กับงานวิจัยของ Susan (2004) ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับประสิทธิผลของการ
โฆษณาและคุณคาตราสินคา พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญตอกลยุทธ
ทางดานการตลาดและยังเปนกุญแจสําคัญในการสรางตราสินคา และคุณคาตราสินคาและบริการอีก
ดวย โดยคุณคาตราสินคาเปนการผสมผสานของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูซ้ือที่มีความตองการ
ซ้ือและเห็นคุณคาของตราสินคา ยังมีอิทธิพลตอตราสินคาระหวางลูกคา ตลาด และบริษัท โดยลูกคา
มีความรูเกี่ยวกับเรื่องของตราสินคาเปนหัวใจที่สําคัญเปนอยางมาก และเปนหนทางหนึ่งในการ
สรางสิ่งเหลานี้ผานสื่อการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

• การใชพนักงานขาย 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการขายโดยพนักงานขาย มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัยของนิติ วงศไทย 
(2549) ไดศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบริษัท ดัชมิลล 
จํากัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบวาผูบริโภคมีความเห็นดวยในระดับมากดานการ
ขายโดยพนักงานขาย ดังนั้นบริษัทควรสงเสริมใหพนักงานขายมีความสามารถในการเขาถึง
ผูบริโภค และใหมีจํานวนเพียงพอ  

• การสงเสริมการขาย 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการสงเสริมการขายดานการลดราคาพิเศษ 
และการขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานใน
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ระดับมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของรัชนีกร ดวงเลขา (2543) ไดศึกษาประสิทธิผลของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค พบวา
ผูบริโภคยังใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ ผูบริโภคจะให
ความสําคัญกับการสงเสริมการขายมากเปนอันดับหนึ่ง และเครื่องมือที่ผูบริโภคจัดลําดับวามี
ความสําคัญ รองลงมาคือการโฆษณา การใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด ตามลําดับ  

• การประชาสัมพันธ 
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ มีผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ
Dennis, Margit และ Peter (2006) ไดศึกษาการตลาดแบบบูรณาการไปสูการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ พบวา การเพิ่มความพยายามในการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธใหความสําเร็จมากยิ่ง
กวาเดิม ใหมุมมองที่เปนประโยชนในการใชอยางเหมาะสมและยังสามารถประยุกตใชกับเหตุการณ
ทางดานการตลาด ซ่ึงจะทําใหเปนขอไดเปรียบทางเทคนิคในการพัฒนาเหตุการณทางดานการตลาด 
และใหคําแนะนําในทางการปฏิบัติงานสําหรับคุณคาอันสูงสุดในกระบวนการโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงแนวโนมของการพัฒนาสูความสําเร็จของการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธของ
สินคาและบริการในทางปฏิบัติ สงผลในการเพิ่มในประสิทธิผลมากยิ่งกวาเดิมและยังไดใหมุมมอง
เชิงกลยุทธ ซ่ึงมีความจําเปนสําหรับกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีประสิทธิภาพ 

• การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการสื่อสาร ณ จุดซื้อในดานบรรจุภัณฑ 
และบูทชิมฟรีเพื่อสาธิตสินคา มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมาก
ที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของกุลวี พิโรจนรัตน (2545) ไดศึกษาการเปดรับการสื่อสารที่มีผลตอ
การสรางภาพลักษณตราสินคาอาหารแปรรูปไทยในกลุมผูบริโภคสิงคโปร พบวาสื่อที่ผูบริโภค
สิงคโปรเปดรับมากที่สุด คือ การสื่อสารณ จุดขายและบรรจุภัณฑ ทําใหเห็นวาผูบริโภคให
ความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดซื้อในดานบรรจุภณัฑ เชนเดียวกับสินคาอื่น ๆ ทั่วไป 

• การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ มีผลตอ
การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ Mike 
(2002) ไดศึกษาเกี่ยวกับการสรางตราสินคาที่เขมแข็งผานการจัดการดานการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเปนสิ่งที่จะปรากฏในการบริหารทางดาน
การตลาดที่สําคัญ เพราะการที่จะเพิ่มการเคลื่อนไหวของสถานการณทางดานการตลาด โดยการ
เคลื่อนไหวนั้นมีขึ้นอยางมีประสิทธิผลกับอุปกรณการสื่อสารการตลาดที่ใชอยูและวิธีการวาง
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แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะมีความสัมพันธกับการบริหารเชิงกลยุทธของการ
ส่ือสารทางดานการตลาด เพื่อบรรลุการดําเนินงานทางดานตราสินคาไดอยางสูงสุด 
 2. พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
  พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน พบวา ลักษณะการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานดวยตนเองมีมากที่สุด จํานวน 284 คน หรือรอยละ 71.0 รองลงมา ไดแก บุคคลใน
ครอบครัวเปนผูซ้ือ จํานวน 104 คน หรือรอยละ 26.0 โดยตราสินคาซีพีมีผูซ้ือมากที่สุด จํานวน 237 
คน หรือรอยละ 59.3 รองลงมา ไดแก ตราสินคาเอสแอนดพี จํานวน 71 คน หรือรอยละ 17.8 สวน
ใหญจะซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด จํานวน 202 คน หรือรอยละ 50.5 รองลงมา ไดแก 
อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน 107 คน หรือรอยละ 26.8 สวนใหญมีความถี่ในการซื้อไม
แนนอนมากที่สุด จํานวน 143 คน หรือรอยละ 35.7 โดยมีชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานชวงเย็นมากที่สุด จํานวน 139 คน หรือรอยละ 34.8 สวนใหญมีจํานวนเงินที่ซ้ือต่ํา
กวา 100 บาทมากที่สุด จํานวน 222 คน หรือรอยละ 55.3 โดยผูบริโภคไดตระหนักดวยตนเองในการ
เลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากที่สุด จํานวน 123 คน หรือรอยละ 30.8 รองลงมา ไดแก 
การรับรูขาวสารของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากอน จํานวน 113 คน หรือรอยละ 28.2 ดาน
ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากที่สุด ไดแก ยี่หอของอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน  จํานวน  182 คน  หรือรอยละ  45.5 รองลงมา  ไดแก  ราคาของอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน จํานวน 110 คน หรือรอยละ 27.3 สวนใหญมีสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
เพราะความสะดวกในการบริโภค จํานวน 218 คน หรือรอยละ 54.5 รองลงมา ไดแก รสชาติอรอย 
จํานวน 82 คน หรือรอยละ 20.5 โดยผูบริโภคจะรับประทานที่บานมากที่สุด จํานวน 288 คน หรือ
รอยละ 72.0 รองลงมา ไดแก ที่ทํางาน จํานวน 103 คน หรือรอยละ 25.7 สวนใหญจะซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทานที่รานสะดวกซื้อมากที่สุด จํานวน 233 คน หรือรอยละ 58.2 รองลงมา ไดแก 
ไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 82 คน หรือรอยละ 20.5 ซ่ึงสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจาก
สถานที่จําหนาย เพราะการเดินทางสะดวกมากที่สุด จํานวน 330 คน หรือรอยละ 82.4 และผูที่มีสวน
รวมในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเปนบุคคลในครอบครัวมากที่สุด จํานวน 
253 คน หรือรอยละ 63.2 รองลงมา  ไดแก เพื่อน จํานวน 78 คน หรือรอยละ 19.5 ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของชาญวิทย ตระกูลวรสิน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป พบวา ปจจัยดานพฤติกรรม
ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญ บริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทอาหารไทยมากที่สุด และ
บริโภคในมื้อเย็น สถานที่ในการบริโภคคือที่บาน นอกจากนี้พบวาสวนใหญตนเองจะเปนผู
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเหลานั้น 



 
 85
  
      4.6.4 ผลกระทบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค ท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในการโฆษณามากที่สุด เนื่องจากเปนการสื่อสารขอมูลโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงสามารถสง
ขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแตละคน ครอบคลุมกลุมบุคคลไดอยางกวางขวาง และผูรับขาวสารจะไดรับ
ขาวสารในเวลาเดียวกันและดวยเหตุที่ลักษณะของการสื่อสารไมใชบุคคล ดังนั้นการโฆษณาเปน
เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่ไดรับการยอมรับกันอยางกวางขวางวาเปนเครื่องมือสําคัญใน
การสรางคุณคาตราสินคา ซ่ึงการโฆษณาจะมีบทบาทในการสรางการรับรูคุณคาตราสินคาของ
ผูบริโภค และมีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อได 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค รองลงมา ไดแก การ
ประชาสัมพันธ เนื่องจากการเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดีตอกัน เพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท รวมทั้งผลิตภัณฑและบริการที่เสนออีกดวย เปนเครื่องมือส่ือสารที่
สําคัญที่สุดอยางหนึ่งที่นํามาใชในงานประชาสัมพันธ เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ขอ
ไดเปรียบของการประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว คือเสียคาใชจายต่ําเมื่อเทียบกับเครื่องมือการ
สงเสริมการตลาดอื่น ๆ 

กิจกรรมการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานอันดับตอมา 
คือ การสงเสริมการขาย เพราะ เปนกิจกรรมและเครื่องมือในการจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อ ไมวา
จะเปนการใชการลดราคา การใหของแถม การแลกซื้อ ฯลฯ และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในขณะนั้น ซ่ึงถือเปนเครื่องมือที่ใชในการเพิ่มยอดขายในระยะสั้น 

กิจกรรมการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานถัดมา คือ
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ เนื่องจากการสื่อสาร ณ จุดซื้อเปนเครื่องมือที่นักการตลาดเลือกใชเมื่อ
ตองการย้ําเตือนความทรงจําของลูกคา ณ จุดซื้อสินคาหรือบริการ ดังนั้นจะพบเห็นวามีการสื่อสาร 
ณ จุดซื้อในรูปแบบตาง ๆ ที่นาสนใจในบริเวณใกลจุดซื้อสินคา เพราะนักการตลาดตองการเตือน
ความทรงจํา และกระตุนการระลึกถึงตราสินคา ของลูกคากลุมเปาหมายกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ  

กิจกรรมการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานอันดับถัดมา 
คือ การใชพนักงานขาย เนื่องจากเปนวิธีส่ือสารที่มีประสิทธิภาพในการกระตุนใหเกิดผลกระทบตอ
ผูบริโภคเปนอยางมาก และเปนเครื่องมือในการสื่อสารที่ใชติดตอกับผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง 
เปนการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขายพยายามที่จะไดความชวยเหลือและเชิญชวนผูซ้ือ
กลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ 
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การจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนกิจกรรมการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานในอันดับสุดทาย เนื่องจากเปนการชวยสรางประสบการณระหวางตราสินคาและองคกร
กับลูกคากลุมเปาหมาย  การที่ลูกคามีโอกาสไปรวมกิจกรรมของตราสินคาโดยมีจุดมุงหมายเพื่อ
เปลี่ยนแปลงโครงสรางความคิด อันจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตอไป 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษางานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน เปนการศึกษากลุมผูบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน โดยศึกษาพฤติกรรม
ของผูบริโภคเกี่ยวกับ 6Ws1H และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแก การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัด
กิจกรรมทางการตลาด เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research Method) จากการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ประชากรกลุมเปาหมาย คือ กลุมผูบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ที่มีอายุตั้งแต 15 
ปขึ้นไป  ในเขตพื้นที่ เปาหมายของกรุงเทพฯและปริมณฑล  โดยเนนเฉพาะกลุมนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาที่กระจายตามสถาบันการศึกษาทั้งภาครัฐและเอกชน และกลุมวัยทํางาน กระจาย
ตามกลุมอาชีพที่มีประสบการณบริโภคสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานตั้งแต 1 ปขึ้นไป 
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง กรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ซ่ึงประชากรมีขนาดใหญ 
และคาพารามิเตอรที่ใชศึกษาคือคาเฉลี่ย จํานวนตัวอยางขั้นต่ําประมาณ 385 ราย โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย 
(Simple Random Sampling) โดยใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน  เปน
จํานวน 400 ราย สถานที่เปาหมายในการทําวิจัย ไดแก เขตพื้นที่กรุงเทพฯและปริมณฑล เนื่องจาก
การดําเนินชีวิตของคนกรุงเทพฯเปลี่ยนแปลงไป ตองการความสะดวกสบายและความเรงรีบมากขึ้น 
และมีการกระจายชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่อยางทั่วถึง 

การเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และทํา
การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 
(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบสมมุติฐานมีวิธีวิเคราะห
ขอมูลดวยสถิติอางอิง (Inference Statistics) ไดแก ปจจัยสวนบุคคลดานรายได และอาชีพ มีผลตอ
การซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สถิติที่ใช คือ 
F-test ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค 
สถิติที่ใช  คือ  เพียรสันไคสแควร  (Pearson Chi-Square)  การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง  6 
กิจกรรม  ไดแก  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ  การใชพนักงานขาย                 
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การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด  มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน สถิติที่ใช คือ การวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) ซ่ึงสามารถสรุปผล
การศึกษาตามวัตถุประสงคของการวิจัย ไดดังตอไปนี้ 

 
      5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ 
 อาชีพ มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค  ใน
ประเด็นของการสื่อสารดานวิทยุ โรงภาพยนตร ปายโฆษณา การแจกสินคาตัวอยาง การสงชิ้นสวน
ชิงโชค การขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง บรรจุภัณฑ บูทชิม
ฟรีและสาธิตสินคา และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา นอกจากนั้นยังพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชนรอยละ 65.7 มีผลตอการโฆษณาทางวิทยุ โรงภาพยนตร ปายโฆษณา การแจกสินคา
ตัวอยาง การสงชิ้นสวนชิงโชค การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง การสื่อสาร ณ จุดขายดาน
บรรจุภัณฑ และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
ซ่ึงมีอยูรอยละ 25.5 

รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของ
ผูบริโภค และจากผลการวิเคราะหดังกลาว ผูประกอบการอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงควร
นํามากําหนดวิธีการสื่อสารแยกตามกลุมรายได โดยผูบริโภครอยละ 22 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001 – 20,000 บาท ควรใชส่ือการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร สําหรับผูบริโภครอยละ 27.8 มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท ควรใชส่ือ การโฆษณาทางโทรทัศน นิตยสาร/วารสาร 
โปสเตอร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม และการจัดกิจกรรมพิเศษที่ทําใหเกิดความประทับใจจากการมี
สวนรวมในกิจกรรม และผูบริโภครอยละ 18.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป นั้นควรใช
ส่ือ การโฆษณาทางโปสเตอร และการจัดโรดโชว (Road Show)  

 
      5.1.2 ปจจัยสวนบุคคล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  ในสวน
ของลักษณะการซื้อ ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทาน ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่รับประทาน
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และสาเหตุที่ซ้ืออาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่จําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 รายไดเฉล่ียตอเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ในสวนของลักษณะการซื้อ ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ในการซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ปจจัยที่มีผลตอการ
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และสาเหตุ
ที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่จําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยผลจากการศึกษาปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน พบวา สามารถนําไปกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  
 
      5.1.3 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน 
การวิเคราะหผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ทําการวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) พบวา
ไดคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรการโฆษณา  การใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การ
ประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนบวก แตคาคงที่ Y มีคา
เปนลบ แมวาผูประกอบการจะพัฒนาปจจัยที่เกิดจากการโฆษณา การใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดใหดีขึ้นก็จะ
สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอย และเมื่อตัวแปรอิสระ
มีคาเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะสงผลให Y มีคาเพิ่มขึ้น หากผูประกอบการสามารถเพิ่มงบประมาณในการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในทุก ๆ ดานใหเปนไปตามความตองการของผูบริโภค จะสงผลให
แนวโนมการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีมากขึ้น โดยคาความผันแปรหรือจําแนก
กลุม  (Canonical Discriminant Function) พบวา  สมการการจําแนกมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีคา 
Canonical Correlation เทากับ 0.529 ซ่ึงแสดงวาตัวแปรอิสระทั้ง 6 กิจกรรมสามารถอธิบายความผัน
แปรหรือจําแนกกลุมไดเทากับ 27.98% (0.529 2 = 0.2798) 
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5.2 ขอเสนอแนะ 
      5.2.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน มีขอเสนอแนะจากการวิจัย ดังนี้ 

       1. ธุรกิจควรศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อเปนแนว
ทางการสรางกลยุทธทางการตลาด ดังนี้ สวนใหญจะซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด 
จํานวน 202 คน หรือรอยละ 50.5 โดยมีชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ชวงเย็นมากที่สุด จํานวน 139 คน หรือรอยละ 34.8 ดานปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานมากที่สุด ไดแก ยี่หอของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน จํานวน 182 คน หรือรอยละ 
45.5 โดยผูบริโภคจะรับประทานที่บานมากที่สุด จํานวน 288 คน หรือรอยละ 72.0 สวนใหญจะซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่รานสะดวกซื้อมากที่สุด จํานวน 233 คน หรือรอยละ 58.2 และ
สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่จําหนายตาง ๆ เพราะการเดินทางสะดวก
มากที่สุด จํานวน 330 คน หรือรอยละ 82.4 ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว จะทําให
ธุรกิจสามารถกําหนดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภค เพื่อสามารถเพิ่มสวนแบงการตลาดจากคูแขง และสามารถเติบโตในสถานการณที่มีการ
แขงขันอยางสูง 

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน จะมีผลตอการโฆษณาทางวิทยุ โรงภาพยนตร ปาย
โฆษณา การแจกสินคาตัวอยาง การสงชิ้นสวนชิงโชค การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง การ
ส่ือสาร ณ จุดขายดานบรรจุภัณฑ และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรม
การซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่วาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนสวนใหญจะซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่รานสะดวกซื้อ ดังนั้นนักการตลาดควรการทํากิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการโดยใหความสําคัญกับสถานที่จัดกิจกรรมที่เปนรานสะดวกซื้อ เพื่อใหการ
ส่ือสารเขาถึงกลุมผูบริโภคมากที่สุด ซ่ึงจะชวยใหกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีการเลือก
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากขึ้น 

3. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการโฆษณาทางโทรทัศน 
เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการซื้อผลิตภัณฑโดยตองการทดลองอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ในรสชาติที่แปลกใหม และมีคุณประโยชน ซ่ึงการสื่อสารทางโทรทัศนจะทําใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็ว สําหรับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท มี
ผลตอการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร โดยผูที่มีกําลังซื้อต่ําจะคํานึงถึงความคุมคาในการเลือกรับ
ขอมูลขาวสาร สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป มีผลตอการโฆษณาทาง
โปสเตอร เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญการสื่อสารที่
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เปนภาพนิ่ง หรือมีขอความสั้น และกระชับชัดเจน สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–
25,000 บาท มีผลตอการประชาสัมพันธดานการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะ
ใหความสําคัญกับบริษัทที่มีการทําการตลาดเพื่อสังคม เชน การชวยเหลือสังคม การใชบรรจุภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม เปนตน สําหรับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการ
จัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมใน
กิจกรรม และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป มีผลตอการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดในการจัดโรดโชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตาง ๆ  ดังนั้นธุรกิจตองใชกลยุทธแยกตามกลุม
รายได ซ่ึงจะทําใหกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายมากขึ้น  
 4. การวิเคราะหจําแนกประเภท ทําใหพบวาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 6 
กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้น ส่ือที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ การโฆษณา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์ เทากับ 0.654 รองลงมาคือ ส่ือการประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย โดยมีคา
สัมประสิทธิ์ เทากับ 0.337  และ 0.229 ตามลําดับ ดังนั้นธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึง
ควรเนนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการ
ขายดังกลาว อยางไรก็ตามควรมีการวางแผนดานงบประมาณควบคูกับการจัดทํากลยุทธการใชส่ือ 
เนื่องจากจะเปนตนทุนการตลาดที่สําคัญของธุรกิจดวย 
 
      5.2.2 ขอเสนอแนะจากนักวิจัย 

จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน มีขอเสนอแนะจากนักวิจัย ดังนี้ 
  1. การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานในการศึกษาครั้งตอไปอาจศึกษาถึงความสัมพันธ ตั้งแตการโปรแกรมทางการตลาด 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการขาย เปนตน เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารโดยการเชื่อมโยงความสัมพันธกับการสรางคุณคาตราสินคา เพื่อใหทราบถึงความนิยมของ
ผูบริโภคในระยะเวลานั้น  

2.  เนื่องจากอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในปจจุบันไดรับความนิยมกวางขวางไมเฉพาะ
ในกรุงเทพมหานครเทานั้น ทั้งนี้อาหารแชแข็งพรอมรับประทานไดถูกสงไปยังพื้นที่ตาง ๆ ทั่ว
ประเทศ โดยมีชองทางการจัดจําหนาย ไดแก รานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมาเก็ต เปนตน ดังนั้นใน
โอกาสตอไปควรทําการศึกษาในพื้นที่อ่ืน ๆ เพื่อทําการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานของผูบริโภคที่อยูในกรุงเทพมหานครกับพื้นที่อ่ืน ๆ  
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 3. ควรทําการศึกษาในรายละเอียดของประสิทธิผลเครื่องมือทั้ง 6 ประเภทของการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เนื่องจากจะไดทราบถึง
ขนาดของผลกระทบที่แทจริงของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ในแตละประเภทที่สงผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และนําไปกําหนดแผนกลยุทธทางดานการสื่อสารการตลาดไดอยาง
เหมาะสม และมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคเปาหมายขององคกรได 
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เคร่ืองมือทีใ่ชในการวิจัย 

 
 
 
 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

 การสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 
 
คําจํากัดความ 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่มีวัตถุประสงค
หลักในการใหขอมูลของสินคาไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยขาวสารนั้นตองมีความ
ชัดเจน  สอดคลอง  กลมกลืนเปนหนึ่งเดียวกัน  สงผลให เกิดผลกระทบสูงสุดในการจูงใจ
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง และเปาหมายสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือการ
ส่ือสารที่มีอิทธิพลหรือสงผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการเปลี่ยนแปลงในทาง
ใดทางหนึ่ง 

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  (Frozen Ready-to-eat) หมายถึง  อาหารแชแข็งพรอม
รับประทานที่อยูในรูปแชแข็งเพียงละลายน้ําแข็ง และอุนใหรอนดวยเตาอบ เตาไมโครเวฟ หรืออาจ
ใชวิธีนึ่ง ทอดซํ้า เพื่อใหอาหารมีความนุม และกรอบมีสีสันของอาหารตามที่ตองการ แลว
รับประทานไดทันที 
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คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมของผูบริโภค และ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ซ่ึงการวิจัยนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา  สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ 
สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
 ผูศึกษาจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพื่อนําไปใช
เปนขอมูลในเชิงวิชาการเทานั้น โดยไมมีผลกระทบใดๆ ตอทานและขอมูลในการตอบแบบสอบถาม
จะเก็บเปนความลับทั้งหมด  
 
คําแนะนํา : แบบสอบถามประกอบดวยชุดคําถาม 4 สวน 

สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ 
สวนที่ 3   ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
สวนที่ 4   ขอเสนอแนะอื่นๆ 

 
 
 

            นางสาวจิลมิกา  เจริญทนัง 
    นักศึกษาบณัฑิตศึกษา สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ 

          สํานักวชิาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
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สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย ลงในชองวาง          หนาขอความที่เปนขอมูลของทาน 
 
1.  เพศ 

1.  ชาย     2.  หญิง 
 
2.   อายุ 

1.  15 – 20 ป    2.  21 – 30 ป 
  3.  31 – 40 ป    4.  41 – 50 ป 
    5.  51 ปขึ้นไป 
 
3.  สถานภาพ 
  1.  โสด     2.  สมรส 
  3.  หยาราง     4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.........................)
  
4.  ระดับการศกึษา 
  1.  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  2.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  3.  อนุปริญญา/ปวส.   4.  ปริญญาตรี 

5.  สูงกวาปรญิญาตรี 
 
5.  อาชีพ 

1.  นักเรียน/นกัศึกษา   2.  ธุรกิจสวนตัว 
  3.  พนักงานเอกชน   4.  ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
  5.  แมบาน/วางงาน   6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1.  ต่ํากวา 5,000 บาท   2.  5,001 – 10,000 บาท 
  3.  10,001 – 15,000 บาท   4.  15,001 - 20,000 บาท 
  5.  20,001 – 25,000 บาท   6.  25,001 บาทขึ้นไป 
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สวนท่ี 2   ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีผลกระทบตอการตดัสินใจซื้ออาหารแชแขง็    
                พรอมรับประทาน 
คําชี้แจง   กรุณาใสเครื่องหมาย ลงในชองวาง         หนาขอความที่เปนขอมูลของทาน 
 
1.  ใครเปนผูซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
  1.  ซ้ือดวยตนเอง    2.  บุคคลในครอบครัว 
  3.  เพื่อน/ แฟน    4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
2.  อาหารแชแข็งยี่หอใดที่ซ้ือบอยที่สุด (ตอบไดเพียงขอเดียว) 
 
  1.  ซีพี     2.  พรานทะเล 

3.  เอสแอนดพี    4.  สุรพลฟูดส 
  5.  อีซ่ีโก    6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
3.  ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานประเภทใด บอยที่สุด 
 
  1.  อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง เชน ขาวผัดกระเพรา ขาวหมแูดง ขาวไขเจียว 
  2.  อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง เชน ติ่มซําทะเลแชแข็ง ปอเปยะกุง ลูกชิ้นกุง-หมึก 

3.  เบเกอรี่และขนมหวานแชแข็ง เชน เคกแชแข็ง บัวลอย เตาทึง ขาวเหนยีวถั่วดํา

 4.  ฟาสตฟูดสแชแข็ง เชน พิซซา แซนดวซิ แฮมเบอเกอร 
 
4.  ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานบอยเพยีงใด 
 
  1.  ทุกวัน    2.  สัปดาหละ 2-3 คร้ัง  
  3.  สัปดาหละ 1 คร้ัง   4.  เดือนละ 1 คร้ัง 

5.  ไมแนนอน 
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5.  ทานรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทานชวงใดมากที่สุด 
 
  1.  ชวงเชา    2.  ชวงกลางวนั 
  3.  ชวงเยน็ (17.00 น. - 19.00 น.)  4.  ชวงค่ํา (19.00 น. - 22.00 น.) 
 
6.  จํานวนเงินที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง 
 
  1.  ต่ํากวา 100 บาท   2.   100 - 200 บาท 

3.   201 - 300 บาท   4.   301 - 400 บาท 
5.  สูงกวา 400 บาท 

 
7.  ทานมวีิธีการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานอยางไร 
 
  1.  ไดตระหนกัดวยตนเอง 
  2.  รับรูขอมูลขาวสารมากอน 
  3.  คุณสมบัติของอาหารแชแข็งตรงกับความตองการ 
  4.  เคยไดรับความพึงพอใจจากการรับประทานอาหารแชแข็งมากอน 
  5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
8.  ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานทานพิจารณาจากสิ่งใด 
 

1.  ยี่หอ     2. ราคา 
3.  บรรจุภัณฑ    4.  ตรารับรองคุณภาพ (อย.) 
5.  สวนประกอบ    6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 

 
9.  สถานที่ที่ทานมักจะรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
  1.  บาน     2.  ที่ทํางาน 
  3.  สถานศึกษา    4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
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10. สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแขง็พรอมรับประทานเพราะเหตุใด (ตอบไดเพียงขอเดียว) 
 

1.  รสชาติอรอย    
2.  สะดวกในการบริโภค 
3.  เก็บไดนาน     
4.  อยากทดลอง  
5.  มีการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม)   
6   อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 

 
11.  สถานที่ที่ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากท่ีสุด 
 
  1.  หางสรรพสินคา (เชน เดอะมอลล เซ็นทรัล)  

2.  ซุปเปอรมารเก็ต (เชน ท็อป) 
  3.  ไฮเปอรมารเก็ต (เชน บิก๊ซี โลตัส คารฟูล)    

4.  รานสะดวกซื้อ (เชน 7-Eleven) 
5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 

 
12.  จากขอที่ 11 ทําไมทานจึงไปซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่แหงนั้น 
 
  1.  เดินทางสะดวก   2.  สามารถเลือกยี่หอไดหลากหลาย 
  3.  มีทางเลือกในการซื้อสินคาอื่น  4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
13.  ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
  1.  บุคคลในครอบครัว   2.  เพื่อน 
  3.  พนักงานขาย    4.  ดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียง 

5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
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สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของทาน        
 

 5 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 4 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
 3  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 2 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอย 
 1 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

 
ระดับการตัดสนิใจ ขอ การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ 

5 4 3 2 1 
การโฆษณา 

1. โทรทัศน      
2. วิทย ุ      
3. โรงภาพยนตร      
4. หนังสือพิมพ      
5. นิตยสาร/วารสาร      
6. โบวชัวร      
7. โปสเตอร      
8. ปายโฆษณา      
9 โฆษณาขางรถโดยสารประจาํทาง      

10. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail)      
การขายโดยพนักงานขาย 

11. รูปราง หนาตา สะอาดเรียบรอย      
12. กิริยาทาทาง สุภาพเรียบรอย      
13. การแตงกายที่เหมาะสม      
14. การพูดจาไพเราะ สุภาพ      
15. นําเสนอผลิตภณัฑที่นาสนใจ      
16. ใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภณัฑเพิ่มเติม      
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ระดับการตัดสนิใจ ขอ การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ 
5 4 3 2 1 

การสงเสริมการขาย 
17. การลดราคาพิเศษ      
18. การแจกสินคาตัวอยาง      
19. การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล      
20. การใหของแถม      
21. การสงชิ้นสวนชิงโชค      
22. การใหคูปอง      
23. การใหของรางวัลฟรี      
24. การสาธิต      
25. การจัดกจิกรรมบันเทิง      
26. การขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ      
การประชาสัมพันธ 

27. การประชุมแถลงขาว      
28. บทความในหนังสือพิมพ/นติยสาร      
29. การจัดกจิกรรมเพื่อสังคม      
30. ผูบริหารใหสัมภาษณ      
31. การโฆษณาเพือ่การประชาสัมพันธ      
32. การเปดตวัสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง      
33. การจัดงานแสดงสินคา      
34. เว็บไซด      
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

35. เครื่องสื่อสารอัตโนมัติ      
36. บรรจุภัณฑ      
37. การโฆษณาดวยทวีี/วดิีโอ/คอมพิวเตอร      
38. การแจกแผนพับใบปลิว      
39. แผนปายตั้งกองกลางทางเดิน      
40. บูทชิมฟรีและสาธิตสินคา      



 
 105
  

ระดับการตัดสนิใจ ขอ การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ 
5 4 3 2 1 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (ตอ) 
41. โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา      
42. โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น      
43. แผนปายรอบกะบะลดราคา      
44. การออกรานตามเทศกาลงานตางๆทําใหเกิดความรูสึก

ที่ดีตอตราสินคาอาหารแชแข็ง 
     

การจัดกิจกรรมทางการตลาด  
45. การจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ      
46. การเปดตวัสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง      
47. การจัดกจิกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการ

มีสวนรวมในกิจกรรม 
     

48. การจัดโรดโชว(Road Show)ไปตามพื้นทีต่างๆ      
49. การจัดคอนเสริต      

 
สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะอื่นๆ 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการรูปแบบใดมีผลตอการเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานของทานมากที่สุด เพราะเหตุใด 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 

 
ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหขอมูลซ่ึงเปนประโยชนสําหรับการวิจยั 
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ประวัติผูเขียน 
 

นางสาวจิลมิกา  เจริญทนัง เกิดเมื่อวันที่ 5 กรกฎาคม พ.ศ. 2528 สถานที่เกิด อําเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา ที่อยูปจจุบัน เลขที่ 2345 ซอย 11 ถนนสืบศิริ ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา 
 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ในปการศึกษา  2549 หลักสูตรวิทยาการสารสนเทศบัณฑิต 
(ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ) สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
จังหวัดนครราชสีมา จากนั้นไดเขาศึกษาตอระดับปริญญาโท หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ สํานักเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ในป
การศึกษา 2550 


