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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญของปญหา 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  เปนการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถติดตอกลุม    
เปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล อีกทั้งยังเปนการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 
โดยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญในการทําธุรกิจ เพื่อเปนการ
สรางคุณคาเพิ่มในการซื้อสินคาและบริการ รวมถึงการจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ
ที่ดีกับลูกคา เพื่อใหลูกคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาและองคกร ซ่ึงการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การนั้น ประกอบดวย 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใช
พนักงานขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ โดยองคประกอบดังกลาวทํา
ใหเกิดการสื่อสารขาวสารเพื่อใหเขาถึงลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ (Kotler, 2004)  

ปจจุบันการสื่อสารถือวาเปนสิ่งสําคัญและมีความจําเปนในการดํารงชีวิต โดยการสื่อสาร
ไดเขามามีบทบาททั้งรูตัวและไมรูตัว เชน การพูดคุยและการแสดงความรูสึกผานทางสัมผัสทั้ง 5 
โดยการใชส่ือเพื่อวัตถุประสงคที่ตองการใหอีกฝายหนึ่งไดรับรูส่ิงที่ตองการสื่อสารออกไป ในโลก
ของธุรกิจก็เชนเดียวกันมีการใชส่ือเพื่อสงสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงถือเปนการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ธุรกิจใหความสนใจ และยังเปนกลยุทธที่สําคัญในการสรางการรับรู การจดจํา และ
สรางความประทับใจใหกับลูกคา โดยสามารถใชส่ือเปนเครื่องมือในการเขาถึงกลุมเปาหมายได ผล
ที่ตามมาของธุรกิจ คือการเพิ่มยอดขายใหไดตามเปาหมายที่วางไว (ร่ืนฤดี เตชะอินทรวงศ, 2541) 
 การพัฒนาเทคโนโลยีในปจจุบัน ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่มากเกินความตองการ 
ประกอบกับชีวิตในสังคมที่ซับซอนมากขึ้น ผูบริโภคมีเวลาจํากัดในการรับขาวสารที่มากมาย ทําให
ผูบริโภคเกิดความสับสน ธุรกิจจึงตองหาวิธีการนําเสนอขอมูลขาวสารไปยังกลุมผูบริโภค  ดังนั้น
การสื่อสารการตลาดเปนปจจัยสําคัญที่จะนําขอมูลขาวสารเหลานั้นไปยังกลุมผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ และเหมาะสมกับการสรางมูลคาใหกับองคกรในรูปของรายได ความนาเชื่อถือ และ
ช่ือเสียงที่ดีตามมา  (สมวงศ พงศสถาพร, 2549) 

การตลาดสมัยใหมนั้น ธุรกิจไมเพียงแตจะตองพัฒนาสินคา เพื่อใหไดสินคาที่ดี หรือชอง
ทางการจัดจําหนายที่ลูกคาสามารถซื้อไดโดยสะดวกเทานั้น แตจะตองรูจักการจัดระบบการสื่อสาร                           
ที่ดีดวย เพื่อใหสามารถติดตอส่ือสารและสรางความเขาใจอันดีกับบุคคลทุกฝายที่เกี่ยวของ ดังนั้น
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ธุรกิจตาง  ๆ  จึงไดใหความสําคัญกับการจัดการการสื่อสารการตลาดใหเปนระบบ  และมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (ตารา ทีปะปาล, 2546) สําหรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ได
ถูกนํามาใชอยางกวางขวางในปจจุบัน เพื่อแกปญหาทางการตลาด เนื่องจากในยุคปจจุบันธุรกิจ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีคูแขงทางการตลาดเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ชองทางการจัดจําหนายใหม ๆ 
ก็ถูกพัฒนามากขึ้น รวมทั้งสินคาและบริการตางก็ถูกพัฒนาใหมีความแตกตางกันนอยลง ไมวาจะ
เปนความแตกตางดานลักษณะทางกายภาพ ดานชีววิทยา หรือดานเทคโนโลยี ทําใหการรับรูความ
แตกตางในตราสินคาในสายตาของผูบริโภคลดนอยลง ผูผลิตหรือผูประกอบการอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานจึงตองพยายามรักษาความแตกตางของตราสินคาไว และทําการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคเพื่อสรางการรับรู เพื่อใหมีประสบการณและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อันจะนําไปสูการซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานรวมถึงทําใหเกิดการซื้อซํ้า จนกระทั่งเกิดความจงรักภักดีตอตรา
สินคานั้นตอไป (เสรี วงษมณฑา, 2547)  
 ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เปนวิธีการสื่อสารที่สามารถดึงดูดความ
สนใจจากลูกคาใหเกิดการตัดสินใจซื้อ และกลายเปนลูกคาในระยะยาว นอกจากนี้การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการยังเปนการมุงหวังตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมากกวาตองการสื่อสาร 
เพื่อใหเกิดการรับรูและสรางทัศนคติที่ดีกวาตราสินคา และสามารถโนมนาวพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายที่คาดวาจะเปนลูกคา ใหมาซื้อและใชสินคา ซ่ึงเปนการสรางจุดยืนของตราสินคา 
ประเด็นสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือการลงมือทํางานทุกอยางจะตองสอดคลอง
และมีความตอเนื่อง จนเกิดการผสมผสานกันอยางลงตัว จะทําใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย และ
เกิดความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับผูบริโภค (กฤษติกา คงสมพงษ,  2548) 
 ธุรกิจในกลุมสินคาอุปโภคบริโภคเปนอีกกลุมธุรกิจหนึ่งที่มีการแขงขันเพื่อชวงชิงตลาดกัน
อยางรุนแรง และในปจจุบันเปนยุคการสื่อสารไรพรมแดน เศรษฐกิจทั่วโลกมีการแขงขันอยางสูง 
นักการตลาดตองใชกลยุทธทั้งจากกรอบทฤษฎีและการคิดนอกกรอบ เพื่อชวงชิงความไดเปรียบใน
การแขงขันโดยนิยมใชส่ือในรูปแบบตาง ๆ ในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อใหลูกคาไดรูจักและ
จดจําตราสินคา ซ่ึงหากกลาวถึงตราสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีมากมายในตลาด และมี
การแขงขันในตลาดสูง จึงทําใหธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเกิดความสนใจกับการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ โดยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสามารถสรางแรงดึงดูดใหลูกคาเกิด
ความสนใจสินคาหรือบริการ  สงผลใหเกิดการเลือกซื้อสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใน
ที่สุด 

อาหารเปนหนึ่งในปจจัยพื้นฐานที่มีความสําคัญและความจําเปนในการดํารงชีวิตของ
มนุษย จากสภาพเศรษฐกิจในสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในยุคโลกาภิวัฒน สังคมอยูใน
สภาพเรงรีบ ดังนั้น เวลาจึงเปนปจจัยสําคัญที่กอใหเกิดการแขงขันกันตลอดเวลาในการดําเนินชีวิต 
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ทําใหเกิดปญหาตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนทุกเพศทุกวัยในสังคม 
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงไดเกิดขึ้น เพื่อตอบสนองความสะดวกสบายในการรับประทาน
อาหาร โดยยังคงคุณคาทางโภชนาการไวมากที่สุด ซ่ึงกรรมวิธีการผลิตอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะใชวิธีการแชแข็งในระยะเวลาที่รวดเร็ว เมื่อรับประทานตองนํามาอุนในเตา
ไมโครเวฟประมาณ  3-5 นาที จะสามารถรักษาความสดใหมและรสชาติอาหารไวไดอยางดี 
ผูบริโภคในปจจุบันเริ่มที่จะหันมานิยมบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากขึ้น ปจจัยที่
สําคัญคือ ธุรกิจมีการสื่อสารที่สรางความรูความเขาใจในคุณสมบัติของสินคากับผูบริโภค และการ
เปล่ียนแปลงการดํารงชีวิตในลักษณะสังคมเมืองมากขึ้น ทําใหเกิดความตองการอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน ทั้งนี้เพื่อลดระยะเวลาขั้นตอนในการเตรียมอาหารและการปรุงอาหาร อีกทั้งยังมี
ความหลากหลายของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีใหเลือกหลากหลาย นอกจากนี้การมี
อุปกรณอํานวยความสะดวกในแตละครัวเรือนที่เพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะตูเย็นและเตาไมโครเวฟ ซ่ึง
นับวาเปนปจจัยที่เอื้อตอตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

อาหารถือเปน  1 ในปจจัย  4 ที่มีความสําคัญขั้นพื้นฐานทําใหมีความตองการของตลาด 
โดยเฉพาะตลาดของสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเปนกลุมของตราสินคาที่มีอยูหลากหลาย
และมีมูลคาทางการตลาดสูง ซ่ึงปจจัยที่ทําใหตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานกลายเปนโอกาส
ทางการตลาดใหมที่กําลังไดรับความนิยมทั้งจากผูผลิตและผูบริโภค ประการแรกคือ สภาพ
เศรษฐกิจที่ดีขึ้น ยิ่งทําใหผูบริโภคมีเงินจับจายเพื่อความสะดวกสบายมากขึ้น ประการที่สอง การ
เพิ่มขึ้นของคนโสด ครอบครัวที่มีพอหรือแมเพียงคนเดียว ผูหญิงตองออกไปทํางานนอกบาน ทําให
ไมมีเวลาเตรียมอาหาร ประการที่สาม ผูผลิตพยายามพัฒนาสินคาขึ้นมาตอบสนองความตองการ 
ดวยการใหความสําคัญกับเรื่องอาหารปลอดภัย และทํารสชาติใหเหมือนอาหารที่ปรุงสุกใหม ๆ มาก
ที่สุด และประการสุดทาย คือการแพรหลายของเตาอบไมโครเวฟ (มาเก็ตเทียร, 2548) นอกจากนั้น
นายวิเศษ วิศิษฏวิญู รองกรรมการผูจัดการอาวุโส บริษัท ซี.พี คาปลีก และการตลาด เปดเผยวา 
ธุรกิจอาหารถือเปนธุรกิจหนึ่งที่ไมไดรับผลกระทบจากปญหาสภาพเศรษฐกิจที่ชะลอตัว โดยจะเนน
การแขงขันในเรื่องของการใหบริการตาง ๆ เนื่องจากในตลาดมีผูผลิตหลายราย ลูกคามีทางเลือก
มากยิ่งขึ้น  ขณะที่ราคายังถือเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญ (ผูจัดการออนไลน, 2550) 

รวมถึงความตองการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีเพิ่มมากขึ้นในหลายกลุม ไดแก กลุม
นักศึกษา และกลุมวัยทํางาน เปนตน  

อาหารแชแข็งพรอมรับประทานเกิดขึ้นในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ.  2534  คนไทยเริ่ม
ยอมรับและนิยมรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากขึ้น ซ่ึงมีมูลคาตลาดของอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานเติบโตอยางกาวกระโดดในชวงระยะ 2-3 ปที่ผานมา มีมูลคาการตลาดของ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานในป พ.ศ. 2550 สูงถึง 16,000 ลานบาท มีอัตราการเติบโตไมต่ํากวา
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รอยละ 25.0 (โพสิช่ันนิ่งแมกกาซีน, 2552) โดยตราสินคาอีซ่ีโก มีสวนแบงการตลาดมากกวารอยละ 

50 รองลงมา ไดแก พรานทะเลรอยละ 30 อันดับตอมา ไดแก เอสแอนดพี และสุรพลฟูดสที่มีสวน
แบงการตลาดใกลเคียงกันที่รอยละ 12 (ฐานเศรษฐกิจ, 2550) นอกจากนี้ภาวะตลาดมีแนวโนมที่ดีจึง
เปนแรงดึงดูดนักลงทุนรายใหมที่จะลงทุนขยายการผลิตอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เนื่องจาก
จะกระตุนผูบริโภคใหเกิดการรับรูและซื้อสินคาประเภทนี้มากขึ้น ความไดเปรียบทางการตลาด
ขึ้นอยูกับธุรกิจที่มีเครือขายหรือชองทางการจําหนายที่มากกวากัน หรือการคนควาและพัฒนาสินคา
ที่ดีกวากัน ตลอดจนความสามารถในการมองเห็นชองวางทางการตลาดที่จะสามารถแทรกตัวเขามา
แขงขันในตลาดได ดังนั้นธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงเปนธุรกิจที่นาจับตามอง 
เนื่องจากมูลคาตลาดอยูในเกณฑที่ดีและมีอัตราการขยายตัวอยูในเกณฑสูงอยางตอเนื่อง จากการ
ขยายตัวของตลาดในประเทศแลว นอกจากนี้การสงออกอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีมูลคาสูง
เชนกัน ซ่ึงเปนผลมาจากการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ทั้งในดานการ
พัฒนาสินคาใหมีความหลากหลายมากขึ้น การพัฒนาบรรจุภัณฑใหสามารถอุนไดดวยการตมในน้ํา
เดือด และมีบริการอุนดวยเตาไมโครเวฟใหกับลูกคา อีกทั้งมีการพัฒนาเมนูอาหารใหมีความ
หลากหลายมากขึ้นและการตั้งราคาใหใกลเคียงกับคูแขงโดยตรง คือ อาหารจานเดียว ซ่ึงปจจัย
เหลานี้ลวนเปนปจจัยที่เอื้อใหอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีโอกาสทางการตลาดทั้งในประเทศ
และตางประเทศ  

กลุมธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการแขงขันกันสูงมากขึ้นเรื่อย ๆ ทําใหสินคา
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีความตองการในตลาดสูงขึ้น จึงทําใหผูประกอบการรายใหมเขาสู
ตลาดมากขึ้น สงผลใหตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีตราสินคามากมาย ซ่ึงจะเห็นไดวา
ตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดที่ครอบคลุมทุกพื้นที่เทานั้นที่จะเปนผูนําทางการตลาดและมีสวน
แบงทางการตลาดสูงที่สุด ปจจุบันตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการแขงขันในการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน  รวมถึงการแขงขันในเรื่องสินคาหรือบริการและชองทางการ
จัดจําหนาย เพื่อขยายกลุมลูกคาในกวางมากขึ้น จึงเปนสิ่งที่สําคัญในการสรางความโดดเดนใหกับ
สินคาแตกตางจากคูแขง ทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดชัดเจนยิ่งขึ้น และเกิดความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยเกิดการซื้อตราสินคาซ้ําบอยคร้ัง จนกระทั่งเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 
โดยเฉพาะการดําเนินชีวิตของคนกรุงเทพฯเปลี่ยนไป และตองการความสะดวกสบายและความเรง
รีบมากขึ้น ดังนั้นกลุมผูผลิตอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงไดเนนการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ดวยการใชกลยุทธดานผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย  ซ่ึงกลยุทธดานผลิตภัณฑ
จะเนนรสชาติที่หลากหลาย และการกระจายชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่ของกลุม
ลูกคา  เนื่องจากใหลูกคามีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้น อีกทั้งธุรกิจตองใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารการตลาด เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่ชัดเจน  



 
 5
  

ดังนั้น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเปนเครื่องมือการสื่อสารที่มีความสําคัญในการ
ดําเนินงานที่เชื่อมโยงระหวางวัตถุประสงคของธุรกิจ กับพฤติกรรมของผูบริโภคผานทางการ
ส่ือสารในรูปแบบตาง ๆ เพราะแนวโนมการตลาดในปจจุบันธุรกิจจะตองมุงสรางความไดเปรียบใน
เชิงการแขงขัน และธุรกิจจะตองติดตามการเติบโตของตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหทัน
ตอการเปลี่ยนแปลง โดยนําทฤษฎีทางการตลาดมาปรับใชใหเหมาะสม เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในปจจุบันไดเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่องราคาและ
คุณภาพมากขึ้น รวมถึงการสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม โดยใหสอดคลองกับ
แนวทางการตลาดที่ยั่งยืน นั่นคือ การสรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภค คือใหผูบริโภครูจัก
ในคุณคาตราสินคา ซ่ึงทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางระหวางตราสินคา ดังนั้นธุรกิจอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานจึงควรใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาด เพื่อเปนเครื่องมือในการ
ดึงดูดลูกคาใหสนใจสินคาและบริการใหมากขึ้น  

จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน จึงนํามาสูการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผล
ตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน โดยใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ประกอบดวย  6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงาน
ขาย  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ  และการจัดกิจกรรมทางการตลาด   ซ่ึงแนวคิดดังกลาวทําใหทราบถึง
แนวโนมการสรางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 
1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

การศึกษางานวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน มีวัตถุประสงคดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรม
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

2.  เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน 

3.  เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน 
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1.3  สมมุติฐานการวิจัย 

การศึกษางานวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน ไดกําหนดสมมุติฐานของงานวิจัยเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงค ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอการซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 สมมุติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน  ประกอบดวยกิจกรรม  6 กิจกรรม  ไดแก  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การ
ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ สําหรับ
ปจจัยสวนบุคคล จะศึกษาเฉพาะปจจัยทางดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทานั้น เนื่องจาก ชาญ
วิทย ตระกูลวรสิน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของผูบริโภคที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร พบวา รายไดที่แตกตางกันเปนปจจัยหนึ่งที่จะใชพิจารณาในการเลือก
รับประทานอาหาร ถารายไดนอยจะเลือกรับประทานอาหารตามความเหมาะสมกับรายได แตเมื่อมี
รายไดมากขึ้นความตองการจะเปลี่ยนไป เชน ตองการความแปลกใหมของอาหาร ตองการทดลอง
อาหารประเภทอื่น ๆ และพบวาอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูปแช
แข็ง เนื่องจากหลังเลิกงานหรือหลังเลิกเรียน พอกลับถึงบานหรือหอพักจะไมมีเวลาเตรียมอาหาร ไม
สะดวกที่จะออกไปซื้ออาหารเย็นหรือชวงเวลาค่ําจะไมมีอาหารขาย ทําใหอาหารสําเร็จรูปแชแข็งถูก
นํามาทดแทนอาหารปรุงสําเร็จใหมในบางมื้อ 

โดยการศึกษาในครั้งนี้จะศึกษากลุมผูบริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพฯและปริมณฑล  
เนื่องจากเปนพื้นที่ที่มีการกระจายสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานไปตามชองทางจัดจําหนาย
ที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ และกลุมผูบริโภคที่มีประสบการณในการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน 1 ปขึ้นไป โดยมีกลุมเปาหมาย ไดแก กลุมนักศึกษาระดับอุดมศึกษาที่กระจายตาม
สถาบันการศึกษาทั้งภาครัฐและเอกชน และกลุมวัยทํางาน กระจายตามกลุมอาชีพ 
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1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

การศึกษางานวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน มีประโยชน ดังนี้ 

 1. ไดทราบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 2. ไดทราบถึงปจจัยและแนวโนมในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 3. ไดขอเสนอแนะ และแนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการใน
การสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาของธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคา 

4. ทําใหทราบแนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจอื่น
ตอไป 
 
1.6 คํานิยามศัพท 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  หมายถึง กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่มีวัตถุประสงค
หลักในการใหขอมูลของสินคาไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยขาวสารนั้นตองมีความ
ชัดเจน  สอดคลอง  กลมกลืนเปนหนึ่งเดียวกัน  สงผลให เกิดผลกระทบสูงสุดในการจูงใจ
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง และเปาหมายสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือการ
ส่ือสารที่มีอิทธิพลหรือสงผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการเปลี่ยนแปลงในทาง
ใดทางหนึ่ง (Kotler, 2004) 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง องคประกอบของการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดอยางผสมผสาน เพื่อสรางอิทธิพลตอผูบริโภคใน
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เชน การมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เปนตน 

เครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการแบงออกเปน 
การโฆษณา  (Advertising) หมายถึง  การติดตอส่ือสารแบบมวลชนผานสื่อส่ิงพิมพ  ส่ือ

กระจายเสียง หรือส่ืออ่ืน ๆ และการติดตอส่ือสารแบบจําเพาะเจาะจงโดยตรง เชน การตลาดทางตรง 
การขายโดยใชโทรศัพท เปนตน ซ่ึงลักษณะที่สําคัญของการโฆษณา คือ สามารถระบุผูโฆษณาได 
และมีการจายชําระคาโฆษณานั้น ๆ 
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การใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางบุคคลกับบุคคล 
เพื่อวัตถุประสงคในการชักชวนใหลูกคา หรือกลุมเปาหมายไดซ้ือสินคาของตน รวมถึงการ
ติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว และการติดตอส่ือสารผานทางเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ชวยกระตุนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใหเกิดขึ้นโดยเร็ว รวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขายที่มีตอราน 
ตัวแทน คนกลาง เชน การจัดแสดงสินคา การใหสวนลดทางการคา เปนตน และกิจกรรมสงเสริม
การขายที่มีตอผูบริโภค เชน การใหคูปองสวนลด การชิงโชค การแจกสินคาตัวอยาง เปนตน 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารแบบไมจําเพาะเจาะจงไปยัง
กลุมคน หรือหนวยงานตาง ๆ โดยบริษัทไมไดจายคาโฆษณาสําหรับการซื้อเวลาหรือพื้นที่เพื่อการ
ส่ือสาร เนื้อหาขาวสารมีลักษณะเปนการเขียนในเชิงขาว หรือบทบรรณาธิการเพื่อใหขอมูลเทานั้น 
ไมไดส่ือสารเพื่อประโยชนโดยตรงตอสินคาหรือบริการของบริษัท 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase Communication) หมายถึง การใชวัสดุสงเสริมการ
ขายตาง ๆ ไดแก ปายผา โปสเตอร ช้ันแสดงสินคา ปายชื่อสินคา เปนตน นํามาจัดวาง ณ จุดขาย เพื่อ
ชวยชักจูงใหกิจการตัดสินใจไดเร็วขึ้น 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) มุงเนนภาพลักษณในการสรางความ
สนใจและเพื่อทําใหตราสินคาเปนที่รูจักแกประชาชนโดยทั่วไปใหดียิ่งขึ้น 

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  (Frozen Ready-to-eat) หมายถึง อาหารแชแข็งพรอม
รับประทานที่อยูในรูปแชแข็งเพียงละลายน้ําแข็ง และอุนใหรอนดวยเตาอบ เตาไมโครเวฟ หรืออาจ
ใชวิธีนึ่ง ทอดซ้ํา เพื่อใหอาหารมีความนุม และกรอบมีสีสันของอาหารตามที่ตองการ แลว
รับประทานไดทันที (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2547) 
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บทที่ 2 
ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน ไดทําการศึกษาและคนควาแนวคิดทฤษฎี บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปน
แนวทางในการอางอิงการศึกษางานวิจัย ดังตอไปนี้ 
 
 2.1  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2  แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2.3  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2.4  บทความที่เกี่ยวของ 
 2.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

2.1.1 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  หมายถึง พฤติกรรมหรือกระบวนการตัดสินใจที่บุคคลทํา
การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในสินคาและบริการ โดยสามารถ
ตอบสนองความตองการของบุคคลได ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงการ
ตัดสินใจที่จะใชทรัพยากรเกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่จะเสนอ
ขายนั้นใครคือกลุมผูบริโภคเปาหมาย ผูบริโภคซื้ออะไร ผูบริโภคซื้อที่ไหน ผูบริโภคซื้อเมื่อไร 
ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ ใครมีสวนรวมในการซื้อ และผูบริโภคซื้ออยางไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และลักษณะการ
ใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค โดย
คําตอบที่ไดสามารถนํามาจัดทํากลยุทธการตลาด เพื่อสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม ซ่ึงหลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws 1H ที่ตอง
พิจารณาหลักตาง ๆ เกี่ยวกับการตลาดเพื่อใหไดคําตอบที่ตองการทราบตามหลัก 7Os ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1   แนวคิดตามทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws 1H) 

6Ws 1H 7Os 
1. ใครคือลูกคาเปาหมาย (Who is target market?)    
2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the market buy?) 
3. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) 
4. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) 
5. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the market buy?) 
6. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) 
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the market buy?) 

กลุมเปาหมาย (Occupant)   
ความตองการ (Objects) 
แหลงซื้อ (Outlets) 
โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เหตุผล (Objectives) 
กลุมอิทธิพล (Organization) 
วิธีการซื้อ (Operation) 

ท่ีมา : ประยุกตจากทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริรัตน เสรีรัตน และคณะ, 2546 หนา 125)  
 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุผลจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินคาหร ือบริการ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหความตองการผานเขามา
ใหความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ และจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังนั้นแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค อาจเรียกวา 
S-R Theory แสดงไดดังภาพที่ 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายเหตุ จาก การจัดการการตลาด (หนา 251) โดย ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, (2547),   
                 กรุงเทพฯ: เพียรสัน เอ็ดดูเคชัน่ อินโดไชนา 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุนทาง 
การตลาด 

สิ่งกระตุน 
อื่นๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 

การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

Buyer’s Black Box หรือกลองดํา 
คุณลักษณะ
ของผูซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 

วัฒนธรรม 
สังคม 
บุคคล 
จิตวิทยา 

ตระหนักถึงปญหา 
คนหาขอมูล 

ประเมินทางเลือก 
ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังซื้อ 

 

การตอบสนองของ 
ผูซื้อ 

ประเภทผลิตภัณฑ 
ตราสินคา 
ผูขาย 
เวลา 

ปริมาณ 
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      1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย หรือเกิดจากสิ่งกระตุน
ภายนอก ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อทางดานเหตุผล 
และใชเหตุจูงใจใหซ้ือทางดานจิตวิทยา ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน 
            1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สามารถควบคุมและจัด
ใหมีขึ้น โดยเปนสิ่งกระตุนเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
                  1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการซื้อของผูบริโภค 
                  1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย
พิจารณาถึงความสามารถในการจายของกลุมลูกคาเปาหมาย 
                  1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง
เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
                  1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณาอยางสม่ําเสมอ การใช
พนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสรางความสัมพันธที่ดีกับบุคคลทั่วไป ซ่ึงสิ่งเหลานี้
เปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อของผูบริโภค 
            1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกองคกรซึ่ง
ควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ประกอบดวย 
                  1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ไดแก ภาวะเศรษฐกิจ และรายไดของผูบริโภค ซ่ึงสิ่ง
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของผูบริโภค 
                  1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี ไดแก เทคโนโลยีใหม ๆ สามารถกระตุนความตองการ
ใหซ้ือสินคาและบริการมากขึ้น 
                  1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง ไดแก กฎหมาย และการเพิ่มหรือลดภาษี
สินคา ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูบริโภค 
                  1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ไดแก ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ 
และเปนสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาในเทศกาลนั้น 
      2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box)  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตและผูขายไมสามารถรับรูได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
            2.1 ลักษณะของผูซ้ือ โดยลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดาน
วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
            2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ มีขั้นตอนดังนี้ 
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                  2.2.1 การรับรูความตองการ โดยผูซ้ือจะตระหนักถึงความตองการและมองหาสินคาหรือ
บริการที่สามารถเติมเต็มความตองการที่ขาดหายไป  
                  2.2.2 การคนหาขอมูล โดยผูซ้ือพยายามหาขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดยทําการ
หารายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่ตองการหรือสอบถามจากเพื่อน ผูรู เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ 
                  2.2.3 การประเมินทางเลือก โดยผูซ้ือจะนําขอมูลที่ไดมาทําการเปรียบเทียบเพื่อหาทาง
เลือกที่ดีที่สุด เหมาะสมกับการใชงาน และความสามารถในการจายของผูบริโภค   
                  2.2.4 การตัดสินใจ โดยผูซ้ือตองตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตองการ ตราสินคา 
ผูขาย และปริมาณในการซื้อ   
                  2.2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยผูซ้ืออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจจากการซื้อหรือการใช ซ่ึงขอมูลหลังการซื้อหรือการใชจะกลายเปนขอมูลยอนกลับ
สําหรับผูซ้ือในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไป  
      3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของผู
ซ้ือหลังจากมีส่ิงกระตุน โดยผูซ้ือจะตัดสินใจ ในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
            3.1 การเลือกสินคา คือการที่ผูซ้ือจะเลือกซื้อประเภทของสินคา 
            3.2 การเลือกตราสินคา คือการที่ผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา                  
            3.3 การเลือกผูขาย คือการที่ผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อซ้ือสินคา ซ่ึงผูซ้ือมักคํานึงถึง
สถานที่ขายเปนสําคัญ 
            3.4 เวลาในการซื้อ คือการที่ผูซ้ือจะตัดสนิใจเลือกเวลาและระยะเวลาในการซื้อสินคา 
            3.5 ปริมาณการซื้อ คือการที่ผูซ้ือจะตัดสินใจเลือกปริมาณสินคาที่ตองการซื้อในแตละครั้ง  
 

2.1.2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม ดังนั้นการศึกษา
ถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายจึงเปนประโยชน ทําใหทราบถึงความตองการและลักษณะ
ของลูกคา เพื่อจัดทําสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ในการสรางสิ่งกระตุนและตอบสนองความ
ตองการของผูซ้ือไดอยางถูกตอง โดยลักษณะของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา มีรายละเอียดดังนี้(ธนวรรณ แสง
สุวรรณ และคณะ, 2547) 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม   

• วัฒนธรรมหลัก (Core Culture)  เปนสิ่งที่มีอยูในทุกกลุมหรือทุกสังคมของมนุษย และ
กอใหเกิดคานิยม การรับรู ความตองการ ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย และสามารถถายทอดใหแก
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กันและกันได โดยแตละสังคมจะมีวัฒนธรรมหลักเปนของตนเอง ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของมนุษยในแตละสังคมจะแตกตางกันไป  

• วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุมยอยที่รวมกันเขาเปนสังคม
กลุมใหญ ซ่ึงสามารถจําแนกวัฒนธรรมยอยออกเปน 4 ลักษณะ คือ วัฒนธรรมยอยทางเชื้อชาติ 
วัฒนธรรมยอยตามทองถ่ิน วัฒนธรรมยอยทางอายุ และวัฒนธรรมยอยทางอาชีพ  

• ช้ันทางสังคม (Social Class) หมายถึง เปนการแบงชั้นทางสังคมที่มีความเปนหนึ่งเดียว
และมีความคงทนถาวร โดยมีปจจัยที่สามารถแบงชั้นทางสังคม เชน รายได อาชีพ การศึกษา และ
สถานที่อยูอาศัย  
2. ปจจัยทางสังคม  

• กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลผูบริโภคที่ยึดถือหรือไมยึดถือเอา
เปนแบบอยางในการบริโภคหรือไมบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะเปนสมาชิกของกลุมหรือไมก็ได 

• ครอบครัว (Family) หมายถึง สมาชิกในครอบครัว ซ่ึงประกอบดวยพอแม และลูก โดย
สมาชิกแตละคนในครอบครัวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และยังมีผลการวิจัยที่
ยืนยันวาครอบครัวมีบทบาทในการซื้อที่สําคัญที่สุดในสังคม 

• บทบาทและสถานภาพของบุคคล (Role and Status) โดยที่สถานภาพ หมายถึง ฐานะ 
ตําแหนงหรือเกียรติยศของบุคคลในสังคม สวนบทบาท หมายถึงการทําตามหนาที่ที่สังคมกําหนด
ไวในฐานะที่เปนสมาชิกของสังคม บุคคลมีสถานภาพไดหลากหลาย เชน เปนพอ เปนแม เปนลูก 
เปนรัฐมนตรี เปนนักการเมือง เปนปลัดกระทรวง เปนนายตํารวจ และเปนนักศึกษา เปนตน 
สถานภาพเปนสิ่งที่สมาชิกในสังคมหนึ่ง ๆ กําหนดขึ้นเปนบรรทัดฐานสําหรับกระจายอํานาจ หนาที ่
ความรับผิดชอบ และสิทธิตาง ๆ  
3. ปจจัยสวนบุคคล  

• อายุ (Age) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจใชของบุคคลเปลี่ยนแปลง
ไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยทารกหรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อสินคา
เกือบทั้งหมด เมื่ออยูในวัยรุนจะตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองในบางอยาง โดยเฉพาะเมื่อไมไดอยู
กับพอแม หรือเมื่อเขาสูวัยผูใหญมีรายไดเปนของตนเองจะมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
ตอมาเมื่อเขาสูวัยชราความคิดเห็นจากบุคคลอื่น ๆ เชน ญาติพี่นอง และบุตรหลาน  จะเขามามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออีกครั้งหนึ่ง 

• วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) หมายถึง รอบแหงชีวิตครอบครัว นับตั้งแต
การเริ่มตนชีวิตครอบครัวไปจนถึงการสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แตละชวงของวัฏจักรชีวิตครอบครัว
ผูบริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันออกไป วัฏจักรชีวิตครอบครัวของบุคคล
แบงออกเปน 5 ขั้นตอนใหญ ๆ คือ ระยะที่ยังเปนหนุมสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยู
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อยางอิสระ ระยะที่กาวเขาสูชีวิตครอบครัว ระยะที่กอกําเนิดและเลี้ยงดูบุตร ระยะที่บุตรแยกออกไป
ตั้งครอบครัวใหม และระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 

• อาชีพ (Occupation) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของกลุมอาชีพที่ทําใหตองบริโภคสินคา
แตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เชน นักธุรกิจที่ตองใชความคิดอยูตลอดเวลา หากขับรถดวย
ตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุไดงาย ทําใหตองใชบริการพนักงานขับรถ หรือพนักงานสงเอกสารตองการ
ความคลองตัวในการปฏิบัติงานหากใชรถยนตจะทําใหเกิดความลาชา เพราะการจราจรติดขัดจึงตอง
ใชรถจักรยานยนต เปนตน 

• รายไดสวนบุคคล (Personal Income) มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไมซ้ือ 
ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมไวและอีก
สวนหนึ่งไปซื้อสินคาที่จําเปนตอการดํารงชีวิต เรียกวา รายไดสุทธิสวนบุคคล และรายไดจากสวน
นี้จะนําไปซื้อสินคาตาง ๆ 

• รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Styles) หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลา 
ซ่ึงเปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาซ้ํา ๆ กัน  
4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา   

• การจูงใจ (Motive) หมายถึง การชักนําเพื่อใหบุคคลเห็นคลอยตาม ส่ิงที่ใชชักนํา
เรียกวา แรงจูงใจ ซ่ึงหมายถึงพลังที่มีอยูในตัวบุคคล และพรอมที่จะกระตุนหรือช้ีทางใหบุคคลอื่น
ปฏิบัติตาม 

• การรับรู (Perception) หมายถึง การเลือกรับขาวสารหรือส่ิงเรา โดยการที่ผูบริโภคสอง
คนไดรับสิ่งเราอยางเดียวกันและอยูภายใตสถานการณเดียวกัน แตมีปฏิกิริยาตอบสนองแตกตางกัน 
เนื่องมาจากการรับรูของแตละบุคคล ธุรกิจจึงตองเขาใจการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่อยูภายใตส่ิง
เรามากมาย ซ่ึงผูบริโภคสามารถเลือกรับขาวสารหรือบิดเบือนขาวสาร และสามารถที่จะเลือกจดจํา
ได  

• การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มาจากการมีประสบการณ 
ทั้งทางตรงและทางออม หากผูบริโภคมีประสบการณจากการใชสินคาแลว ทําใหสินคาสามารถ
ตอบสนองความตองการหรือสรางความพอใจใหแกผูบริโภคได และเมื่อความตองการหรือความ
อยากไดอยางเดิมเกิดขึ้น ยอมสงผลใหผูบริโภคซื้อสินคาเดิมซ้ําอีกครั้ง 

• ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) บุคคลเกิดความเชื่อและทัศนคติโดยผาน
ทางการกระทําและการเรียนรู ซ่ึงสิ่งตาง ๆ เหลานี้จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยท่ี
ความเชื่อ หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก 
อารมณและวิวัฒนาการดานความชอบหรือไมชอบของบุคคล ถาธุรกิจสามารถทําใหผูบริโภคมี
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ความเชื่อวาสินคามีคุณภาพดีกวาคูแขงขัน จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคา ดังนั้นโอกาสที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาจึงมีมากขึ้น 
 
      2.1.3 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 Walters (1974:16 อางถึงใน ชาญวิทย ตระกูลวรสิน 2548:13) ไดกลาวถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถแบงออกไดเปน 5 ขั้นตอนดวยกันคือ 

1. การตระหนักถึงความตองการที่ยังไมไดตอบสนอง โดยเมื่อความตองการที่ยังไมได
ตอบสนองเกิดความเครียดขึ้นภายใน อาจจะเปนความตองการภายในของรางกาย เชน ความหิวหรือ
เปนความตองการที่ไดรับการสะสมจนกระทั่งถูกสิ่งเรา โดยตัวกระตุนจากภายนอก เชน การ
มองเห็นสินคาหรือการโฆษณา เปนตน 

2. การเล็งเห็นคุณลักษณะของทางเลือกตาง ๆ โดยเมื่อรูความตองการเปนอยางดีแลว ทั้ง
สินคาและตราสินคาที่มีใหเลือกผูซ้ือจะวิเคราะห และการคนหาทางเลือกตาง ๆ ซ่ึงมักเกิดขึ้นภายใต
อิทธิพลของปจจัยตาง ๆ เชน เวลาที่ใชในการเลือก ราคาของสินคา ความรูหรือขาวสารที่ผูบริโภคมี
ประสบการณจากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ ความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหากตัดสินใจผิดพลาด เปนตน  

3. การประเมินทางเลือก โดยผูบริโภคจะตองประเมินคาของแตละทางเลือก เพื่อการ
ตัดสินใจซื้อ ถามีความตองการสูง เวลาที่จะใชในแตละขั้นตอนจะนอยลง และผูซ้ือที่มีนิสัยรักการ
ซ้ือ ก็มักจะใชเวลาประเมินผลนานกวาผูที่ไมชอบการซื้อ คนที่มีรายไดและการศึกษาสูง มักจะซื้อ
โดยการประเมินผลทางเลือกกอนเสมอ ประเด็นที่ผูบริโภคใชในการประเมินคาของทางเลือกตาง ๆ 
ประกอบดวย ประสบการณในอดีต ทัศนคติตอสินคาแตละตราสินคา หรือฟงความเห็นจากสมาชิก
และกลุมอางอิง เพื่อชวยในการตัดสินใจซื้อ 

4. การตัดสินใจซื้อ โดยหลังจากที่ไดประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจวาพรอมที่
จะซื้อหรือไม ถาหากผูบริโภคมีความพรอมแลวอาจประสบกับปญหาตาง ๆ เชน ชนิดของสินคา 
ตราสินคา ราคา จํานวน และสี เปนตน 

ธุรกิจสามารถสรางสรรคส่ิงตาง ๆ ขึ้น เพื่อชวยใหการตัดสินใจของผูซ้ือใหงายและทํา
ใหผูซ้ือยินดีซ้ือมากขึ้น เพราะผูซ้ือสวนมากมีปญหาในการตัดสินใจดวยตนเอง ดังนั้นในการ
โฆษณาผูขายควรใหคําแนะนําถึงความเหมาะสมที่กับความตองการของผูซ้ือ สําหรับสินคาบาง
ประเภทควรทําการบรรจุหีบหอไวรวมกัน เพื่อประหยัดการตัดสินใจหลาย ๆ คร้ัง สําหรับในขั้นการ
ตัดสินใจซื้อนี้ ผูขายตองรูคําตอบพฤติกรรมในการเลือกของผูบริโภค เชน ปจจัยอะไรที่มีอิทธิพลที่
ทําใหผูบริโภคซื้อ ปจจัยอะไรที่แสดงถึงภาพลักษณของรานคา คุณลักษณะที่แตกตางกันของลูกคา 
เปนตน 
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5. พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยเมื่อมีการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังจากมีการประเมิน
ทางเลือกของผูซ้ือเรียบรอยแลว ส่ิงสําคัญตอไปคือพฤติกรรมหลังการซื้อซ่ึงมีความสําคัญสําหรับ
ธุรกิจ เพราะอาจจะมีอิทธิพลตอการซื้อซํ้าในครั้งตอไปจนเกิดการบอกตอผูอ่ืน (Word of Mouth) 
ดังนั้นการบริการหลังการขายหรือการโฆษณาหลังการซื้อ เปนสิ่งจําเปนมากที่จะชวยเพิ่มความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อของลูกคาอีกครั้งหนึ่ง 

โดยสรุปแลวพบวา การศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทําใหเขาใจขั้นตอนตางๆ ตั้งแตผูบริโภคไดรับสิ่งเรา
หรือขอมูล เกิดการรับรู จนกระทั่งศึกษาถึงความพึงพอใจในการตอบสนองออกมาเปนพฤติกรรม
การซื้อ ซ่ึงในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในรูปแบบตาง ๆ เปนปจจัยสําคัญที่มีผล
ตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
2.2   แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
2.2.1 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 
หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือ เพื่อสงขาวสาร
เกี่ยวกับองคกรและสินคาหรือบริการไดอยางชัดเจน โดยมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและสราง
ความประทับใจใหกับลูกคา 
 เสรี วงษมณฑา (2542) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง กล
ยุทธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท และการติดตอส่ือสารเพื่อ
สงเสริมการตลาดโดยใชทุกเครื่องมือของการจูงใจที่เหมาะสม เพื่อใหไดขาวสารและภาพพจนที่
สอดคลองกัน และเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 
 ตารา ทีประปาล (2546) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง 
แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผูบริหารการตลาดไดวางแผนพัฒนาขึ้นมา โดยการนํา
เครื่องมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มี
ความชัดเจน สอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียว ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อใหเกิดผลตามที่
มุงหวัง 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (2546) ไดกลาวถึง ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ โดยอางถึง American Association of Advertising Adencies (Four As) ซ่ึงไดใหคําจํากัด
ความของ  IMC ไววา  เปนแนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาด  ในการสรางมูลคาของการ
วางแผน โดยการประเมินบทบาทและใชวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ไดแก การโฆษณา การ
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สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เปนตน ซ่ึงการผสมผสานวิธีการเหลานี้เขาดวยกัน เพื่อทํา
ใหเกิดความชัดเจนอยางตอเนื่อง  

ปณิศา สัญชานนท (2548) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง 
กระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด เพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําแกตลาด
เปาหมายเกี่ยวกับสินคาหรือบริการขององคกร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหผูรับขาวสารเกิดทัศนคติที่
ดี เกิดความเชื่อถือหรือพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงถือเปน P ตัวหนึ่งของสวนประสมการตลาด 
 สมวงศ พงศสถาพร (2549) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง 
กระบวนการการพัฒนา และการนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ ไปใช
รวมกัน เพื่อชวนเชิญ โนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมใหคลอยตามคําเชิญชวน
เหลานั้น โดยใชส่ือทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 
 Don Schultz และ Heidi Schultz (2007) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 
หมายถึง กระบวนการที่ชวยใหองคกรสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจไดอยางรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพขึ้น โดยอาศัยการกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารใหสอดคลองกับเปาหมายของ
องคกร 
 Kotler และ Armstrong (2004) ใหความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา 
หมายถึง การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ เครื่องมือเขาดวยกันอยางเหมาะสม 
เพื่อสงมอบขาวสารเกี่ยวกับสินคาและองคกรที่ชัดเจนและสอดคลองกัน 
 สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการวา เปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว โดยใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบ ไดแก 
การโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบตาง ๆ 
จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
(Schutlz Don E, 1993) 
 ดังนั้น โดยสรุปแลวการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
การตลาดทั้งหมดทุกชนิด ไดแก การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย และการประชาสัมพันธ เพื่อนํามาผสมผสานกันใหเปนขาวสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่มี
ลักษณะความเปนหนึ่งเดียวมุงเนนที่ลูกคาโดยเฉพาะ  
 
ขั้นตอนการนํา IMC ไปปฏิบัติ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ไดกลาวถึง ขั้นตอนการนําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไป
ปฏิบัติอยางมีประสิทธิภาพ ควรทําการศึกษาภาพรวมของขั้นตอนทั้งหมด จึงทําใหสามารถวางแผน
ในการสรางและดําเนินการของการสื่อสารไดอยางถูกตองและเหมาะสม ซ่ึงขั้นตอนในการทําการ



 
 18
  
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการแบงออกเปน 6 ขั้นตอน ตั้งแตเร่ิมตนจากการวางแผนจนนําไปสูการ
ปฏิบัติและควบคุม ดังนี้ 
 1.  กําหนดวัตถุประสงค เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนและการดําเนินงาน โดยธุรกิจตอง
กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ถึงวัตถุประสงคที่ตองการมีอะไรบาง 
เชน ตองการสรางภาพลักษณของสินคา ตองการปรับตําแหนงของสินคา หรือตองการปกปอง 
แกไขภาพลักษณของสินคา เปนตน 
 2.  กําหนดเครื่องมือ โดยการเลือกเครื่องมือการตลาดที่เหมาะสมกับวัตถุประสงคนั้นๆ เชน 
การใชส่ือโฆษณาตางๆ เพื่อสรางการรับรู การใชการประชาสัมพันธเพื่อเสริมสรางภาพลักษณ และ
การใชการสงเสริมการขายเพื่อใหการตัดสินใจซื้องายขึ้น เปนตน 
 3.  กําหนดระยะเวลา โดยพิจารณาถึงระยะเวลาและรักษาความตอเนื่องในการใชเครื่องมือ
ทางการตลาดตามระยะเวลาใหเหมาะสมกับสินคา โดยการจัดทําตารางในการดําเนินกิจกรรมแตละ
ขั้นตอน เชน ใชการโฆษณาในการสรางการรับรูในระยะแรก ตอมาใชการสงเสริมการขายโดยการ
แจกตัวอยางหรือลดราคาพิเศษในชวงแนะนํา เปนตน 
 4.  กําหนดงบประมาณ โดยพิจารณาตามวัตถุประสงคของการทํากลยุทธการตลาดเปนหลัก 
หลังจากนั้นจึงแบงตามประเภทสื่อที่ตองการใชเปนพิเศษ โดยกําหนดงบประมาณหลักกอนจากนั้น
จึงจัดสรรสําหรับสื่อแตละประเภทโดยละเอียด 
 5.  ตรวจสอบ ปรับปรุงและดําเนินการ โดยนําเสนอตอที่ประชุมเพื่อพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของงบประมาณตามแผนงานที่กําหนด ซ่ึงตองสอดคลองกับวัตถุประสงค  

6. ติดตาม ควบคุมและประเมินผล โดยตองใชเกณฑจากการกําหนดวัตถุประสงคมาวัด
วิธีการปฏิบัติงานวาดําเนินงานไปตามแผนที่ไดวางไว และไดผลลัพธตามที่คาดหวังหรือไม ซ่ึง
สามารถวัดไดจากสถิติที่ธุรกิจจัดทําขึ้น สําหรับการวัดทัศนคติของลูกคาและความพึงพอใจตองใช
การสอบถามจากลูกคาโดยตรง 

 
ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 จากความหมายที่ไดศึกษาในหัวขอตาง ๆ ไวแลว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ มีลักษณะดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนกระบวนการในระยะยาวและตอเนื่อง ในการ
พัฒนาแผนตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น เปนการพัฒนาเพื่อการสื่อสารการตลาด 
ไมใชเปนเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธเทานั้น ดังนั้นการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
จึงเปนกระบวนการที่ตองกระทําในระยะยาวและตองทําอยางตอเนื่อง 
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2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนการสื่อสารเพื่อตองการจูงใจ ซ่ึงตองใชการสื่อสาร
หลายรูปแบบรวมกัน ส่ิงสําคัญในการสื่อสารเพื่อการจูงใจนั้นไมใชเพื่อสรางใหเกิดการรูจัก การ
ยอมรับ และการจดจําเทานั้น แตมีเปาหมายเพื่อใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจตองการดวย 
ซ่ึงเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 

3. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยเนนพฤติกรรมที่ตองการใหเกิดขึ้น 
ซ่ึงไมใชเพียงแคการสรางทัศนคติหรือการรับรูใหสอดคลองกับความตองการของตลาดเทานั้น แต
จะตองพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคาดวย โดยเนนวาจะสามารถสรางการสื่อสารตราสินคาได
นานเทาใด 

4. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคาในการวางแผนการสงเสริมการตลาดตามหลักการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ โดยจะตองครอบคลุมกิจกรรมที่ใชส่ือทั้งหมด และกิจกรรมที่ไมใชส่ือ
ทั้งหมด 
 ดังนั้น การนําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไปใชในการพัฒนาดานการตลาด เพื่อมุง
สรางพฤติกรรมของผูบริโภคใหสอดคลองกับความตองการ โดยเปนกระบวนการระยะยาวและมี
ความตอเนื่อง ทําใหการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทาน ตองมีความเขาใจขั้นตอนในการนําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไปใช
ในเกิดประโยชนสูงสุด และลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อใหเกิดความเชื่อมโยงจน
นําไปสูการกําหนดกลยุทธ 
 
2.2.2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจะใชการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับ
ผูบริโภค หรือเปนสื่อที่ผูบริโภคเปดรับ ซ่ึงเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ อยาง
มาผสมผสานกัน โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใหความสําคัญประกอบดวย 6 กิจกรรม ไดแก 
การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
และการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ (Belch, 1995) 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร 
จูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงธุรกิจตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา 
ไดแก วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ และนิตยสาร เปนตน ซ่ึงสามารถสงขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแต
ละคนไดอยางทั่วถึง ในบางครั้งผูรับขาวสารจะไดรับขาวสารในเวลาเดียวกัน การสื่อสารจึงเปนการ
ส่ือสารทางดานเดียว (One-way Communication) ดังนั้น การโฆษณาจึงมีทั้งขอดีและขอเสีย กลาวคือ 
สามารถควบคุมสื่อโฆษณาไดมาก สามารถควบคุมกํากับใหเปนไปตามที่ตองการได และสามารถ
นํามาใชติดตอส่ือสารกับผูฟงไดทั่วประเทศ หรือการมุงเนนเฉพาะบางกลุมซึ่งถือวาเปนขอดี สวน
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ขอเสียคือ จํานวนเงินที่ตองลงทุนไปในการผลิตสื่อโฆษณาและการออกโฆษณาผานสื่อมวลชน
ตางๆ มีงบประมาณสูงมาก  

2. การใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขาย
พยายามชวยเหลือและเชิญชวนผูซ้ือกลุมเปาหมายใหซ้ือสินคาหรือบริการ และเปนเครื่องมือในการ
ส่ือสารที่ใชติดตอกับผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง นอกจากนั้นยังเปนวิธีส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ
ในการกระตุนใหเกิดการซื้อของผูบริโภคเปาหมาย เนื่องจากเปนการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way 
Communication) ซ่ึงการใชพนักงานขายเปนการเผชิญหนากันระหวางผูขายและผูซ้ือแลว ยังเปน
การเสนอขายดวยวาจาโดยตกลงซื้อและขายกัน ทําใหแตละฝายสามารถสังเกตความตองการ และ
พฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด สําหรับจุดเดนของการขายโดยพนักงานขาย คือการ
ติดตอส่ือสารที่สามารถยืดหยุนได โดยสามารถปรับเปลี่ยนขาวสารใหสอดคลองกับความตองการ 
หรือตามสถานการณของลูกคาแตละราย รวมทั้งรูการตอบสนองของลูกคาในทันที สวนขอเสีย คือ
คาใชจายในการติดตอกับลูกคาแตละรายมีคาใชจายสูง ดังนั้นหากบริษัทใชวิธีนี้กับกลุมเปาหมาย
กลุมใหญ จะทําใหเสียคาใชจายที่สูงมาก นอกจากนั้นการใชพนักงานขายมากกวา 1 คนเพื่อบริการ
ลูกคา อาจทําใหเกิดปญหาดานการเสนอขอมูลของสินคาใหกับลูกคาอาจจะไมเหมือนกัน จึงขาด
ความเปนเอกลักษณหรือความเปนหนึ่งเดียวกัน 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมในการจูงใจใหผูบริโภคเกิดการ
ซ้ือ ซ่ึงเปนการสื่อสารแบบ 2 ทาง ที่สงขอมูลไปยังผูบริโภค ไมวาจะเปนการใชการลดราคา การให
ของแถม หรือการแลกซื้อ เปนตน โดยเปนการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในขณะนั้น ซ่ึง
ถือเปนเครื่องมือที่ใชในการเพิ่มยอดขายในระยะสั้น โดยการสงเสริมการขายทั่วไปสามารถแบง
ออกไดเปน 3 ประเภท คือ การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
และการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน 

ธุรกิจนิยมใชกิจกรรมการสงเสริมการขาย เพื่อเรงการขายกันอยางแพรหลายในปจจุบัน 
เนื่องจากปจจัยสําคัญหลายประการ ไดแก การสงเสริมการขายที่มุงไปสูผูบริโภคจะเปนการกระตุน
ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซ่ึงเปนการเรงการขายในระยะสั้น สวนเครื่องมือสงเสริมการขาย
ไดแก ตัวอยางสินคา คูปอง การลดราคา หรือการใชของแถมของแจกนั้น จะเปนสิ่งจูงใจใหเกิดการ
ทดลองซื้อตราสินคาใหมๆ หรือใหความภักดีกับตราสินคาเดิมตอไป  

4. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนการติดตอส่ือสารและการสรางความสัมพันธ
ที่ดีขององคกรกับกลุมคนตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับองคกร กลุมคนเหลานี้ ไดแก ลูกคา ผูขาย ผูถือหุน 
พนักงาน รัฐบาล และสังคม เปนตน ซ่ึงรูปแบบการประชาสัมพันธอาจจะมีลักษณะเปนทางการ
หรือไมเปนทางการ โดยมีวัตถุประสงคสําคัญ คือ เพื่อเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดี
ตอกัน เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร และสินคาหรือบริการ สวนการเผยแพรขาวสาร 
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หมายถึง ขาวสารที่เผยแพรตอผูบริโภคเกี่ยวกับองคกร และสินคาหรือบริการที่เกิดขึ้นเปนขอมูล
ขาวสารตาง ๆ โดยไมตองเสียคาใชจาย นอกจากนี้ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธและการ
เผยแพรขาว คือเสียคาใชจายต่ําเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ที่กลาว
มาแลว นอกจากนั้นขาวสารที่เผยแพรทางสื่อมวลชนตาง ๆ ยังไดรับความเชื่อถือ สวนขอเสีย คือไม
สามารถควบคุมได เชน ขาวสารเกี่ยวกับสินคาไมสามารถควบคุมไดวาจะลงในหนังสือพิมพฉบับ
ใด หนาที่เทาไร หรือจะนําออกอากาศทางโทรทัศนเวลาใด ขาวสารที่นําเสนอเหมาะสมหรือขาด
สาระสําคัญหรือไม ซ่ึงในบางครั้งการเผยแพรขาวอาจเปนการทําลายองคกรแทนที่จะสราง
ภาพลักษณในทางที่ดีใหกับองคกร 

5. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communication) เปนเครื่องมือที่ธุรกิจเลือกใช
เมื่อตองการย้ําเตือนความจํา ณ จุดซื้อของลูกคากลุมเปาหมายกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ  
 6. การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) มีหนาที่และบทบาทสําคัญในการสราง
ประสบการณระหวางตราสินคาและองคกรกับลูกคากลุมเปาหมาย การที่ลูกคามีโอกาสไปรวม
กิจกรรมของตราสินคา การเขาไปชมการแสดงคอนเสิรตหรือกีฬาที่มีตราสินคาเปนผูสนับสนุน 
ยอมสงผลตอการมีสวนรวมที่จะนําไปสูประสบการณของลูกคากลุมเปาหมายกับตราสินคาและ
องคกร  

การติดตอส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ เปนกระบวนการของการพิจารณา
แผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาดที่จะตองใชในการสื่อสารหลายรูปแบบเพื่อจูงใจลูกคา
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ อันจะนําไปสูการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเครื่องมือในการสื่อสารอาจใชทั้งสื่อและไมใชส่ือ โดยแตละเครื่องมือจะ
มีความเกี่ยวของกัน ไมไดเนนที่เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งเปนหลัก ดังนั้นการเลือกใชกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จึงมีความจําเปนที่จะตองใชเครื่องมือตาง ๆ รวมกัน เพื่อใหเกิดความ
สอดคลองและเชื่อมโยงกัน โดยทุกเครื่องมือจะตองวางแผนกลยุทธไปในทิศทางเดียวกัน  
 
ความจําเปนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ปณิศา ลัญชานนท (2548) ไดอธิบายถึง ความจําเปนของการใชการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ซ่ึงมีรายละเอียดที่สําคัญ สรุปไดดังตอไปนี้  

1. ส่ือที่ใชมีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุมมากขึ้น เนื่องจากในปจจุบันมีการแบง
ตลาดออกเปนสวนยอย ๆ ทําใหการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อที่จะเขาถึงตลาดแตละกลุม 
ตองมีความหลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
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2. ราคาสื่อเพิ่มขึ้นในขณะที่จํานวนของผูรับขาวสารจากสื่อลดลง เนื่องจากสถานการณการ
แขงขันที่รุนแรง ทําใหคาใชจายในการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดสูงขึ้น เพราะจํานวนผูรับ
ขาวสารหรือกลุมเปาหมายลดลง ทําใหการเขาถึงกลุมผูบริโภคลดลงดวย  

3. ผูบริโภคมีเวลาใหกับสื่อนอยลง เนื่องจากการเผยแพรขาวสารการตลาดในสื่อตาง ๆ มี
จํานวนมาก ทําใหการเปดรับขาวสารของผูบริโภคลดลง เนื่องจากเกิดความสับสนและเบื่อหนาย ซ่ึง
จะทําใหเกิดความสนใจในสื่อลดลงในที่สุด 

4. ชองทางในการหาขอมูลขาวสารที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผูบริโภคมีชองทางในการแสวงหา
ขาวสาร เพื่อชวยในการตัดสินใจเพิ่มขึ้น นอกเหนือจากการรับขอมูลจากสื่อมวลชนเพียงอยางเดียว 

5. ความเชื่อในสื่อลดลง เนื่องจากสื่อมีความหลากหลายทําใหผูบริโภคมีความเชื่อถือในสื่อ
ลดลงเรื่อย ๆ ภาพลักษณของการโฆษณาเพียงอยางเดียว จึงไมเพียงพอตอการสรางความนาเชื่อถือ 
ดังนั้นจึงจําเปนตองใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ มาผสมผสานกันดวย 
 
ผลการดําเนินงานการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 สมควร กวียะ (2547) ไดอธิบายถึง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุป
ไดดังนี้ 
 1. ความตองการของผูรับสารกลุมเปาหมาย โดยองคกรจะตองสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรู
วาสินคาหรือบริการขององคกรสามารถตอบสนองความตองการได 
 2. การรูจักหรือตระหนักในตราสินคา โดยองคกรจะตองสื่อสารใหกลุมเปาหมายรูจักหรือ
จดจําชื่อสินคาหรือบริการได 

3. ทัศนคติตอตราสินคา โดยองคกรตองสื่อสารหรือจูงใจ จนกระทั่งกลุมเปาหมายมีการ
เปลี่ยนแปลงความคิดวาสินคาหรือบริการขององคกรมีคุณประโยชน และคุมคาในการซื้อ 
 4. ความตั้งใจซื้อตราสินคา โดยองคกรตองสื่อสารจูงใจจนกลุมเปาหมายตัดสินใจซื้อหรือ
ใชสินคาหรือบริการขององคกร 
 5. ความพึงพอใจในการซื้อ โดยองคกรตองสื่อสารกับกลุมลูกคาเปาหมายจนรูสึกถึงสินคา
หรือบริการขององคกรมีความเหมาะสม ทั้งในดานคุณภาพและราคา  

   
ประโยชนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ไดอธิบายถึง ประโยชนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
สรุปไดดังนี้ 

1. ชวยเสริมสรางภาพลักษณหรือตําแหนงสินคาใหเขมแข็ง เนื่องจากความแตกตางของ
สินคามีนอยลง ลูกคามองไมเห็นความแตกตางของสินคา สงผลใหลูกคาเลือกซื้อสินคาดวยราคา
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เปนหลัก ดังนั้น ธุรกิจตองสรางภาพลักษณที่โดดเดนแกสินคาหรือบริการ เพื่อใหเกิดความแตกตาง
ในสินคาหรือบริการ โดยการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ 

2. ชวยเปลี่ยนแปลงและเสริมสรางภาพลักษณใหม เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอาจ
สงผลใหพฤติกรรมและความตองการของลูกคาเปลี่ยนไป โดยภาพลักษณเดิมของสินคาอาจไมตรง
กับกลุมเปาหมาย จึงตองมีการปรับตําแหนงของสินคาหรือบริการใหม 

3. ชวยปรับทัศนคติและความรูสึกที่ไมดีของลูกคาที่มีตอสินคา เนื่องจากอาจเกิดปญหาที่ทํา
ใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดหรือเกิดทัศนคติไมดีตอสินคาหรือองคกร และการเปลี่ยนทัศนคติเปน
เร่ืองยาก ดังนั้น ธุรกิจจําเปนตองอาศัยเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร เพื่อกระตุนใหเกิดความเขาใจ
และปรับเปลี่ยนความรูสึกมาเปนกลาง โดยการใหขอมูลที่ถูกตองหรือการสรางภาพลักษณใหมแก
สินคาหรือบริการ 

4. ชวยรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางลูกคากับสินคา โดยการใชเครื่องมือทาง
การตลาดตางๆ อยางตอเนื่อง ในการใหขอมูลขาวสารที่ทันสมัยอยูเสมอเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 
เพื่อใหลูกคาไดรับขอมูลที่ถูกตองอยางตอเนื่องและสรางความมั่นใจใหแกลูกคา   
 ดังนั้น การศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงมีประโยชนอยางมากตอสินคาอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทาน เพราะทําใหเกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ตลอดจนเปนการสรางการ
รับรู และภาพลักษณที่ดีทั้งขององคกรและสินคาหรือบริการ ซ่ึงผลลัพธสุดทายจะทําใหผูบริโภคซื้อ
สินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และสรางยอดขายใหกับองคกรสูงสุด 
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ไดทําการศึกษาคนควา และรวบรวมงานวิจัยตางประเทศที่ เกี่ยวของซึ่งไดจาก
ฐานขอมูล Emerald ซ่ึงเปนฐานขอมูลวารสารอิเล็กทรอนิกสดานการจัดการ การบริหารและสาขาที่
เกี่ยวของ โดยมีงานวิจัย ดังนี้ 
 Mehta (2000) ไดศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของผูบริโภคที่มีตอประสิทธิผลการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประสิทธิผลของการสื่อสารการโฆษณา 
และทัศนคติที่มีตอการสื่อสารนั้น จะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา เรียกวา Transformational 
Effect นั่นคือ  ทัศนคติที่มีการสื่อสารจะสรางผลกระทบตอความรูสึกที่ เปลี่ยนแปลงได  โดย
ประสบการณในการใชตราสินคาจะเปนไปในทิศทางที่พอใจมากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ทางบวกตอการสื่อสารการตลาด และเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดเขากับประสบการณในการใช
ตราสินคานั้น โดยเฉพาะสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําและสินคาที่ใชแนวอารมณดึงดูดในการโฆษณา 
ในขณะที่ Donthu, Cherian และ Bhargave  (cited in Meha, 2000) สรุปจากการวิจัยที่เกี่ยวของกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดที่เปนสื่อกลางแจงวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติใน
ทางบวกตอส่ือกลางแจง จะสามารถจดจําสื่อไดมากกวาผูบริโภคที่มีทัศนคติในทางลบ 
 Mike (2002) ไดศึกษาเกี่ยวกับการสรางตราสินคาที่เขมแข็งผานการจัดการดานการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเปนสิ่งที่จะเกิดขึ้นในการ
บริหารทางดานการตลาดที่สําคัญ เพราะการที่จะเพิ่มการเคลื่อนไหวของสถานการณทางดาน
การตลาดและผลกระทบ โดยการเคลื่อนไหวนั้นมีขึ้นอยางมีประสิทธิผลกับอุปกรณการสื่อสาร
การตลาดที่ใชอยูและวิธีการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะมีความสัมพันธกับการ
บริหารเชิงกลยุทธของการสื่อสารทางดานการตลาด เพื่อบรรลุการดําเนินงานทางดานตราสินคาได
อยางสูงสุด และความเขมขนของการบริหารจัดการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนผลใน
การดําเนินงานทางดานตราสินคาไดเปนอยางดี ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเปน
เครื่องมือที่สําคัญ ในการที่จะทําใหเกิดการสรางตราสินคาที่ เขมแข็ง โดยผานสื่อกิจกรรมที่
หลากหลายและที่แตกตางกันของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แลวยังเปนการบริหาร
ทางดานการตลาดที่มีความสําคัญตอองคกรธุรกิจ 

Susan (2004) ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับประสิทธิผลของการโฆษณา
และคุณคาตราสินคา พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญตอกลยุทธทางดาน
การตลาดและยังเปนกุญแจสําคัญในการสรางตราสินคา และคุณคาตราสินคาและบริการอีกดวย 
โดยคุณคาตราสินคาเปนการผสมผสานของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูซ้ือที่มีความตองการซื้อ
และเห็นคุณคาของตราสินคา ยังมีอิทธิพลตอตราสินคาระหวางลูกคา ตลาด และบริษัท โดยลูกคามี
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ความรูเกี่ยวกับเรื่องของตราสินคาเปนหัวใจที่สําคัญเปนอยางมาก และเปนหนทางหนึ่งในการสราง
ส่ิงเหลานี้ผานสื่อการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยผูมีความชํานาญใน 2 
อุตสาหกรรมตองการสรางคุณคาสูงสุดจากการใชจายของลูกคา การวัดผลการดําเนินงาน และการ
พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และสมดุลการรวมมือของสื่อหรือเครื่องมือที่แตกตางกัน 
และการพัฒนาการทํางานรวมกันผานการปฏิบัติงานโดยทั่วไป และยังไมไดมีการตรวจสอบอยาง
กวางขวาง 

Kathy  R.  Fitzpatrick (2005) ไดศึกษากฎเกณฑที่ทาทายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การ พบวา การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีความสัมพันธของการใหขาวสารแกผูบริโภคกับการ
โฆษณาและขาวสารทางการตลาด อาจเปนสิ่งสําคัญในการปองกันใหมีการพูดถึงองคกรในทางที่
เสียช่ือเสียง การวิเคราะหของ Supreme Court ในสหรัฐอเมริกา แสดงใหเห็นถึงการรวมกันของการ
ใหขาวสารที่เกี่ยวของกับนโยบายขององคกร กับขาวสารที่เกี่ยวของกับการโฆษณาสินคา บริษัท
อาจตองขยายขอบเขตการสื่อสาร ซ่ึงตองมีการอธิบายขาวสารใหชัดเจนและควบคุมการพูดถึง
องคกร ในกรณีของ  California Supreme Court ใหคําจํากัดความของการควบคุมการพูดถึงองคกร 
ประกอบดวย ภาพขาวสารที่มีความสัมพันธกับผูบริโภคที่มีศักยภาพที่สูงขึ้นจึงเปนกฎเกณฑของ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

Mike Reid (2005) ไดศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในเชิงปฏิบัติ
และผลลัพธในการสื่อสาร พบวา คุณคาของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนกระบวนการที่มี
ความสัมพันธตอการสรางคุณคาตราสินคา เชน การรับรูในตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคา 
และรูปแบบของการขาย ในขณะที่ Duncan-Moriarty (Duncan and Moriarty, 1997) สรุปผลการวิจัย
จากการทดสอบความสัมพันธระหวางวิธีการของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการกับการสรางตรา
สินคา พบวา ขอมูลที่รวบรวมจากผูบริหารทั้งผูบริโภคสินคาและองคกรผูขายสินคา แสดงใหเห็น
ไดวามีทัศนคติทางบวกตอการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีความสัมพันธระหวางวิธีการใน
กระบวนการการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ และการสรางคุณคาตราสินคา ดังนั้นการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการเหมาะสมที่จะนํามาใชกับองคกรที่มุงการตลาด และตองรับมือกับการ
แขงขันที่รุนแรง 

Mike Reid, Sandra Luxton and Felix Mavondo (2005) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ การมุงสูการตลาด และการมุงสูตราสินคา พบวา การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ไดวัดถึงประสิทธิผลภายนอกขององคกร มีวัตถุประสงคในการนํามาใชอาง
เหตุผลสําหรับใหความหมายมีความชัดเจนมากขึ้น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการควรวาง
หลักการและชี้แจงกับทุกสวนในองคกรถึงแนวความคิดที่ตั้งใจไว โดยเฉพาะอยางยิ่งความชัดเจน
ของการเชื่อมโยงระหวางการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ การมุงสูการตลาด และการมุงสูตรา
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สินคา และเสนอโมเดลที่ทดสอบการเชื่อมโยงถึงความสัมพันธระหวางแนวความคิดหลักของ
องคกรกับมุมมองของลูกคา และผลการปฏิบัติงานขององคกร สรุปไดวาการวิจัยนี้มีความเกี่ยวของ
ของการศึกษาทั้งทฤษฎีและผูปฏิบัติ 

Dennis, Margit และ  Peter (2006) ไดศึกษาการตลาดแบบบูรณาการไปสูการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบวา การวิจัยคร้ังนี้ไดใหขอมูลและวิธีการปฏิบัติงานแกผู ส่ือสาร
การตลาด  ซ่ึงอาจจะเปนการเพิ่มความสําเร็จใหกับความพยายามในการโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพันธมากยิ่งกวาเดิม และยังใหมุมมองที่เปนประโยชนในการใชไดอยางเหมาะสมและยัง
สามารถประยุกตใชกับเหตุการณทางดานการตลาด ซ่ึงจะทําใหเปนขอไดเปรียบทางเทคนิคในการ
พัฒนาเหตุการณทางดานการตลาด และใหคําแนะนําในทางการปฏิบัติงานสําหรับคุณคาอันสูงสุด
ในกระบวนการโฆษณา การประชาสัมพันธ และยังพบวา แนวโนมในเหตุการณทางดานการตลาด 
จะแสดงองคประกอบของเหตุการณทางการตลาดและเปลี่ยนตําแหนงทางการตลาด เพื่อขยาย
ขอบเขตการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงไดใหแนวโนมของการพัฒนาสูความสําเร็จของการ
โฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธของสินคาและบริการในทางปฏิบัติ สงผลในการเพิ่มในประสิทธิผล
มากยิ่งกวาเดิมและยังไดใหมุมมองเชิงกลยุทธ ซ่ึงมีความจําเปนสําหรับกระบวนการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีประสิทธิภาพ 

 
นอกจากนี้การวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง

พรอมรับประทาน ยังไดมีการศึกษาคนควางานวิจัยภายในประเทศที่เกี่ยวกับเรื่องการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ และอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ซ่ึงผูวิจัยนํามาอางอิงไดคนความาจาก
ฐานขอมูลวิทยานิพนธอิเล็กทรอนิกส มีงานวิจัยที่เกี่ยวของสรุปไดดังนี้ 

รัชนีกร ดวงเลขา (2543) ไดศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอการสื่อสาร
แบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมทั้งประเภทวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต และวัสดุตกแตง-
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังในเชิงบวก โดยผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน จะมี
การตระหนักรูที่แตกตางกันในบางตราสินคาเทานั้น สําหรับดานทัศนคติ พบวา ทัศนคติในเชิงบวก
ที่ผูบริโภคมีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท 
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา นอกจากนี้ในสวนของพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรม พบวา ทั้งการตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคาตางมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
อุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท และผูบริโภคยังใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสาน คือ ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการสงเสริมการขายมากเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 
การโฆษณา การใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ตามลําดับ 

กุลวี พิโรจนรัตน (2545) ไดศึกษาการเปดรับการสื่อสารที่มีผลตอการสรางภาพลักษณตรา
สินคาอาหารแปรรูปไทย ในกลุมผูบริโภคสิงคโปร พบวา ผูบริโภคสิงคโปรเปดรับการสื่อสาร
เกี่ยวกับตราสินคาอาหารแปรรูปไทยโดยภาพรวมในระดับปานกลาง โดยเชื้อชาติ ศาสนา อายุ และ
รายไดมีความสัมพันธกับระดับการเปดรับ สําหรับสื่อที่ผูบริโภคสิงคโปรเปดรับมากที่สุด คือ สื่อ ณ 
จุดขายและบรรจุภัณฑ ส่ือบุคคล รองลงมา คือโปสเตอร/ปายโฆษณา ส่ือกิจกรรมพิเศษและ
หนังสือพิมพ/นิตยสาร ส่ือที่เปดรับในระดับต่ํา คือ โทรทัศน/วิทยุและแผนพับ/ใบปลิว สําหรับ
ภาพลักษณตราสินคา พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจักและจดจําตราสินคาได 4-5 ช่ือ และเกอืบทัง้หมด
รูจักตราสินคาอาหารแปรรูปไทยอยางนอย 1 ช่ือ สําหรับการเชื่อมโยงขาวสารกับตราสินคาอาหาร
แปรรูปไทย พบวามีการเชื่อมโยงที่เดนชัดเพียง 4 ดาน คือ สะอาดถูกอนามัย รสชาติ คุณภาพ และ
เชื่อถือได มีเพียงสวนนอยเทานั้นที่เชื่อมโยงกับความสวยงามดูดีและรสนิยม สวนความรูสึกเชิงบวก
ที่ผูบริโภคสิงคโปรมีตอตราสินคาอาหารแปรรูปไทยอยางเดนชัด คือ สบายใจและมั่นใจ และมี
แนวโนมวาผูบริโภครูสึกอยากรับประทานในเชิงบวก ในขณะที่มีความรูสึกเฉย ๆ ในดานความ
ดึงดูดใจ ความคุนเคยและความสนุกสนานตื่นเตน และในจํานวนนี้ไมมีความรูสึกในเชิงลบเลย 

กัญญฌัช นัครเรือง (2547) ไดศึกษาประสิทธิผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงตอ
ผูบริโภคของเครื่องดื่มชูกําลังคาราบาวแดง ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราช พบวา โดยกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดของเครื่องดื่มชูกําลังยี่หอคาราบาวแดง ผานสื่อสารธารณะที่สามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายมากที่สุด คือ โทรทัศน ปายโฆษณา โปสเตอร สวนสื่อเฉพาะ คือแอดคาราบาว 
เดินทางมาพบปะพูดคุยแจกลายเซ็น และการนําฝาขวดเครื่องดื่มคาราบาวแดงมาแลกของรางวัล ซ่ึง
ส่ือทั้งสองประเภทสงผลตอการจดจําในระดับดีมาก ในขณะที่ภาพลักษณอยูในระดับดี สวน
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง เมื่อทดสอบความสัมพันธทางสถิติ พบวา การจดจํา ภาพลักษณ มีผล
ตอการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังยี่หอคาราบาวแดง แตเปนที่นาสังเกตวาสื่อสาธารณะ
ประเภท ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร/วารสาร ปายโฆษณา และอินเตอรเน็ต ไม
กอใหเกิดการจดจําสัญลักษณ สโลแกน เนื้อเพลง นักรอง ในขณะที่ทัศนคติจะมีมากหรือนอยก็ไมมี
ผลตอการตัดสินใจบริโภค 

ฐจิตรา สรรพกิจ (2547) ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกรานกาแฟคั่วบด
ของผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกรานกาแฟคั่วบดโดยรวมในระดับปานกลาง เรียงลําดับไดดังนี้ การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 
ไดแก เพื่อนหรือคนรูจักแนะนํามีผลตอการเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง การสื่อสาร ณ 
จุดซื้อ โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง คือ ปายบริเวณ
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หนาราน ปายภายในราน บรรจุภัณฑ แผนพับ โบรชัวร และกระดาษรองแกว การขายโดยพนักงาน
ขาย โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง คือ การใหขอมูล
และการแตงกายของพนักงานขาย การสงเสริมการขาย โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน
กาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง คือ บัตรสมาชิก คูปองสวนลด ของแถมของที่ระลึก และการสะสม
คะแนนเพื่อแลกของรางวัล กิจกรรมทางการตลาด โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกราน
กาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง คือ การออกรานในงานแสดงสินคา และการจัดกิจกรรมในโอกาส
พิเศษเทศกาลตาง ๆ การโฆษณา โดยกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับ
ปานกลาง คือ ปายโฆษณาตามสถานที่ตาง ๆ และการโฆษณาทางนิตยสาร วารสาร และการ
สนับสนุนทางการตลาด ไดแก การสนับสนุนกิจกรรมนักศึกษา การเปนสปอนเซอร และการจัดทํา
สมุดมีผลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟคั่วบดในระดับปานกลาง  

ชาญวิทย ตระกูลวรสิน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งของ
ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งและ
เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป พบวา ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค
กลุมตัวอยางสวนใหญ บริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทอาหารไทยมากที่สุด และบริโภคใน
มื้อเย็น สถานที่ในการบริโภคคือที่บาน และระยะเวลาในการบริโภคแตละคร้ังหางกันมากกวา 1 
เดือน นอกจากนี้พบวาสวนใหญตนเองจะเปนผูตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเหลานั้น 
และพบวา เพศที่แตกตางกันเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทอาหารไทย อายุที่
แตกตางกันมีการเลือกชนิด/ประเภทอาหารที่บริโภคแตกตางกันออกไป  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและนักศึกษามีการเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูปแชแข็งมากกวากลุมอาชีพอ่ืน ๆ 
รายไดที่แตกตางกันเปนปจจัยหนึ่งที่จะใชเปนขอพิจารณาในการเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูป
แชแข็งเชนกัน 

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็ง คือปจจัยในดาน
ชองทางการจําหนายมากที่สุด เมื่อพิจารณาดานผลิตภัณฑ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแชแข็ง เพราะไมมีเวลาเตรียมอาหารเอง สามารถเก็บไวไดนานในตูเย็น มีใหเลือก
หลากหลายชนิด และสะดวกรวดเร็วในการรับประทานอยูในระดับมาก ในดานราคา พบวาประเด็น
เลือกซื้อ เพราะราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับราคาอาหารสําเร็จรูปอื่น อยูในระดับปานกลาง สวนดาน
ชองทางการจําหนาย พบวา ประเด็นสามารถเลือกซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อและซุปเปอรมารเก็ต
อยูในระดับมาก และในดานการสงเสริมการตลาดนั้นทุกประเด็นอยูในระดับปานกลาง เพศแตกตาง
กันมีความตองการชองทางการจัดจําหนายที่แตกตางกัน อายุที่แตกตางกันมีความตองการผลิตภัณฑ
ที่ไมเหมือนกัน ทั้งนี้มาจากเมื่ออายุมากขึ้นความตองการมีความแตกตางและหลากหลายมากขึ้น 
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และระดับการศึกษาที่สูงจะมีการเลือกผลิตภัณฑ โดยคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ที่เปนองคประกอบของ
ผลิตภัณฑในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

สลิตตา ลายลิขิต (2547) ไดศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร
ของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจกับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค พบวา กลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจจะนิยมใชกลยุทธการสราง
ภาพพจนที่ดีใหกับองคกรที่มีความสอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกร โดยนิยมใชโฆษณาองคกร
ผานสื่อสารมวลชน ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมและเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ประกอบกับการ
ใชอาคาร ศูนยบริการลูกคา และพนักงานในการสงมอบตราสินคาองคกรที่มีความแข็งแกรงที่ทําให
ผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีและทัศนคติที่ดีตอบริษัท และกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูตอบริษัท 
ปตท.สูงกวาบริษัท ทศท. และกลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอบริษัท ปตท.มากกวาบริษัท 
ทศท. 

จุลวิทย ปตเมน (2548) ไดศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัทแอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด(มหาชน) พบวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดของAIS มีความสัมพันธกับการ
วางแผนการตลาดอยางใกลชิดทุกขั้นตอน ทั้งนี้เนื่องจากการวางแผนการสื่อสารการตลาดนั้นเปน
การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือความหมาย สรางความรูความเขาใจ สรางการยอมรับ
ระหวางสินคากับลูกคา เพื่อทําใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่วาง
ไว โดยการดําเนินงานสื่อสารการตลาดเพื่อประโยชนในการรักษาฐานลูกคาตองทําการสงขาวสาร
ทางการตลาดที่ชัดเจนไปยังผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายดวยชองทางที่มีประสิทธิภาพ โดยคํานึงถึง
ผูรับสารเปนสําคัญและตองคํานึงถึงวัตถุประสงคของการใชเครื่องมือส่ือสารชนิดนั้น ๆ วาตรงกับ
กลุมลูกคาเปาหมายอยางแนนอน เพื่อความคุมคาและไมเสียประโยชนจากการใชงบประมาณ และ
การบริหารลูกคาสัมพันธ AIS เพื่อการรักษาฐานลูกคาเปนการทํางานรวมกันระหวางสวนงานดูแล
ลูกคาและผูรับผิดชอบตราสินคายอย เพื่อใหลูกคาไดรับประสบการณที่ดี 

นิติ วงศไทย (2549) ไดศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ของบริษัท ดัชมิลล จํากัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบวา ผูบริโภคที่เปนเพศชาย มี
ความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย ดานบรรจุภัณฑ 
และดานสัญลักษณตาง ๆ ที่มีผลตอการบริโภคนม มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง 
และผูบริโภคที่เปนเพศหญิงมีความเห็นดวยดานการจัดแสดงสินคา มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่
เปนเพศชาย ดานอายุผูบริโภคที่มีอายุ  35 - 39 ป มีความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดานบรรจุภัณฑ มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 20 - 41 ป ดานอาชีพ ผูบริโภคที่มี
อาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว มีความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการ
สงเสริมการขาย มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน และดาน
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สัญลักษณตาง ๆ มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับจางทั่วไป ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคที่มีการศึกษา
ต่ํากวาระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดาน
การขายโดยพนักงานขาย มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ดานรายได 
ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 14,000 บาท มีความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ดานบรรจุภัณฑ มีความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 14,001 - 20,000 บาท สรุปคือผูบริโภคมี
ความเห็นดวยในระดับมากดานการขายโดยพนักงานขาย ดังนั้น บริษัทควรสงเสริมใหพนักงานขาย
มีความสามารถในการเขาถึงผูบริโภค และใหมีจํานวนเพียงพอ 
 ศรัญญา สิงหพันธ (2549) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการกับคุณคาตราสินคาของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคล ในเขตจังหวัดมหาสารคาม 
ผลการวิจัยพบวา ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการระบุผูฟงเปาหมายมี
ความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา ประสิทธิผลการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการออกแบบขาวสาร มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก
กับคุณคาตราสินคา ดานการรูจักชื่อตราสินคา ดานการรับรูในคุณภาพของตราสินคา และดานความ
ภักดีตอตราสินคา ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการเลือกสื่อหรือชอง
ทางการติดตอส่ือสาร มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา ดานการรับรูใน
คุณภาพของตราสินคา ดานความเชื่อมโยงกับตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา  และ
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการรวบรวมขอมูลปอนกลับ มีความสัมพันธ
และผลกระทบเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา สรุปคือประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา ซ่ึงขอสนเทศที่ไดสามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาดของธุรกิจ รวมทั้งใชเปนขอมูลสารสนเทศในการวางแผนพัฒนาธุรกิจรถยนตใหมี
คุณคาตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหเติบโตและพัฒนาธุรกิจไดอยางยั่งยืน 
 วรวิสาข โปตระนันทน (2550) ไดศึกษา เครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกตางทางลักษณะประชากรศาสตรกับระดับอิทธิพล
จากการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคา พบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกับเกือบทุกดาน มีความ
แตกตางกันในเรื่องระดับอิทธิพลจากการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ไดแก ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพระดับรายได 
ในขณะที่ความแตกตางในเรื่องสถานภาพไมมีความแตกตางในเรื่องการไดรับอิทธิพลจากการใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 



 
 31
  
 งานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ไดทําการศึกษาคนควางานวิจัยเพื่อนํามาอางอิงทั้งงานวิจัยตางประเทศ และงานวิจัยใน
ประเทศ ซ่ึงเปนงานวิจัยที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน โดยงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไดมีงานวิจัยศึกษา
เกี่ยวกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ และประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ซ่ึงศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล 
และพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อเปรียบเทียบผลงานวิจัยถึงความ
สอดคลอง หรือความแตกตางกันของผลการศึกษาในครั้งนี้  
 
2.4  บทความที่เกี่ยวของ 
 งานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ไดมีการศึกษาคนควาบทความทางวิชาการที่เกี่ยวของ สรุปไดดังนี้ 
      2.4.1  ขอมูลเก่ียวกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการรับประทาน
อาหารโดยยังคงรสชาติเดิมของอาหารไว และไมเสียคุณคาทางโภชนาการ กรรมวิธีการผลิตอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานจึงใชวิธีการแชแข็งในระยะเวลาอันรวดเร็ว อุณหภูมิที่ใชในการผลิต คือ     
-40 องศาเซลเซียส และในขั้นตอนการจัดจําหนายตองรักษาไวในตูแชที่มีอุณหภูมิระหวาง -18 องศา
เซลเซียสถึง -20 องศาเซลเซียส เมื่อจะรับประทานตองนําเขาอุนในเตาไมโครเวฟประมาณ 3 - 5 นาที 
ซ่ึงทําใหสามารถรักษาความสดใหม และรสชาติอาหารไวไดอยางดี 

ผูบริโภคในปจจุบันหันมานิยมบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มมากขึ้น ปจจัยที่
สนับสนุน  คือ  ธุรกิจมีการประชาสัมพันธสรางความเขาใจที่ชัดเจนในสินคากับผูบริโภค  การ
เปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิตในลักษณะสังคมเมืองมากขึ้น ทําใหเกิดความตองการอาหารสําเร็จรูปที่
พรอมรับประทาน  ทั้งนี้เพื่อลดระยะเวลาในการเตรียมอาหารและการปรุงอาหาร  และความ
หลากหลายของสินคาที่มีใหเลือกมากขึ้น  นอกจากนี้การมีอุปกรณอํานวยความสะดวกในแตละ
ครัวเรือนเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะตูเย็นและเตาไมโครเวฟ ซ่ึงนับวาเปนปจจัยที่เอื้อตอตลาดอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน 
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      2.4.2  ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2547) ไดแบงประเภทของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน แบงออกได
เปนดังนี้ 

1. อาหารกลองแชแข็ง  
คนไทยรูจักและยอมรับอาหารกลองแชแข็งมากขึ้น ซ่ึงมีทั้งความสะอาด ความสะดวก ความ

อรอย และราคาโดยเฉลี่ยประมาณ 30-40 บาทตอกลอง ซ่ึงใกลเคียงกับราคาขาวราดแกงทั่วไป ทํา
ใหสามารถขยายฐานจับลูกคาผูมีรายไดปานกลางขึ้นไป จากเดิมลูกคากลุมเปาหมาย คือ กลุมผูมี
รายไดสูง อีกทั้งยังเอื้ออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค รวมทั้งมีเมนูใหเลือกมากมาย อีกทั้งธุรกิจ
ยังมีการจําหนายอาหารกลองแชแข็งในหางสรรพสินคา รวมทั้งรานอาหารและภัตตาคารบางแหง 
นอกจากนี้ยังมีการขยายตลาดอาหารกลองแชแข็งในประเทศ โดยการเพิ่มเมนูอาหารนานาชาติ 
ไดแก อาหารจีน อาหารญี่ปุนและอาหารฝรั่ง รวมทั้งการจําหนายอาหารกลองแชแข็งในลักษณะที่
เปนกับขาว ดังนั้นการพัฒนาเมนูอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่เปนกับขาวสามารถตอบสนอง
ความตองการได รวมทั้งยังมีการพัฒนาเมนูทั้งประเภท 1 เมนูตอหนึ่งกลอง และประเภท 2 เมนูตอ
หนึ่งกลอง ทั้งนี้เพื่อเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภคอีกดวย 

2. อาหารทะเลแชแข็งพรอมรับประทาน  
ผูสงออกอาหารทะเลแชแข็งสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา โดยหันมาผลิตอาหารทะเลแชแข็ง

พรอมรับประทาน เชน ติ่มซําทะเลแชแข็ง ปอเปยกุง ขาวปนหนาทะเล ลูกชิ้นกุง ลูกชิ้นปลาหมึก 
และไสกรอกปลา เปนตน ซ่ึงจะสามารถขยายตลาดไดทั้งในประเทศและตางประเทศ อัตราการ
ขยายตัวของอาหารทะเลแชแข็งพรอมรับประทานในแตละปสูงถึงรอยละ 30.0 เนื่องจากผูสงออก
อาหารทะเลแชแข็งรายใหญหันมาพัฒนาสินคาใหมีความหลากหลายมากขึ้น รวมทั้งการพัฒนาชอง
ทางการจัดจําหนายดวย โดยมีการจัดจําหนายทั้งในชองทางหางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ รวมทั้ง
การขายสงใหกับรานสุกี้ รานอาหาร ภัตตาคาร และโรงแรม เปนตน   

3.   เบเกอรี่และขนมหวานแชแข็ง  
สินคาเบเกอรี่มีการจําหนายในลักษณะอาหารแชแข็งมาเปนเวลานาน โดยสินคายอดนิยม

คือ เคกแชแข็ง สวนขนมหวานแชแข็งนั้นมีโอกาสอยางมากในการสงออก ซ่ึงมีการผลิตในลักษณะ
เดียวกับอาหารกลองแชแข็ง ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในตางประเทศที่ปจจุบันให
ความนิยมรับประทานขนมหวานแบบไทย ๆ มากขึ้น 

4. ฟาสตฟูดสแชแข็ง  
คนไทยนิยมรับประทานอาหารฟาสตฟูดส จึงทําใหการผลิตอาหารฟาสตฟูดสแชแข็งเปน

การเพิ่มทางเลือกของผูบริโภค นําไปสูการขยายตลาดอาหารประเภทฟาสตฟูดส โดยชองทางการ
จําหนายหลักในปจจุบันคือ รานสะดวกซื้อและซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา ซ่ึงสินคายอด
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นิยมคือ พิซซาแชแข็ง นอกจากนี้ตลาดอาหารประเภทฟาสตฟูดสแชแข็งยังสามารถพัฒนาเมนูใหมี
ความหลากหลาย หลังจากมีการสํารวจความตองการของผูบริโภค  
  
      2.4.3  การแกไขปญหาสําคัญในการขยายตัว 

ผูประกอบการมีการแกไขปญหาสําคัญในการขยายตัวของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ในประเทศ สรุปไดดังนี้ 
  1.  การอุนอาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยเตาอบไมโครเวฟ  ณ  จุดจําหนาย  ทําให
ผูบริโภคสามารถรับประทานไดทันที และสามารถขยายกลุมลูกคาเปาหมายที่เปนพนักงานในอาคาร
สํานักงาน สถานออกกําลังกาย สถาบันการศึกษา และสถานที่ทองเที่ยวได สําหรับลูกคาในกลุมที่
เปนครัวเรือนนั้นมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น เนื่องจากธุรกิจไดมีการพัฒนาบรรจุภัณฑโดยใหสามารถอุน
ทั้งบรรจุภัณฑ ไดดวยการตมในน้ําเดือด   นอกจากนี้ในปจจุบันเตาไมโครเวฟไดลดราคาลง ทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเตาไมโครเวฟมากขึ้น สงผลใหการขยายตัวของตลาดอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานเพิ่มขึ้นตามไปดวย 

2.  การเพิ่มเมนูใหหลากหลายมากขึ้น อีกทั้งยังมีการออกเมนูใหม ๆ อยางตอเนื่อง เพื่อเพิ่ม
ทางเลือกใหกับผูบริโภค ทําใหแนวโนมตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีแนวโนมสดใส 
นอกจากนี้ยังมีการผลิตอาหารกลองแชแข็งเพื่อสุขภาพ ซ่ึงเนนการใชวัตถุดิบเพื่อสุขภาพ เชน ขาว
กลอง อาหารมังสวิรัติ อาหารเจ และอาหารที่ผลิตจากวัตถุดิบปลอดสารพิษ เปนตน รวมทั้งการผลิต
เมนูอาหารที่มีไขมันต่ํากวาอาหารปกติ ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายที่
เนนการบริโภคอาหารสุขภาพ หรือกลุมลูกคาที่ตองการควบคุมน้ําหนัก  

3. การตั้งราคาใกลเคียงกับราคาอาหารจานเดียวที่จําหนายในตลาด ซ่ึงจุดออนที่ทําใหอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานขยายตัวไมมาก เนื่องมาจากอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีราคาสูง แต
เมื่อผูประกอบการปรับกลยุทธใหราคามาอยูในระดับที่ใกลเคียงกับราคาอาหารจานเดียว ทําใหยอด
จําหนายเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง 

4. กระจายจุดจําหนายเพื่อเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น  เนื่องจากอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานมีขอจํากัดที่จะตองจัดจําหนายผานชองทางตูแชแข็งเทานั้น ดังนั้นการเขาถึงกลุม
ลูกคาเปาหมายใหทั่วถึงมากขึ้นนั้นผูประกอบการตองลงทุนกระจายตูแชแข็งใหมากขึ้น ซ่ึงชองทาง
หลักในปจจุบันคือ หางสรรพสินคา และรานสะดวกซื้อ นอกจากการลงทุนดานตูแชแข็งแลวแตละ
จุดจําหนายตองลงทุนในเรื่องเตาไมโครเวฟเพื่อพรอมที่จะบริการอุนใหกับลูกคาดวย โดยยังคงเนน
คุณภาพ ดังนั้นธุรกิจจึงใหความสําคัญในขั้นตอนการผลิตมากขึ้น และยังใชเปนจุดขายเพื่อให
ผูบริโภคหันมาเลือกซื้อสินคาอีกดวย  
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สรุปโดยภาพรวมแลวแนวโนมของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจะเนนแหลงที่มาของ
วัตถุดิบที่ใชในการผลิตอาหารมากขึ้น โดยคัดเลือกวัตถุดิบที่มีความสดใหมและปลอดภัยจากสาร
ตกคาง  ซ่ึงกระแสความนิยมของผูบริโภคทําใหเกิดตลาดใหมที่กําลังเปนที่นิยมอยางมากใน
ตางประเทศ และมีแนวโนมวาจะไดรับความนิยมในประเทศไทยเชนกัน คือ อาหารสําเร็จรูปพรอม
ปรุงแชเย็น/แชแข็ง ซ่ึงเปนอาหารที่ปรุงแลวแตยังไมไดทําใหสุกพรอมรับประทานและแชเย็น/แช
แข็งไว  เมื่อจะรับประทานตองนําไปอบเพื่อใหสุกกอนจะรับประทาน  โดยมีแนวโนมวาอาหาร
ประเภทนี้จะไดรับความนิยมจากผูบริโภค และคาดวาจะมีการคิดคนเมนูใหม ๆ มาตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคมากขึ้น ปจจุบันอาหารสําเร็จรูปพรอมปรุงแชเย็น/แชแข็งนั้นสวนใหญเปน
อาหารตางประเทศ เชน พิซซา สปาเก็ตตี้ และลาซันยา เปนตน ซ่ึงมีลักษณะของอาหารเหมาะสม
สําหรับการทําเปนอาหารสําเร็จรูปพรอมปรุงแชเย็น/แชแข็ง  โดยคาดวาอาหารสําเร็จรูปแชเย็น
โดยเฉพาะอาหารแนวตะวันตกจะไดรับความนิยมในกลุมคนไทยมากขึ้น เนื่องจากคนไทยบางกลุม
นิยมรับประทานอาหารตะวันตก ดังนั้นแนวโนมการเติบโตของตลาดอาหารสําเร็จรูปพรอมปรุงแช
เย็น/แชแข็งนี้เปนไปในแนวทางเดียวกับตลาดตางประเทศ แมวามูลคาตลาดของอาหารสําเร็จรูป
พรอมปรุงแชเย็น/แชแข็งในปจจุบันยังนอยกวาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานก็ตาม  แตก็มี
แนวโนมการขยายตลาดที่นาสนใจ 
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2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

งานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ไดศึกษาคนควาบทความที่เกี่ยวของกับงานวิจัยในเรื่องอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และ
แกไขปญหาสําคัญในการขยายตัวของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อนําขอมูลมาใชการ
อภิปรายผล และจากทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค และแนวคิด
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ทําใหสามารถกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได ดังนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ที่มา : ปรับปรุงจาก การจัดการการตลาด โดยยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ และคณะ. ผูแปล,  (2547),  
           กรุงเทพฯ: เพียรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา. 
 
 
 

 
การตัดสินใจซื้อ 

 
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 
- การโฆษณา 
- การสงเสริมการขาย 
- การประชาสัมพันธ  
- การใชพนักงานขาย 
- การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
- การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

ปจจัยสวนบุคคล 
 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ตัวแปรอิสระ 
Independent Variable 

ตัวแปรตาม 
Dependent Variable 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

3.1 วิธีวิจัย 
การศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research Method) จากการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีระเบียบ
วิธีวิจัย ดังนี้ 
 1. ศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2. กําหนดปญหางานวิจัย ความเปนมา และความสําคัญของปญหา 
 3. กําหนดวัตถุประสงคของงานวิจัยที่สอดคลองกับชื่อเร่ือง ความเปนมา และความสําคัญ
ของปญหา 
 4. กําหนดสมมติฐานเพื่อเปนแนวทางของการตอบปญหา และวัตถุประสงค 
 5. กําหนดขอบเขตของการศึกษา ประชากร กลุมตัวอยาง และสถานที่ในการศึกษาวิจัย 
 6. ออกแบบและพัฒนาเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย และหาประสิทธิภาพของเครื่องมือที่ใชใน
งานวิจัย 
 7. เก็บรวบรวมขอมูล แลวนําขอมูลที่รวบรวมไดไปทําการวิเคราะหผล และทําการทดสอบ
สมมุติฐาน 
 8. สรุปผลการวิจัยที่ไดจากการวิเคราะหผลขอมูล การทดสอบสมมุติฐาน และขอเสนอแนะ
ที่ไดจากงานวิจัย 
 
3.2 ประชากร ขนาดของกลุมตัวอยาง และสถานที่ทําการวิจัย 
      3.2.1 ประชากร 
             ประชากร คือ กลุมผูบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ในเขตพื้นที่กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล โดยเนนเฉพาะกลุมนักศึกษาระดับอุดมศึกษาที่กระจายตามสถาบันการศึกษาทั้งภาครัฐ
และเอกชน และกลุมวัยทํางาน กระจายตามกลุมอาชีพที่มีประสบการณบริโภคสินคาอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานตั้งแต 1 ปขึ้นไป 
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      3.2.2 ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง กรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ซ่ึงประชากรมี
ขนาดใหญ และคาพารามิเตอรที่ใชศึกษาตอคาเฉลี่ย  ตามการคํานวณดวยสูตรดังนี้ (คณิต ไขมุกด, 
2546) 

จากสูตร  n =  
2

2

⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡

d

Z σσ
 

 
โดยที ่  n คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

d คือ  ความคลาดเคลื่อนสูงสุดระหวางคาเฉลี่ยประชากรกับคาเฉลี่ย   
                    ของตัวอยาง เทากับ 0.1 

   
2
σZ  คือ  1.96 (ระดบัความเชื่อมั่น 95%) 

   2σ  คือ  คาความแปรปรวนของตัวอยาง 
  

ความแปรปรวนของตัวอยางประมาณการจาก 
   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  จํานวนตัวอยางขั้นต่าํประมาณ 385 ราย 
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โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลอืก
กลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการ
ถูกเลือกเทากัน เปนจํานวน 400 ราย เพื่อใหครอบคลุมความคาดเคลื่อนจากการเก็บขอมูลไมไดตาม
เปาหมาย โดยจะสอบถามจากกลุมผูบริโภคที่เคยมีประสบการณในการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานตั้งแต 1 ปขึ้นไป ในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
      3.2.3 สถานที่ทําการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล เพราะการดําเนินชีวิต
ของคนกรุงเทพฯ เปลี่ยนแปลงไป ตองการความสะดวกสบายและความเรงรีบมากขึ้น และมีการ
กระจายชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่กลุมผูบริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลอยางทั่วถึง 
 
3.3 ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัย 

ไดกําหนดตวัแปรเพื่อใชในการวิจยัคร้ังนี้ ดังนี ้
      3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ประกอบดวย 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด 

3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน 
 
3.4  เครื่องมอืท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา  คือ แบบสอบถาม ที่มีทั้งคําถามแบบปลายปดและปลายเปด 
โดยใหผูตอบกรอกแบบสอบถามดวยตัวเอง ประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
 สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคที่เคยรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
 สวนท่ี 3 ขอมูลการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการเลือกซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย 
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การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายปด 
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนในการวัดความคิดเห็น
เปน 5 ชวงเทา ๆ กัน ซ่ึงมีลําดับความเห็น ดังนี้ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสิทธุ, 2544) 

 5 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 4 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
 3  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 2 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอย 
 1 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 
ซ่ึงสามารถนํามากําหนดเกณฑระดับความคิดเห็นของผูบริโภค จากการคํานวณอันตรภาค

ช้ัน ไดดังนี้ 
 
 อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 

             จํานวนระดับ 
= 

5
15−      

 

    =  0.80 
จากการคํานวณดังกลาว สามารถนํามากําหนดเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็น ไดดังนี้ 
 คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
 คะแนน 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอย 
 คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

 สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัย ลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถาม
ปลายเปด 
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3.5 การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
 วิธีการสรางแบบสอบถามและการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ มีดังนี้ 
 1. ศึกษาคนควาเอกสาร หนังสือและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2. สรางและปรับปรุงแบบสอบถาม ทําการรางแบบสอบถามแตละสวนโดยคํานึงถึง
วัตถุประสงคและสมมุติฐานของการวิจัย 
 3. ทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) โดยออกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจากประชากรที่เปน
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพื่อทดสอบความเขาใจในคําถามของผูตอบ ทั้งนี้เพื่อขอใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะในการปรับปรุงแบบสอบถาม 
 4. นําผลที่ไดจากการทดสอบขั้นตน นํามาปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 5. ขอใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ประเมินความเที่ยงตรงในเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถาม เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย 
 6. ออกแบบสอบถามเพื่อทดลองเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 30 ราย แลวหาคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบัค (Cornbach’s Alpha Coefficient) เพื่อวัดคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถามและปรับปรุงแบบสอบถามใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยที่คาสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัคจะตองมากกวา 0.7 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548) 
 7. นําแบบสอบถามที่สมบูรณไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางที่กําหนด 
 
3.6 ผลการสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมอืในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีลักษณะเปนแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) จึงตองมี
การวัดความเชื่อถือไดหรือสอดคลองภายใน โดยการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
(Cronbachs’ Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548) 
 การคํานวณคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
 

  α     =    −

−

−+ rk

rk

)1(1
 

 
โดยที่   α     แทน   คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 

  
−

r  แทน คาเฉลี่ยของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคําถามตาง ๆ 
K     แทน   จํานวนคําถาม 
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ตารางที่ 3.1 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ปจจัย จํานวนขอคําถาม Cronbachs’ Alpha 

แบบสอบถามทั้งฉบับ 49 .966 
การตัดสินใจซื้ออาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 
ตอการสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการ 

  

-   การโฆษณา 
-   การขายโดยพนกังานขาย 
-   การสงเสริมการขาย 
-   การประชาสัมพันธ 
-   การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
-   การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

10 
6 
10 
8 
9 
5 

.870 

.875 

.931 

.916 

.903 

.828 
 
 จากตารางที่ 3.1 พบวา คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคของแบบสอบถาม ในประเด็น
การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้งฉบับ และ
รายดาน มีคาเขาใกล 1 โดยที่มากกวา 0.7 ทําใหทราบวาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีความนาเชื่อถือ 
และมีความสอดคลองภายในชุดเดียวกัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548) 
  
3.7  การเก็บรวมรวบขอมูล 
 ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในลักษณะขอมูล
เชิงปริมาณเพื่อใชในการวิเคราะหคาสถิติตาง ๆ และเชิงคุณภาพเพื่อนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห
สรุปผล โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 

3.7.1  ขอมูลปฐมภูมิ   
รวบรวมขอมูลโดยการสํารวจสภาพพื้นที่และการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ จาก

ประชากรกลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในเขตพื้นที่กรุงเทพฯและ
ปริมณฑล จากการคํานวณเพื่อหาขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวน 400 ราย โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน  (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย 
(Simple Random Sampling) เพื่อใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน 

 



 
 42
  

3.7.2  ขอมูลทุติยภูมิ   
การเก็บรวบรวมขอมูลที่ เปนเอกสารและสถิติตัวเลขจากหนวยงานของภาครัฐบาล 

ภาคเอกชน และหนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ไดแก กรมการปกครอง หนวยงานวิจัยของราชการ 
หนวยงานวิจัยของภาครัฐ บทความ วารสาร รายงานการศึกษาวิจัย และอินเตอรเน็ต เปนตน 
  
3.8  การวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานในเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล นําขอมูลจากแบบสอบถามมาทําการรวบรวมและ
ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ จากนั้นทําการประมวลผลโดยใชวิธีวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงใชโปรแกรมสําเร็จรูปเปนเครื่องมือในการวิเคราะหผลคาสถิติ
ตาง ๆ แลวแสดงผลการวิเคราะหในรูปตารางประกอบคําอธิบายเชิงเหตุผล 
 สถิติที่ใชเพื่อตอบวัตถุประสงคในการศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล และการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ ที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ดังนี้ 

1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน คาสถิติที่ใช คือ รอยละ 
(Percentage)  

2. พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ไดแก คําถามที่ใชในการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค 6Ws1H คาสถิติที่ใช คือ รอยละ (Percentage) 

3. กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด คาสถิติ
ที่ใช คือ คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
3.9  การทดสอบสมมุติฐาน 

ในการทดสอบสมมุติฐานจะมีวิธีวิเคราะหขอมูลดวยสถิติอางอิง (Inference Statistics) โดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูปเปนเครื่องมือในการวิเคราะหผลคาสถิติตาง ๆ แลวแสดงผลการวิเคราะหใน
รูปตารางประกอบคําอธิบายเชิงเหตุผล 

สถิติที่ใชเพื่อตอบวัตถุประสงคในการศึกษาปจจัยสวนบุคคล และเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมประทาน มีดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอการซื้ออาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

สถิติที่ใช คือ F-test 
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สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

สถิติที่ใช คือ เพียรสันไคสแควร (Pearson Chi-Square) 
สมมุติฐานที่ 3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา 

การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัด
กิจกรรมทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

สถิติที่ใช คือ การวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) โดยการวิเคราะหจําแนก
ประเภท หมายถึง เทคนิคทางสถิติที่ใชในการจําแนกบุคคลหรือส่ิงของไปตามกลุมตาง ๆ ออกเปน
กลุมตั้ง 2 กลุมขึ้นไป โดยการวิเคราะหสามารถอธิบายตัวแปรอิสระตัวใดมีความสําคัญที่ทําใหกลุม
มีความแตกตางกัน ซ่ึงชวยสรางสมการที่ดีที่สุดและลดความผิดพลาดในการจําแนกประเภทใหนอย
ที่สุด โดยจะคัดเลือกตัวแปรที่สําคัญตอการจําแนกกลุมมาใชในสมการตอไป 

การวิเคราะหจําแนกประเภท เปนประโยชนในการทํานาย หรือพยากรณตัวแปรตัวแปรหนึ่ง 
จากตัวแปรอิสระหลายตัวแปรที่มีความสัมพันธกัน นอกจากนี้สถิติการวิเคราะหจําแนกประเภท
สามารถนํามาสรางสมการในการทํานายหรือพยากรณตองอาศัยสมการที่สรางขึ้น เรียกวา สมการ
จําแนกประเภท (Discriminant Equation) 

การวิเคราะหจําแนกประเภทเปนสถิติที่ใชในการวิเคราะหตัวแปรหลายตัวแปร โดยมี
วัตถุประสงคของการใชสถิติการวิเคราะหจําแนกประเภท เพื่อตองการพยากรณหรือประมาณคาตัว
แปรตาม โดยอาศัยตัวแปรอิสระหรือตัวแปรทํานาย ซ่ึงในการศึกษาจะใชวิเคราะหการตัดสินใจซื้อ
หรือไมซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน (เพชรนอย สิงหชางชัย, 2546)  

 ขอตกลงเบื้องตน 
1. ขอมูลที่ใชในการวิเคราะหการจําแนกควรมีการแจกแจงแบบปกติ (Normality) โดยการหา

ความสัมพันธรวมของแคนนอนนิคัล (Canonical Correlation) ซ่ึงเปนสถิติที่สําคัญของวิธีนี้และไมมี
ปญหาเกี่ยวกับการแจกแจงแบบปกติของตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ แตหากมีการแจกแจงแบบ
ปกติทั้งหมดจะทําใหการวิเคราะหถูกตองมากขึ้น  

2. ตัวแปรที่ใชในการวิจัยไมควรมีความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระดวยกันสูงมากเกิน .80 
(Multicollinearity) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล และการอภิปราย 
 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน เปนการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามในพื้นที่
กรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ผูวิจัยไดทําการ
แจกแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด เพื่อศึกษา (1) ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (2) ศึกษาปจจัยสวนบุคคลมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และ (3) ศึกษาการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ผลการศึกษาสามารถ
วิเคราะหและสรุปผลได ดังนี้ 
 
4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 
 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง สรุปไดตามตารางที่ 4.1 ดังนี้ 
ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
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 ปขึ้นไป  

 
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 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป (ตอ) 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
สถานภาพ 

โสด 
สมรส 
หยาราง 

 
312 
74 
14 

 
78.0 
18.5 
3.5 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
4 
29 
26 
299 
42 

 
1.0 
7.2 
6.5 
74.8 
10.5 

รวม 400 100 
อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ธุรกิจสวนตัว 
พนักงานเอกชน 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
แมบาน/วางงาน 

 
102 
10 
263 
22 
3 

 
25.5 
2.5 
65.7 
5.5 
0.8 

รวม 400 100 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ต่ํากวา 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 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย 224 คนหรือรอยละ 56.0 และเปนเพศหญิง
รอยละ 44.0 โดยสวนใหญมสีถานภาพโสด 312 คน หรือรอยละ 78.0 มีระดับการศกึษาปริญญาตรี
มากที่สุดจํานวน 299 คน หรือรอยละ 74.8 สวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด จํานวน 263 
คน หรือรอยละ 65.7 และสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาทมากที่สุด จํานวน 
111 คน หรือรอยละ 27.8 
 
4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผล      

ตอการตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ สรุปผล
การวิเคราะหไดดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมการบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
ลักษณะการซื้อ 

ซ้ือดวยตนเอง 
ซ้ือโดยบุคคลในครอบครัว 
ซ้ือโดยเพื่อน/แฟน 

 
284 
104 
12 

 
71.0 
26.0 
3.0 

รวม 400 100 
ตราสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ซีพี 
พรานทะเล 
เอสแอนดพี 
สุรพลฟูดส 
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 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 
อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง 
เบเกอรี่และขนมหวานแชแข็ง 
ฟาสตฟูดสแชแข็ง 

 
202 
107 
67 
24 

 
50.5 
26.8 
16.7 
6.0 

รวม 400 100 
ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ทุกวัน 
สัปดาหละ 2-3 วัน 
สัปดาหละ 1 คร้ัง 
เดือนละ 1 คร้ัง 
ไมแนนอน 

 
122 
36 
67 
32 
143 

 
30.5 
9.0 
16.8 
8.0 
35.7 

รวม 400 100 
ชวงเวลาในการรับประทาน 

ชวงเชา 
ชวงกลางวัน 
ชวงเย็น (17.00น. - 19.00น.) 
ชวงค่ํา (19.00น. - 22.00น.) 

 
74 
66 
139 
121 

 
18.5 
16.5 
34.8 
30.2 

รวม 400 100 
จํานวนเงินท่ีซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง 

ต่ํากวา 100 บาท 
100 – 200 บาท 
201 – 300 บาท 
301 – 400 บาท 
สูงกวา 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 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ไดตระหนักดวยตนเองในการเลือกซื้อ 
ไดรับรูขาวสารเกี่ยวกับสินคามากอน 
คุณสมบัติของสินคาตรงกับความตองการ 
เคยไดรับความพึงพอใจจากการรับประทาน 

 
123 
113 
106 
58 

 
30.8 
28.2 
26.5 
14.5 

รวม 400 100 
ปจจัยท่ีมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ยี่หอ 
ราคา 
บรรจุภัณฑ 
ตรารับรองคุณภาพ (อย.) 
สวนประกอบ 
อ่ืน ๆ 

 
182 
110 
21 
49 
35 
3 

 
45.5 
27.3 
5.3 
12.3 
8.8 
0.8 

รวม 400 100 
สาเหตุท่ีซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

รสชาติอรอย 
สะดวกในการบริโภค 
เก็บไดนาน 
อยากทดลอง 
มีการสงเสริมการขาย (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 
สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

บาน 
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 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต 
ไฮเปอรมารเก็ต 
รานสะดวกซื้อ 

 
24 
61 
82 
233 

 
6.0 
15.3 
20.5 
58.2 

รวม 400 100 
สาเหตุท่ีซ้ือจากสถานที่จําหนายนั้น 

เดินทางสะดวก 
สามารถเลือกยี่หอไดหลากหลาย 
มีทางเลือกในการซื้อสินคาอื่น 
อ่ืน ๆ 

 
330 
36 
33 
1 

 
82.4 
9.0 
8.3 
0.3 

รวม 400 100 
ผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

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 พบวา ลักษณะการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยตนเองมีมาก

ที่สุด จํานวน 284 คน หรือรอยละ 71.0 รองลงมา ไดแก บุคคลในครอบครัวเปนผูซ้ือ จํานวน 104 
คน หรือรอยละ 26.0 และเพื่อนหรือแฟนเปนผูซ้ือ จํานวน 12 คน หรือรอยละ 3.0 โดยตราสินคาซีพี
มีผูซ้ือมากที่สุด จํานวน 237 คน หรือรอยละ 59.3 รองลงมา ไดแก ตราสินคาเอสแอนดพี จํานวน 71 
คน หรือรอยละ 17.8 และตราสินคาพรานทะเล จํานวน 47 คน หรือรอยละ 11.8 สวนใหญจะซื้อ 
อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด จํานวน 202 คน หรือรอยละ 50.5 รองลงมา ไดแก อาหาร
ทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน 107 คน หรือรอยละ 26.8 สวนใหญมีความถี่ในการซื้อไมแนนอนมาก
ที่สุด จํานวน 143 คน หรือรอยละ 35.7 รองลงมา ไดแก ซ้ือทุกวัน จํานวน 122 คน หรือรอยละ 30.5 
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และซื้อสัปดาหละ 1 คร้ัง จํานวน 67 คน หรือรอยละ 16.8 โดยมีชวงเวลาในการรับประทานอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานชวงเย็นมากที่สุด จํานวน 139 คน หรือรอยละ 34.8 รองลงมา ไดแก ชวง
ค่ํา จํานวน 121 คน หรือรอยละ 30.2 และชวงเชา จํานวน 74 คน หรือรอยละ 18.5 สวนใหญมี
จํานวนเงินที่ซ้ือต่ํากวา 100 บาทมากที่สุด จํานวน 222 คน หรือรอยละ 55.3 รองลงมา ไดแก จํานวน
เงินระหวาง 100 – 200 บาท โดยผูบริโภคไดตระหนักดวยตนเองในการเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานมากที่สุด จํานวน 123 คน หรือรอยละ 30.8 รองลงมา ไดแก การรับรูขาวสารของอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานมากอน จํานวน 113 คน หรือรอยละ 28.2 ดานปจจัยที่มีผลตอการซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากที่สุด ไดแก ยี่หอของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน จํานวน 
182 คน หรือรอยละ 45.5 รองลงมา ไดแก ราคาของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน จํานวน 110 
คน หรือรอยละ 27.3 และตรารับรองคุณภาพ (อย.) จํานวน 49 คน หรือรอยละ 12.3 สวนใหญมี
สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพราะความสะดวกในการบริโภค จํานวน 218 คน หรือ
รอยละ 54.5 รองลงมา ไดแก รสชาติอรอย จํานวน 82 คน หรือรอยละ 20.5 และเก็บไดนาน จํานวน 
67 คน หรือรอยละ 16.8 โดยผูบริโภคจะรับประทานที่บานมากที่สุด จํานวน 288 คน หรือรอยละ 
72.0 รองลงมา ไดแก ที่ทํางาน จํานวน 103 คน หรือรอยละ 25.7 และสถานที่ศึกษา จํานวน 7 คน 
หรือรอยละ 1.8 สวนใหญจะซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่รานสะดวกซื้อมากที่สุด จํานวน 
233 คน หรือรอยละ 58.2 รองลงมา ไดแก ไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 82 คน หรือรอยละ 20.5 และ
ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 61 คน หรือรอยละ 15.3 ซ่ึงสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
จากสถานที่จําหนาย เพราะการเดินทางสะดวกมากที่สุด จํานวน 330 คน หรือรอยละ 82.4 รองลงมา 
ไดแก ผูบริโภคสามารถเลือกยี่หอไดหลากหลาย จํานวน 36 คน หรือรอยละ 9.0 และผูที่มีสวนรวม
ในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเปนบุคคลในครอบครัวมากที่สุด จํานวน 253 
คน หรือรอยละ 63.2 รองลงมา  ไดแก เพื่อน จํานวน 78 คน หรือรอยละ 19.5 และพนักงานขาย 
จํานวน 52 คน หรือรอยละ 13.0 
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4.3 ผลการวิเคราะหกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็ง

พรอมรับประทานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ ดังแสดงผลการวิเคราะหตามตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมี
ผลตอการ
ตัดสินใจ 

ลําดับ 

การขายโดยพนักงานขาย 
กิริยาทาทาง สุภาพเรียบรอย 
นําเสนอผลิตภัณฑที่นาสนใจ 
การพูดจาไพเราะ สุภาพ 
การแตงกายที่เหมาะสม 
ใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มเติม 
รูปราง หนาตา สะอาดเรียบรอย 

 
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 
การสงเสริมการขาย 

การลดราคาพิเศษ 
การขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ 
การใหของรางวัลฟรี 
การแจกสินคาตัวอยาง 
การใหของแถม 
การสาธิต 
การจัดกิจกรรมบันเทิง 
การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 
การใหคูปอง 
การสงชิ้นสวนชิงโชค 

 
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 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

(ตอ) 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คาเฉล่ีย สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมี
ผลตอการ
ตัดสินใจ 

ลําดับ 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
การจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ 
การจัดโรดโชว(Road Show) 
การออกรานตามเทศกาลงานตาง ๆ  
การเปดตัวสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
การมีสวนรวมในการจัดกิจกรรมพิเศษ 
การจัดคอนเสิรต 

 
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 
บูทชิมฟรีเพื่อสาธิตสินคา 
การโฆษณาดวยทีวี/วิดีโอ/คอมพิวเตอร 
โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา 
การแจกแผนพับใบปลิว 
แผนปายตั้งกองกลางทางเดิน 
เครื่องสื่อสารอัตโนมัติ 
แผนปายรอบกะบะลดราคา 
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 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

(ตอ) 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คาเฉล่ีย สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมี
ผลตอการ
ตัดสินใจ 

ลําดับ 

การประชาสัมพันธ 
การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ 
การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 
การจัดงานแสดงสินคา 
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม 
การประชุมแถลงขาว 
บทความในหนังสือพิมพ/นิตยสาร 
ผูบริหารใหสัมภาษณ 
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 
โบวชัวร 
นิตยสาร/วารสาร 
โปสเตอร 
ปายโฆษณา 
หนังสือพิมพ 
โฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง 
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 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เรียงลําดับไดดังตอไปนี้ 
 1. การขายโดยพนักงานขาย 
 คุณสมบัติของพนักงานขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสนิใจ
ซ้ือจากมากไปนอย ไดแก กิริยาทาทาง สุภาพเรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 นําเสนอผลิตภัณฑที่
นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 การพูดจาไพเราะ สุภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 การแตงกายที่
เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มเติม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 และ
รูปราง หนาตา สะอาดเรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 

2. การสงเสริมการขาย 
กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การลดราคา

พิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 และการขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 โดย
กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสินใจ
ซ้ือจากมากไปนอย ไดแก การใหของรางวัลฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 การแจกสินคาตัวอยาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.08 การใหของแถม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 การสาธิต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 การจัด
กิจกรรมบันเทิง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 
และการใหคูปอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือปานกลาง ไดแก การสงชิ้นสวนชิงโชค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 การประชุมแถลงขาว มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.72 โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 

3. การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การจัดบูทให

ชิมฟรีตามสถานที่ตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 โดยกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย ไดแก การจัดโรดโชว (Road 
Show) ไปตามพื้นที่ตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 การออกรานตามเทศกาลงานตาง ๆ ทําใหเกิด
ความรูสึกที่ดีตอตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 การเปดตัวสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.95 การจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.87 และ การจัดคอนเสิรต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 

4. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก บรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.26 และบูทชิมฟรีและสาธิตสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 โดยการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย ไดแก การโฆษณา
ดวยทีวี/วิดีโอ/คอมพิวเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 การแจกแผนพับใบปลิว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 
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แผนปายตั้งกองกลางทางเดิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เครื่องสื่อสารอัตโนมัติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
และแผนปายรอบกะบะลดราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อปานกลาง ไดแก โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 

5. การประชาสัมพันธ 
 การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 โดยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก
เรียงลําดับคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย ไดแก การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 การจัดงานแสดงสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.81 และบทความในหนังสือพิมพ/นิตยสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 และการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง ไดแก ผูบริหารใหสัมภาษณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 
และเว็บไซด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

6. การโฆษณา 
 การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การสื่อสารทางโทรทัศน 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 โดยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากเรียงลําดับคาเฉลี่ย
ในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย ไดแก การสื่อสารทางโบวชัวร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.86 นิตยสาร/
วารสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 โปสเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ปายโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 
หนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 โฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 โรง
ภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และวิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง ไดแก จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
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ตารางที ่4.4 สรุปกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมี
ผลตอการ
ตัดสินใจ 

ลําดับ 

การขายโดยพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย 
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 พบวา กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแข็ง

พรอมรับประทาน สามารถสรุปไดวา การขายโดยพนักงานขายมีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุด ซ่ึงคุณสมบัติ
ของพนักงานขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก กิริยาทาทาง สุภาพเรียบรอย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.09 รองลงมาคือการสงเสริมการขาย โดยมีกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การลดราคาพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 สําหรับการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด มีกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก การจัดบูทใหชิม
ฟรีตามสถานที่ตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 การสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
ไดแก บรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 การประชาสัมพันธที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
ไดแก การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 การโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือมากที่สุด ไดแก การสื่อสารทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 
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4.4 สรุปผลขอเสนอแนะจากกลุมตัวอยางเปาหมาย 
 กลุมตัวอยางไดใหขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอ
การซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สรุปไดตามตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5 ขอเสนอแนะจากกลุมตัวอยาง 

ขอเสนอแนะ จํานวน (คน) รอยละ 
การจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ  
การนําเสนอโดยพนักงาน ณ จุดขาย 
การประชาสัมพันธ 
การตลาดแบบบอกตอ 
การขายสินคาหลายชิ้นในราคาพิเศษ 
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 กลุมตัวอยางไดใหขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการและอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สรุปผลตามความสําคัญไดดังตอไปนี้ 

1. การจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมาก
ที่สุด จํานวน 12 คน หรือรอยละ 40.0 เนื่องจากไดชิมรสชาติของอาหาร การไดพูดคุยกับผูนําเสนอ
สินคาทั้งขอดีขอเสียของสินคา เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อไดทันที รวมทั้งการสาธิตวิธีการปรุง
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ซ่ึงเปนวิธีการที่ทําใหลูกคาเขาถึงตัวสินคามากที่สุด 

2. การประชาสัมพันธและการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและองคกร จํานวน 4 คน หรือรอยละ 
13.3 การใหความสําคัญเรื่องคุณภาพของสินคาตองมีความปลอดภัย คุณคาทางโภชนาการ และการ
ประชาสัมพันธในรูปแบบ E-commerce เปนทางเลือกหนึ่งที่สามารถทําใหผูบริโภคเขาถึงสินคา
ไดมากขึ้น และสามารถรับรูขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการและองคกรไดอยางละเอียด 

3. การขายผลิตภัณฑหลายช้ินในราคาพิเศษ จํานวน 4 คน หรือรอยละ 13.3 เปนการจูงใจ
ลูกคาในการซื้อผลิตภัณฑในจํานวนมาก เพราะผูบริโภคสวนใหญใชราคาเปนตัวกําหนดระดบัความ
พึงพอใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

4. การนําเสนอโดยพนักงาน ณ จุดขาย จํานวน 3 คน หรือรอยละ 10.0 เนื่องจากผลิตภัณฑ
บางอยางถึงแมลูกคาไมมีความตองการ แตพนักงานขายสามารถสรางความตองการใหแกลูกคาได 
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ทั้งนี้ตองมีรูปแบบการนําเสนอที่มีความตอเนื่องและมีการติดตามผล เพื่อปรับปรุงใหเหมาะสมกับ
ความตองการของลูกคามากที่สุด 

5. การสื่อสารทางโทรทัศน  จํานวน  3 คน  หรือรอยละ  10.0 ทําใหลูกคาเกิดการรับรูถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เปนชองทางการสื่อสารที่สรางแรงจูงใจซึ่งสงผลดีตอการซื้ออาหารแชแข็ง 
เชน คุณประโยชนจากอาหารที่ไมไดแตกตางไปจากอาหารทั่วไป เปนตน และการเขาถึงลูกคาได
งายที่สุด 

6. การตลาดแบบบอกตอ จํานวน 2 คน หรือรอยละ 6.7 มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยเฉพาะการบอกตอของเพื่อน หรือคนในครอบครัว 

7. บรรจุภัณฑตองมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา จํานวน  2   คน   หรือ
รอยละ 6.7 เพื่อรับรองความปลอดภัยของคุณภาพของบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐาน และไมมีส่ิงปนเปอน
ในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 



 
 59
  
4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
      4.5.1 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
            1. อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการ

สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน  
H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการ    

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ไมแตกตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.6 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของผลที่มีตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

ดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จําแนกตามอาชีพ 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ในมุมมองของผูบริโภค 
F จากการ
คํานวณ 

F จาก
ตาราง P-Value* 

ดานการโฆษณา  
ดานการใชพนักงานขาย 
ดานการสงเสริมการขาย  
ดานการประชาสัมพันธ  
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
ดานการจัดกิจกรรมทางการตลาด 

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 พบวา เมื่อพิจารณากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมอง
ของผูบริโภค พบวา คา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา 
คา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการ
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการ
ประชาสัมพันธ และดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวาคา F ทีไ่ดจาก
การเปดตาราง สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวา อาชีพที่
แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการใชพนักงานขาย และดาน
การจัดกิจกรรมทางการตลาด มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H0  ปฏิเสธ H1 แสดงวา อาชีพที่แตกตางกันมีผล
ตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของ
ผูบริโภค ไดแก วิทยุ โรงภาพยนตร ปายโฆษณา การแจกสินคาตัวอยาง การสงชิ้นสวนชิงโชค การ
ขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง บรรจุภัณฑ บูทชิมฟรีและ
สาธิตสินคา และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวาคา F ที่ได
จากการเปดตาราง สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวา อาชีพ
ที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ซ่ึงเมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพเปนรายคู พบวา วิทยุ โรง
ภาพยนตร ปายโฆษณา การแจกสินคาตัวอยาง การสงชิ้นสวนชิงโชค การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่
มีช่ือเสียง บรรจุภัณฑ และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา มีความสัมพันธเปนรายคู แสดงดังตาราง
ที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพเปนรายคู 
อาชีพ กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชงิบูรณาการใน
มุมมองของผูบริโภค 

อา 
ชีพ 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 

ดานการโฆษณา 
วิทย ุ

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 

 
คา 
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 

คา 
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 

- 
ปายโฆษณา  

 
1 
2 
3 
4 
5 

คา 
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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพเปนรายคู (ตอ) 
อาชีพ กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชงิบูรณาการใน
มุมมองของผูบริโภค 

อา 
ชีพ 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 

ดานการสงเสริมการขาย 
การแจกสินคา 
ตัวอยาง  

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 

 
คา 
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 

- 
การสงชิ้นสวน 
ชิงโชค 

 
 
1 
2 
3 
4 
5 

คา 
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 

- 
ดานการประชาสัมพันธ 

การเปดตวัสินคา 
ผานบุคคลที่มี 
ช่ือเสียง 

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 

 
คา 
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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพเปนรายคู (ตอ) 
อาชีพ กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชงิบูรณาการใน
มุมมองของผูบริโภค 

อา 
ชีพ 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 

ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
บรรจุภัณฑ  

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 

 
คา 
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 
ช้ันวางสินคา 

 
 
1 
2 
3 
4 
5 

คา 
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 *มีความสัมพันธเปนรายคู โดยแสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความ
แตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภคที่มี
ความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-5 หมายถึง อาชีพตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 5 
ภาคผนวก  
 
 จากตารางที่ 4.7 พบวา เมื่อทดสอบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการในมุมมองของผูบริโภค พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ไดแก 
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 1. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาทางวิทยุ มากกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอโฆษณาในโรงภาพยนตร มากกวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาจากแผนปาย มากกวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 4. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสงเสริมการขายในการแจกสินคาตัวอยาง
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 5. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสงเสริมการขายในการสงชิ้นสวนชิงโชค 
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 6. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการประชาสัมพันธโดยการเปดตัวสินคาผาน
บุคคลที่มีช่ือเสียง มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 7. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสื่อสาร ณ จุดขายดานบรรจุภัณฑมากกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
 8. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสื่อสาร ณ จุดขายดานการโฆษณาบริเวณ
ช้ันวางสินคา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
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2. รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวย
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน  

H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวย
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวย
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.8 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของผลที่มีตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

ดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ในมุมมองของผูบริโภค 
F จากการ
คํานวณ 

F จาก
ตาราง P-Value* 

ดานการโฆษณา  
ดานการใชพนักงานขาย 
ดานการสงเสริมการขาย  
ดานการประชาสัมพันธ  
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
ดานการจัดกิจกรรมทางการตลาด 

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 พบวา เมื่อพิจารณากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมอง
ของผูบริโภค พบวา คา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา 
คา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการโฆษณา ดานประชาสัมพันธ และดานการจัด
กิจกรรมทางการตลาด มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปได
วา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการใชพนักงานขาย ดานการสงเสริมการ



 
 66
  
ขาย และดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปด
ตาราง สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H0  ปฏิเสธ H1 แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของ
ผูบริโภค ไดแก โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร/วารสาร โปสเตอร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม การโฆษณา
เพื่อการประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมใน
กิจกรรม และการจัดโรดโชว (Road  Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวา 
คา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา คา F จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดง
วา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรม
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ซ่ึงเมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู พบวา 
โทรทัศน นิตยสาร/วารสาร โปสเตอร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม การจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิด
ความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม และการจัดโรดโชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ 
มีความสัมพันธเปนรายคู แสดงดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปน
รายคู 

รายไดเฉล่ียตอเดือน กิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการใน
มุมมองของ
ผูบริโภค 

รายได
เฉล่ีย
ตอ
เดือน 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 6 

ดานการโฆษณา 
โทรทัศน 

 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

 
คา 
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 

คา 
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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปน
รายคู (ตอ) 

รายไดเฉล่ียตอเดือน กิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการใน
มุมมองของ
ผูบริโภค 

รายได
เฉล่ีย
ตอ
เดือน 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 6 

โปสเตอร  
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

คา 
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 

 
คา 
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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปน
รายคู (ตอ) 

รายไดเฉล่ียตอเดือน กิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการใน
มุมมองของ
ผูบริโภค 

รายได
เฉล่ีย
ตอ
เดือน 

คา 
เฉล่ีย 1 2 3 4 5 6 

การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด 

การมี 
สวนรวม 
ในการจดั 
กิจกรรม  

 
 
 
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

 
 
คา 
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 ่
ตางๆ 

 
 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

คา 
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 *มีความสัมพันธเปนรายคู โดยแสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความ
แตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภคที่มี
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ความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-6 หมายถึง รายไดเฉลี่ยตอเดือนตามแบบสอบถามสวนที่ 1 
ขอมูลทั่วไป ขอ 6 ภาคผนวก  
  

จากตารางที่ 4.9 พบวา เมื่อทดสอบความแตกตางที่มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการในมุมมองของผูบริโภค พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ไดแก 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการโฆษณาทางโทรทัศน 
มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
 2. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 
– 25,000 บาท มีผลตอการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวา 5,000 บาท  
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 
บาทขึ้นไป มีผลตอการโฆษณาทางโปสเตอร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 
บาท  
 4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการประชาสัมพันธดาน
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และรายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
 5. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดในการจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท 

6. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป มีผลตอการจัดกิจกรรมทางการตลาด
ในการจัดโรดโชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
5,000 บาท 
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4.5.2 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
      1. พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ 
                  H0 : พฤติกรรมการบริโภคไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ 
                  H1 : พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ 
 
ตารางที่ 4.10 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจัยสวนบุคคลดาน

อาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภค 
2χ จากการ
คํานวณ 

2χ  จาก
ตาราง 

P-
Value* 

ลักษณะการซื้อ 
ตราสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ชวงเวลาในการรับประทาน 
จํานวนเงินที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง 
วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สาเหตุที่ซ้ือจากสถานที่จําหนาย 
ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

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 พบวา คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับ
ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ พบวา 
 คา 2χ  ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวา 2χ  ที่ไดจากการเปดตาราง ไดแก ลักษณะการ
ซ้ือ ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอม
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รับประทาน ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่รับประทานอาหารแช
แข็งพรอมรับประทาน สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานจากสถานที่จําหนาย สรุปไดวา 2χ  จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ 
H0 แสดงวาพฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 คา 2χ  ที่ไดจากการคํานวณ มีคานอยกวา 

2χ  ที่ไดจากการเปดตาราง ไดแก ตราสินคาอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทาน  จํานวนเงินที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง สาเหตุที่ซ้ืออาหาร
แชแข็งพรอมรับประทาน และผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สรุปไดวา  

2χ  จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาพฤติกรรมการบริโภคไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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2. พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 
                  H0: พฤติกรรมการบริโภคไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
                  H1: พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
ตารางที่ 4.11 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจัยสวนบุคคลดาน

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการบริโภค 
2χ  จาก

การคํานวณ 
2χ  จาก
ตาราง 

P-
Value* 

ลักษณะการซื้อ 
ตราสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ชวงเวลาในการรับประทาน 
จํานวนเงินที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง 
วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สาเหตุที่ซ้ือจากสถานที่จําหนาย 
ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

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 พบวา คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับ
ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
 คา 2χ  ที่ไดจากการคํานวณ มีคามากกวา 2χ  ที่ไดจากการเปดตาราง ไดแก ลักษณะการ
ซ้ือ ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิธี
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  และสาเหตุที่ ซ้ืออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจากสถานที่จําหนาย สรุปไดวา 2χ  จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 
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แสดงวาพฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 คา 

2χ  ที่ไดจากการคํานวณ มีคานอยกวา 

2χ  ที่ไดจากการเปดตาราง ไดแก ตราสินคาอาหาร
แชแข็งพรอมรับประทาน ชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน จํานวนเงินที่
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่ซ้ือ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  และผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน  สรุปไดวา  

2χ  จากการคํานวณอยูในเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาพฤติกรรมการ
บริโภคไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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      4.5.3 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

 
การวิเคราะหผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ทําการวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) โดย
พิจารณาคุณภาพของสมการจําแนกประเภท ดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.12 คุณภาพของสมการจําแนกประเภท 

Discriminant 
Function 

คาไอเกน เปอรเซ็นของ
ความสัมพันธ 

แคนนอน
นิคอน 

วิลคซ 
แลมบดา 

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 พบวา คาไอเกน (Eigenvalue) เปนคาวัดความสําคัญซึ่งเปรียบเทียบสมการ
มีคา 0.3886  แสดงวาสมการจําแนกประเภทที่ไดมีอํานาจในการแบงแยกการเปนสมาชิกของกลุมได
รอยละ 38.87 สวนคาแคนนอนนิคอน (Canonical Correlation) แสดงถึงความสัมพันธของสมการกับ
ตัวแปรกําหนดลักษณะ กลาวคือ สมาชิกของกลุมแตละกลุมมีความสัมพันธกับสมการเชิงเสนได
ประมาณ 0.529 ซ่ึงสอดคลองกับคาวิลคซ แลมบดา (Wilks’ Lambda) ซ่ึงมีคาสูงถึง 0.720 อยางไรก็
ตามเมื่อแปลงคาวิลคซ แลมบดา เปนคาไคสแควร (Chi-Square) พบวา สมการจําแนกประเภทที่ได
สามารถใชในการจําแนกความเปนสมาชิกของกลุมไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.13 คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร (Canonical Discriminant Function Coefficient) 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ Function 
(Constant) 
การโฆษณา 
การใชพนกังานขาย 
การสงเสริมการขาย 
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 สามารถสรางสมการจําแนกประเภท ไดดังนี้ 
 Y =  - 5.456 + 0.654 (Adv) + 0.053 (Per) + 0.229 (Sale) + 0 .337 (Pub) + 0.108 (Point)  

       + 0.038 (Event) 
โดยที่ Y       = การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

Adv  = การโฆษณา 
Per    = การใชพนักงานขาย 
Sale   = การสงเสริมการขาย 
Pub   = การประชาสัมพันธ 
Point = การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
Event = การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

 จากสมการณจําแนก สามารถอธิบายไดวา คาคงที่ที่ไดจากการวิเคราะหขอมูลมีคาเปนลบ 
ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานลดลง ถาหาก
ผูประกอบการไมใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 6 กิจกรรม แตคาสัมประสิทธิ์ของ
ตัวแปรอิสระทุกตัวมีคาเปนบวก โดยสามารถพิสูจนไดวา ตัวแปรทั้ง 6 มีความเหมาะสมที่จะอยูใน
สมการดังกลาว โดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  วิลคซ แลมบดา (Wilks’ Lambda) ดวยคา
สัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระที่มีคาเปนบวก สามารถแปลความหมายไดวา  
 การโฆษณา เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้นในทิศทาง
เดียวกัน เปนจํานวน 0.654 หนวย 
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 การใชพนักงานขาย เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้น
ในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0.053 หนวย 

การสงเสริมการขาย เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้น
ในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0.229 หนวย  

การประชาสัมพันธ เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้น
ในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0 .337 หนวย 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้น
ในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0.108 หนวย  

การจัดกิจกรรมทางการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หนวย ทําใหการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
เพิ่มขึ้นในทิศทางเดียวกัน เปนจํานวน 0.038 หนวย 
 จากสมการณพยากรณ พบวา งบประมาณที่ใชในการโฆษณา การใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดย
งบประมาณที่เพิ่มขึ้น จะมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในทิศทางเดียวกัน 

นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานไดวา กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในดานการโฆษณามากที่สุด รองลงมา 
ไดแก การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การใชพนักงานขาย  และการ
จัดกิจกรรมทางการตลาด  
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4.6 การอภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะหขอมูลและการทดสอบสมมุติฐานการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ไดมีการอภิปรายผลสรุปไดดังตอไปนี้ 
 
      4.6.1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ 
 อาชีพ มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในมุมมองของผูบริโภค ดังนี้ 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาทางวิทยุ โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาทางวิทยุ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานเอกชน จะมีโอกาสในการเปดรับขาวสารทางวิทยุ เพราะลักษณะการ
ทํางานในสํานักงาน และรูปแบบการนําเสนอขาวสารทางวิทยุที่มีขอความเขาใจงาย มีความชัดเจน
ในการสงสารแกผูรับสารที่มีเวลารับฟงไมมากนัก      

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาในโรงภาพยนตร โดยผูบริโภคที่
มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาในโรงภาพยนตร มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน
หรือนักศึกษา เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานเอกชนใหความสําคัญกับกับการโฆษณาในโรง
ภาพยนตรมากกวานั้น เพราะการสื่อสารในโรงภาพยนตรเปนการสื่อสารที่สามารถเจาะกลุม
ผูบริโภคของผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่เปนผูบริโภคกลุมเปาหมาย  

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาจากปายโฆษณา โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการโฆษณาจากปายโฆษณา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือ
นักศึกษา เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานเอกชนตองใชเวลาเดินทางบนทองถนน ซ่ึงปายโฆษณาจึง
เปนการโฆษณาอีกเครื่องมือหนึ่งที่ทําใหเกิดการรับรูตัวผลิตภัณฑ ดังนั้นปายโฆษณาจึงมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานของพนักงานเอกชนมากกวานักเรียนหรือนักศึกษา 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการสงเสริมการขายในการแจกสินคาตัวอยาง 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสงเสริมการขายในการแจกสินคาตัวอยาง
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีความแตกตางกับงานวิจัยของนิติ วงศไทย 
(2549) ที่ไดศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบริษัท ดัชมิลล 
จํากัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว มี
ความเห็นดวยกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย มีความสําคัญ
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน และดานสัญลักษณตาง ๆ มากกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพรับจางทั่วไป  
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• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการสงเสริมการขายในการสงชิ้นสวนชิงโชค 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสงเสริมการขายในการสงชิ้นสวนชิงโชค 
มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานเอกชนใหความสนใจ
ตอการสงเสริมการขาย ดานการจัดกิจกรรมสงชิ้นสวนชิงโชค เพื่อมีโอกาสในการลุนโชคตางๆ และ
ยังเปนการกระตุนในเกิดการซื้อในจํานวนที่เพิ่มขึ้น  

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการประชาสัมพันธโดยการเปดตัวสินคาผาน
บุคคลที่มีช่ือเสียง โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการประชาสัมพันธโดยการเปดตัว
สินคาผานบุคคลที่มีชื่อเสียง  มากกวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา  เนื่องจากการ
ประชาสัมพันธโดยการเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง จะทําใหเกิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ผลิตภัณฑจะไดรับความสนใจมากยิ่งขึ้นจากผูบริโภค  

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการสื่อสาร ณ จุดซื้อดานบรรจุภัณฑ โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสื่อสาร ณ จุดซื้อดานบรรจุภัณฑมากกวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา  เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อความสะดวกสบายในการบริโภค และการใชงานที่
ถูกสุขลักษณะ ทั้งนี้ไดมีการรณรงคในเรื่องบรรจุภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ซ่ึงทําใหผูบริโภค
ตระหนักถึงความสําคัญในการใชบรรจุภัณฑมากขึ้น 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการสื่อสาร ณ จุดซื้อดานการโฆษณาบริเวณ
ช้ันวางสินคา โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีผลตอการสื่อสาร ณ จุดซื้อดานการโฆษณา
บริเวณชั้นวางสินคา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา เนื่องจากการโฆษณาบริเวณ
ช้ันวางสินคาเปนจุดที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค ใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ
ขณะนั้น และเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในที่สุด 
 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในมุมมองของ
ผูบริโภค ดังนี้ 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาทางโทรทัศน โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการโฆษณาทางโทรทัศน มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  15,001 – 20,000 บาท  เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการซื้อผลิตภัณฑโดย
ตองการทดลองอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในรสชาติที่แปลกใหม และมีคุณประโยชน มากกวา
ผูที่มีกําลังซื้อต่ํา 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 
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บาท มีผลตอการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
5,000 บาท เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อต่ําจะคํานึงถึงความคุมคาในการบริโภค มากกวาผูที่กําลังซื้อสูง 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการโฆษณาทางโปสเตอร โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป มีผลตอการ
โฆษณาทางโปสเตอร มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท เนื่องจากผูที่มี
กําลังซื้อสูงจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญการสื่อสารที่เปนภาพนิ่ง หรือมี
ขอความสั้น และกระชับชัดเจน มากกวาผูที่มีกําลังซื้อต่ํา   

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการประชาสัมพันธดานการจัดกิจกรรมเพื่อ
สังคม โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการประชาสัมพันธดาน
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และรายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะใหความสําคัญกับบริษัทที่มีการทํา
การตลาดเพื่อสังคม เชน การชวยเหลือสังคม การใชบรรจุภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม เปนตน  

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัด
กิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัดกิจกรรมพิเศษทําให
เกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมในกิจกรรม มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
5,000 บาท เนื่องจากผูที่มีผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยช่ืนชอบการมีสวน
รวมกับกิจกรรมที่บริษัทอาหารแชแข็งพรอมรับประทานไดจัดขึ้น เพื่อตองการใหเกิดความสัมพันธ
อันดีระหวางบริษัทกับผูบริโภคมากขึ้น 

• ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัดโรด
โชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีผล
ตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัดโรดโชว  (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ มากกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน โดยการจัดกิจกรรมโรดโชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตางๆ ทําให
ไดรับความสนใจจากผูบริโภค และผูบริโภคเกิดการตื่นตัวในการมีสวนรวมกับกิจกรรม มากกวาผูที่
มีกําลังซื้อต่ํากวา  
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      4.6.2 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในมุมมอง
ของผูบริโภค ดังนี้ 

พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ ไดแก ผูซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ซ้ือมากที่สุด ความถี่ใน
การซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ส่ิงที่พิจารณาในการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากที่สุด สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน และสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่แหงนั้น สอดคลอง
กับงานวิจัยของชาญวิทย ตระกูลวรสิน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช
แข็งของผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช
แข็งและเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป พบวาอายุที่แตกตางกันมี
ความตองการผลิตภัณฑที่ไมเหมือนกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากเมื่ออายุมากขึ้นความตองการมีความ
แตกตางและหลากหลายมากขึ้น 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานในมุมมองของผูบริโภค ดังนี้ 

พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไดแก ผู
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ใน
การซื้อ วิธีตัดสินใจซื้อ ส่ิงที่พิจารณาในการซื้อ สถานที่รับประทาน และสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานจากสถานที่แหงนั้น  แสดงใหเห็นวารายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานดังกลาว 
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      4.6.3 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค และพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค และพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ที่ไดจากการวิเคราะหดวยคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค 
• การโฆษณา 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการโฆษณาทางโทรทัศน มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของกัญญฌัช 
นัครเรือง (2547) ที่ไดศึกษาประสิทธิผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงตอผูบริโภคของเครื่องดื่ม
ชูกําลังคาราบาวแดง ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราช พบวากิจกรรมการสื่อสารการตลาดของ
เครื่องดื่มชูกําลังยี่หอคาราบาวแดง ผานสื่อสารธารณะที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายมากที่สุด คือ 
โทรทัศน ซ่ึงการใชส่ือการโฆษณาทางโทรทัศนสงผลตอการจดจําในระดับดีมาก ทําใหเห็นวา
ผูบริโภคใหความสําคัญกับการโฆษณาทางโทรทัศน เชนเดียวกับสินคาอื่น ๆ ทั่วไป และสอดคลอง
กับงานวิจัยของ Susan (2004) ไดศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับประสิทธิผลของการ
โฆษณาและคุณคาตราสินคา พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญตอกลยุทธ
ทางดานการตลาดและยังเปนกุญแจสําคัญในการสรางตราสินคา และคุณคาตราสินคาและบริการอีก
ดวย โดยคุณคาตราสินคาเปนการผสมผสานของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูซ้ือที่มีความตองการ
ซ้ือและเห็นคุณคาของตราสินคา ยังมีอิทธิพลตอตราสินคาระหวางลูกคา ตลาด และบริษัท โดยลูกคา
มีความรูเกี่ยวกับเรื่องของตราสินคาเปนหัวใจที่สําคัญเปนอยางมาก และเปนหนทางหนึ่งในการ
สรางสิ่งเหลานี้ผานสื่อการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

• การใชพนักงานขาย 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการขายโดยพนักงานขาย มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัยของนิติ วงศไทย 
(2549) ไดศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบริษัท ดัชมิลล 
จํากัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบวาผูบริโภคมีความเห็นดวยในระดับมากดานการ
ขายโดยพนักงานขาย ดังนั้นบริษัทควรสงเสริมใหพนักงานขายมีความสามารถในการเขาถึง
ผูบริโภค และใหมีจํานวนเพียงพอ  

• การสงเสริมการขาย 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการสงเสริมการขายดานการลดราคาพิเศษ 
และการขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานใน
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ระดับมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของรัชนีกร ดวงเลขา (2543) ไดศึกษาประสิทธิผลของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค พบวา
ผูบริโภคยังใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ ผูบริโภคจะให
ความสําคัญกับการสงเสริมการขายมากเปนอันดับหนึ่ง และเครื่องมือที่ผูบริโภคจัดลําดับวามี
ความสําคัญ รองลงมาคือการโฆษณา การใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด ตามลําดับ  

• การประชาสัมพันธ 
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ มีผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ
Dennis, Margit และ Peter (2006) ไดศึกษาการตลาดแบบบูรณาการไปสูการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ พบวา การเพิ่มความพยายามในการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธใหความสําเร็จมากยิ่ง
กวาเดิม ใหมุมมองที่เปนประโยชนในการใชอยางเหมาะสมและยังสามารถประยุกตใชกับเหตุการณ
ทางดานการตลาด ซ่ึงจะทําใหเปนขอไดเปรียบทางเทคนิคในการพัฒนาเหตุการณทางดานการตลาด 
และใหคําแนะนําในทางการปฏิบัติงานสําหรับคุณคาอันสูงสุดในกระบวนการโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงแนวโนมของการพัฒนาสูความสําเร็จของการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธของ
สินคาและบริการในทางปฏิบัติ สงผลในการเพิ่มในประสิทธิผลมากยิ่งกวาเดิมและยังไดใหมุมมอง
เชิงกลยุทธ ซ่ึงมีความจําเปนสําหรับกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีประสิทธิภาพ 

• การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการสื่อสาร ณ จุดซื้อในดานบรรจุภัณฑ 
และบูทชิมฟรีเพื่อสาธิตสินคา มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมาก
ที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของกุลวี พิโรจนรัตน (2545) ไดศึกษาการเปดรับการสื่อสารที่มีผลตอ
การสรางภาพลักษณตราสินคาอาหารแปรรูปไทยในกลุมผูบริโภคสิงคโปร พบวาสื่อที่ผูบริโภค
สิงคโปรเปดรับมากที่สุด คือ การสื่อสารณ จุดขายและบรรจุภัณฑ ทําใหเห็นวาผูบริโภคให
ความสําคัญกับการสื่อสาร ณ จุดซื้อในดานบรรจุภณัฑ เชนเดียวกับสินคาอื่น ๆ ทั่วไป 

• การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่มีการจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ มีผลตอ
การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในระดับมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ Mike 
(2002) ไดศึกษาเกี่ยวกับการสรางตราสินคาที่เขมแข็งผานการจัดการดานการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเปนสิ่งที่จะปรากฏในการบริหารทางดาน
การตลาดที่สําคัญ เพราะการที่จะเพิ่มการเคลื่อนไหวของสถานการณทางดานการตลาด โดยการ
เคลื่อนไหวนั้นมีขึ้นอยางมีประสิทธิผลกับอุปกรณการสื่อสารการตลาดที่ใชอยูและวิธีการวาง
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แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะมีความสัมพันธกับการบริหารเชิงกลยุทธของการ
ส่ือสารทางดานการตลาด เพื่อบรรลุการดําเนินงานทางดานตราสินคาไดอยางสูงสุด 
 2. พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
  พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน พบวา ลักษณะการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานดวยตนเองมีมากที่สุด จํานวน 284 คน หรือรอยละ 71.0 รองลงมา ไดแก บุคคลใน
ครอบครัวเปนผูซ้ือ จํานวน 104 คน หรือรอยละ 26.0 โดยตราสินคาซีพีมีผูซ้ือมากที่สุด จํานวน 237 
คน หรือรอยละ 59.3 รองลงมา ไดแก ตราสินคาเอสแอนดพี จํานวน 71 คน หรือรอยละ 17.8 สวน
ใหญจะซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด จํานวน 202 คน หรือรอยละ 50.5 รองลงมา ไดแก 
อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง จํานวน 107 คน หรือรอยละ 26.8 สวนใหญมีความถี่ในการซื้อไม
แนนอนมากที่สุด จํานวน 143 คน หรือรอยละ 35.7 โดยมีชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานชวงเย็นมากที่สุด จํานวน 139 คน หรือรอยละ 34.8 สวนใหญมีจํานวนเงินที่ซ้ือต่ํา
กวา 100 บาทมากที่สุด จํานวน 222 คน หรือรอยละ 55.3 โดยผูบริโภคไดตระหนักดวยตนเองในการ
เลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากที่สุด จํานวน 123 คน หรือรอยละ 30.8 รองลงมา ไดแก 
การรับรูขาวสารของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากอน จํานวน 113 คน หรือรอยละ 28.2 ดาน
ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากที่สุด ไดแก ยี่หอของอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน  จํานวน  182 คน  หรือรอยละ  45.5 รองลงมา  ไดแก  ราคาของอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน จํานวน 110 คน หรือรอยละ 27.3 สวนใหญมีสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
เพราะความสะดวกในการบริโภค จํานวน 218 คน หรือรอยละ 54.5 รองลงมา ไดแก รสชาติอรอย 
จํานวน 82 คน หรือรอยละ 20.5 โดยผูบริโภคจะรับประทานที่บานมากที่สุด จํานวน 288 คน หรือ
รอยละ 72.0 รองลงมา ไดแก ที่ทํางาน จํานวน 103 คน หรือรอยละ 25.7 สวนใหญจะซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทานที่รานสะดวกซื้อมากที่สุด จํานวน 233 คน หรือรอยละ 58.2 รองลงมา ไดแก 
ไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 82 คน หรือรอยละ 20.5 ซ่ึงสาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจาก
สถานที่จําหนาย เพราะการเดินทางสะดวกมากที่สุด จํานวน 330 คน หรือรอยละ 82.4 และผูที่มีสวน
รวมในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเปนบุคคลในครอบครัวมากที่สุด จํานวน 
253 คน หรือรอยละ 63.2 รองลงมา  ไดแก เพื่อน จํานวน 78 คน หรือรอยละ 19.5 ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของชาญวิทย ตระกูลวรสิน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง
และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป พบวา ปจจัยดานพฤติกรรม
ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญ บริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งประเภทอาหารไทยมากที่สุด และ
บริโภคในมื้อเย็น สถานที่ในการบริโภคคือที่บาน นอกจากนี้พบวาสวนใหญตนเองจะเปนผู
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งเหลานั้น 
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      4.6.4 ผลกระทบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค ท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานในการโฆษณามากที่สุด เนื่องจากเปนการสื่อสารขอมูลโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงสามารถสง
ขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแตละคน ครอบคลุมกลุมบุคคลไดอยางกวางขวาง และผูรับขาวสารจะไดรับ
ขาวสารในเวลาเดียวกันและดวยเหตุที่ลักษณะของการสื่อสารไมใชบุคคล ดังนั้นการโฆษณาเปน
เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่ไดรับการยอมรับกันอยางกวางขวางวาเปนเครื่องมือสําคัญใน
การสรางคุณคาตราสินคา ซ่ึงการโฆษณาจะมีบทบาทในการสรางการรับรูคุณคาตราสินคาของ
ผูบริโภค และมีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อได 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค รองลงมา ไดแก การ
ประชาสัมพันธ เนื่องจากการเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดีตอกัน เพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท รวมทั้งผลิตภัณฑและบริการที่เสนออีกดวย เปนเครื่องมือส่ือสารที่
สําคัญที่สุดอยางหนึ่งที่นํามาใชในงานประชาสัมพันธ เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ขอ
ไดเปรียบของการประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว คือเสียคาใชจายต่ําเมื่อเทียบกับเครื่องมือการ
สงเสริมการตลาดอื่น ๆ 

กิจกรรมการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานอันดับตอมา 
คือ การสงเสริมการขาย เพราะ เปนกิจกรรมและเครื่องมือในการจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อ ไมวา
จะเปนการใชการลดราคา การใหของแถม การแลกซื้อ ฯลฯ และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในขณะนั้น ซ่ึงถือเปนเครื่องมือที่ใชในการเพิ่มยอดขายในระยะสั้น 

กิจกรรมการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานถัดมา คือ
ดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ เนื่องจากการสื่อสาร ณ จุดซื้อเปนเครื่องมือที่นักการตลาดเลือกใชเมื่อ
ตองการย้ําเตือนความทรงจําของลูกคา ณ จุดซื้อสินคาหรือบริการ ดังนั้นจะพบเห็นวามีการสื่อสาร 
ณ จุดซื้อในรูปแบบตาง ๆ ที่นาสนใจในบริเวณใกลจุดซื้อสินคา เพราะนักการตลาดตองการเตือน
ความทรงจํา และกระตุนการระลึกถึงตราสินคา ของลูกคากลุมเปาหมายกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ  

กิจกรรมการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานอันดับถัดมา 
คือ การใชพนักงานขาย เนื่องจากเปนวิธีส่ือสารที่มีประสิทธิภาพในการกระตุนใหเกิดผลกระทบตอ
ผูบริโภคเปนอยางมาก และเปนเครื่องมือในการสื่อสารที่ใชติดตอกับผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง 
เปนการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขายพยายามที่จะไดความชวยเหลือและเชิญชวนผูซ้ือ
กลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ 
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การจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนกิจกรรมการสื่อสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานในอันดับสุดทาย เนื่องจากเปนการชวยสรางประสบการณระหวางตราสินคาและองคกร
กับลูกคากลุมเปาหมาย  การที่ลูกคามีโอกาสไปรวมกิจกรรมของตราสินคาโดยมีจุดมุงหมายเพื่อ
เปลี่ยนแปลงโครงสรางความคิด อันจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตอไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 87
  
 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษางานวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน เปนการศึกษากลุมผูบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน โดยศึกษาพฤติกรรม
ของผูบริโภคเกี่ยวกับ 6Ws1H และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแก การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัด
กิจกรรมทางการตลาด เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research Method) จากการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ประชากรกลุมเปาหมาย คือ กลุมผูบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ที่มีอายุตั้งแต 15 
ปขึ้นไป  ในเขตพื้นที่ เปาหมายของกรุงเทพฯและปริมณฑล  โดยเนนเฉพาะกลุมนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาที่กระจายตามสถาบันการศึกษาทั้งภาครัฐและเอกชน และกลุมวัยทํางาน กระจาย
ตามกลุมอาชีพที่มีประสบการณบริโภคสินคาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานตั้งแต 1 ปขึ้นไป 
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง กรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ซ่ึงประชากรมีขนาดใหญ 
และคาพารามิเตอรที่ใชศึกษาคือคาเฉลี่ย จํานวนตัวอยางขั้นต่ําประมาณ 385 ราย โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย 
(Simple Random Sampling) โดยใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน  เปน
จํานวน 400 ราย สถานที่เปาหมายในการทําวิจัย ไดแก เขตพื้นที่กรุงเทพฯและปริมณฑล เนื่องจาก
การดําเนินชีวิตของคนกรุงเทพฯเปลี่ยนแปลงไป ตองการความสะดวกสบายและความเรงรีบมากขึ้น 
และมีการกระจายชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่อยางทั่วถึง 

การเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และทํา
การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 
(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบสมมุติฐานมีวิธีวิเคราะห
ขอมูลดวยสถิติอางอิง (Inference Statistics) ไดแก ปจจัยสวนบุคคลดานรายได และอาชีพ มีผลตอ
การซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สถิติที่ใช คือ 
F-test ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค 
สถิติที่ใช  คือ  เพียรสันไคสแควร  (Pearson Chi-Square)  การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง  6 
กิจกรรม  ไดแก  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ  การใชพนักงานขาย                 
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การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด  มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน สถิติที่ใช คือ การวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) ซ่ึงสามารถสรุปผล
การศึกษาตามวัตถุประสงคของการวิจัย ไดดังตอไปนี้ 

 
      5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ 
 อาชีพ มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของผูบริโภค  ใน
ประเด็นของการสื่อสารดานวิทยุ โรงภาพยนตร ปายโฆษณา การแจกสินคาตัวอยาง การสงชิ้นสวน
ชิงโชค การขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง บรรจุภัณฑ บูทชิม
ฟรีและสาธิตสินคา และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา นอกจากนั้นยังพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชนรอยละ 65.7 มีผลตอการโฆษณาทางวิทยุ โรงภาพยนตร ปายโฆษณา การแจกสินคา
ตัวอยาง การสงชิ้นสวนชิงโชค การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง การสื่อสาร ณ จุดขายดาน
บรรจุภัณฑ และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
ซ่ึงมีอยูรอยละ 25.5 

รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในมุมมองของ
ผูบริโภค และจากผลการวิเคราะหดังกลาว ผูประกอบการอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงควร
นํามากําหนดวิธีการสื่อสารแยกตามกลุมรายได โดยผูบริโภครอยละ 22 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001 – 20,000 บาท ควรใชส่ือการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร สําหรับผูบริโภครอยละ 27.8 มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท ควรใชส่ือ การโฆษณาทางโทรทัศน นิตยสาร/วารสาร 
โปสเตอร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม และการจัดกิจกรรมพิเศษที่ทําใหเกิดความประทับใจจากการมี
สวนรวมในกิจกรรม และผูบริโภครอยละ 18.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป นั้นควรใช
ส่ือ การโฆษณาทางโปสเตอร และการจัดโรดโชว (Road Show)  

 
      5.1.2 ปจจัยสวนบุคคล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  ในสวน
ของลักษณะการซื้อ ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแช
แข็งพรอมรับประทาน ปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่รับประทาน
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และสาเหตุที่ซ้ืออาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่จําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 รายไดเฉล่ียตอเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน ในสวนของลักษณะการซื้อ ประเภทอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ความถี่ในการซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิธีตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ปจจัยที่มีผลตอการ
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน สถานที่รับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน และสาเหตุ
ที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่จําหนาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 โดยผลจากการศึกษาปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน พบวา สามารถนําไปกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  
 
      5.1.3 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน 
การวิเคราะหผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน ทําการวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) พบวา
ไดคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรการโฆษณา  การใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การ
ประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนบวก แตคาคงที่ Y มีคา
เปนลบ แมวาผูประกอบการจะพัฒนาปจจัยที่เกิดจากการโฆษณา การใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดใหดีขึ้นก็จะ
สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอย และเมื่อตัวแปรอิสระ
มีคาเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะสงผลให Y มีคาเพิ่มขึ้น หากผูประกอบการสามารถเพิ่มงบประมาณในการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในทุก ๆ ดานใหเปนไปตามความตองการของผูบริโภค จะสงผลให
แนวโนมการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีมากขึ้น โดยคาความผันแปรหรือจําแนก
กลุม  (Canonical Discriminant Function) พบวา  สมการการจําแนกมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีคา 
Canonical Correlation เทากับ 0.529 ซ่ึงแสดงวาตัวแปรอิสระทั้ง 6 กิจกรรมสามารถอธิบายความผัน
แปรหรือจําแนกกลุมไดเทากับ 27.98% (0.529 2 = 0.2798) 
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5.2 ขอเสนอแนะ 
      5.2.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน มีขอเสนอแนะจากการวิจัย ดังนี้ 

       1. ธุรกิจควรศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เพื่อเปนแนว
ทางการสรางกลยุทธทางการตลาด ดังนี้ สวนใหญจะซื้ออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งมากที่สุด 
จํานวน 202 คน หรือรอยละ 50.5 โดยมีชวงเวลาในการรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ชวงเย็นมากที่สุด จํานวน 139 คน หรือรอยละ 34.8 ดานปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานมากที่สุด ไดแก ยี่หอของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน จํานวน 182 คน หรือรอยละ 
45.5 โดยผูบริโภคจะรับประทานที่บานมากที่สุด จํานวน 288 คน หรือรอยละ 72.0 สวนใหญจะซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่รานสะดวกซื้อมากที่สุด จํานวน 233 คน หรือรอยละ 58.2 และ
สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่จําหนายตาง ๆ เพราะการเดินทางสะดวก
มากที่สุด จํานวน 330 คน หรือรอยละ 82.4 ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว จะทําให
ธุรกิจสามารถกําหนดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภค เพื่อสามารถเพิ่มสวนแบงการตลาดจากคูแขง และสามารถเติบโตในสถานการณที่มีการ
แขงขันอยางสูง 

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน จะมีผลตอการโฆษณาทางวิทยุ โรงภาพยนตร ปาย
โฆษณา การแจกสินคาตัวอยาง การสงชิ้นสวนชิงโชค การเปดตัวสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง การ
ส่ือสาร ณ จุดขายดานบรรจุภัณฑ และการโฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรม
การซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่วาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนสวนใหญจะซื้อ
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่รานสะดวกซื้อ ดังนั้นนักการตลาดควรการทํากิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการโดยใหความสําคัญกับสถานที่จัดกิจกรรมที่เปนรานสะดวกซื้อ เพื่อใหการ
ส่ือสารเขาถึงกลุมผูบริโภคมากที่สุด ซ่ึงจะชวยใหกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีการเลือก
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากขึ้น 

3. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการโฆษณาทางโทรทัศน 
เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการซื้อผลิตภัณฑโดยตองการทดลองอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ในรสชาติที่แปลกใหม และมีคุณประโยชน ซ่ึงการสื่อสารทางโทรทัศนจะทําใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็ว สําหรับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท มี
ผลตอการโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร โดยผูที่มีกําลังซื้อต่ําจะคํานึงถึงความคุมคาในการเลือกรับ
ขอมูลขาวสาร สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป มีผลตอการโฆษณาทาง
โปสเตอร เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญการสื่อสารที่
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เปนภาพนิ่ง หรือมีขอความสั้น และกระชับชัดเจน สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–
25,000 บาท มีผลตอการประชาสัมพันธดานการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  เนื่องจากผูที่มีกําลังซื้อสูงจะ
ใหความสําคัญกับบริษัทที่มีการทําการตลาดเพื่อสังคม เชน การชวยเหลือสังคม การใชบรรจุภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม เปนตน สําหรับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีผลตอการ
จัดกิจกรรมทางการตลาดในการจัดกิจกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการมีสวนรวมใน
กิจกรรม และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป มีผลตอการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดในการจัดโรดโชว (Road Show) ไปตามพื้นที่ตาง ๆ  ดังนั้นธุรกิจตองใชกลยุทธแยกตามกลุม
รายได ซ่ึงจะทําใหกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายมากขึ้น  
 4. การวิเคราะหจําแนกประเภท ทําใหพบวาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 6 
กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้น ส่ือที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ การโฆษณา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์ เทากับ 0.654 รองลงมาคือ ส่ือการประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย โดยมีคา
สัมประสิทธิ์ เทากับ 0.337  และ 0.229 ตามลําดับ ดังนั้นธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึง
ควรเนนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการ
ขายดังกลาว อยางไรก็ตามควรมีการวางแผนดานงบประมาณควบคูกับการจัดทํากลยุทธการใชส่ือ 
เนื่องจากจะเปนตนทุนการตลาดที่สําคัญของธุรกิจดวย 
 
      5.2.2 ขอเสนอแนะจากนักวิจัย 

จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน มีขอเสนอแนะจากนักวิจัย ดังนี้ 
  1. การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานในการศึกษาครั้งตอไปอาจศึกษาถึงความสัมพันธ ตั้งแตการโปรแกรมทางการตลาด 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการขาย เปนตน เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารโดยการเชื่อมโยงความสัมพันธกับการสรางคุณคาตราสินคา เพื่อใหทราบถึงความนิยมของ
ผูบริโภคในระยะเวลานั้น  

2.  เนื่องจากอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในปจจุบันไดรับความนิยมกวางขวางไมเฉพาะ
ในกรุงเทพมหานครเทานั้น ทั้งนี้อาหารแชแข็งพรอมรับประทานไดถูกสงไปยังพื้นที่ตาง ๆ ทั่ว
ประเทศ โดยมีชองทางการจัดจําหนาย ไดแก รานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมาเก็ต เปนตน ดังนั้นใน
โอกาสตอไปควรทําการศึกษาในพื้นที่อ่ืน ๆ เพื่อทําการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานของผูบริโภคที่อยูในกรุงเทพมหานครกับพื้นที่อ่ืน ๆ  
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 3. ควรทําการศึกษาในรายละเอียดของประสิทธิผลเครื่องมือทั้ง 6 ประเภทของการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เนื่องจากจะไดทราบถึง
ขนาดของผลกระทบที่แทจริงของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ในแตละประเภทที่สงผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และนําไปกําหนดแผนกลยุทธทางดานการสื่อสารการตลาดไดอยาง
เหมาะสม และมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคเปาหมายขององคกรได 
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เคร่ืองมือทีใ่ชในการวิจัย 

 
 
 
 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

 การสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 
 
คําจํากัดความ 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่มีวัตถุประสงค
หลักในการใหขอมูลของสินคาไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยขาวสารนั้นตองมีความ
ชัดเจน  สอดคลอง  กลมกลืนเปนหนึ่งเดียวกัน  สงผลให เกิดผลกระทบสูงสุดในการจูงใจ
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง และเปาหมายสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือการ
ส่ือสารที่มีอิทธิพลหรือสงผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการเปลี่ยนแปลงในทาง
ใดทางหนึ่ง 

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  (Frozen Ready-to-eat) หมายถึง  อาหารแชแข็งพรอม
รับประทานที่อยูในรูปแชแข็งเพียงละลายน้ําแข็ง และอุนใหรอนดวยเตาอบ เตาไมโครเวฟ หรืออาจ
ใชวิธีนึ่ง ทอดซํ้า เพื่อใหอาหารมีความนุม และกรอบมีสีสันของอาหารตามที่ตองการ แลว
รับประทานไดทันที 
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คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมของผูบริโภค และ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
ซ่ึงการวิจัยนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา  สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ 
สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
 ผูศึกษาจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพื่อนําไปใช
เปนขอมูลในเชิงวิชาการเทานั้น โดยไมมีผลกระทบใดๆ ตอทานและขอมูลในการตอบแบบสอบถาม
จะเก็บเปนความลับทั้งหมด  
 
คําแนะนํา : แบบสอบถามประกอบดวยชุดคําถาม 4 สวน 

สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ 
สวนที่ 3   ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
สวนที่ 4   ขอเสนอแนะอื่นๆ 

 
 
 

            นางสาวจิลมิกา  เจริญทนัง 
    นักศึกษาบณัฑิตศึกษา สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ 

          สํานักวชิาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
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สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย ลงในชองวาง          หนาขอความที่เปนขอมูลของทาน 
 
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 ปขึ้นไป 
 
3.  สถานภาพ 
  1.  โสด     2.  สมรส 
  3.  หยาราง     4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.........................)
  
4.  ระดับการศกึษา 
  1.  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  2.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  3.  อนุปริญญา/ปวส.   4.  ปริญญาตรี 

5.  สูงกวาปรญิญาตรี 
 
5.  อาชีพ 

1.  นักเรียน/นกัศึกษา   2.  ธุรกิจสวนตัว 
  3.  พนักงานเอกชน   4.  ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
  5.  แมบาน/วางงาน   6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1.  ต่ํากวา 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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สวนท่ี 2   ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีผลกระทบตอการตดัสินใจซื้ออาหารแชแขง็    
                พรอมรับประทาน 
คําชี้แจง   กรุณาใสเครื่องหมาย ลงในชองวาง         หนาขอความที่เปนขอมูลของทาน 
 
1.  ใครเปนผูซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
  1.  ซ้ือดวยตนเอง    2.  บุคคลในครอบครัว 
  3.  เพื่อน/ แฟน    4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
2.  อาหารแชแข็งยี่หอใดที่ซ้ือบอยที่สุด (ตอบไดเพียงขอเดียว) 
 
  1.  ซีพี     2.  พรานทะเล 

3.  เอสแอนดพี    4.  สุรพลฟูดส 
  5.  อีซ่ีโก    6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
3.  ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานประเภทใด บอยที่สุด 
 
  1.  อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง เชน ขาวผัดกระเพรา ขาวหมแูดง ขาวไขเจียว 
  2.  อาหารทะเลสําเร็จรูปแชแข็ง เชน ติ่มซําทะเลแชแข็ง ปอเปยะกุง ลูกชิ้นกุง-หมึก 

3.  เบเกอรี่และขนมหวานแชแข็ง เชน เคกแชแข็ง บัวลอย เตาทึง ขาวเหนยีวถั่วดํา

 4.  ฟาสตฟูดสแชแข็ง เชน พิซซา แซนดวซิ แฮมเบอเกอร 
 
4.  ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานบอยเพยีงใด 
 
  1.  ทุกวัน    2.  สัปดาหละ 2-3 คร้ัง  
  3.  สัปดาหละ 1 คร้ัง   4.  เดือนละ 1 คร้ัง 

5.  ไมแนนอน 
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5.  ทานรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทานชวงใดมากที่สุด 
 
  1.  ชวงเชา    2.  ชวงกลางวนั 
  3.  ชวงเยน็ (17.00 น. - 19.00 น.)  4.  ชวงค่ํา (19.00 น. - 22.00 น.) 
 
6.  จํานวนเงินที่ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานตอคร้ัง 
 
  1.  ต่ํากวา 100 บาท   2.   100 - 200 บาท 

3.   201 - 300 บาท   4.   301 - 400 บาท 
5.  สูงกวา 400 บาท 

 
7.  ทานมวีิธีการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานอยางไร 
 
  1.  ไดตระหนกัดวยตนเอง 
  2.  รับรูขอมูลขาวสารมากอน 
  3.  คุณสมบัติของอาหารแชแข็งตรงกับความตองการ 
  4.  เคยไดรับความพึงพอใจจากการรับประทานอาหารแชแข็งมากอน 
  5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
8.  ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานทานพิจารณาจากสิ่งใด 
 

1.  ยี่หอ     2. ราคา 
3.  บรรจุภัณฑ    4.  ตรารับรองคุณภาพ (อย.) 
5.  สวนประกอบ    6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 

 
9.  สถานที่ที่ทานมักจะรับประทานอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
  1.  บาน     2.  ที่ทํางาน 
  3.  สถานศึกษา    4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
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10. สาเหตุที่ซ้ืออาหารแชแขง็พรอมรับประทานเพราะเหตุใด (ตอบไดเพียงขอเดียว) 
 

1.  รสชาติอรอย    
2.  สะดวกในการบริโภค 
3.  เก็บไดนาน     
4.  อยากทดลอง  
5.  มีการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม)   
6   อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 

 
11.  สถานที่ที่ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมากท่ีสุด 
 
  1.  หางสรรพสินคา (เชน เดอะมอลล เซ็นทรัล)  

2.  ซุปเปอรมารเก็ต (เชน ท็อป) 
  3.  ไฮเปอรมารเก็ต (เชน บิก๊ซี โลตัส คารฟูล)    

4.  รานสะดวกซื้อ (เชน 7-Eleven) 
5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 

 
12.  จากขอที่ 11 ทําไมทานจึงไปซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานจากสถานที่แหงนั้น 
 
  1.  เดินทางสะดวก   2.  สามารถเลือกยี่หอไดหลากหลาย 
  3.  มีทางเลือกในการซื้อสินคาอื่น  4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
13.  ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
  1.  บุคคลในครอบครัว   2.  เพื่อน 
  3.  พนักงานขาย    4.  ดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียง 

5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
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สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของทาน        
 

 5 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 4 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
 3  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 2 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอย 
 1 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

 
ระดับการตัดสนิใจ ขอ การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ 

5 4 3 2 1 
การโฆษณา 

1. โทรทัศน      
2. วิทย ุ      
3. โรงภาพยนตร      
4. หนังสือพิมพ      
5. นิตยสาร/วารสาร      
6. โบวชัวร      
7. โปสเตอร      
8. ปายโฆษณา      
9 โฆษณาขางรถโดยสารประจาํทาง      

10. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail)      
การขายโดยพนักงานขาย 

11. รูปราง หนาตา สะอาดเรียบรอย      
12. กิริยาทาทาง สุภาพเรียบรอย      
13. การแตงกายที่เหมาะสม      
14. การพูดจาไพเราะ สุภาพ      
15. นําเสนอผลิตภณัฑที่นาสนใจ      
16. ใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภณัฑเพิ่มเติม      
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ระดับการตัดสนิใจ ขอ การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ 
5 4 3 2 1 

การสงเสริมการขาย 
17. การลดราคาพิเศษ      
18. การแจกสินคาตัวอยาง      
19. การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล      
20. การใหของแถม      
21. การสงชิ้นสวนชิงโชค      
22. การใหคูปอง      
23. การใหของรางวัลฟรี      
24. การสาธิต      
25. การจัดกจิกรรมบันเทิง      
26. การขายสินคา 2 ช้ินในราคาพิเศษ      
การประชาสัมพันธ 

27. การประชุมแถลงขาว      
28. บทความในหนังสือพิมพ/นติยสาร      
29. การจัดกจิกรรมเพื่อสังคม      
30. ผูบริหารใหสัมภาษณ      
31. การโฆษณาเพือ่การประชาสัมพันธ      
32. การเปดตวัสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง      
33. การจัดงานแสดงสินคา      
34. เว็บไซด      
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

35. เครื่องสื่อสารอัตโนมัติ      
36. บรรจุภัณฑ      
37. การโฆษณาดวยทวีี/วดิีโอ/คอมพิวเตอร      
38. การแจกแผนพับใบปลิว      
39. แผนปายตั้งกองกลางทางเดิน      
40. บูทชิมฟรีและสาธิตสินคา      
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ระดับการตัดสนิใจ ขอ การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ 
5 4 3 2 1 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (ตอ) 
41. โฆษณาบริเวณชั้นวางสินคา      
42. โฆษณาบริเวณรอบรถเข็น      
43. แผนปายรอบกะบะลดราคา      
44. การออกรานตามเทศกาลงานตางๆทําใหเกิดความรูสึก

ที่ดีตอตราสินคาอาหารแชแข็ง 
     

การจัดกิจกรรมทางการตลาด  
45. การจัดบูทใหชิมฟรีตามสถานที่ตางๆ      
46. การเปดตวัสินคาโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง      
47. การจัดกจิกรรมพิเศษทําใหเกิดความประทับใจจากการ

มีสวนรวมในกิจกรรม 
     

48. การจัดโรดโชว(Road Show)ไปตามพื้นทีต่างๆ      
49. การจัดคอนเสริต      

 
สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะอื่นๆ 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการรูปแบบใดมีผลตอการเลือกซื้ออาหารแชแข็งพรอม
รับประทานของทานมากที่สุด เพราะเหตุใด 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 

 
ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหขอมูลซ่ึงเปนประโยชนสําหรับการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 



 
 106
  
 

ประวัติผูเขียน 
 

นางสาวจิลมิกา  เจริญทนัง เกิดเมื่อวันที่ 5 กรกฎาคม พ.ศ. 2528 สถานที่เกิด อําเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา ที่อยูปจจุบัน เลขที่ 2345 ซอย 11 ถนนสืบศิริ ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา 
 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ในปการศึกษา  2549 หลักสูตรวิทยาการสารสนเทศบัณฑิต 
(ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ) สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
จังหวัดนครราชสีมา จากนั้นไดเขาศึกษาตอระดับปริญญาโท หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ สํานักเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ในป
การศึกษา 2550 


