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การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศกึษา การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และ

ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ์ตรา  S-Pure ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานคือการวิเคราะห์โดยใช้แบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้างต้นไม้  (Decision 
Trees) และสถิติวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตวัแปรหลายตวั (Multiple Regression Analysis) 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาและด้าน
การจดักิจกรรมพิเศษ และความพึงพอใจมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัมี
ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนัในทกุด้าน ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา 
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The purpose of this research is to study integrated marketing 

communication and satisfaction affecting the brand loyalty of consumers of “S-Pure” in 
the Bangkok metropolitan area. The research sample consisted of four hundred 
consumers who bought or consumed S-Pure products and living in the Bangkok 
metropolitan area. A questionnaire was used as the instrument for data collection. The 
statistics used for data analysis included percentage, mean and standard deviation, 
while the statistics employed for hypothesis testing included decision trees and Multiple 
Regression Analysis. The results of the hypothesis testing were as follows: the factor of 
integrated marketing communication through advertising, event marketing and 
satisfaction had an effect on the brand loyalty of consumers on S-Pure in the Bangkok 
metropolitan area at a level of 0.05. The demographic characteristics of the brand 
loyalty of consumers on S-Pure in the Bangkok metropolitan area were not different in 
the aspects of gender, age, marital status, income, occupation and education. 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในปัจจุบนัการผลิตไก่เนือ้ของไทยขยายตัว ซึ่งในปี พ.ศ.2561 คาดว่าไทยจะผลิตไก่เนือ้
ได้ 1,501 ล้านตวั เพิ่มขึน้จากปี พ.ศ.2560 คิดเป็นร้อยละ 2.13 เน่ืองจากการผลิตของไทยมีการ
จดัการฟาร์มท่ีได้มาตรฐาน และมีระบบการผลิตปลอดภยัเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค ส่วนการผลิต
เนือ้หมู ในปี พ.ศ.2561 คาดว่ามีปริมาณการผลิต 19,884 ล้านตวั เพิ่มขึน้จากปี พ.ศ.2560 คิด
เป็นร้อยละ 3.28 และคาดวา่ปี พ.ศ.2561 จะมีปริมาณการบริโภคสุกร 19.39 ล้านตวั เพิ่มขึน้ ร้อย
ละ 3.64 นอกจากนีค้าดวา่ ในปี พ.ศ.2561 จะมีการผลิตไข่ไก่14,334 ล้านฟอง เพิ่มขึน้จากปี พ.ศ.
2560 ร้อยละ 2.26 เน่ืองจากเกษตรกรมีการจดัการฟาร์มไก่ไข่ท่ีมีประสิทธิภาพมากขึน้ ส่งผลท า
ให้ผลผลิตเพิ่มขึน้ (ส านักวิจัยเศรษฐกิจการเกษตร, 2560) โดยในปี พ.ศ.2561 ภาครัฐและ
ภาคเอกชนได้ร่วมมือกันรณรงค์ส่งเสริมการบริโภคไข่ไก่ โดยใช้การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
คณุประโยชน์ของไขไ่ก่และปริมาณการบริโภคไข่ไก่ท่ีเหมาะสม เน่ืองจากคนไทยยงับริโภคไข่ไก่ใน
ปริมาณท่ีต ่าเม่ือเทียบกับประเทศท่ีพฒันาแล้ว (ข่าวสด, 2560) ซึ่งภายใต้อตัราการผลิตท่ีเพิ่ม
สูงขึน้ ในทางตรงข้ามปัจจุบันประเทศไทยมีจ านวนการเกิดท่ีลดลงอย่างต่อเน่ืองเพียงปีละ
ประมาณ 7 แสนคนต่อปี ส่งผลให้จ านวนประชากรในประเทศไทยมีแนวโน้มท่ีลดลง (กรมการ
ปกครอง, 2560)  ก่อให้เกิดผลกระทบตอ่ความต้องการบริโภคอาหารประเภทเนือ้สตัว์ ได้แก่ เนือ้
ไก่ เนือ้หม ูและไขไ่ก่ ซึง่เป็นอาหารหลกัของคนไทยมีความต้องการลดลง ส่งผลให้ผลผลิตท่ีได้มาก
เกินความต้องการของผู้บริโภค ท าให้ในปัจจบุนัตลาดเนือ้สตัว์ของไทยเกิดภาวะการแข่งขนัอย่าง
รุนแรงมากขึน้เพ่ือจะจ าหนา่ยสินค้า และแยง่ชิงสว่นแบง่ทางการตลาด 

พฤตกิรรมผู้บริโภครวมถึงการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในปัจจบุนัเปล่ียนแปลงไป เร่ิมใส่ใจใน
สขุภาพของ ให้ความส าคญัในการเลือกซือ้และบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพและปลอดภยั 
รวมถึงใสใ่จรายละเอียดคณุภาพอาหารมากขึน้ หนึ่งในผู้น าทางธุรกิจด้านอาหาร บริษัท เบทาโกร 
จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัทท่ีได้รับความเช่ือถือในมาตรฐานด้านคณุภาพและความปลอดภัย  
โดยเบทาโกรได้ออกแบรนด์เอสเพียว(S-Pure) ซึ่งเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์อาหารคณุภาพสูงสุด
ระดบัพรีเม่ียม เพ่ือตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีต้องการคุณภาพมากกว่าความอร่อย 
ประกอบด้วย เนือ้หมู เนือ้ไก่ และไข่ไก่สด มีข้อได้เปรียบทัง้ประสิทธิภาพการผลิต มาตรฐานการ
ผลิต รวมถึงเทคโนโลยีในการผลิต (เบทาโกร, 2560) ซึ่งในปี พ.ศ.2561 คาดการณ์ว่าแบรนด์        



  2 

S-Pure จะสามารถส่งออกเนือ้ไก่ได้ 77,000 ตนั หรือเพิ่มขึน้ 10% และส าหรับตลาดในประเทศ  
แบรนด์ S-Pure ถือครองส่วนแบ่งการตลาดอาหารสดระดบัพรีเม่ียมในประเทศ 90% และยงัคง
มุ่งเน้นการขยายช่องทางการจ าหน่ายให้ครอบคลุมทั่วประเทศ ในปัจจุบนัแบรนด์ S-Pure มี
ช่องทางกระจายสินค้าของตนเองผ่าน Betagro Deli 13 สาขา และร้านค้าปลีกผ่านอย่าง Home 
Fresh Mart Gourmet Market Villa Market  Central Food Hall บิ๊กซี และเทสโก้ โลตสั ซึ่ง
ปัจจุบนัผู้น าตลาดในประเทศไทยคือ บริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด (มหาชน) หรือ CPF มี
ธุรกิจอาหาร ได้แก่ การผลิตเนือ้สตัว์แปรรูป กึ่งปรุงสกุ และปรุงสกุภายใต้แบรนด์ CP เพ่ือจ าหน่าย
ในประเทศและส่งออกต่างประเทศ ในปี พ.ศ.2560 มีรายได้จากการขายรวม 388,069 ล้านบาท 
และมีก าไรสุทธิ 12,933 ล้านบาท ถือว่าเติบโตขึน้จากปี พ.ศ. 2559 ในอัตราร้อยละ 8 และใน
ปัจจบุนัช่องทางการจ าหน่ายมีมากกว่า 3,500 จุดขาย โดยผ่านช่องทางกระจายสินค้าของตนเอง 
คือ CP Butcher Shop กวา่ 200 สาขา และซีพีเฟรชมาร์ทกว่า 600 สาขา นอกจากนัน้ยงัมีคูแ่ข่งท่ี
เป็นสินค้าประเภทเฮาส์แบรนด์ (House Brand) หรือ สินค้าตราห้าง ท่ีผลิตโดยห้างเอง หรือมี
ผู้ผลิตแบบ OEM ตวัอย่างเช่น เทสโก้ โลตสั ท็อปส์ และบิ๊กซี ซึ่งมีจดุเด่นทางด้านราคาท่ีถูกกว่า
สินค้าแบรนด์ทัว่ไปเฉล่ียร้อยละ 10 - 30 ได้กลายมาเป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีสามารถตอบโจทย์
ผู้บริโภคในปัจจบุนั 

วิวฒันาการทางด้านเทคโนโลยี (Technology evolution) ส่งผลต่อลกัษณะการใช้ชีวิต
และพฤตกิรรมของผู้บริโภคมากขึน้ ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าถึงข้อมลูข่าวสารท่ีเก่ียวข้อง
กับการดูแลสุขภาพได้ง่ายและรวดเร็วผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย ทัง้โฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งทางส่ือออนไลน์ Social Media ตา่งๆ จึงท าให้ผู้บริโภคมีตวัเลือกมากขึน้ และ
ปรับพฤติกรรมในการซือ้ โดยจะให้ความส าคญักับการค้นหาข้อมูล และเปรียบเทียบราคาสินค้า
ก่อนตดัสินใจซือ้ (Brand Inside, 2559) ส่งผลให้ผู้ประกอบการจะต้องปรับตวัและรับมือกบัการ
แข่งขนักนัรุนแรงขึน้เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ผู้ประกอบการจึงต้องท าการน าเสนอโปรโมชัน่หรือ
ข้อมูลประกอบการตดัสินใจ ซึ่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication :IMC) เข้ามามีบทบาทมากในปัจจุบนั โดยจะถูกน ามาใช้เพ่ือเป็นตวักลาง
ส่ือสารข้อมลูและขา่วสารไปยงัผู้บริโภคเป้าหมาย ดงึดดูผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ และกระตุ้นให้
เกิดพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งจะน าไปสู่ความคุ้นเคย ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า และจะน าไปสู่ความ
ภกัดีในอนาคต รวมถึงจะเป็นกลยทุธ์ในการเจาะตลาดให้เข้าถึงลกูค้ากลุ่มเป้าหมายมากท่ีสดุ ซึ่ง 
IMC จะเป็นการวางแผน และการผสมผสานรูปแบบการส่ือสารหลายๆ รูปแบบเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายโดยการใช้เคร่ืองมือตา่งๆ เชน่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การใช้พนกังานขาย การ
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ประชาสัมพันธ์ การตลาดโดยตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) 
ดงันัน้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีบทบาทมากในการท าการตลาดใน
ปัจจบุนั ซึ่งทางเบทาโกรตัง้งบประมาณการโปรโมตและส่งเสริมการขาย แบรนด์ S-Pure ไว้ท่ี 50 
ล้านบาท เน้นสร้างการรับรู้การจดจ าให้แก่ผู้บริโภค และยงัคงใช้ช่องทางการตลาดแบบออฟไลน์ 
เช่น การเปิดบูธในห้างต่างๆ เป็นต้น ส่วนการตลาดออนไลน์ยังจ ากัดอยู่แค่เพียงเว็บบริษัท 
Betagro.com “Betagro Society” ใน YouTube และ Facebook page ซึ่งผลของการท า
การตลาดยงัไม่เป็นท่ีพึงพอใจ ท าให้ผู้บริโภคบางรายไม่ทราบข้อมลูถึงสิ่งท่ีทางแบรนด์จะส่ือสาร
หรือสง่ข้อมลูไปได้เทา่ท่ีควร เชน่ ไมท่ราบวา่แบรนด์ S-Pure แตกตา่งจากคูแ่ข่งอย่างไร ไม่ทราบว่า
มีผลิตภัณฑ์ใดบ้างภายใต้  แบรนด์ S-pure หรือไม่รู้จักแบรนด์ S-Pure เป็นต้น โดยปัจจุบนั
ผู้บริโภคชาวไทยร้อยละ 50 ยังให้ความส าคญักับแบรนด์ ซึ่งเป็นอันดบัต้นๆในการตดัสินใจซือ้
สินค้า (Marketeer, 2558) ) ซึ่งหากตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจดุ อาจท า
ให้สินค้าเบทาโกรสามารถครองใจผู้บริโภคและกลายเป็นผู้น าในตลาดได้ อีกทัง้ยงัจ าเป็นต้องดแูล
ความพึงพอใจของลูกค้า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อนัยาวนานกับลูกค้า และยงัเป็นแนวทางท่ีจะ
น าไปสูค่วามภกัดีของลกูค้า 

โดยในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัจะเลือกศกึษาเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีก่อให้เกิดความ
โดดเด่นของสินค้า ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และกิจกรรมท่ีกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
การซือ้ ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมพิเศษ และการขายโดยพนกังานขายท่ีสามารถ
สร้างความโดดเดน่ให้กบัสินค้าและกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ จากเหตผุลท่ีได้กล่าวมาข้างต้น
ท าให้ผู้ วิจยัเห็นความส าคญัและสนใจท่ีจะศกึษา การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และความ
พงึพอใจท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือค้นหาปัจจยั
ส าคญัอย่างแท้จริงท่ีท าให้เกิดความภักดีตอ่ตรา S-Pure เพ่ือเป็นประโยชน์กบัผู้ประกอบการใน
การน าข้อมลูไปวางกลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ และจะช่วยเลือก
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีก่อให้เกิดประสิทธิภาพสงูสดุภายใต้งบประมาณท่ีจ ากดั ซึ่งจะ
ช่วยพฒันาการส่ือสารและสร้างการรับรู้หรือได้รู้จกัสินค้า จะน าไปสู่ความคุ้นเคยและก่อให้เกิด
ความเช่ือมัน่ในคณุภาพของสินค้าและตราสินค้า รวมถึงสร้างความพึงใจต่อผู้บริโภค เน่ืองจาก
ความพึงพอใจของลูกค้าท าให้เกิดความสามารถในการแข่งขนั และจะน าไปสู่การซือ้ซ า้หรือเกิด
การบอกตอ่ ซึง่จะสง่ผลให้เกิดผลตอบแทนอยา่งยัง่ยืน อนัจะน าไปสูค่วามภกัดีในท่ีสดุ  
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการจดั
กิจกรรมพิเศษ ท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และระดับ
การศกึษา 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
ผลจากการวิจยัในครัง้นี ้สามารถเป็นแนวทางได้ดงันี ้

1. เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ ประกอบการธุรกิจอาหาร น าข้อมูลท่ีได้ไปใช้พัฒนาและ
ปรับปรุงรวมถึงก าหนดทิศทางในการท าธุรกิจ ให้สอดคล้องกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค  

2. เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารได้น าผลการวิจยัไปปรับปรุงกลยทุธ์ 
เพ่ือพฒันาความสามารถในการแขง่ขนัให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

3. เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลท่ีได้ในใช้ในการสร้างและเลือกใช้เคร่ืองมือ
ทางการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และความพึง
พอใจ ท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคท่ีเคยซือ้หรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ์ตรา           

S-Pure ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคท่ีเคยซือ้หรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ์          

S-Pure ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงค านวณหาขนาด
กลุ่มตวัอย่างจากสูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ Taro Yamane (กลัยา วานิชย์บญัชา, 
2548) โดยให้คา่ความผิดพลาดร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ได้ขนาดตวัอย่างจากการ
ค านวณ จ านวน 385 คน และส ารอง 15 คน โดยนบัรวมเป็นกลุ่มตวัอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้สิน้ 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
การสุม่ตวัอยา่งโดยการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยตนเองมีขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบอย่างง่าย (Simple random sampling) 
โดยวิธีจับฉลาก เพ่ือเลือกกลุ่มตวัอย่างจากการแบ่งเขตการปกครองตามระบบการบริหารการ
ปกครองของกรุงเทพมหานคร โดยการสุ่มจบัฉลาก 5 เขต จากทัง้หมด 50 เขต ได้ดงันี ้เขตจตจุกัร 
เขต   บางแค เขตยานนาวา เขตบางรัก และเขตบางกะปิ 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงไป
ท่ีห้างสรรพสินค้าเน่ืองจากมีผู้บริโภคไปจบัจ่ายใช้สอยมากท่ีสุดจะได้กลุ่มผู้บริโภคท่ีหลากหลาย 
ดงันี ้ท็อปส์ มาร์เก็ต สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว ห้างเดอะมอลล์ สาขาบางแค ท็อปส์ มาร์เก็ต สาขา
เซ็นทรัลพระราม 3 ห้างวิลลา่ สาขาสีลม และห้างเดอะมอลล์ สาขาบางกะปิ 

ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดสดัส่วน
จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีจะเก็บข้อมลูในแต่ละห้างสรรพสินค้า ห้างละ 60 คน จ านวน 5 ห้าง เท่า ๆ 
กนั รวมทัง้สิน้ 300 คน  

ขัน้ตอนที่ 4 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience sampling) โดย
เลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นีจ้นครบ 300 คน 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  

1.1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.1.1 การโฆษณา 
1.1.2 การประชาสมัพนัธ์ 
1.1.3 การขายโดยใช้พนกังานขาย 
1.1.4 การสง่เสริมการขาย 
1.1.5 การตลาดทางตรง 
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1.1.6 การจดักิจกรรมพิเศษ 
1.2 ความพงึพอใจ 
1.3 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

1.3.1 เพศ  
1.3.1.1 ชาย  
1.3.1.2 หญิง  

1.3.2 อาย ุ 
1.3.2.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี  
1.3.2.2 21-30 ปี  
1.3.2.3 31-40 ปี  
1.3.2.4 40 ปี ขึน้ไป 

1.3.3 สถานภาพ  
1.3.3.1 โสด   
1.3.3.2 สมรส / อยูด้่วยกนั 
1.3.3.3 หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 

1.3.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
1.3.4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั  15,000 บาท   
1.3.4.2 15,001 บาท – 25,000 บาท  
1.3.4.3 25,001 บาท – 35,000 บาท  
1.3.4.4 35,001 บาท – 45,001 บาท 
1.3.4.5 45,001บาทขึน้ไป 

1.3.5 อาชีพ  
1.3.5.1 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   
1.3.5.2 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.3.5.3 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย  
1.3.5.4 อ่ืนๆ(โปรดระบ)ุ....................... 

1.3.6 ระดบัการศกึษา  
1.3.6.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
1.3.6.2 ปริญญาตรี  
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1.3.6.3 สงูกวา่ปริญญาตรี  
2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การผสมผสานทัง้แนวคิดและ
กระบวนการของเคร่ืองมือการส่ือสารให้สอดคล้องกนั โดยมุง่เน้นไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดย
ใช้รูปแบบหรือเคร่ืองมือการส่ือสารหลายรูปแบบเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลทางการส่ือสารและบรรลุ
วตัถปุระสงค์ทางการส่ือสารขององค์กรและตรา S-Pure ประกอบด้วย 6 ด้าน ดงันี ้

1.1 การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอต่อสาธารณชนเพ่ือบอกข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ แก่ลกูค้ากลุม่เป้าหมายให้เกิดการรับรู้ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ น าเสนอโดย
การผา่นส่ือตา่งๆ ทัง้ผา่นส่ือออนไลน์ และออฟไลน์  

1.2 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การส่ือสารจากองค์การไปสู่สาธารณชน โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างความเช่ือถือ ภาพลกัษณ์ ความรู้ และแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ 

1.3 การขายโดยใช้พนกังานขาย หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อ
บคุคลระหวา่งผู้ ซือ้กบัผู้ขาย โดยท่ีผู้ขายจะให้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ ซึง่จะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ของอีกฝ่าย  

1.4 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กระตุ้นเพ่ือให้เกิดการซือ้ขายผลิตภณัฑ์ หรือเกิด
การทดลองใช้ในทนัทีทนัใด 

1.5 การตลาดทางตรง หมายถึง การส่ือสารโดยตรงกบัผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือให้เกิด
การตอบสนองอยา่งทนัทีทนัใด มุง่สร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวและตอ่เน่ือง วิธีการตลาดทางตรงท่ี
กล่าวถึงในงานวิจยันี ้ได้แก่ การส่ือสารผ่านเว็บไซต์ของเบทาโกร โบชัวร์ ช่องทางออนไลน์ เช่น 
เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม เป็นต้น   

1.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ หมายถึง เป็นการจัดกิจกรรมพิ เศษ เพ่ือให้ลูกค้า
กลุม่เป้าหมายรู้จกัและได้เข้ามามีสว่นร่วมกบักิจกรรมท่ีทาง S-Pure จดัขึน้ 

2. ความพงึพอใจ หมายถึง ความรู้สกึของลกูค้าในทางบวก ความรู้สึกท่ีดีหรือทศันคติท่ีดี
ของบุคคล ท่ีเกิดการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์ คณุภาพหรือการได้รับบริการ ท่ีตรงกับ ท่ี
ลกูค้าคาดหวงัหรือดีเกินกว่าความคาดหวงัของลกูค้าท่ีมีตอ่ตรา S-Pure  
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3. ความภกัดี หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้า เกิดจากความพึงพอใจ 
เช่ือมัน่ การนึกถึง หรือตรงใจผู้บริโภค ท าให้เกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ซ า้อย่างต่อเน่ือง
และอาจมีแนะน าหรือบอกตอ่ 

4. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลกัษณะทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา 

5. ผู้บริโภค/ ลูกค้า หมายถึง ผู้ ท่ีมีความต้องการซือ้ เคยบริโภคหรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์      
S-Pure ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ สญัลกัษณ์ และโลโก้ ของผู้จดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ หมู ไก่ ไข ่
ท่ีตราสินค้า S-Pure 

7. S-Pure หมายถึง ผู้จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ หม ูไก่ ไข่ ซึ่งใช้ระบบการเลีย้งด้วยเทคนิค
พิเศษและเข้มงวดในทุกขัน้ตอนท่ีแตกต่างจากการเลีย้งทั่วไป ใช้กระบวนการ SPF (Specific 
Pathogen Free) โดยท าให้ปลอดจากโรค ไม่ใช้ยาปฏิชีวนะ และจัดจ าหน่ายภายใต้ บริษัท         
เบทาโกร จ ากดั มหาชน 

8. สินค้าตราห้าง (House brand) หมายถึง สินค้าท่ีผลิตขึน้และจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งมีคณุลกัษณะและคณุสมบตัิใกล้เคียงกบัสินค้าอ่ืนใน
ท้องตลาด แตจ่ะมีข้อได้เปรียบด้านราคาท่ีถกูกวา่  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
ในการศกึษาค้นคว้าวิจยัเร่ือง "การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และความพึงพอใจท่ี

มีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" โดยผู้วิจยัมีกรอบแนวคิด
ในการวิจยั ดงันี ้
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 1 
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ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดการวิจยั 2 
 

สมมตฐิานการวิจัย 
1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีผลต่อความภักดีต่อตรา S-

Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์มีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา 

S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนกังานขายมีผลต่อความ

ภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อความภักดีต่อ

ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาด้านการตลาดทางตรงมีผลต่อความภักดีต่อตรา       

S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
6. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการจดักิจกรรมพิเศษมีผลตอ่ความภกัดีต่อ

ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
7. ความพงึพอใจมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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8. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
อาชีพ และระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และความพึงพอใจท่ีมีผลตอ่ความ

ภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ศกึษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึง
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ในหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้ 

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความพงึพอใจ 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดี 
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
5. รายละเอียดเก่ียวกบัองค์กร 
6. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

แนวคิดการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) ถือเป็นกลยุทธ์ส าคญัท่ีใช้

ขบัเคล่ือนองค์กรให้ประสบความส าเร็จ โดยอาศยัการส่ือสารข้อมลูตา่งๆไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพ่ือ
สร้างความแตกต่าง และย า้เตือนความทรงจ า ซึ่งมุ่งหวงัให้ผู้บริโภคเป้าหมายตดัสินใจซือ้สินค้า
และบริการ หรือท าให้เกิดการซือ้ซ า้ และสะท้อนให้เห็นถึงความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) รวมถึงสร้างทัศนคติท่ีดีให้ผู้บริโภคเป้าหมายมีความรู้สึกท่ีดีตราสินค้าและองค์กร ซึ่ง
ปัจจยัเหลา่นีย้อ่มน าไปสูก่ารเพิ่มยอดขายและสว่นแบง่ทางการตลาด (Market Share) ท่ีเพิ่มสงูขึน้ 
(Shimp, 2000) 
 

ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: Integrated Marketing 

Communication)หมายถึง กระบวนการการพฒันาและน าการส่ือสารในรูปแบบตา่งๆมาใช้เพ่ือจงู
ใจกลุม่ลกูค้าในปัจจบุนัและกลุม่ลกูค้าเป้าหมายท่ีคาดหวงั ในชว่งเวลาหนึง่ๆ (Schultz, 1993) 

(Ludi K., 2004) กลา่วว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการประกอบด้วยกิจกรรม
หลายกิจกรรมร่วมกนั โดยนกัการตลาดจะใช้ในการแจ้งเตือนหรือพยายามชกัชวนลกูค้าเป้าหมาย
โดยใช้ข้อเสนอพิเศษต่างๆ ซึ่ง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น กลยุทธ์ท่ีสามารถท า
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ต่อเน่ืองได้และมีประสิทธิภาพ โดยการให้ข้อมูลและสร้างความตระหนัก จะส่งผลให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคต ิซึง่จะท าให้ลกูค้าเป้าหมายเกิดการความภกัดีตอ่แบรนด์  

ดนัแคน (Duncan, 2005) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการเป็น
กระบวนการวางแผน ก าหนดเนือ้หาของแบรนด์ รวมถึงการน าไปปฏิบตัิ จะท าให้เกิดการส่ือสารท่ี
น ามาซึง่ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้า 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการเป็นกล
ยทุธ์การประสานงานและผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารหลายเคร่ืองมือ เพ่ือตดิตอ่ส่ือสารข่าวสารและ
ภาพลกัษณ์ท่ีสอดคล้องและเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั 

(ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
กระบวนการน าเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดหลายๆ รูปแบบ ท่ีเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ    
มาผสมผสาน ใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้ บริโภค
เป้าหมายรับรู้ และได้รับความสนใจว่าสินค้านัน้ๆ มีคณุค่าเพิ่ม (Value Added)อย่างไร รวมถึง
สามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเป้าหมายตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการมากท่ีสดุ 

(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการเป็นการใช้
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดร่วมกัน มีเป้าหมายเพ่ือจงูใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่าง
ตอ่เน่ือง เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้รับรู้ข่าวสารหรือได้รู้จกัสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความคุ้นเคย 
และความเช่ือมัน่ในตราสินค้า 

จึงสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง การผสมผสานเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดหลายรูปแบบ โดยใช้งานอย่างต่อเน่ือง มุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้ บริโภค
เป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลทางการส่ือสารและบรรลวุตัถปุระสงค์ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้
กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายได้รับรู้ข่าวสารหรือได้รู้จกัสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความคุ้นเคย ความเช่ือมัน่ใน
ตราสินค้า และท าให้เกิดความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า จะส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ ซึ่ง
จะน าไปสูก่ารความภกัดีตอ่แบรนด์ 
 

เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งเน้นท่ีการสร้างพฤติกรรม

ของกลุม่เป้าหมาย โดยการส่ือสารช่ือตราสินค้า (Brand Contact) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จกั
สินค้าและตราสินค้าซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคคุ้นเคย และรู้สึกเช่ือมัน่ในตราสินค้า (เสรี วงษ์มณฑา, 
2547) โดยผสมผสานเพ่ือสร้างความเก่ียวข้อง สอดคล้องและต่อเน่ืองในการใช้เคร่ืองมือ ซึ่ง
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จะต้องน าเคร่ืองมือแตล่ะชนิดมาผสมผสานกัน เพ่ือให้เคร่ืองมือแต่ละชนิดสนบัสนนุและส่งเสริม
กนั โดยมีเป้าหมาย 3 ประการ คือ 

1.เพ่ือให้เข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย (Reach) เช่น หากต้องการส่ือสารกบักลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายวยัรุ่นท่ีอยูใ่นเมือง อาจต้องส่ือสารการตลาดผ่านเคร่ืองมือออนไลน์ เช่น เว็ปไซต์ 
เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ เป็นต้น เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวได้มากกว่าเคร่ืองมือส่ือสาร
อ่ืนๆ 

2. เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการตอบสนองต่อแบรนด์ (Response) ซึ่ง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอาจมีการตอบสนองโดยวิธีอ่ืน อาจไม่ใช่เป็นการตอบสนองโดยการซือ้
โดยตรง แต่เป็นการตอบสนองท่ีอาจจะน าไปสู่การซือ้ เช่น การเข้ามาหาข้อมูลในเว็ปไซต์ การ
โทรศพัท์เข้ามาสอบถามข้อมลู เป็นต้น 

3. เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์กับผู้ บริโภคเป้าหมาย 
(Relationship) เพ่ือหวงัสร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้ เพ่ือให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อแบ
รนด์ และซือ้สินค้าในปริมาณท่ีมากขึน้ หรือมีโอกาสขายสินค้าข้ามสายผลิตภณัฑ์ (Cross Selling) 
กบัลกูค้าได้ ซึ่งเป็นเป้าหมายระยะยาวท่ีบริษัทควรให้ความส าคญั ตวัอย่างเช่น การให้สิทธิพิเศษ 
การให้แต้มสะสม   การให้สว่นลดส าหรับสมาชิก เป็นต้น  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีบทบาทต่อองค์กรอย่างมากในปัจจุบัน 
เน่ืองจากการปรับตวัของบริษัทเจ้าของแบรนด์ตา่งๆ ท่ีมีความต้องการใช้เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ
และมีความหลากหลายส่ือสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย การก าหนดเนือ้หาของแบรนด์ การ
ปฏิบตัิอย่างมี  กลยุทธ์ผ่านเคร่ืองมือส่ือสารท่ีหลากหลาย โดยมุ่งหวงัให้เกิดความสมัพนัธ์ระยะ
ยาวระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง เพ่ือจะช่วยเพิ่มมูลค่าและ
คณุคา่ให้กบัแบรนด์ (ณฐัา ฉางชโูต, 2558) 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู้ บริโภค

เป้าหมาย โดยให้ผู้ บริโภคเป้าหมายท่ีรับข่าวสารเป็นเป้าหมายในการวางแผน ซึ่งจะถือเกณฑ์
แนวความคดิ 5 ประการ คือ 

1. IMC จะใช้การติดต่อส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinate 
multiple customer communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกนั (Single plan) และจดุมุ่งหมาย
เดียวกัน ให้ความส าคญักับข้อมูลต่างๆ ท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้ จึงควรมีการป้อน
ข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการ ดงันี ้
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1.1 การโฆษณา 
1.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย 
1.3 การสง่เสริมการขาย 
1.4 การประชาสมัพนัธ์ 
1.5 การตลาดทางตรง 
1.6 การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ 
1.7 เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารอ่ืนๆ 

2. IMC จะเร่ิมต้นท่ีลกูค้าไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ (IMC starts with the customer not 
the product) จดุเร่ิมต้นของการตดิตอ่ส่ือสารของผลิตภณัฑ์คือ การค้นหาวิธีการท่ีจะติดตอ่ส่ือสาร
ถึงประโยชน์เก่ียวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ค้นหาสิ่งท่ีมี
คณุคา่ในสายตาลกูค้าแล้วจงึย้อนกลบัไปศกึษาคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ จากนัน้จึงระบโุครงสร้าง
ของขา่วสารซึง่ผู้ตดิตอ่กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

3. IMC พยายามค้นหาการติดตอ่ส่ือสารทัง้ท่ีใช้คนและใช้ส่ือ (IMC uses non 
media no media) จากจดุเร่ิมต้นท่ีว่าลกูค้าทกุคนมีความเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จึงต้องตอบสนอง
โดยการติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบคุคลให้ดีท่ีสุด เร่ิมต้นท่ีฐานข้อมูลคอมพิวเตอร์ใน IMC 
ซึง่มีข้อมลูท่ีเพียงพอตอ่ความต้องการของลกูค้าเฉพาะบคุคล ท าให้เกิดประสิทธิผลเก่ียวกบัการใช้
ขา่วสารในการสง่เสริมการตลาดได้ดียิ่งขึน้ ซึง่สามารถจดัประเภทผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ได้ ดงันี ้

3.1 ผู้บริโภคท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า (Loyal brand consumer)  
3.2 ผู้บริโภคสินค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive consumer) 
3.3 ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนตราสินค้า (Swing consumer)  

โดยส่วนส าคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือการพิจารณาว่าลูกค้ามีความคิด
เก่ียวกบัตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand network) และ
ค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารเก่ียวกับตราสินค้า ด้วยข้อมูลท่ีจะเร่ิมต้นโดยการก าหนด
วตัถปุระสงค์ แล้วจงึใช้เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสดุ 

4. IMC จะสร้างการติดตอ่ส่ือสารแบบสองทางกบัลกูค้า (IMC creates two – way 
communication with consumer) โดยจะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมกบัลกูค้า 
รับฟังความคดิเห็นของลกูค้า รวมถึงความต้องการลกูค้า 
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5. IMC จะใช้ส่ือสารหลากหลายรูปแบบผสมผสานกนั (IMC make use all forms of 
communication) โดยใช้การติดตอ่ส่ือสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุ่มนัน้หรือเป็นสิ่งท่ี
ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ซึง่เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการหลายรูปแบบเหล่านี ้
อาจไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC แต่เป็นรูปแบบท่ีนักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ ดังนี ้       
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 

5.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารข้อมูลหรือข่าวสารโดยมี
วตัถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร เตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) 
หรือความคิด (Ideas) และจูงใจให้คนซือ้สินค้าหรือบริการ โดยอาศยัส่ือ (Mass media) ซึ่ง
สามารถระบผุู้สนบัสนนุรายการ(ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายสินค้าท่ีโฆษณา) ได้โดยผู้สนบัสนนุรายการ
ต้องเสียคา่ใช้จา่ยส าหรับส่ือโฆษณา ซึง่ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณาประกอบด้วย 

(1) ส่ือสิ่งพิมพ์ เชน่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โบรชวัร์ โปสเตอร์ เป็นต้น 
(2) ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง เชน่ โทรทศัน์ วิทย ุเป็นต้น  
(3) ส่ือกลางแจ้ง เชน่ ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีตา่ง ๆ 
(4) ส่ือเคล่ือนท่ี เช่น โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลังรถตู้

โดยสาร เป็นต้น  
(5) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ ไปรณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail หรือ 

Electronic email)เป็นต้น 
(6) ส่ือท้องถ่ิน เชน่ รถกระจายเสียง หอกระจายขา่ว เป็นต้น  
(7) ส่ือบคุคล เชน่ พนกังานขาย เป็นต้น  

โดยการโฆษณาจะเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand 
Contact) ท่ีเป็นท่ีนิยมใช้มากท่ีสดุ 

5.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการ
ติดต่อส่ือสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บคุคล (Interpersonal Communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับ
ขา่วสารได้ทนัที ซึง่ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก โดยจะใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้

5.2.1 เม่ือสินค้าเหมาะกบัการขายโดยใช้พนกังานขาย เช่น สินค้าท่ีขายตาม
บ้าน (Door To Door Selling) เชน่ ประกนัชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองส าอางค์ เป็นต้น 

5.2.2 เ ม่ือสินค้าต้องอาศัยการให้ความรู้เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
Knowledge) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความซบัซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านส่ือ (Mass Media) ได้ ต้อง
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อาศยัพนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายให้ชดัเจนได้ เช่น เคร่ืองท า
น า้แข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์ สินค้าอตุสาหกรรมอ่ืน ๆ เป็นต้น 

5.2.3 ในกรณีท่ีสินค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี (Good Sales Services) ซึ่ง
จ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านัน้ด้วย โดยพนกังานขายจะมีบทบาทส าคญั
เป็นผู้บริการ แนะน า ตดิตัง้ รวมถึงซอ่มบ ารุง  

5.2.4 ในกรณีท่ีต้องการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี (Good Relationship) 
ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขาย ดงันัน้ธุรกิจท่ีจะต้องผ่านคนกลาง (ย่ีป๊ัวและซาป๊ัว) ซึ่งถ้าคนกลางไม่ให้
ความร่วมมือ อาจจดัวางสินค้าให้ไม่โดดเด่น หรือไม่จดัเรียงสินค้าในชัน้วาง คนกลางจึงถือเป็น
สะพานท่ีหนึง่ สว่นผู้บริโภคถือเป็นสะพานท่ีสองท่ีจะน าไปสูค่วามส าเร็จในการขาย 

5.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งของการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีวตัถปุระสงค์กระตุ้นเพ่ือให้เกิดการซือ้ขายผลิตภัณฑ์ หรือเกิด
การทดลองใช้ในทนัทีทนัใด ซึ่งเป็นการกระตุ้นความสนใจของทัง้พนกังานขาย (Sale Force) ผู้จดั
จ าหน่ายหรือคนกลาง (Distributors หรือ Dealer) รวมถึงผู้ บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยการสนบัสนนุการโฆษณาและการขายโดยใช้พนกังานขาย  

5.4. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดตอ่ส่ือสารของ
องค์กรกบักลุม่ตา่ง ๆ ท่ีสง่ผลตอ่ความส าเร็จขององค์กร ประกอบด้วย ปัจจยัการผลิต ผู้ ถือหุ้น หรือ
ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเช่ือถือ รวมถึงภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรหรือ
ผลิตภัณฑ์ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาด ซึ่งการ
ประชาสมัพนัธ์จะใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้

5.4.1 ใช้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคูแ่ข่ง 
บริษัทอาจมีคณุสมบตัิตา่งๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกนักบัคูแ่ข่ง ซึ่งภาพลกัษณ์จะเป็นสิ่งเดียวท่ี
จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี โดยจะใช้เร่ืองราว และต านาน ซึ่งคู่แข่งยากท่ีจะ
เลียนแบบ ซึง่คณุสมบตัอ่ืินๆ อาจไมส่ามารถสร้างได้วา่เหนือกว่าคูแ่ขง่ 

5.4.2 ใช้การประชาสมัพนัธ์เม่ือต้องการให้ความรู้กับบุคคล เน่ืองจากสินค้า
บางชนิดจะประสบความส าเร็จได้ต้องอาศยัการให้ความรู้เก่ียวกับสินค้า ดงันัน้ จึงต้องอธิบายถึง
คณุสมบตัติา่งๆเก่ียวกบัสินค้าได้  

5.4.3 ใช้การประชาสัมพันธ์เม่ือมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมาก ท่ีจะสร้าง
มูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กับผลิตภัณฑ์ และข่าวสารนัน้ไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการ
โฆษณาได้ เน่ืองจากการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านัน้ ดังนัน้ จึงไม่สามารถใส่ข้อมูล
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จ านวนมาก ๆ เข้าไปในโฆษณาได้ ควรใช้การประชาสมัพนัธ์แทนในกรณีท่ีต้องการส่ือสารข้อมูล
จ านวนมาก 

5.5 การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) เป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือให้
เกิดการตอบสนองอยา่งทนัทีทนัใด มุง่สร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวและตอ่เน่ือง การตลาดทางตรง
สามารถควบคมุคณุภาพข่าวสารได้ รวมถึงสามารถยืดหยุ่นได้เน่ืองจากข่าวสารต่าง ๆ สามารถ
แก้ไขและปรับปรุงได้ เช่น การขายทางโทรศพัท์ จดหมาย ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ แคตตาล็อก
การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรง เช่น ทางโทรทศัน์ วิทยุ เคเบิลทีวี และส่ือสิ่งพิมพ์ ท่ีจูงใจให้
ผู้บริโภคให้ตอบกลับโดยการซือ้ รับของตัวอย่าง หรือคูปองจากส่ือไปใช้ นอกจากนีก้ารตลาด
ทางตรงยงัรวมถึงการขายโดยใช้เคร่ืองอตัโนมตัิ (Automatic vending machine) และการใช้
คอมพิวเตอร์เช่ือมตรงอินเตอร์เน็ต (Online marketing and internet marketing) ทัง้นีต้้องอาศยั
การตลาดโดยใช้ฐานข้อมลู (Database Marketing) การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีได้รับ
ความนิยมมากขึน้ในปัจจุบนั เน่ืองจากสามารถกระตุ้นความสนใจได้ในทนัทีทนัใดและท าให้เกิด
การตดัสินใจซือ้ได้มากกวา่เคร่ืองมือประเภทอ่ืน 

5.6 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ เพ่ือให้ทกุคนได้มีสว่นร่วม ซึ่งสามารถวดัผลจากจ านวนของ
ผู้ ท่ีเข้ามาร่วมกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ ท าให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้า ช่ืนชม พอใจ
สินค้า และมกัเป็นส่วนท าให้สินค้าขายได้ จึงถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเดน่ (Rising Star) ท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงเน่ืองจากสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก และถ้ากิจกรรม
พิเศษ (Event) ท่ีจดัขึน้เป็นกิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค์ (Creativity) กิจกรรมนัน้ก็จะได้รับความ
สนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรือวิทยุ ส่ือแบบไม่ต้องจ่ายเงิน 
(Free Media Coverage) เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขนั(Competition) การฉลอง 
(Celebration) การเปิดตวัสินค้าใหม ่(Launching)  

5.7 การจดัแสดงสินค้า (Display) มีวตัถปุระสงค์ ดงันี ้
5.7.1 เพ่ือดงึดดูผู้บริโภคเข้ามา ณ จดุซือ้ เน่ืองจากผู้บริโภคดส่ืูอน้อยลงและ

มีการแขง่ขนั ณ จดุขายท่ีรุนแรงขึน้ 
5.7.2 ใช้เป็นเคร่ืองมือตอกย า้จดุขาย (Selling Point) ของสินค้าโดยเฉพาะ

สินค้าท่ีน าเข้าสูต่ลาดใหม ่(Launching)  
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5.7.3 เพ่ือเสริมการส่ือสารเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขายให้มีความโดดเดน่ในการจดัแสดงสินค้าเรียกวา “กองโชว์” กองโชว์จะอยูใน
พืน้ท่ีพิเศษ เช่น ตามทางเดินหน้าประต ูหรือในพืน้ท่ีท่ีจดัให้โดดเดน่ (Outstanding) มากกว่าปกต ิ
ซึ่งอาจจะใช้วัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติกเกอร์วัสดุ ณ จุดซือ้ (Point Of 
Purchase Material) หรือเป็น Shelf talker ซึง่ถือวา่เป็นจดุติดตอ่การส่ือสาร เม่ือคนเดินผ่านไปมา
ก็จะมีเสียงเกิดขึน้ อย่างไรก็ตามการจดัแสดงสินค้าจะมีประโยชน์น้อยลง ในกรณีท่ีผู้บริโภคระบุ
ตราสินค้าไว้แนน่อนแล้วก่อนไปซือ้การจดัแสดง 

5.8 โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อส่ือสารทัง้ทางเดียวและสองทาง (One-
way and two-way Communication) ซึ่งใช้โชว์รูมเปรียบเสมือนการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard) 
ป้ายโฆษณาอาจจะอยู่เหนือระดบัสายตา ซึ่งผู้บริโภคมองไม่เห็น แต่โชว์รูมจะอยู่ในระดบัสายตา 
ซึง่โชว์รูมท่ีดีควรอยูใ่นจดุชมุชนท่ีมีคนผา่นไปมาอยู่ตลอดเวลา เป็นจดุท่ีคนดนูาน และรูปแบบใหม ่
ๆ  เชน่ ส่ีแยกท่ีมีการจราจรตดิขดั หวัมมุถนน เป็นต้น  

5.9 การจดัศนูย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration Center) สินค้า
บางอย่างในการขายจะต้องอาศยัการสาธิตการท างานของสินค้า และบางอย่างต้องสาธิตการ
ท างานแบบสถานการณ์จ าลอง (Simulation) ท าให้ผู้บริโภคท่ีมาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและ
เกิดการเรียนรู้เน่ืองจากได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้จริง ซึ่งบางครัง้พนกังานขายอาจให้ผู้บริโภค
ได้ทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง เชน่ การขายเคร่ืองส าอางต้องมีการสาธิตการแตง่หน้า เป็นต้น 

5.10 การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือเป็นเคร่ืองมือในการ
ติดตอ่ส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact Point) อีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งการจดัสมัมนาจะใช้ในกรณี
ตอ่ไปนี ้

5.10.1 ต้องการการยืนยนัสนบัสนนุ (Endorsement) จากผู้น าทางความคิด 
หรือผู้ทรงคณุวฒุิ โดยเป็นการใช้ช่ือของผู้ทรงคณุวฒุิมาสนบัสนนุการขายสินค้าโดยการจดัสมัมนา
และเชิญผู้ทรงคณุวฒุิหรือผู้ ท่ีมีความรู้เป็นอย่างดี (Authority) ในผลิตภณัฑ์และเร่ืองนัน้ๆ มาเป็น
ผู้น าการสมัมนา การท่ีประธานบริษัทหรือเจ้าของสินค้าพูดว่าสินค้าของตวัเองดีอย่างไร จะไม่มี
น า้หนกัเทา่กบัการท่ีผู้ทรงคณุวฒุิเป็นผู้พดู 

5.10.2 เม่ือสินค้านัน้ต้องการให้ความรู้กับผู้ ใช้ ในกรณีท่ีเป็นสินค้าใหม่ มี
แนวความคิดใหม่ ๆ ซึ่งถ้าปราศจากความรู้ความเข้าใจแล้ว จะไม่สามารถท าให้เกิดความนิยมใน
ตวัสินค้านัน้ได้จงึต้องอาศยัการสมัมนาเข้าชว่ย 
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5.10.3 ต้องการรักษาลูกค้าเอาไว้ สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้โดยการจัด
สมัมนา เช่น บางครัง้สมาชิกเกิดความเบื่อหน่ายกับการจราจรท่ีติดขดัท่ีจะมาใช้บริการหรือการ
ออกนอกบ้าน จึงซือ้เคร่ืองมือตา่ง ๆ ไปใช้เองท่ีบ้าน ท าให้ต้องสญูเสียสมาชิกไป ดงันัน้สถาบนัลด
น า้หนกัควรจดัให้มีการสัมมนาระหว่างสมาชิกเป็นระยะๆ ประมาณเดือนละครัง้โดยใช้ข้อเสนอท่ี
นา่สนใจ  

5.10.4 ใช้ในการฉลองเหตกุารณ์พิเศษ (Special Occasion) ในกรณีนีอ้าจ
ใช้ร่วมกบัการสมัมนาท่ีมุง่สูค่นกลาง พนกังานขาย หรือสมาชิก 

5.11 การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารตราสินค้า
(Brand Contact) ท่ีท าให้เกิดความเข้าใจและเกิดการตอบสนองได้โดยตรง เน่ืองจากสินค้าบาง
ชนิดสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ด้วยวิธีการสาธิต หรือแสดงรายละเอียดแบบ
เจาะลึก การส่ือสารกันด้วยส่ือไม่สามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากับการได้เห็นของจริง 
ดงันัน้ สินค้าบางชนิดจงึจ าเป็นต้องใช้การจดันิทรรศการ ซึง่จะนิยมใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้

5.11.1 เม่ือรายละเอียดของสินค้ามีมากเกินกว่าจะถ่ายทอดได้ด้วยโฆษณา 
5.11.2 เม่ือรายละเอียดของสินค้านัน้สามารถสร้างความประทับใจ หรือ

ความรู้สกึท่ีดีให้กบัผู้บริโภคได้ 
5.11.3 เม่ือการสาธิตการท างานของสินค้าสามารถสร้างความประทับใจ

ให้กบัผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคสนใจซือ้สินค้าได้  
5.11.4  เม่ือสินค้านัน้สามารถท าให้เกิดการติดตอ่ส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-

way Communication) ได้ ซึ่งในกรณีนีต้้องอาศยัพนกังานขายอยู่ประจ าจดุท่ีจดัแสดงนิทรรศการ
ด้วย 

5.12 การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training center) เป็นการส่ือสารตราสินค้า (Brand 
contact) ในลักษณะการให้ข่าวสารตราสินค้าผ่านการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดท าให้สินค้า
แข็งแกร่งขึน้โดยการจดัตัง้ศนูย์ฝึกอบรม เชน่ ดสุิตธานีมีโรงเรียนสอนการโรงแรม เป็นต้น 

5.13 การให้บริการ (Services) เป็นการส่ือสาร (Communication) ท่ีส าคญัท่ีสดุ
อยา่งหนึง่ ถ้าการให้บริการท่ีดี ลกูค้าจะรู้สกึประทบัใจ เพราะลกูค้านัน้ต้องการได้รับความเอาใจใส ่
ดังนัน้ บริษัทจึงจ าเป็นต้องพัฒนาการให้บริการในจุดทุกจุดท่ีต้องพบกับลูกค้า (Point of 
Encounter) เช่น พนกังานต้อนรับ พนกังานรักษาความปลอดภัย พนกังานรับโทรศพัท์ เป็นต้น 
การให้บริการท่ีดี (Good Services) จะก่อให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) และ
เป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท สินค้าบางประเภทควรมีการให้บริการแก่ลกูค้า การ
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ให้บริการท่ีดีไม่ได้หมายถึงเฉพาะการท่ีพนกังานมีนิสยัดียิมแย้มแจ่มใส พดูจาไพเราะ หรือบริการ
รวดเร็วเท่านัน้ แตห่มายถึง กิจกรรมเพิ่มเติม (Additional Activity) ซึ่งเป็นบริการพิเศษท่ีมอบให้
ลูกค้า ทัง้ก่อนการและหลงัการขาย ซึ่งถือเป็นโอกาส (Opportunities) ในการสร้างมูลค่าเพิ่ม 
(Create Value Added)  

5.14 พนกังาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ ท่ีให้การประชาสมัพนัธ์ท่ีดีท่ีสุด (The 
best PR officer) ดงันัน้ หากต้องการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า จะต้องมีการประชาสมัพนัธ์ท่ีดี
ไปสูพ่นกังานในเร่ืองเก่ียวกบัการสง่เสริมสินค้าของบริษัท มีการจดัการทรัพยากรมนษุย์ท่ีดี (Good 
Human Resources Management; HRM) ซึ่งการท่ีจะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีในแบรนด์
จะต้องจะท าให้พนกังานมีความรู้สึกภักดีต่อบริษัท และพร้อมท่ีจะส่งเสริมสินค้าของบริษัทก่อน 
หากพนกังานไม่รักและภักดีในแบรนด์ ก็จะส่งผลให้พนกังานไม่มีความสขุในการท างาน ไม่อยาก
ท างาน สง่ผลไปถึงการส่ือสาร และการบริการกบัลกูค้าด้วย  

5.15 การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง สิ่งท่ีบรรจุหรือห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ถือว่าเป็นจดุในการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact Point) การใช้บรรจภุัณฑ์จะบอก
ข้อมูล ส่วนผสม (Ingredient) วิธีการใช้สินค้า เผยแพร่สโลแกนหรือค าขวัญของสินค้า บอก
ต าแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) รวมถึงบอกเลา่เร่ืองราวตา่ง ๆ ของผลิตภณัฑ์ซึ่งใช้เป็น
จดุขายได้ เพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ ซึง่เป็นการสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า โดย
การใช้ข้อความหรือให้ข้อมลูพิเศษ เพ่ือแสดงจดุเดน่ให้กบัสินค้า  

5.16 การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) เป็นการใส่ช่ือหรือ
สญัลกัษณ์ของสินค้าบนยานพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถตู้  รถรับส่งพนกังาน หรือรถ
มอเตอร์ไซด์ รวมถึงสิ่งของอ่ืนๆ ท่ีเคล่ือนท่ีได้เม่ือพาหนะเหล่านีเ้คล่ือนไป หรือเม่ือรถของบริษัทไป
จอดท่ีใดก็จะท าให้มีผู้พบเห็นส่ือเคล่ือนท่ีเหลา่นี ้เชน่ รถของผู้ ส่ือข่าวจะมีโลโก้หมายเลขช่องติดอยู ่
หรือการใช้สติกเกอร์ติดรถพนกังาน ดงันัน้บริษัทควรท าสติ๊กเกอร์สวยๆ แจกให้พนกังานน าไปติด
รถสว่นตวั เพ่ือเป็นการเพิ่มชอ่งทางการส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) 

5.17 การใช้ป้ายต่าง ๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจ้ง ท่ีมี
วตัถุประสงค์เพ่ือการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัสินค้าและบริการ ควรติดตัง้อยู่ในท่ีท่ีมีผู้คน
สญัจรผ่านไปมา สามารถมองเห็นได้ง่าย เช่น ส่ีแยกท่ีมีการจราจรหนาแน่น ริมถนนสายส าคญัๆ 
ป้ายรถเมล์ทางดว่น หรือบริเวณหวัมมุถนน เป็นต้น ซึ่งป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร์
(Posters) คทัเอาท์ (Cutout) Billboard นีออนไลท์ ป้ายโฆษณาท่ีท าด้วยหลอดไฟ (Electric 
Spectaculars) เป็นต้น  
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5.18 การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) อินเตอร์เน็ตเป็น
ระบบเครือขา่ยคอมพิวเตอร์ซึ่งเช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งข้อมลูข่าวสารถึงกนั
ได้อย่างกว้างขวาง ปัจจบุนัการซือ้ขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตหรือระบบออนไลน์ได้รับความนิยม
มากขึน้ ซึ่งบริษัทควรมีเวปไซต์ของตนเองเพ่ือบอกเล่าเ ร่ืองราวเก่ียวกับบริษัทและสินค้า 
นอกจากนัน้อินเตอร์เน็ตยงัมีประโยชน์ต่อผู้ ซือ้ ท าให้ได้รับความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้ และ
สามารถค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและราคาได้อย่างรวดเร็วและเป็นส่วนตัว อีกทัง้ยังช่วยลด
คา่ใช้จา่ยในการโฆษณาผา่นส่ือสารมวลชนและคา่ใช้จา่ยในการจ้างพนกังานขายอีกด้วย  

5.19 การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดสุิ่งของขึน้มา 
ซึง่จะมีขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ตราสินค้า ค าขวญั โดยผลิตภณัฑ์เหล่านีจ้ะ
เป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving Media) ท่ีจะก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact) ได้
เป็นอย่างดี และท าให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) ซึ่งจะมีลกัษณะใกล้เคียงกับการให้สมัปทาน 
(Licensing) โดยใช้หลกัการท่ีคล้ายคลึง คือ การออกผลิตภณัฑ์โดยมีช่ือตราสินค้าและโลโก้สินค้า
ของบริษัท 

5.20 การให้สมัปทาน (Licensing) เป็นการจดัท าสินค้านัน้ไว้ขาย ซึ่งสินค้าจะ
ช่วยส่ือสารตราสินค้าด้วย เปรียบเสมือนการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) โดยท่ีบริษัท
จะจดัท าสินค้าเพ่ือไว้แจกหรือแถม ส่วนการให้สมัปทานเป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand Name) 
สญัลกัษณ์ (Symbol) และโลโก้ (Logo) ให้แก่ผู้ รับสิทธ์ิ ซึ่งผู้ รับสิทธ์ิจะมีสิทธ์ิในการผลิตสินค้า
ภายใต้ช่ือตราสินค้าและโลโก้เดียวกนั เป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand Name) ซึ่งถือเป็นวิธีการ
ส่ือสารตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพสูง เพราะนอกจากผู้ ให้สิทธ์ิจะได้รับเงินค่าลิขสิทธ์ิแล้วยงัเป็น
การเผยแพร่ตราสินค้าท่ีดีด้วย วิธีการนีเ้ป็นท่ีนิยมมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะกับธุรกิจค้าปลีก
ด้านบนัเทิง (Retail Entertainment)  

5.21 คูมื่อสินค้า (Manual) เป็นหนงัสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ
ส่วนประกอบตา่งๆ ของสินค้า โดยมากจะให้ควบคูไ่ปกบัตวัสินค้า ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้
ในการใช้สินค้านัน้ได้อย่างถูกต้อง เน่ืองจากสินค้าบางชนิดกลายเป็นสินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ 
เ น่ืองจากผู้ ขายไม่จัดท าคู่มือท่ีดีให้กับลูกค้า เช่น คู่มือการใช้คอมพิวเตอร์ คู่ มือการใช้
โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น 

เคร่ืองมือดงักลา่วข้างต้นเป็นเพียงเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีนิยมใช้กนัมากเท่านัน้ 
อาจจะไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC เน่ืองจากการส่ือสารเป็นเร่ืองของความคิดสร้างสรรค์จึง
อาจมีผู้คดิค้นวิธีการอ่ืน ๆ ขึน้มาใหมไ่ด้อีกมากมายไมมี่ท่ีสิน้สดุ 
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การเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
การเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ต้องเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีก่อให้เกิดความ

โดดเด่นของสินค้า และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งส่ือบางชนิดสามารถสร้างความโดดเด่นให้กับ
สินค้าได้ เพียงอย่างเดียว เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ แต่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมการ
ซือ้ได้ไม่ดี และส่ือบางอย่างอาจสามารถจูงใจผู้บริโภคแต่ไม่สามารถสร้างความโดดเด่นให้กับ
สินค้าได้ เช่น การส่งเสริมการขาย หรือ การจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งการขายโดยพนักงานขายจะ
สามารถสร้างความโดดเด่นให้กับสินค้าและสามารถกระตุ้ นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ได้ ซึ่งการ
เลือกเคร่ืองมือส่ือสารต้องค านึงถึงว่าผู้บริโภคเป้าหมายเป็นใคร โดยท่ีผู้บริโภคเป้าหมายของการ
ส่ือสารการตลาดจะแบง่ออกเป็น 2 กลุม่ใหญ่ ดงันี ้

1. กลุม่คนท่ีไมใ่ชล่กูค้าของเรา (Non-customer users) ประกอบด้วย 
1.1 คนท่ีไม่เคยใช้สินค้าประเภทนีเ้ลย (New category users) ต้องให้

การศกึษา การประชาสมัพนัธ์จงึจะดีท่ีสดุ 
1.2 คนท่ีภักดีกับแบรนด์อ่ืน (Other-brand loyals) ต้องให้เหตผุลในการ

เปล่ียน ควรใช้ทัง้การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ รวมถึงการสง่เสริมการขายร่วมกนั 
1.3 คนท่ีเปล่ียนแบรนด์ไปมาในกลุ่มแบรนด์อ่ืนท่ีไม่ใช่แบรนด์เรา (Other-

brand switchers) ต้องแนะน าให้รู้จกัแบรนด์ของเรา ชีใ้ห้เห็นถึงความแตกตา่ง และใช้การส่งเสริม
การขายร่วมด้วย 

2. กลุม่คนท่ีเป็นลกูค้าของเรา (Customer groups) ประกอบด้วย 
2.1 กลุ่มผู้ บ ริ โภคท่ี เป ล่ียนแบรนด์ไปมาแต่ใ ช้แบรนด์เ รา น้อย ท่ีสุด 

(Favorable brand switchers) ควรชีใ้ห้เห็นถึงความแตกตา่ง โดยใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือ
กระตุ้นให้ซือ้สินค้าแบรนด์เราแบรนด์เดียวอย่างตอ่เน่ือง 

2.2 กลุ่มท่ีภกัดีกบัแบรนด์เรา (Brand loyals) ต้องเน้นในเร่ืองภาพพจน์โดย
การประชาสมัพนัธ์ ตอกย า้ความจ าด้วยการโฆษณา และใช้การตลาดทางตรงเพ่ือสร้างสมัพนัธ์ท่ีดี
กบัลกูค้าเป้าหมาย 

ซึง่กลุม่ตา่งๆ เหลา่นีต้้องอาศยักลยทุธ์ในการส่ือสารและวิธีการส่ือสารท่ีตา่งกนัซึ่งจะ
ก่อให้เกิดผลลพัธ์ ดงันี ้

1. สร้างให้เกิดความต้องการสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง (Category need) 
โดยการให้ความรู้ความเข้าใจว่าท าไมลกูค้าจึงต้องใช้สินค้าดงักล่าว ให้รายละเอียด สร้างมมุมอง
ใหม่ๆ  ให้กบัลกูค้า 



  24 

2. สร้างความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า (Brand awareness) และตอกย า้ความทรงจ า
เก่ียวกบัตราสินค้าด้วยการโฆษณา โดยการน าเสนอสินค้าท่ีโดดเดน่ 

3. สร้างทศันคติท่ีดีตอ่สินค้า (Brand attitude) โดยการแนะน าวิธีการประเมิน
สินค้าด้วยการประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การจดันิทรรศการให้ความรู้ การสมัมนา หรือการเขียน
บทความ หรือการท าสิ่งพิมพ์ตา่งๆ ท่ีให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า 

4. สร้างความต้องการซือ้สินค้า (Brand purchase intention) โดยการแนะน า
วิธีการซือ้ อ านวยความสะดวกในการติดต่อ แจ้งสถานท่ีซือ้จากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การ
สง่เสริมการขายท่ีเร่งรัดการตดัสินใจ มีพนกังานขายท่ีมีการบริการท่ีดี ตลอดจนท าเลท่ีตัง้ท่ีสะดวก
ตอ่การเดนิทางและมีท่ีจอดรถ 

5. สร้างความภกัดี (Brand loyalty building) โดยตอกย า้ภาพพจน์ท่ีดีของสินค้า
ด้วยการประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ มีการสง่เสริมการขายท่ีก่อให้เกิดการซือ้ตอ่เน่ือง เช่น 
การเป็นสมาชิก การสะสมแต้ม การบริการท่ีประทบัใจ เพ่ือเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ในระยะยาว
ด้วยการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคอย่างสม ่าเสมอ และมีสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก รวมถึงท าให้
สมาชิกรู้สกึได้ถึงความพิเศษ 

ผู้วิจยัจึงได้ใช้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ( IMC) 
ของ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ซึง่กลา่ววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ คือ การใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารทางการตลาดร่วมกัน แบบผสมผสานเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเน่ือง เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้ข่าวสารหรือได้รู้จกัสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความคุ้นเคย 
และความเช่ือมั่นในตราสินค้า มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับ การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การจดักิจกรรม และการตลาดทางตรง ท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตรา   
S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพงึพอใจ 

คอทเลอร์ (Kotler, 2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกของบุคคลเม่ือได้รับ
ความสขุหรือความผิดหวงั ซึงเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กบัความคาดหวงัในผลลพัธ์ของสิ่ง
ท่ีต้องการ หากการรับรู้ตอ่สิ่งท่ีต้องการพอดีหรือมากกวา่ความคาดหวงั จะเกิดเป็นความพงึพอใจ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็น ระดบัความรู้สึกของบคุคลท่ีเป็น
ผลจากการเปรียบเทียบการท างานของผลิตภณัฑ์ตามท่ีเห็นหรือเข้าใจ ผลประโยชน์จากคณุสมบตั ิ
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ผลิตภัณฑ์ หรือการท างานของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวงัของลกูค้า กับการคาดหวงัของลูกค้า 
ระดบัความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจากความแตกตา่งระหว่างผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และ
ความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคล (Expectations) เกิดจากประสบการณ์และ
ความรู้ในอดีตของผู้ ซือ้ โดยคณุค่าท่ีมอบให้กบัลกูค้าจะต้องมากกว่าต้นทนุของลกูค้า (Cost) ซึ่ง
ต้นทนุของลกูค้าสว่นใหญ่ ก็คือราคาสินค้า (Price) กลา่วคือ หากข้อเสนอ (หรือผลิตภณัฑ์) ไม่ตรง
กบัความคาดหวงัลกูค้ายอ่มเกิดความไมพ่อใจ ในทางตรงกนัข้ามหากตรงกบัความคาดหวงั ลกูค้า
ย่อมพอใจ และหากเกินกว่าความคาดหวงัลูกค้าจะยิ่งพอใจมากขึน้ไปอีก ทัง้หมดนีมี้เป้าหมายท่ี
จะสร้างความพงึพอใจในระดบัสงู เน่ืองจากความพึงพอใจอย่างเดียวไม่สามารถดงึดดูลกูค้าให้อยู่
กบัเราได้ตลอดไป พวกเขาอาจเปล่ียนใจไปหาบริษัทอ่ืนหากได้รับข้อเสนอท่ีดีกว่า ดงันัน้ ลกูค้าท่ี
ได้รับความพึงพอใจอย่างสูงจะไม่ใช่กลุ่มท่ีเปล่ียนใจง่ายๆ ความพึงพอใจหรือความยินดีใน
ระดบัสงูของพวกเขา สร้างความรู้สึกใกล้ชิดทางด้านอารมณ์ตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งไม่ใช่ความชอบ
แบบธรรมดาทัว่ไป ผลท่ีตามมาคือ ความภกัดีของลกูค้าในระดบัสงูนัน่เอง  

(เสรี วงษ์มณฑา, 2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกชอบในผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภณัฑ์หนึง่มากกวา่ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ซึง่จะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

(สายจิตร สขุสงวน, 2546) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
สามารถเป็นไปได้ทัง้ในทิศทางบวกหรือทิศทางลบ โดยจะเกิดความพึงพอใจในทางบวกก็ต่อเม่ือ
สิ่งนัน้สามารถตอบสนองความต้องการหรือท าให้บรรลจุดุมุง่หมายได้ และจะเกิดความไม่พึงพอใจ
ก็ตอ่เม่ือไมไ่ด้รับการตอบสนองตามท่ีต้องการ 

จากความหมายท่ีกล่าวมาข้างต้น จึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของ
ลกูค้าซึ่งเป็นผลลพัธ์เกิดขึน้จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในผลิตภัณฑ์หรือการบริการกับ
ความคาดหวงั และแสดงถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ หรือความคาดหวัง
ของผู้ ซือ้/ใช้บริการได้ หากสิ่งนัน้สามารถตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้ ใช้บริการนัน้ให้ได้รับ
ผลส าเร็จตามวตัถุประสงค์หรือเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ ผู้ ใช้บริการก็จะเกิดความพึงพอใจ และใน
ตรงกันข้ามหากผู้ ใช้บริการไม่ได้รับการตอบสนองในสิ่งท่ีคาดหวงั ก็จะส่งผลให้เกิดความไม่พึง
พอใจแก่ลูกค้าได้ นกัการตลาดจึงต้องสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนัและความแตกต่างนัน้
จะต้องสามารถสร้างคณุคา่เพิ่ม (Value added) และเป็นคณุคา่ท่ีลกูค้าต้องการ ทัง้นีย้ึดหลกัท่ีว่า 
คณุค่า (Value) ท่ีส่งมอบแก่ลูกค้าต้องมากกว่าราคาสินค้า(Price) ซึ่งการคาดหวังของลูกค้า 
(Expectation) จะเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีต เช่น จากเพ่ือน จากนกัการตลาด และ
จากข้อมูลคู่แข่ง ซึ่งถ้านักการตลาดส่งเสริมผลิตภัณฑ์ได้เกินจริง ผู้ บริโภคจะมีความหวังใน
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ผลิตภัณฑ์สูงเกินจริงและเม่ือไม่สามารถตอบสนองได้ตามท่ีโฆษณาจะท าให้ผู้ ซือ้ผิดหวังเม่ือ
ตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ สิ่งท่ีส าคัญท่ีท าให้บริษัทประสบความส าเร็จคือ การเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ผลประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ (การท างานของผลิตภณัฑ์) ท่ีสอดคล้องกบัการคาดหวงัของผู้ ซือ้ โดย
ยึดหลกัการสร้างความพึงพอใจรวมของลกูค้า (Total customer satisfaction) ซึ่งเคร่ืองมือในการ
ตดิตามและการวดัความพงึพอใจของลกูค้าเป็นวิธีการท่ีจะสามารถค้นหาความต้องการของลกูค้า
ได้ การสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้ามีปัจจยัท่ีต้องค านงึถึง ดงันี ้ 

1. วิธีการสร้างความพงึพอใจโดยการลดต้นทนุของลกูค้า (ลดราคา) หรือการเพิ่มการ
บริการและจดุเดน่ของสินค้า ซึง่สิ่งนีจ้ะมีผลท าให้ก าไรของบริษัทลดลง  

2. บริษัทต้องสามารถสร้างก าไรโดยการผลิต ลงทุน หรือการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ (R&D) ซึง่วิธีการตดิตามและวดัความพงึพอใจของลกูค้า สามารถวดัได้ด้วยวิธีการ ดงันี ้ 

2.1 ระบบการติเตียนและข้อเสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) 
เป็นการหาข้อมลูทศันคติของลูกค้าเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์และการท างานของบริษัท ปัญหาเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์และการท างาน รวมทัง้ข้อเสนอแนะตา่งๆ  

2.2 การส ารวจความพึงพอใจของลกูค้า (Customer satisfaction surveys) จะ
เป็นการส ารวจความพงึพอใจของลกูค้า ซึง่เคร่ืองมือท่ีนิยมใช้มากคือ การวิจยัตลาด  

2.3 การปลอมตัวเพ่ือซือ้สินค้า (Ghost shopping) โดยการอาจจ้าง
บคุคลภายนอกมาท าเสมือนว่าจะซือ้สินค้าขององค์กรและสินค้าคูแ่ข่งขนั พร้อมกบัให้รายงานผล
เชิงเปรียบเทียบให้องค์กรทราบ และจะสามารถทราบได้ว่าพนกังานขายขององค์กรมีการจดัการ
กบัลกูค้าอยา่งไรตัง้แตก่ารต้อนรับ การตอบปัญหา และการตดิตามบริการการขาย  

2.4 การวิเคราะห์ถึงลกูค้าท่ีสญูเสียไป (Lost customer analysis) ควรพยายาม
ตดิตอ่ลกูค้ากรณีท่ีลกูค้าหยดุซือ้สินค้าของเราหรือไปซือ้ตราสินค้าอ่ืนแทน เพ่ือหาสาเหตท่ีุลกูค้าไม่
ซือ้สินค้า 

ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค  
ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ บริโภค นอกจากจะขึน้อยู่กับปัจจัย

ภายในของแต่ละบุคคลแล้ว ยังมีผลกระทบจากปัจจัยภายนอก ซึ่งท าให้ผู้บริโภคต้องหาข้อมูล
ข่าวสารเพิ่มเติม ปัจจยัภายนอกก็ท าให้แต่ละบุคคลมีความคาดหวังท่ีแตกต่างกัน โดยสรุปเป็น
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค ดงันี ้(ยทุธนา ธรรมเจริญ, 2530)  
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1. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) แม้ว่ารายได้จะเป็นปัจจัย
ก าหนดความต้องการด้านอาหาร เสือ้ผ้า แต่อารมณ์หรือความต้องการของผู้บริโภคก็เป็นปัจจัย
ส าคญัอยา่งหนึง่ในการก าหนดความพงึพอใจ  

2. ความตัง้ใจท่ีจะใช้ (Intended Use) ผู้บริโภคแตล่ะบคุคลจะได้รับความกดดนั
ให้ท ากิจกรรมหนึ่งมากกว่าอีกกิจกรรมหนึ่ง และความพึงพอใจในสินค้าหรือแบรนด์ ของผู้บริโภค
ยอ่มต้องเกิดจากรายการผลิตภณัฑ์ท่ีได้ถกูจดัสรรไว้แล้ว (Assortments)  

3. ระดบัของความจงูใจ (Degree of Motivation) แรงจูงใจ (Motives) ของ
ผู้บริโภคมีบทบาทอย่างมากในการก าหนดล าดบัความพึงพอใจ จนกว่าจะมีแรงจงูใจท่ีมากพอจะ
กระตุ้นให้ผู้บริโภค รู้สกึได้วา่ตนยงัขาดแคลนสินค้านัน้อยู ่ในปัจจบุนัท่ีมีภาวะการแข่งขนัสงู สินค้า
แต่ละชนิด แต่ละแบรนด์จะมีผลกระทบซึ่งกันและกนั และเป็นผลให้ความต้องการในสินค้าตวัใด
ตวัหนึง่ท่ีพงึพอใจน้อยกวา่ถกูเล่ือนออกไป 

4. ประสบการณ์ในสินค้านัน้ๆ (Experience with Product) ประสบการณ์ใน
อดีตเก่ียวกบัสินค้า จะเป็นสิ่งส าคญัในการวดัความพงึพอใจของบคุคลในปัจจบุนั  

5. ราคา (Price) ราคาเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีก าหนดความพึงพอใจของผู้บริโภค 
เน่ืองจากราคามีผลกระทบตอ่รายได้ ผู้บริโภคคนหนึ่งอาจต้องการสินค้ามาก และจดัอนัดบัความ
พึงพอใจไว้สูงๆ แต่อาจถูกขัดขวางจากราคาของสินค้าและบริการนัน้ๆ ผู้ บริโภคส่วนใหญ่จะ
พิจารณาราคาว่าเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจเลือกแบรนด์ และขนาดบรรจุ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งการตดัสินใจอยา่งเร่งดว่น 

6. ความเป็นเหตุเป็นผลของข่าวสารจากภายนอก (Logic of external 
Information) แม้ว่าขณะรับรู้ข่าวสารนัน้เหมาะสมหรือไม่เพียงใด แต่หลงัจากผู้บริโภควิเคราะห์
ขา่วสารท่ีได้รับแล้ววา่มีเหตผุลท่ีเหมาะสม ผู้บริโภคก็จะมีปฏิกิริยายอมรับข่าวสารนัน้และข่าวสาร
ท่ีได้มาใหม่นัน้จะถูกน าไปใช้ทบทวนประเมินถึงความต้องการในสินค้านัน้อีก และยินดีท่ีจะซือ้
สินค้านัน้ๆอีก ทัง้ท่ีมีอยู่ในครอบครองแล้ว ในทางกลับกันผู้บริโภคจะละทิง้และไม่สนใจข้อมูล
ขา่วสารใดๆ ท่ีผู้บริโภควิเคราะห์แล้ววา่ไมมี่เหตผุลสมควรท่ีเหมาะสม  

7. การได้รับการสนบัสนนุความคิดจากกลุ่มภายนอก (Support for external 
group ideas) ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลมาจากความคิดท่ีได้รับการพิจารณาสนบัสนนุจาก
กลุ่มภายนอก อาทิเช่น สินค้าท่ีเป็นแฟชั่นส าหรับคนหมู่มาก ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจให้
ความตัง้ใจและความต้องการท่ีมากขึน้  
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8. อิทธิพลจากภายนอกทัง้ทางตรงและทางอ้อม (Direct and Indirect External 
Influence) เป็นปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่การจดัล าดบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 

 
แบบจ าลอง The American Customer Satisfaction Index Model (ACSI) 

American Customer Satisfaction Index (ACSI) ถูกคิดขึน้โดยมหาวิทยาลยั 
Michigan ประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วดัความพึงพอใจของลกูค้า ซึ่งเป็นหนึ่งในตวั
วดัผลด้าน ความจงรักภกัดีในสินค้าและบริการ รวมถึงด้านการร้องเรียน ซึง่ผลลพัธ์ท่ีได้จะสามารถ
น ามาเทียบเคียง หรือใช้คาดการณ์เศรษฐกิจในระดบัมหภาคได้ โดยหลักในการน า ACSI มา
ประยกุต์ใช้จะต้องปรับให้เข้ากบัพฤติกรรมผู้บริโภค และรูปแบบธุรกิจนัน้ๆ (นภดล ร่มโพธ์ิ, 2554) 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 แบบจ าลอง ACSI Model 

 

ท่ีมา : หนังสือรวมบทความการวัดความพึงพอใจลูกค้าและความพึงพอใจพนักงาน
(นภดล ร่มโพธ์ิ, 2554) 

 
ACSI ประกอบด้วย 5 ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction ACSI) ซึ่งปัจจยัทัง้ 5 จะส่งผลต่อกันและต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction ACSI) (ตามลกูศรในภาพประกอบ 3) โดยปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความพึงพอใจของลกูค้า 
ได้แก่ คณุภาพของสินค้าและบริการท่ีลกูค้าได้รับ (Perceive Quality) คณุคา่ของสินค้าและบริการ
ท่ีลกูค้าได้รับ (Perceive Value) และความคาดหวงัของลกูค้า (Customer Expectation) ซึ่งปัจจยั
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ท่ีเป็นผลมาจากความพึงพอใจของลกูค้า คือ การร้องเรียนลกูค้า (Customer Complaints) และ
ความภกัดีในสินค้าและบริการ (Customer Loyalty) โดยปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความพึงพอใจของลกูค้า 
ได้แก ่

1. คณุภาพของสินค้าและบริการ (Perceive Quality) เป็นการวดัประสิทธิภาพ
จากประสบการณ์จริงของลูกค้าในแง่ของการตอบสนองต่อบุคคล(Customization) และในแง่
ความนา่เช่ือถือ (Reliability)  

2. คณุคา่ของสินค้าและบริการ (Perceived Value) โดยจะให้ลกูค้าเปรียบเทียบ
ระหว่างคณุภาพของสินค้าและบริการ กับราคาท่ีตัง้ไว้ ซึ่งจะเป็นการน าปัจจัยด้านราคาเข้ามา
เก่ียวข้องโดยลดผลกระทบในเร่ืองของรายได้ หรือข้อจ ากดัด้านงบประมาณของลกูค้าในแตล่ะราย 
ซึง่จะท าให้เปรียบเทียบข้อมลูกนัได้ง่ายขึน้ 

3. ความคาดหวงัของลกูค้า (Customer Expectation) ซึ่งประกอบด้วย ความ
คาดหวงัท่ีเกิดขึน้ก่อนซือ้สินค้าและบริการ (Prior Consumption Experiences) โดยลกูค้ารับรู้จาก
การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ในชอ่งทางตา่งๆ หรือการแนะน าจากบคุคลอ่ืน  

ซึง่ปัจจยัทัง้ 3 ท่ีกล่าวมาข้างต้นจะสะท้อนให้เห็นความพึงพอใจของลกูค้าท่ีจะแสดง
ออกมาซึง่สามารถวดัได้จาก 2 ปัจจยั ดงันี ้

1. การร้องเรียนของลกูค้า (Customer Complaints) เกิดจากลกูค้าเกิดความไม่
พอใจในสินค้าและบริการ โดยจะแสดงออกโดยการส่งข้อร้องเรียนไปยงัผู้ผลิตหรือผู้ ให้บริการ ซึ่ง
ลกูค้ากลุม่นีก็้ยงัมีโอกาสท่ีจะกลบัมาเป็นลกูค้าได้อีกหากสินค้าและบริการมีการปรับปรุงใหม่ หรือ
การเปล่ียนไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่งการเก็บข้อมลูการร้องเรียนของลูกค้าจะใช้วิธีการนบั
จ านวนครัง้ท่ีมีการร้องเรียนทัง้รูปแบบท่ีเป็นทางการและไมเ่ป็นทางการ  

2. ความภกัดีตอ่สินค้าและบริการ (Customer Loyalty) เกิดจากเม่ือลกูค้ารู้สึก
พอใจกับสินค้าบริการก็จะเกิดความภักดีในสินค้าและบริการนัน้ ส่วนการเก็บข้อมูลความ
จงรักภักดีจะเก็บข้อมูลของการซือ้ซ า้ (Repurchase Likelihood) และการยอมรับได้ในการ
เปล่ียนแปลงของราคา (Price Tolerance)  

จากท่ีได้กล่าวมาข้างต้น จึงสรุปได้ว่า แบบจ าลอง ACSI จะเก่ียวข้องกับความพึง
พอใจของลกูค้า ประกอบด้วย 5 ปัจจยั โดย 3 ปัจจยัแรก เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลกูค้าคือ คณุภาพของสินค้าและบริการท่ีลูกค้าได้รับ (Perceive Quality) คณุค่าของสินค้าและ
บริการท่ีลกูค้าได้รับ (Perceive Value) และ ความคาดหวงัของลกูค้า (Customer Expectation) 
และอีก 2 ปัจจัยท่ีเป็นผลจากความพึงพอใจของลูกค้า คือ การร้องเรียนลูกค้า (Customer 
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Complaints) และความภักดีในสินค้าและบริการ (Customer Loyalty) ซึ่งด้วยหลักการท่ี
สอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงของธุรกิจ แบบจ าลองนีจ้ึงเร่ิมเป็นท่ีแพร่หลายและมีการน าไป
ประยกุต์ใช้ในประเทศตา่งๆ ทัว่โลก ทัง้ภาครัฐ เอกชน ธุรกิจให้บริการ หรือขายสินค้า ซึ่งตา่งหนัมา
ให้ความส าคญัและต้องการท าให้เกิดความพึงพอใจของลกูค้า เน่ืองจากความพึงพอใจของลกูค้า
จะท าให้เกิดความสามารถในการแข่งขัน ซึ่งจะน าไปสู่ผลตอบแทนอย่างยั่งยืน การจะ ได้มาซึ่ง
ข้อมลูต้องมาจากผลลพัธ์ของการวดัผลการพงึพอใจ  

ความคาดหวงัของลูกค้า (Customer Expectation) มีความสมัพนัธ์กับคณุภาพ 
(Perceived Quality) และคณุคา่ของการบริการ (Perceived Value) ซึ่งคณุภาพและคณุคา่ของ
การบริการจะแปรฝันไปในทิศทางเดียวกันกับความคาดหวัง ความคาดหวังของลูกค้าจะส่งผล
ทางอ้อมตอ่ความพึงพอใจของลกูค้า ผ่านคณุภาพของการบริการ และคณุคา่ของการบริการ โดย
ความพึงพอใจของลกูค้าส่งผลในทางตรงกันข้ามต่อการร้องเรียนของลูกค้า คือ หากลูกค้าไม่พึง
พอใจตอ่บริการท่ีได้รับก็จะเกิดจ านวนข้อร้องเรียนท่ีเพิ่มขึน้ ในทางกลับกนัหากลกูค้าได้รับความ
พึงพอใจในการบริการก็จะเกิดข้อร้องเรียนท่ีลดลง และเม่ือลูกค้าพึงพอใจมากขึน้จะเกิดความ
จงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการนัน้เพิ่มขึน้ ความพึงพอใจของลูกค้าจะน าไปสู่การซือ้ซ า้หรือการ
บอกตอ่ เป็นสิ่งท่ีกระตุ้นให้บคุคลตา่งๆท่ีได้รับสินค้าและบริการเกิดพฤติกรรมในการบอกตอ่ ซึ่งจะ
สง่ผลตอ่ยอดขายของกิจการในอนาคต ดงันัน้ในการศกึษาทฤษฎี ผู้วิจยัจึงศกึษาปัจจยัด้านความ
พึงพอใจท่ีส่งผลตอ่ความภกัดี ผู้วิจยัจึงน าแบบจ าลอง The American Customer Satisfaction 
Index Model (ACSI) และแนวคิดของนภดล ร่มโพธ์ิ (2554) มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหา
ค าตอบเก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดี 

(Aaker, 1991) กลา่ววา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า เป็นทศันคตหิรือสิ่งท่ีผู้บริโภคแสดงออก
ถึงความเช่ือมัน่ ซึง่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าถือเป็นพืน้ฐานส าคญัของคณุคา่ตราสินค้า เพราะหากผู้
ซือ้ไม่เห็นถึงความแตกตา่งและจดุเดน่ของสินค้า ผู้ ซือ้ก็จะตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าตราอ่ืนแทน แต่
หากผู้ ซือ้มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบัสงูจะสง่ผลให้มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าซ า้อยา่งตอ่เน่ือง  

(Oliver, 1999) กล่าวว่า ความภักดีเป็นความผูกพนัอย่างมัน่คง โดยการซือ้ซ า้หรือใช้
บริการท่ีพึงพอใจอย่างสม ่าเสมอ ซึ่งไม่ว่าสินค้าอ่ืนจะน ากลยุทธ์ทางการตลาดเข้าส่งเสริม
การตลาด อย่างไรก็ตามลกูค้าท่ีมีความภกัดีต่อสินค้าก็จะไม่เปล่ียนไปใช้สินค้าแบรนด์อ่ืน ดงันัน้ 
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ความภกัดีของลกูค้าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการด าเนินธุรกิจ เน่ืองจากเม่ือผู้บริโภคไว้ใจและเช่ือมัน่
ตอ่สินค้าและการบริการ จะท าง่ายตอ่การขายสินค้าใหม่ๆ และสามารถสร้างความแตกต่างจาก
สินค้าชนิดอ่ืนได้อยา่งชดัเจน รวมถึงท าให้เกิดการแนะน าบอกตอ่ให้มาซือ้สินค้า และเกิดการซือ้ซ า้ 
หรือพร้อมท่ีจะแสวงหาสินค้าเพ่ือซือ้อยา่งตอ่เน่ืองจนเกิดความภกัดีตอ่สินค้าในท่ีสดุ   

(Schiffman, 2007) กล่าวว่า ความภักดีเป็นความพึงพอใจท่ีมีความคิดอย่างสม ่าเสมอ
หรือการตดัสินใจซือ้สินค้าในตราสินค้าเดิมในผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึ่งของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
ซึ่งจะประกอบด้วย ความภักดีด้านทศันคติ (Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตรา
สินค้า ความภกัดีด้านพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) คือ ลกูค้าให้ความยึดมัน่ในตราสินค้า และ
พยายามท่ีจะซือ้ตราสินค้านัน้อยา่งตอ่เน่ือง  

(Unal et al, 2013) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลกูค้า คือการท่ีลกูค้าช่ืนชอบแบรนด์
หนึง่ๆ และมกัจะซือ้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์นัน้ๆ เม่ือมีความจงรักภกัดีอยู่ในระดบัสงู ในด้าน
พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัความถ่ีและจ านวนการซือ้ของลูกค้า (Odin et al., 2001) โดยลูกค้ามี
ความรู้สกึรักในแบรนด์จนเกินระดบัความพงึพอใจแบรนด์ ท าให้เกิดการซือ้ซ า้อยา่งตอ่เน่ือง  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) กล่าวว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) 
เป็นความซ่ือสตัย์ ซึ่งจะมีผลต่อการซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ซ า้ และหากมีความภักดีตอ่ตราสินค้า
นัน้สูงจะเรียกว่า ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ส่วนคณุค่าตราสินค้า (Brand equity หรือ Brand 
value) หมายถึง การท่ีตราสินค้าของบริษัทมีสายตาในเชิงบวกในสายตาของลกูค้า ซึ่งเป็นคณุคา่
ผลิตภณัฑ์ท่ีลกูค้ารับรู้ (Perceived value) ซึง่จะสามารถท าให้สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั
ได้ ดงันี ้

1. ลดคา่ใช้จา่ยทางการตลาด เน่ืองจากการรู้จกัตราสินค้า (Brand awareness) และ
มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) 

2. มีสภาพคล่องทางการค้า เน่ืองจากสามารถตอ่รองกบัผู้จดัจ าหน่ายและผู้ ค้าปลีก
ได้ เพราะลกูค้าคาดหวงัวา่คนกลางจะจดัหาตราสินค้าไว้ขาย 

3. สามารถตัง้ราคาได้สงูกว่าคูแ่ข่ง เน่ืองจากตราสินค้ามีคณุภาพท่ีลกูค้ารับรู้สงูกว่า
คูแ่ขง่ 

4. สามารถขยายตราสินค้าได้มากขึน้ เน่ืองจากช่ือตราสินค้าสามารถสร้างความ
เช่ือถือได้ และมีสว่นชว่ยในการหลีกเล่ียงการแขง่ขนัทางด้านราคาได้ 

(ณฐัพชัร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 2549) กล่าวว่า ความภกัดีของลกูค้า เป็นทศันคติของลกูค้า
ท่ีมีตอ่สินค้าและบริการท่ีน าเสนอไปสู่ความสมัพนัธ์ในระยะยาว  
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จึงสรุปได้ว่า ความภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นความเก่ียวข้องหรือความ
ผูกพนัธ์ท่ีลูกค้ามีต่อแบรนด์ ร้านค้า ผู้ ผลิต หรือการบริการ ซึ่งอยู่บนพืน้ฐานของความพึงพอใจ 
โดยจะตอบสนองด้วยพฤตกิรรม เชน่ การบอกตอ่และการซือ้สินค้าซ า้ๆ   

ซึ่งลูกค้าท่ีมีแนวโน้มจะมีความภักดีต่อตราสินค้าจะไม่สนใจถึงประเภทสินค้าแต่จะ
เจาะจงเพียงตวัสินค้าเทา่นัน้ โดยลกูค้าจะภกัดีตอ่ตราสินค้าใด ในสินค้าประเภทเดียวกนั และจะมี
ความภักดีต่อตราสินค้านัน้ในสินค้าประเภทอ่ืนเพียงเล็กน้อย (Assael, 1995) ซึ่งสามารถสรุป
ลกัษณะของลกูค้าท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ ดงันี ้

1. จะเป็นผู้ ท่ีมีความมัน่ใจสงูในการเลือกซือ้สินค้า 
2. ต้องการซือ้ซ า้ในตราสินค้าเดมิ เน่ืองจากไมช่อบรับความเส่ียงสงูในการซือ้สินค้า 
3. มกัจะเป็นลกูค้าท่ีมีความภกัดีตอ่ห้างร้าน 
4. มีความเป็นกลุม่เฉพาะ  

นอกจากนีค้วามภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ถือเป็นสิ่งท่ีทุกบริษัทให้
ความส าคญั ซึ่งหากลกูค้ามีความภกัดีตอ่ตราสินค้ามากเท่าไหร่ จะส่งผลท าให้มลูคา่รวมของตรา
สินค้า (Brand Value) จะมีคา่เพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย และช่วยท าให้แบรนด์มีความมัน่คง ทัง้ใน
เร่ืองยอดขาย การบริหาร ต้นทนุธุรกิจท่ีต ่าลง โอกาสในการท าก าไรท่ีเพิ่มขึน้ รวมถึงโอกาสในการ
ขยายตลาดให้กว้างขวางมากขึน้ ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้านัน้สามารถแบ่งออกเป็น
หลายกลุม่ ซึง่จะใช้กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีแตกตา่งกนัตามความเหมาะสมได้ ดงันี ้

1. กรณีท่ีกิจการมีกลุ่มลูกค้าท่ีมีความภักดีตอ่ตราสินค้าสูง ควรเปล่ียนกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายไปท่ีกลุ่มท่ีใช้สินค้าจ านวนมาก (Heavy users) และใช้การโฆษณาในลกัษณะการ
เปรียบเทียบ 

2. กรณีท่ีกิจการมีกลุ่มลกูค้าท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าต ่า ควรพยายามเพิ่มความถ่ี
ในการใช้สินค้า โดยเน้นถึงประโยชน์ใหม่ๆในการใช้สินค้า เช่น เดิมใช้ Baking Soda ในการท า
ขนมปัง จงึเสนอผลประโยชน์ในด้านอ่ืนเพิ่มขึน้ เช่น ใช้ท าความสะอาดพรหมหรือน าไปใช่ในตู้ เย็น
เพ่ือดดูกลิ่นอบั เป็นต้น 

3. กรณีท่ีกลุ่มลกูค้าไม่รู้สึกถึงความแตกตา่งในตราสินค้าสงู ควรพยายามท าให้เกิด
การรับรู้ และสร้างช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้ เชน่ การทุม่โฆษณา เป็นต้น 

4. กรณีท่ีกลุม่ลกูค้าไมรู้่สกึถึงความแตกตา่งในตราสินค้า ควรพยายามท าให้เกิดการ
รับรู้ และสร้างช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้พร้อมกบัพยายามเพิ่มความถ่ีในการใช้สินค้า 
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ความภักดีของลูกค้าอาจเกิดจากความไม่ภักดี (Disloyal) ก่อน โดยไม่จ าเป็นต้องเกิด
จากพฤติกรรมเป็นตัวขับเคล่ือน เช่น ผู้ บริโภคอยู่ในระหว่างการตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่งใน
ขณะเดียวกนัก็หาข้อมลูของคูแ่ขง่จากบริษัทท่ีซือ้ก่อนอยูแ่ล้ว เพ่ือน าข้อมลูท่ีได้มาเปรียบเทียบและ
เป็นตวัช่วยในการตดัสินใจ ซึ่งในท่ีสุดผู้บริโภคอาจเกิดความภักดีต่อบริษัทคู่แข่งแทน ซึ่งการท า
การตลาดไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ลูกค้าทุกคนต้องเกิดความภักดี แต่เป็นการปรับปรุงเพ่ือให้
ลูกค้ามีการตอบสนองกลับมายังองค์กรหรือบริษัท แล้วบริษัทเกิดความเข้าใจลูกค้ามากขึน้ ซึ่ง
ความภกัดีแบง่ออกเป็น 2 ประเภท ดงันี ้

1. ความภกัดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) สภาวะทางจิตใจ ทศันคติ ความเช่ือ
และความปรารถนาของลกูค้าท่ีมีตอ่องค์กร สินค้า หรือบริการ ซึ่งบริษัทจะได้ประโยชน์จากความ
ภกัดีของลกูค้าจากทศันคติและความเช่ือของลูกค้า เม่ือเจาะจงไปท่ีผลของความภักดีนัน้ พบว่า 
ขึน้อยู่กบัการเข้าไปอยู่ในใจของลกูค้า โดยบริษัทควรแสดงให้เห็นว่า ความภกัดีของลกูค้านัน้ต้อง
ได้รับการตอบแทนด้วยความสมัพนัธ์ท่ีได้รับการดแูลเอาใจใส่อย่างเต็มประสิทธิภาพจากการได้รับ
บริการ  

2. ความจงรักภกัดีท่ีเกิดจากเหตผุล (Rational Loyalty) ความภกัดีประเภทนีเ้กิดจาก
การกระท าท่ีมีความชอบใจเตม็ใจ หรือช่ืนชอบการได้รับบริการ ซึ่งเป็นเกราะป้องกนัไม่ให้ลกูค้าไป
ภกัดีบริษัทอ่ืน อยา่งไรก็ตาม ลกูค้า 1 คน อาจมีการภกัดีได้มากกว่า 1 บริษัทหรือสินค้าและบริการ 
ขึน้อยู่กับบางความรู้สึกของลูกค้า แล้วแต่บางโอกาสหรือบางเหตกุารณ์ การบริหารการจดัการ
ลูกค้าประเภทนี ้บริษัทยังต้องอาศยัแผนโครงสร้าง (Schemes) หรือระบบท่ีประสานกันเพ่ือ
กระตุ้นความภกัดีให้เกิดขึน้ 

ดงันัน้ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม จึงสามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการ
บอกต่อ ซือ้ซ า้อย่างต่อเน่ือง ทัง้นีพ้ฤติกรรมการซือ้เป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้า 

การวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
การวัดความภักดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคทัง้ท่ีเป็น

เหตผุลและอารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้าหรือบริการ ซึง่จะประกอบด้วย  
1. คดิวา่ตราสินค้าเป็นของเรา (Bonding) 
2. คดิวา่ตราสินค้าของเราดีกวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ (Adventage) 
3. คดิวา่ตราสินค้ามีคณุภาพเป็นท่ียอมรับ (Perfoemance) 
4. คดิวา่ตราสินค้านีส้ามารถตอบสนองความต้องการได้ (Relevance) 
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5. เคยรู้วา่มีตราสินค้านี ้(Presence) 
(Backman, 1988) วดัระดบัความภักดี โดยผสมผสานทัง้มิติด้านพฤติกรรมและมิติ

ด้านทัศนคติเ ข้าด้วยกัน บนพืน้ฐานของความมั่นคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Consistency) และความผูกพนัเชิงจิตวิทยา (Psychosocial Attachment) โดยแบ่งออกเป็น 4 
กลุม่ ดงันี ้

1. ความภักดีในระดบัต ่า (Low Loyalty) คือ มีความคงท่ีในพฤติกรรมและมี
ความผกูพนัธ์เชิงจิตวิทยาในระดบัต ่า 

2. ความภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน
ระดบัต ่าแตมี่ความผกูพนัธ์เชิงจิตวิทยาในระดบัสงู 

3. ความภกัดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน
ระดบัสงูแตมี่ความผกูพนัธ์เชิงจิตวิทยาในระดบัต ่า 

4. ความภักดีในระดบัสงู (High Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรม
และมีความผกูพนัธ์เชิงจิตวิทยาในระดบัสงู 

จงึสรุปได้ว่าความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง เป็นความซ่ือสตัย์ ซึ่ง
มีความส าคญัมากเน่ืองจากมีผลต่อการซือ้ซ า้ โดยเกิดจากท่ีลูกค้าพอใจในสินค้าหรือใช้บริการ
ตามท่ีลูกค้าคาดหวังแล้วได้รับการตอบสนอง และพัฒนาความรู้สึกจนเกิดเป็นความรู้สึกผูกพัน
จนถึงระดบัท่ีเปล่ียนเป็นความซ่ือสตัย์ ซึง่กลุม่ลกูค้าท่ีมีความซ่ือสตัย์จะเป็นกลุ่มลกูค้ามีความภกัดี
ในตราสินค้า ลกูค้ากลุม่นีจ้ะซือ้สินค้าหรือใช้บริการซ า้ และบอกตอ่ไปยงับคุคลอ่ืน ซึ่งเป็นตวัดงึดดู
ลกูค้าให้มาใช้บริการและสร้างประโยชน์ให้บริษัท ผู้ วิจยัจึงได้น าแนวคิดของ (Oliver, 1999) ท่ี
กล่าวว่าความภักดีเป็นความผูกพันอย่างมั่นคง โดยการซือ้ซ า้หรือใช้บริการท่ีพึงพอใจอย่าง
สม ่าเสมอ ซึง่ไมว่า่สินค้าอ่ืนจะน ากลยทุธ์ทางการตลาดเข้าสง่เสริมการตลาด อยา่งไรก็ตามลกูค้าท่ี
มีความภกัดีตอ่สินค้าก็จะไม่เปล่ียนไปใช้สินค้าแบรนด์อ่ืน ดงันัน้ ความภกัดีของลกูค้าเป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัในการด าเนินธุรกิจ เน่ืองจากเม่ือผู้ บริโภคไว้ใจและเช่ือมัน่ต่อสินค้าและการบริการ จะท า
ง่ายต่อการขายสินค้าใหม่ๆ และสามารถสร้างความแตกต่างจากสินค้าชนิดอ่ืนได้อย่างชัดเจน 
รวมถึงท าให้เกิดการแนะน าบอกต่อให้มาซือ้สินค้า และเกิดการซือ้ซ า้ หรือพร้อมท่ีจะแสวงหา
สินค้าเพ่ือซือ้อยา่งตอ่เน่ืองจนเกิดความภกัดีตอ่สินค้าในท่ีสดุ มาเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบ
เก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 

(เพ็ญพร ธีระสวสัดิ์, 2540) ประชากรศาสตร์เป็นการศกึษาเก่ียวกบัประชากรโดยมี
องค์ประกอบและหลักเกณฑ์ท่ีส าคญั 3 ประการ คือ ประการแรกศึกษาเก่ียวกับขนาด (Size) 
ประการท่ีสองเป็นการศึกษาโครงสร้างต่าง ๆ ของประชากร และประการสุดท้ายเป็นการศึกษา
เก่ียวกบัการพฒันาซึ่งประชากรศาสตร์จะมีความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
หรือท าให้เกิดความแตกตา่ง  

(อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2543) กลา่ววา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ รวมถึง อาย ุเพศ วงจร
ชีวิต ครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนกัการตลาด เพราะ
เก่ียวพันกับอุปสงค์ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ชีใ้ห้เห็นถึงการ
เกิดขึน้ของตลาดใหม ่และตลาดอ่ืนก็จะหมดหรือลดความส าคญัลง  

(ปรมะ สตะเวทิน, 2541) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะของคน ซึ่งแตกตา่งกนัในแต่
ละคน คณุสมบตัิเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการท าการส่ือสาร อย่างไรก็ตามในการส่ือสาร
ในสถานการณ์ตา่ง ๆ กนันัน้จ านวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกตา่งกนัด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสาร
ท่ีมีจ านวนจ านวนน้อยคนนัน้ไม่ตอ่มีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจ านวน
มากเน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทุกคนได้แต่ในการ
วิเคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมีผู้ รับสารจ านวนมาก
เกินไป นอกจากนีผู้้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแต่ละคนด้วย ดงันัน้ วิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะห์
ผู้ รับสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมาก ก็คือ สารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristic) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพการสมรสทางสังคมและ      
เศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพการสมรส เป็นต้น ซึ่งคณุสมบตัิเหล่านีล้้วนแล้วแตมี่ผลตอ่
การรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการส่ือสารทัง้สิน้ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) กล่าวว่า การแบ่งส่วนทางการตลาดตามลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายได้ และ
สถานภาพครอบครัว ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั โดยข้อมลูสถิติท่ีวดัได้ของประชากรจะ
ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย และจะช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุม่เป้าหมายนัน้ โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้

1. เพศ (Sex) ความแตกตา่งทางเพศ ท าให้บคุคลมีพฤติกรรมการติดตอ่ส่ือสาร
ตา่งกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ี
เพศชายไมไ่ด้มีความต้องการท่ีจะสง่และรับขา่วสารเพียงอยา่งเดียวเทา่นัน้ แตมี่ความต้องการท่ีจะ
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สร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศ
ชายมีความแตกตา่งกนัอยา่งมากในเร่ืองความคดิ คา่นิยม และทศันคต ิทัง้นี ้เพราะวฒันธรรมและ
สงัคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั 

2. อาย ุ(Age) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกตา่งกนัในเร่ืองของความคิดและ
พฤติกรรมคนท่ีอายนุ้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่า
คนท่ีอายุมาก ในขณะท่ีคนอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิระมัดระวัง
มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกตา่งกนั ลกัษณะการ
ใช้ส่ือมวลชนก็ต่างกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความ
บนัเทิง 

3. การศกึษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด คา่นิยม ทศันคติ และ
พฤตกิรรมแตกตา่งกนัคนท่ีมีการศกึษาสงูจะได้เปรียบอย่างมาก ในการเป็นผู้ รับสารท่ีดีเพราะเป็น
ผู้ มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือ
เหตผุลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศกึษาน้อยมกัจะใช้ส่ือประเภทวิทย ุโทรทศัน์ และภาพยนตร์แต่
หากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหาขา่วสารจากส่ือสิ่งพิมพ์มากกว่าประเภทอ่ืน 

4. อาชีพ (Occupupation) บคุคลในแตล่ะสาขาอาชีพมีความจ าเป็นและความ
ต้องการในสินค้าท่ีตา่งกนั นกัการตลาดต้องศกึษาวา่สินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของ
กลุ่มอาชีพประเภทใด เพ่ือใช้ในการจัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด
เป้าหมายได้อย่างเหมาะสม เช่น ผู้ ใ ช้แรงงานต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น สบู่ ยาสีฟัน และอาหาร หรือ นกัธุร กิจ ต้องการรถยนต์ท่ีดูดีมีระดบั เช่น รถ
เบนซ์ (Benz) เป็นต้น  

5. รายได้ (Income) โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้ ท่ีมีรายได้สงู แตอ่ย่างไรก็
ตามผู้ ท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กว่า รายได้จะเป็นตัวชี ้
ความสามารถในการจา่ยสินค้าหรือไมมี่ความสามารถในการจ่ายสินค้า สินค้าและบริการท่ีนิยมใช้
การแบ่งส่วนตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศพัท์มือถือ เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง และการ
ทอ่งเท่ียว เป็นต้น แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก แตน่กัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์
รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ตวัอ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดขนาดตลาดเป้าหมายให้ชดัเจน
ยิ่งขึน้  

6. สถานภาพครอบครัว (Marital status) และขนาดครอบครัว (Family size) 
นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงั
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สนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านส่ือท่ีจะเก่ียวข้องกับผู้
ตดัสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม ซึ่งตัง้แต่อดีตจนถึง
ปัจจุบนัลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดและมี
ความส าคญัยิ่งขึน้ในสว่นท่ีเก่ียวข้องกบัผู้บริโภค  

ผู้วิจยัได้น าแนวคิดละทฤษฎีของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) ท่ีกล่าวว่า การแบง่
สว่นทางการตลาดตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ จะประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ 
สถานภาพสมรส รายได้ และสถานภาพครอบครัว ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคญั โดย
ข้อมูลสถิติท่ีวัดได้ของประชากรจะช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย และจะช่วยอธิบายถึง
ความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนัน้มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับ
ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
รายละเอียดเก่ียวกับองค์กร 

เครือเบทาโกร ก่อตัง้เม่ือปี พ.ศ. 2510 ในช่ือบริษัท เบทาโกร จ ากดั เพ่ือด าเนินธุรกิจผลิต
และจ าหน่ายอาหารสตัว์ เบทาโกรด าเนินธุรกิจครบวงจร ตัง้แตก่ารผลิต การเลีย้ง และการพฒันา
สายพนัธุ์ ซึง่ครอบคลมุทัง้สกุร ไก่เนือ้และไก่ไข ่การท าฟาร์มพอ่พนัธุ์แมพ่นัธุ์ การผลิตและจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ส าหรับสตัว์ ตลอดจนการพฒันาความร่วมมือกับเกษตรกรในโครงการประกันราคาไก่
เนือ้และไก่ไข่ โครงการจ้างเลีย้งสุกรขนุ การผลิตและจ าหน่ายสุกรขุน เนือ้สุกร เนือ้ไก่ ไข่ไก่ และ
ผลิตภณัฑ์อาหารคณุภาพเพ่ือจ าหนา่ยในประเทศและสง่ออก ซึง่ในปัจจบุนันอกจากจะเป็นหนึ่งใน
ผู้น าธุรกิจอตุสาหกรรมการเกษตรและอาหารครบวงจร และยงัได้รับความเช่ือถือในมาตรฐานด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ การผลิต และความปลอดภัยทัง้ระดบัประเทศและระดบัสากล ครอบคลุม
ตัง้แตธุ่รกิจอาหารสตัว์ ปศสุตัว์ ผลิตภณัฑ์ส าหรับสขุภาพสตัว์ ไปจนถึงผลิตภณัฑ์อาหารคณุภาพ
เพ่ือการส่งออกและจ าหน่ายในประเทศ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของ
ผู้บริโภค ภายใต้แนวคดิ "เพ่ือคณุภาพชีวิต" 

BETAGRO QUALITY MANAGEMENT (BQM) มาตรฐานด้านการจดัการท่ีมุ่งเน้นเร่ือง
คณุภาพและความปลอดภัยของอาหาร โดยด าเนินการตรวจติดตามและควบคมุตามมาตรฐาน
อาหารปลอดภยัระดบัสากลอยา่งเคร่งครัดและสามารถตรวจสอบได้ทกุวนัตลอด 24 ชัว่โมง (24/7) 
ตลอดห่วงโซ่อาหาร เพ่ือให้มัน่ใจว่าทุกขัน้ตอน มีมาตรฐานด้านคณุภาพและความปลอดภัยครบ
ทัง้ 5 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ ความปลอดภัยในอาหาร (Food Safety) คณุภาพอาหาร (Food 
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Quality) สวสัดิภาพสตัว์ (Animal Welfare) บริการท่ีเป็นเลิศ (Service Excellence) และความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม (Corporate Social Responsibility) 

ธุรกิจอาหารของเครือเบทาโกรครอบคลมุผลิตภณัฑ์อาหารหลากหลายรูปแบบ ตัง้แตไ่ข่
ไก่สด เนือ้ไก่ เนือ้หมู อาหารพร้อมปรุง อาหารพร้อมรับประทาน รวมถึงเคร่ืองปรุงรส โดยปัจจบุนั
น าเสนอผลิตภณัฑ์อาหารภายใต้ 2 แบรนด์หลกั ได้แก่ 

1. เอสเพียว (S-Pure) ผลิตภัณฑ์อาหารคุณภาพสูงสุดจากเครือเบทาโกร 
ประกอบด้วย เนือ้หมู เนือ้ไก่ และไข่สด ใช้ระบบการเลีย้งด้วยเทคนิคการจัดการแบบพิเศษท่ี
พิถีพิถนัและเข้มงวดในทกุขัน้ตอนท่ีแตกตา่งจากการเลีย้งทัว่ไป ซึ่งใช้กระบวนการ SPF (Specific 
Pathogen Free) โดยท าให้ปลอดจากโรค หรือกลุ่มของโรคท่ีเฉพาะเจาะจงท่ีจะก่อให้เกิดความ
เสียหายตอ่การผลิตหมู และ ไม่ใช้ยาปฏิชีวนะ ไม่ใช้สารเร่งเนือ้แดง ไม่ใช้สารเร่งการเจริญเติบโต 
ไมใ่ช้ยาฆา่แมลง ไม่ใช้สารเคมียบัยัง้การเจริญเติบโตของแบคทีเรียและเชือ้รา และไม่มีจลุินทรีย์ท่ี
เป็นอนัตราย ซึง่ให้ความส าคญัตัง้แตก่ารคดัเลือกสายพนัธุ์ท่ีมีสขุภาพดีแข็งแรง ด าเนินการเลีย้งใน
ระบบฟาร์มปิดป้องกันการติดเชือ้โรค (Biosecurity) และมีสตัวแพทย์ดแูลอย่างใกล้ชิด ซึ่งเลีย้ง
ด้วยโปรตีนจากธัญพืชและอาหารเสริม Probiotic ซึ่งเป็นจุลินทรีย์มีประโยชน์ท่ีส าคญั และใช้
ระบบควบคุมอุณหภูมิของการจัดเก็บและการขนส่ง (Cold Chain Management) ตัง้แต่
กระบวนการผลิตในโรงงานจนถึงจดุจ าหนา่ย 

2.เบทาโกร (BETAGRO) ผลิตภัณฑ์คุณภาพมาตรฐานของเครือเบทาโกร 
ประกอบด้วย เนือ้หมอูนามยั เนือ้ไก่อนามยั ไขไ่ก่อนามยั และผลิตภณัฑ์แปรรูปท่ีผลิตจากเนือ้สตัว์
อนามยัหลากหลายรูปแบบ ทัง้อาหารพร้อมปรุง อาหารพร้อมรับประทาน และเคร่ืองปรุงรส โดย
จดัจ าหนา่ยให้แก่กลุม่ผู้บริโภคทัว่ไป  
 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

(Hussain, 2015) ได้ท าการวิจัยเร่ือง “ความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพของกา
บริการของสายการบินสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์” ประชากร คือ ผู้ โดยสารของสายการบินสหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์สนามบินนานาชาติดูไบ อาคารผู้ โดยสาร 3 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ภาพลกัษณ์องค์กรสง่ผลตอ่ความคาดหวงัของลกูค้า การรับรู้คณุคา่ ความพึงพอใจของลกูค้าและ
ความจงรักภกัดีต่อตราสายการบิน ความคาดหวงัของลูกค้าส่งผลต่อคณุภาพการบริการและการ
รับรู้คณุคา่ คณุภาพการบริการส่งผลตอ่การรับรู้คณุคา่ ความพึงพอใจของลกูค้าและการร้องเรียน
ของลกูค้า การรับรู้คณุคา่ส่งผลตอ่ความพึงพอใจของลกูค้า ความพึงพอใจของลกูค้าส่งผลตอ่การ



  39 

ร้องเรียนของลกูค้าและความจงรักภกัดีตอ่ตราสายการบิน การร้องเรียนของลูกค้าส่งผลตอ่ความ
จงรักภกัดีตอ่ตราสายการบนิ 

(Eduardo Torrase M., 2008) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “ความพึงพอใจและความภกัดีของ
ลกูค้า : เร่ิมต้นจากตราสินค้าและผลิตภณัฑ์” โดยวตัถปุระสงค์ของงานวิจยันี ้เพ่ือศกึษาถึงรูปแบบ
ของความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของลกูค้าและความภกัดีตอ่ตราสินค้า ผลการวิจยัพบว่า 
ความพึงพอใจจะมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคญัเม่ือผู้บริโภคเคย
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ซึ่งก่อให้เกิดกระบวนการซือ้ซ า้ของผู้ บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้องกบันวตักรรมหรืออปุกรณ์เคร่ืองใช้อิเลคทรอนิคส์ ยิ่งใช้เทคโนโลยีสงูยิ่งท าให้
คณุภาพของผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งท่ีมีความส าคญั ดงันัน้ถ้าผลิตภณัฑ์มีคณุภาพท่ีดีก็จะท าให้ผู้บริโภค
มีความเช่ือมั่นและกลับมาซือ้ซ า้อีกในอนาคต อีกทัง้ยังสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันแก่
องค์กรซึง่มีความส าคญัอยา่งมากในปัจจบุนั 

(นานา ตริไพบลูย์, 2559) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ี
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี 
สถานภาพโสด ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้ส่วนตวัเฉล่ีย
ต่อเดือน 10,000-19,999 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการตลาดปากตอ่ปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสริม
การขาย มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามากกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ
และขนมหวาน ร้าน After you ด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการส่ือสาร ณ จุดซือ้ และด้านการตลาดทางตรง มี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามากกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนม
หวาน ร้าน After you และด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้ขนมหวานและเคร่ืองด่ืมตอ่ครัง้ ท่ี
ระดบันยัสาคญัทางสถิติ0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 

(ชุมพร โนทา, 2557) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “ปัจจัยทีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสงู ตราสินค้า A ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ20–25 ปี สถานภาพโสด การศกึษาปริญญาตรี อาชีพ
นักงานบริษัทเอกชน รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาทโดยนึกถึงผลิตภัณฑ์จากเนือ้สัตว์      
แบรนด์ซีพี เป็นอนัดบัแรก ซือ้ 1 สปัดาห์ตอ่ครัง้ มีคา่ใช้จ่าย 101 - 300 บาท มกัซือ้เนือ้หมเูพ่ือไว้
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รับประทานเองโดยเลือกซือ้ท่ี Tops Supermarkets และได้ศกึษาปัจจยัท่ีส าคญั ได้แก่ ภาพลกัษณ์
ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ในตราสินค้า ความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม ราคาสินค้าระดบับน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคมุการส่ือสาร การส่ือสาร
แบบการบอกตอ่ท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสงูตราสินค้า A พบว่าปัจจยั
ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ปัจจัยราคาสินค้าระดบับน และปัจจัยการส่ือสารแบบการบอกต่อ มี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวก หรือมีอิทธิพลต่อความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์คณุภาพสูงตราสินค้า A 
และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ฉลากสินค้าของบริษัท ภาพลกัษณ์ทางสังคม ด้านการรับรู้คุณภาพ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรู้สึกภาคภูมิใจและด้านการควบคุมการส่ือสาร ไม่มี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลความความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีคณุภาพสงูตรา
สินค้า A 

(รังสิยา พวงจิตร, 2555) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ี
มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ และความภักดีตอ่ตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental Princess ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ
25-34 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 
6,000-15,999 บาท มีสภาพผิวมนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางค์โดยมีความถ่ีเฉล่ีย 2 ครัง้/ปี 
มีคา่ใช้จา่ยในการซือ้โดยเฉล่ีย 979.25 บาท จ านวนท่ีซือ้โดยเฉล่ีย 3 ชิน้/ครัง้ระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้า
โดยเฉล่ีย 3 ปี โดยเคร่ืองส าอางค์ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ช่องทางการส่ือสารท่ี
ผู้ท าแบบสอบถามรับรู้มากท่ีสุด คือ วิทยุ-โทรทศัน์ และผู้ ท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด 
คือ ตนเอง จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ใน
ด้านการโฆษณามีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางด้าน
ความถ่ีในการซือ้ งบประมาณในการซือ้ พบว่าด้านการโฆษณา มีความสัมพนัธ์ทิศทางเดียวกัน
ระดบัต ่ามากกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางด้านจ านวนท่ีซือ้ การส่งเสริมการขาย และการใช้
พนกังานขาย และพบว่าด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้พนกังานขาย ด้านการบริการ ก้าน
กิจกรรมเชิงการตลาด มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามากกับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางด้านงบประมาณในการซือ้ 

(เกล้ากมล สริุยนัต์, 2554) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางค์เกาหลีแบรนด์ Etude house 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ
ระหวา่ง 28-32 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด มีระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาด
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แบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ความพึงพอใจโดยรวมท่ีผู้ท าแบบสอบถามมีต่อ
เคร่ืองส าอางค์เกาหลีแบรนด์ Etude house ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมีความ
ภักดีต่อตราสินค้าต่อเคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude house อยู่ในระดบัมาก และผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม และรายด้านประกอบด้วย 
ด้านขายโดยพนักงานขาย ด้ารการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ ด้าน
การตลาดทางตรง ด้านการตลาดโดยการบอกตอ่ และด้านการจดักิจกรรม มีความสมัพนัธ์ทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลางกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude house 
เม่ือทดสอบความพึงพอใจพบว่า ความพึงใจด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดี
ตอ่ตราสินค้าเคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude house ซึ่งมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบั
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านประโยชน์หลกั มีความความสมัพนัธ์กบัความภักดีต่อ
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude house ซึ่งมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบั
มาก และด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude house ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง  

(มนวดี บรูณะทองเจริญ และ ณกัษ์ กลุิสร์, 2554) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่
ความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผู้บริโภคด้านผลิตภณัฑ์ในด้านความคิดเห็นและ
ด้านความรู้สึก มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าทิสทางเดียวกนัในระดบัต ่า การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านปริมาณการซือ้ครีมบ ารุงผิวในช่วงท่ีมีการส่งเสริมการขาย ความรู้
ของผู้บริโภคเก่ียวผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ความเก่ียวพนัธ์ของ
ผู้บริโภคในด้านสาเหตท่ีุเร่ิมใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ด้านเหตผุลท่ีเลือกใช้มีผลตอ่ความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า ทศันคติท่ีมีตอ่ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าทิศทาง
เดียวกันในระดบัปานกลาง และความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านความพึงพอใจ ด้านความชอบ 
และด้านความผูกพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ในอนาคตของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

(วิเศษพรรณ เลาหวนิช, 2553) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “ทศันคติ และความพึงพอใจท่ีมีผลตอ่
ระดับความภักดีต่อตราสินค้าของโทรศัพท์มือถือไอโฟน ( iPhone) ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจยัพอว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัจะมีผลตอ่ระดบัความคิดเห็นทางด้าน
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ทศันคติด้านความพึงพอใจ และความภักดีในตราสินค้าด้านต่างๆ ท่ีแตกต่างกัน ข้อมูลเก่ียวกับ
ความสมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านทศันคติและความพึงพอใจท่ีมีตอ่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า พบว่า  
ปัจจยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างมากรองลงมาจะเป็นปัจจย ัด้านทศันคติด้านผลิตภณัฑ์
ท่ีได้จากการใช้งาน ด้านราคาและด้านตราสินค้า ตามล าดบั 

(พัชรา เทพจันอัด, 2553) ได้ท าการวิจัยเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ท่ีมีผลต่อความภกัดีตราสินค้าเคร่ืองโทรศพัท์มือถือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ”  
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 25 ปี มี
การศกึษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท ย่ีห้อเคร่ืองโทรศัพ์มือถือท่ีใช้ในปัจจุบันส่วนใหญ่ใช้ย่ีห้อโนเกีย จ านวนเคร่ือง
โทรศพัท์มือถือตัง้แต่เร่ิมใช้จึงถึงปัจจุบนัส่วนใหญ่เคยใช้มากกว่า 4 เคร่ือง และส่วนใหญ่จะไม่
เปล่ียนเคร่ืองโทรศัพท์มือถือในรอบ 1 ปี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้การรับรู้ด้านพนกังานขายมากท่ีสดุ รองลงมาคือ
ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการโฆษณา ด้านการใช้เครือข่ายส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ และด้าน
การจัดกิจกรรมพิเศษตามล าดับ และผู้ ตอบแบบสอบถามมีความภักดีตราสินค้าเคร่ือง
โทรศัพท์มือถือโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยเห็นด้วยกับความภักดีตราสินค้าเคร่ือง
โทรศพัท์มือถือด้านความชอบมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านความผกูพนัธ์ ด้านการซือ้ซ า้ และด้าน
ความพงึพอใจตามล าดบั 
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บทที่ 3  
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
การศกึษาครัง้นีผู้้ วิจยัมุ่งศกึษาเร่ือง "การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และความพึง

พอใจท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผู้วิจยัได้ด าเนิน
ตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

ก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ์ตรา           
S-Pure ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือเคยบริโภคผลิตภณัฑ์ S-

Pure ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงค านวณหาขนาด
ตวัอย่างจากสตูรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ Taro Yamane (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2548) 
โดยให้คา่ความผิดพลาด 5 % ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 %  
 

n = 
    

  
 

เม่ือ n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
e = ระดบัความคลาดเคล่ือน เทา่กบั 5% ดงันัน้ e = 0.05 
p = สดัสว่นประชากรท่ีสนใจศกึษาเทา่กบั 50% = 0.5 
q = 1-p 
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Z = คา่มาตรฐานซึ่งขึน้อยู่กบัระดบัความเช่ือมัน่(ในทางปฏิบตัิเรานิยมใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 % ดงันัน้ Z = 1.96) 
 
แทนคา่ในสตูร 
 

n = 
(    ) (   )(     )

(    ) 
 

        = 384.16 หรือ 385 คน 
 

จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 385 คน และผู้ วิจัยได้เพิ่มตัวอย่างอีก 4% 
เทา่กบั15 คน โดยนบัรวมเป็นกลุม่ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
การสุม่ตวัอยา่งโดยการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยตนเองมีขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบอย่างง่าย (Simple random sampling) 
โดยวิธีจับฉลาก เพ่ือเลือกกลุ่มตวัอย่างจากการแบ่งเขตการปกครองตามระบบการบริหารการ
ปกครองของกรุงเทพมหานคร โดยการสุ่มจบัฉลาก 5 เขต จากทัง้หมด 50 เขต ได้ดงันี ้เขตจตจุกัร 
เขตบางแค เขตยานนาวา เขตบางรัก และเขตบางกะปิ 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงไป
ท่ีห้างสรรพสินค้าเน่ืองจากมีผู้บริโภคไปจบัจ่ายใช้สอยมากท่ีสุดจะได้กลุ่มผู้บริโภคท่ีหลากหลาย 
เน่ืองจากสินค้าตรา S-Pure สว่นใหญ่จะขายตามห้างสรรพสินค้า 
 
ตาราง 1 แสดงรายช่ือเขตท่ีสุ่มได้และสถานท่ีเก็บข้อมลูในแตล่ะเขต 
 

เขต สถานท่ีเก็บข้อมลู 
เขตจตจุกัร  
เขตบางแค  
เขตยานนาวา  
เขตบางรัก 
เขตบางกะปิ 

ท็อปส์ มาร์เก็ต สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว 
ห้างเดอะมอลล์ สาขาบางแค 
ท็อปส์ มาร์เก็ต สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
ห้างวิลลา่ สาขาสีลม 
ห้างเดอะมอลล์ สาขาบางกะปิ 
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ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดสดัส่วน
จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีจะเก็บข้อมลูในแตล่ะห้างสรรพสินค้า ห้างละ 80 คน จ านวน 5 ห้าง เท่า ๆ 
กนั รวมทัง้สิน้ 400 คน  

ขัน้ตอนที่ 4 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience sampling) โดย
เลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นีจ้นครบ 400 คน 
 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถามลกัษณะปลายปิด (Close – ended response question) เพ่ือให้
มีลกัษณะท่ีง่ายตอ่การตอบค าถามและครอบคลมุวตัถปุระสงค์ท่ีผู้วิจยัตัง้ไว้ ซึ่งได้สร้างขึน้จากการ
ทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดย
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูประกอบด้วยค าถาม 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 เป็นค าถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ( Integrated 
marketing communication) ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีตอ่ตรา S – Pure ข้อค าถามมีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายปิด จ านวน 20 ข้อ ประกอบด้วย  

1. การโฆษณา จ านวน 4 ข้อ 
2. การประชาสมัพนัธ์ จ านวน 4 ข้อ 
3. การขายโดยใช้พนกังานขาย จ านวน 3 ข้อ 
4. การสง่เสริมการขาย จ านวน 4 ข้อ 
5. การตลาดทางตรง จ านวน 3 ข้อ 
6. การจดักิจกรรม จ านวน 3 ข้อ 

โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ลกัษณะค าถาม
เป็นแบบ Rating Scale ซึ่งใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอันตรภาคชัน้ (Interval scale) ก าหนดการ
ให้คะแนนระดบัความคดิเห็นออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
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ระดับการรับรู้ หมายถงึ 
น้อยท่ีสดุ  1 คะแนน 
น้อย   2 คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
มาก  4 คะแนน 
มากท่ีสดุ  5 คะแนน 

 
การแปลผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอันตร

ภาคชัน้ (Interval scale) ผู้วิจยัสตูรค านวณความกว้างของชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2548) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสุด  คะแนนต ่าสุด 
      จ านวนชัน้ 

    =  5 - 1 
                      5 
      =  0.8 
 

โดยเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียท่ีได้ ดงันี ้
 

คะแนนเฉล่ีย  หมายถงึ 
1.00 – 1.80  ผู้ บริโภคมีระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการของตรา S-Pure น้อยท่ีสดุ 
1.81 – 2.61  ผู้ บริโภคมีระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการของตรา S-Pure น้อย 
2.62 – 3.40  ผู้ บริโภคมีระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการของตรา S-Pure ปานกลาง 
3.41 – 4.20  ผู้ บริโภคมีระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการของตรา S-Pure มาก   
4.21 – 5.00  ผู้ บริโภคมีระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ

บรูณาการของตรา S-Pure มากท่ีสดุ 
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ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัความพึงพอใจตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อค าถามมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 3 ข้อ โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วน
ประเมินคา่ (Rating Scale) ซึ่งใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอตัรภาคชัน้ (Interval scale) ลกัษณะ
ค าถามเป็นแบบ Semantic differential scale ก าหนดการให้คะแนนระดบัความพึงพอใจออกเป็น 
5 ระดบั ดงันี ้

ระดับความพงึพอใจ หมายถงึ 
น้อยท่ีสดุ   1 คะแนน 
น้อย    2 คะแนน 
ปานกลาง   3 คะแนน 
มาก    4 คะแนน 
มากท่ีสดุ   5 คะแนน 

 
โดยเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียท่ีได้ ดงันี ้

 
คะแนนเฉล่ีย  หมายถงึ 
1.00 – 1.80   ผู้บริโภคความพงึพอใจอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
1.81 – 2.61   ผู้บริโภคมีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัน้อย 
2.62 – 3.40   ผู้บริโภคมีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
3.41 – 4.20   ผู้บริโภคมีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก 
4.21 – 5.00   ผู้บริโภคมีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อ

ค าถามมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 6 ข้อ ลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้
แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ก าหนดการให้คะแนนระดบัความ
คดิเห็นออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
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ระดับความคิดเหน็  หมายถงึ 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง   1 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย    2 คะแนน 
เฉยๆ     3 คะแนน 
เห็นด้วย    4 คะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5 คะแนน 

 
โดยเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียท่ีได้ ดงันี ้

 
คะแนนเฉล่ีย หมายถงึ 
1.00 – 1.80  ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา S-Pure อยู่ในระดบัน้อย

ท่ีสดุ 
1.81 – 2.61  ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตรา S-Pure อยูใ่นระดบัน้อย 
2.62 – 3.40  ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา S-Pure อยู่ในระดบัปาน

กลาง 
3.41 – 4.20  ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตรา S-Pure อยูใ่นระดบัมาก 
4.21 – 5.00  ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา S-Pure อยู่ในระดบัมาก

ท่ีสดุ 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

ข้อค าถามมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่
เดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา โดยในแตล่ะข้อค าถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่ง ๆ ดงันี ้

ข้อที่ 1 เพศ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ได้แก่ 
1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

ข้อที่  2 อายุ ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ซึ่งการ
ก าหนดชว่งอายไุด้ถกูแบง่ออกเป็นช่วง ๆ ตามมาตรฐานการจดักลุ่มอาย ุท่ีส านกังานสถิติแห่งชาติ
ก าหนดไว้ตาม Standard International Age Classification ขององค์การสหประชาชาติ (UN) 
เป็นหลกัในการพิจารณาเพ่ือให้เป็นมาตรฐานสากล และผู้ ใช้ข้อมูลสามารถเปรียบเทียบข้อมลูกัน
ระหวา่งประเทศได้ โดยมาตรฐานการจดักลุม่อายแุบง่ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ กลุ่ม 5 ปี กลุ่ม 10 
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ปี และกลุ่ม 20 ปี (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2559) ซึ่งการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ใช่ช่วงอายกุลุ่ม 10 ปี 
แบง่ออกเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้

1. ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี  
2. 21 - 30 ปี  
3. 31 - 40 ปี  
4 40 ปี ขึน้ไป 

ข้อที่ 3 สถานภาพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ซึง่การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัแบง่ออกเป็น 3 สถานภาพ ดงันี ้

1. โสด 
2. สมรส / อยูด้่วยกนั 
3. หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู ่

ข้อที่  4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายตวัเลือก (Multiple choices question) โดยก าหนดช่วงรายได้มี
การแบง่เกณฑ์รายได้เป็นชว่ง โดยมีช่วงห่างของแตล่ะช่วง ช่วงละ 10,000 บาท (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ., 2548) ดงันี ้  

1. ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท   
2. 15,001 บาท – 25,000 บาท  
3. 25,001 บาท – 35,000 บาท  
4. 35,001 บาท – 45,000 บาท 
5. 45,001 บาทขึน้ไป 

ข้อที่ 5 อาชีพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ซึ่งการ
วิจยัครัง้นี ้แบง่ออกเป็น 4 อาชีพ ดงันี ้

1. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   
2. พนกังานบริษัทเอกชน 
3. ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย  
4. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ....................... 

ข้อที่ 6 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ซึง่การวิจยัครัง้นี ้แบง่ออกเป็น 3 ระดบั ดงันี ้

1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
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2. ปริญญาตรี  
3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย รวมทัง้แนวคิดทฤษฎี

และผลงานท่ีเก่ียวข้องกบัตวัแปรท่ีจะศกึษา เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. รวบรวมเนือ้หาท่ีได้จากเอกสารเพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการปรับปรุงและดดัแปลง

สร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ความพึงพอใจ และความภกัดีตอ่
ตราสินค้า 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอให้อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ตรวจสอบ
ความถกูต้อง และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับส านวนภาษาให้เข้าใจง่าย เพ่ือให้ได้ข้อ
ค าถามท่ีมีความเท่ียงตรงในการวดัข้อมูลตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจัย น าแบบสอบถามมา
แก้ไขและผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา ได้แก่ ความสอดคล้อง ความครอบคลมุ
ของเนือ้หาและความถกูต้องของภาษาท่ีใช้ 

4. ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษาและ 
จนสมบรูณ์ และน าเสนอตอ่คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ 

5. น าแบบสอบถามไปทดสอบเบือ้งต้น (Try Out) กบัผู้ ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 
30 คน เพ่ือทดสอบกบัผู้บริโภคทัว่ไปท่ีไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่ง จากนัน้เก็บข้อมลูจากผู้ ท่ีให้ความร่วมมือ
และเต็มใจ แล้วน ามาหาความเช่ือมัน่ ด้วยสตูรคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของ 
ครอนบัค (Cronbach) ซึ่งผลลัพธ์ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงู ซึ่ง
งานวิจยันีใ้ห้คา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้มีคา่มากกวา่ 0.7  
 

 แบบสอบถาม            ค่าความเช่ือม่ัน 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  0.834 
ความพงึพอใจ     0.721 
ความภกัดี     0.899 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 

1. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากการ
ตอบแบบสอบถาม จากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน  

2. ข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) การรวบรวมข้อมลูจากการศึกษาค้นคว้าหา
ข้อมูล เอกสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ บทความ หนังสือ ทฤษฎี เอกสารงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้อง 
วิทยานิพนธ์ และข้อมลูจากอินเตอร์เน็ตตา่งๆท่ีเก่ียวข้อง  
 
การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือแจกแบบสอบถามแล้วน าข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามน ามา
วิเคราะห์ โดยการใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ประมวลผล ซึง่ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนตา่งๆดงันี ้

1. ทดสอบแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วเพ่ือตรวจสอบความเช่ือถือได้ 
(Reliability) โดยใช้สตูรคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของ ครอนบคั (Cronbach) 

2. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

3. การลงรหสั (Coding) โดยน าแบบสอบถามท่ีสมบรูณ์ถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลง
รหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า เพ่ือประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 

4. การประมวลผลข้อมูล โดยน าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกโดยใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ เพ่ือการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพ่ือท าการวิเคราะ ห์ข้อมูล
และทดสอบสมมตฐิาน 

5. การวิเคราะห์ข้อมลู (Analysis) การศกึษาค้นคว้าในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลู
ด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
1.1 แบบสอบถามสว่นท่ี 1 ความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

แสดงผลเป็นคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.)  
1.2 แบบสอบถามสว่นท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจแสดงผลเป็นคา่เฉล่ีย 

(Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) 
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1.3 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีแสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย 
(Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) 

1.4 แบบสอบถามส่วนท่ี 4 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยแสดงผลเป็นความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และใช้แบบจ าลองการพยากรณ์ใน
รูปแบบโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลู 

2. การวิเคราะห์โดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เป็นสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมตฐิานการวิจยั และทดสอบทางสถิต ิซึง่ผู้วิจยัได้ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ในการทดสอบ
ไว้ท่ีระดบั 0.05 โดยสถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้

2.1 ใช้แบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) 
ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 8 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ อาย ุ
สถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา 

2.2 สถิติวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตวั (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือวิเคราะห์สมการของตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกนัซึ่งพิจารณา ส าหรับกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม
หรือมากกว่า ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 2 3 4 5 และ 6 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ใน
ด้านการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย การตลาด
ทางตรง และการจดักิจกรรม และในสมมติฐานข้อท่ี 7 ความพึงพอใจมีผลตอ่ความภักดีต่อตรา     
S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิตท่ีิใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 
1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

1.1 หาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทัว่ไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 39) โดยใช้สูตร ดงันี้ 
 

n

fx
P

100
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เม่ือ     P แทน คา่ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
           f แทน ความถ่ีของคะแนน 
           n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) คือ ค่าคะแนนตวัหนึ่งซึ่งเกิดจากการเอาค่าคะแนนทุกตวั
มารวมกนัแล้วหารด้วยจ านวนของคะแนนทัง้หมดเพ่ือต้องการทราบคา่เฉล่ียของตวัแปร (กลัยา วา
นิชย์บญัชา, 2548) โดยใช้สตูร ดงันี ้

 

n

x
x



_

 

เม่ือ      
_

x   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

            x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
            n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือต้องการทราบการ

กระจายของข้อมลูของตวัแปรเม่ือเทียบกับตวักลางเลขคณิต (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2541) โดยใช้สตูร
ดงันี ้
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เม่ือ      S   แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
           N  แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
           n-1  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

           
2)( x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

           
2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
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1.4 Decision Tree 
การใช้เทคนิค classification โดย decision tree จะมีลักษณะคล้าย

โครงสร้างต้นไม้ (tree) แตล่ะโหนดแสดงคณุลกัษณะแอททริบิว (attribute) แตล่ะก่ิงแสดงเง่ือนไข
ในการทดสอบและลีฟโหนด (leaf node) แสดงกลุม่ท่ีก าหนดไว้ (ประคอง กรรณสตู, 2534) 
 

 

 

ภาพประกอบ 4 ต้นไม้ตดัสินใจ (Decision Tree) 
 

จากภาพประกอบ 4 แสดงต้นไม้ตดัสินใจ ซึ่งเป็นกระบวนการทางด้านเหมือง
ข้อมูล (Data mining) ได้น าการตดัสินใจแบบโครงสร้างต้นไม้มาช่วยในการท างานด้านการ
ตดัสินใจการทดสอบตามเส้นทางของต้นไม้ตดัสินใจตัง้แต่โหนดรากไปจนถึงใบ โดยลกัษณะการ
ตดัสินใจแบบโครงสร้างต้นไม้จะมีลกัษณะคล้ายกบัต้นไม้กลบัหวั โดยโหนดแรกสดุจะเป็นรากของ
ต้นไม้ (Root Node) แต่ละโหนดแสดงคณุลักษณะ (Attribute) แต่ละก่ิงจะแสดงค่าผลในการ
ทดสอบ และโหนดใบ (Leaf Node) แสดงคลาสท่ีก าหนดไว้ ซึ่งเป็นอลักอริทึมหนึ่งท่ีใช้ในการสร้าง
แบบจ าลองต้นไม้ตดัสินใจ โดยสตูรท่ีใช้ในการค านวณหาคา่ Information Gain จะเร่ิมจากการหา
คา่ Entropy ดงันี ้
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Entropy(S) = ∑   
   pilog2pi 

 

เม่ือ      S แทน Attribute ท่ีนามาวดัคา่ Entropy 
            Pi แทน สดัสว่นของจ านวนสมาชิกของกลุ่ม i กบัจ านวนสมาชิก

ทัง้หมดของกลุม่ 
 
ตัวอย่าง 
Information Gain: 

Gain(S,A) = Entropy(S) - ∑ |
  

 
|       ( )  Entropy(Sv) 

 
เม่ือ      A  แทน Attribute A 
           |Sv|  แทน สมาชิกของ Attribute A ท่ีมีคา่ v 
           |S|   แทน จ านวนสมาชิกของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
2. สถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือหาคา่ความเช่ือมัน่  (Reliability) 

ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α - Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วา
นิชย์บญัชา, 2548) โดยใช้สตูร ดงันี ้

 

Cronbach s Alpha  =  k           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  /         ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  
                             1+ (k-1) covariance / Variance 
 

เม่ือ      k    แทน จ านวนค าถาม  

                ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่า เฉ ล่ียของความแปรปรวน ร่วม
ระหวา่งค าถามตา่งๆ  

              ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่า เฉ ล่ียของความแปรปรวนของ
ค าถาม 

    α    แทน ค่าสัมประสิท ธ์ิ ของความ เ ช่ื อมั่น 
Alpha s Cronbach  
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3. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Analysis) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
3.1 การจ าแนกข้อมลูด้วยต้นไม้ตดัสินใจ จะเป็นกระบวนการสร้างต้นไม้ขึน้  เพ่ือ

ใช้ในการตดัสินใจ จากข้อมลูท่ีมีหมวดหมูข้่อมลูแนบอยู ่ซึง่ต้นไม้ตดัสินใจจะประกอบไปด้วยโหนด
ตา่งๆ (ท่ีไมใ่ชโ่หนดใบ non-leaf node) ซึง่แสดงถึงเง่ือนไขหรือแอทริบิวหนึ่ง ๆ ของข้อมลูโดยท่ี แต่
ละก่ิงก้านของโหนดหนึ่ง ๆ หมายถึง ค่าท่ีเป็นไปได้จากการทดสอบกับแอท ริบิวนัน้ ๆ และ
ประกอบด้วย โหนดใบ (leaf node) ซึง่จะมีหมวดหมูข้่อมลูจดัเก็บอยู ่โดยโหนดตา่ง ๆ ท่ีไม่ใช่โหนด
ใบจะถกูแทนด้วยส่ีเหล่ียม ส่วนโหนดใบจะถกูแทนด้วยวงรี จากการสร้างต้นไม้ตดัสินใจจะท าให้
สามารถจ าแนกข้อมูลได้ โดยจะท าการจ าแนกหมวดหมู่ของข้อมูลเรคคอร์ดหนึ่ง  ๆ โดยการ
เปรียบเทียบแอทริบิวท่ีอยู่ในโหนดรากกับค่าของแอทริบิวในข้อมูลท่ีพิจารณา โดยท าการ
เปรียบเทียบจากโหนดรากไปจนถึงโหนดใบ เม่ือทราบถึงโหนดใบจะท าให้ทราบถึงหมวดหมู่ข้อมลู
ของข้อมลูท่ีท าการพิจารณา 

3.2 สถิตสิมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple regression equation) สมการถดถอย
เชิงซ้อนในรูปแบบความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2548) โดยใช้สตูร ดงันี ้ 

 
Ŷ = β0 + β1X1 + β2X2 +………. + βkXk 

 
เม่ือ     Ŷ   แทน คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม 
       β0   แทน คา่คงท่ีของสมการพยากรณ์ 

       β1, β2… βk    แทน คา่สมัประสิทธ์การถดถอยของตวัแปร
อิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั 

          X1, X2,…, X2   แทน คะแนนของตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึงตวั
ท่ี k ตามล าดบั 

          K   แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษา “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจท่ีมีผล

ต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวิเคราะห์และการ
น าเสนอข้อมลูผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรตา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี  ้
 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

N   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

x̄      แทน คา่เฉล่ีย (Means) 
S.D.     แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r   แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
F         แทน  คา่สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบ (F-Test) 
t        แทน   คา่สถิตท่ีิใช้ในการแจกแจงแบบที  (T-Test) 
Sig.   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS   แทน  คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df   แทน ระดบัชัน้แหง่ความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
B  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 
R2

Adj  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจของสถิติวิเคราะห์ความถดถอย
พหคุณู 

y  แทน  ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure   
X1  แทน การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา 
X2  แทน การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
X3  แทน การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้

พนกังานขาย 
X4  แทน การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขาย 
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X5  แทน การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง 
X6  แทน การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ 
X7  แทน ความพงึพอใจ 
*  แทน   คา่นยัส าคญัทางสถิต ิระดบั 0.05 

 

การน าเสนอและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอและการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผู้ วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน 
ดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น  

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจต่อตรา S-Pure ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 8 
สมมตฐิาน ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีผลต่อ
ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์มีผล
ตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการขายโดยใช้พนกังาน
ขายมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานท่ี 4 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการส่งเสริมการขายมีผล
ตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาด้านการตลาดทางตรงมีผลต่อ
ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานท่ี 6 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการจดักิจกรรมพิเศษมี
ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 7 ความพึงพอใจมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานท่ี 8 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา ท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีตอ่ตรา S-Pure ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์เพิ่มเตมิ วิเคราะห์ข้อมลูระหวา่งลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามกบัความพึงพอใจและการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การ
โฆษณา และ การจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งการวิเคราะห์จะเป็นการวิเคราะห์เพียงตวัแปรท่ีมีผลต่อ
ความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้แบบจ าลองการ
พยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 6 ด้าน ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
และการจดักิจกรรมพิเศษ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  60 

ตาราง 2 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ จ าแนก
เป็นรายด้าน 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ x̄  S.D. 
ระดับการ
รับรู้ 

1. การโฆษณา 3.51 0.71 มาก 
2. การประชาสมัพนัธ์ 3.51 0.73 มาก 
3. การขายโดยใช้พนกังานขาย 3.84 0.55 มาก 
4. การสง่เสริมการขาย 3.75 0.65 มาก 
5. การตลาดทางตรง 3.60 0.79 มาก 
6. การจดักิจกรรมพิเศษ 3.69 0.70 มาก 
รวม 3.65 0.51 มาก 

  
จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ จ าแนก

เป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในระดบัมากทุก
ด้าน ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การตลาด
ทางตรง การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.84  3.75  3.69  3.60  3.51 
และ 3.51 ตามล าดบั 
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ตาราง 3 แสดงคา่เฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การโฆษณา และด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ x̄  S.D. 
ระดับการ
รับรู้ 

ด้านการโฆษณา 
   

1. ท่านเคยเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ผ่านส่ือ
ออนไลน์ เชน่ เฟซบุ๊ค ยทูปู อินสตาแกรม เป็นต้น 

3.49 1.01 มาก 

2. ท่านเคยเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ผ่านทาง
โทรทศัน์ เชน่ ภาพยนตร์โฆษณา “ไมดี่จริง ไมถ่ึงมือคณุ” 

3.58 0.97 มาก 

3. ท่านเคยรับชมการรีวิวท าอาหารจากบล็อกเกอร์ผ่านส่ือ
ออนไลน์โดยใช้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure เช่น เฟซบุ๊ค ยทููป เป็น
ต้น 

3.51 1.08 มาก 

4. ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ผ่านป้าย
โฆษณาตามห้างสรรพสินค้า/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

3.46 1.01 มาก 

รวม 3.51 0.71 มาก 

ด้านการประชาสัมพันธ์    
1. ท่านเคยเห็นข่าวสารการให้สมัภาษณ์ของผู้บริหารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure 

3.38 1.05 ปานกลาง 

2. ท่านเคยเห็นข้อความประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊คแฟนเพจของ S-Pure Brand/ เว๊ปไซต์เบทาโกร 

3.59 1.00 มาก 

3. ท่านเคยเห็นตรา S-Pure เป็นผู้ สนับสนุนของรายการ
โทรทศัน์ เชน่ รายการ The mask singer 

3.56 1.06 มาก 

4. ทา่นเคยเห็น การจดัแถลงขา่วของบริษัทในการเปิดตวัสินค้า
ใหมข่องตรา S-Pure และการใช้นวตักรรมใหม่ๆ  

3.53 1.09 มาก 

รวม 3.51 0.73 มาก 

 
จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ

โฆษณา พบวา่ ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณาโดยรวมใน
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ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในระดบั
มากทกุข้อ ได้แก่ ทา่นเคยเห็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ผา่นทางโทรทศัน์ เช่น ภาพยนตร์
โฆษณา “ไม่ดีจริง ไม่ถึงมือคณุ” ท่านเคยรับชมการรีวิวท าอาหารจากบล็อกเกอร์ผ่านส่ือออนไลน์
โดยใช้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure เชน่ เฟซบุ๊ค ยทูปู เป็นต้น ทา่นเคยเห็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ตรา S-
Pure ผา่นส่ือออนไลน์ เชน่ เฟซบุ๊ค ยทูปู อินสตาแกรม เป็นต้น และท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑ์
ตรา S-Pure ผ่านป้ายโฆษณาตามห้างสรรพสินค้า/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.58  3.51  3.49 และ 3.46 ตามล าดบั และด้านการประชาสมัพนัธ์ พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวมในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในระดบัมาก ได้แก่ ท่านเคยเห็นข้อความ
ประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊คแฟนเพจของ S-Pure Brand/ เว๊ปไซต์เบทาโกร ท่าน
เคยเห็นตรา S-Pure เป็นผู้สนบัสนนุของรายการโทรทศัน์ เช่น รายการ The mask singer และท่าน
เคยเห็นการจดัแถลงข่าวของบริษัทในการเปิดตวัสินค้าใหม่ของตรา S-Pure และการใช้นวตักรรม
ใหม่ๆ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.59  3.56 และ 3.53 ตามล าดบั และมีการรับรู้ในระดบัปานกลาง 
ได้แก่ ท่านเคยเห็นข่าวสารการให้สมัภาษณ์ของผู้บริหารเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ตรา    S-Pure โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.38  
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ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การขายโดยใช้พนกังานขาย และด้านการสง่เสริมการขาย 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ x̄  S.D. 
ระดับการ
รับรู้ 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย    
1. ท่านได้รับการบริการจากพนักงานอย่างเต็มใจ ยิม้แย้ม และ
เอาใจใส ่

3.72 0.89 มาก 

2. พนกังานมีการบริการท่ีรวดเร็ว และถกูต้อง 3.95 0.72 มาก 
3. พนกังานมีความรู้ และสามารถตอบค าถามเก่ียวกบัสินค้าได้ 3.86 0.89 มาก 
รวม 3.84 0.55 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย    
1. การจดัโปรโมชัน่ส่วนลด 50% เช่น ในโอกาสครบรอบ 50 ปี  
เบทาโกร 

3.67 0.91 มาก 

2. การจดัโปรโมชัน่ ส่วนลด 50% กับร้านค้าท่ีร่วมรายการ อาทิ 
Ootoya Fuji 

3.83 0.92 มาก 

3. มีการจดัโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ตามช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ชุด
ไหว้จักรพรรดิราคาพิเศษ 999 บาท (ปกติ 1,100 บาท) ใน
เทศกาลตรุษจีน 

3.79 0.93 มาก 

การจดัโปรโมชัน่ ซือ้ 1 แถม 1 3.70 1.01 มาก 
รวม 3.75 0.65 มาก 

 

จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
ขายโดยใช้พนกังานขาย พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ขายโดยใช้พนกังานขายโดยรวมในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ พนักงานมีการบริการท่ีรวดเร็ว และถูกต้อง 
พนักงานมีความรู้ และสามารถตอบค าถามเก่ียวกับสินค้าได้ และท่านได้รับการบริการจาก
พนกังานอยา่งเตม็ใจ ยิม้แย้ม และเอาใจใส ่โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.95  3.86 และ 3.72 ตามล าดบั 
และด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน



  64 

การส่งเสริมการขายโดยรวมในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ผู้บริโภคมีการรับรู้ในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ การจดัโปรโมชัน่ ส่วนลด 50% กบัร้านค้าท่ีร่วม
รายการ อาทิ Ootoya Fuji มีการจัดโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจ ตามช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ชุดไหว้
จกัรพรรดริาคาพิเศษ 999 บาท (ปกต ิ1,100 บาท) ในเทศกาลตรุษจีน การจดัโปรโมชัน่ ซือ้ 1 แถม 
1 และการจดัโปรโมชัน่ส่วนลด 50% เช่น ในโอกาสครบรอบ 50 ปี เบทาโกร โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
3.83  3.79  3.70 และ 3.67 ตามล าดบั 

 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง และด้านการจดักิจกรรมพิเศษ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ x̄  S.D. 
ระดับการ
รับรู้ 

ด้านการตลาดทางตรง    
1. ทา่นเคยเห็นเว็ปไซต์ของเบทาโกร 3.68 1.03 มาก 
2. ทา่นเคยเห็นการแจ้งโปรโมชัน่ผา่นชอ่งทางออนไลน์ เชน่ 
เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม 

3.72 0.89 มาก 

3. ทา่นเคยเห็นการเสนอรายละเอียดสินค้าผ่านแผน่พบั 3.40 1.08 ปานกลาง 
รวม 3.72 0.66 มาก 
ด้านการจัดกิจกรรมพเิศษ    
1. ทา่นเคยเห็นการจดัชิมตามห้างสรรพสินค้า 3.66 0.93 มาก 
2. ทา่นเคยเห็นการจดักิจกรรมลุ้นรับของรางวลัผา่นส่ือออนไลน์ 
เชน่ เฟซบุ๊ค 

3.62 1.00 มาก 

3. ทา่นเคยเห็นการจดับธูออกงานแสดงสินค้าเก่ียวกบัอาหาร เชน่ 
งาน THAIFEX เป็นต้น 

3.80 1.03 มาก 

รวม 3.60 0.79 มาก 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การตลาดทางตรง พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาด
ทางตรงโดยรวมในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.72 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ี
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ผู้บริโภคมีการรับรู้ในระดบัมาก ได้แก่ ท่านเคยเห็นการแจ้งโปรโมชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม และท่านเคยเห็นเว็ปไซต์ของเบทาโกร โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.72 และ 3.68 
และมีข้อท่ีมีการรับรู้ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ทา่นเคยเห็นการเสนอรายละเอียดสินค้าผ่านแผ่นพบั 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40 และด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจดักิจกรรมพิเศษโดยรวมในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.60 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคมีการรับรู้ในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ ท่านเคยเห็นการ
จดับธูออกงานแสดงสินค้าเก่ียวกบัอาหาร เชน่ งาน THAIFEX เป็นต้น ท่านเคยเห็นการจดักิจกรรม
ลุ้นรับของรางวลัผา่นส่ือออนไลน์ เชน่ เฟซบุ๊ค และทา่นเคยเห็นการจดัชิมตามห้างสรรพสินค้า โดย
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.80 3.66 และ 3.62 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูความพงึพอใจตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

ความพงึพอใจ x̄  S.D. 
ระดับความ
พงึพอใจ 

1. เม่ือทา่นได้บริโภคผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure แล้วท่านรู้สึกพอใจ
หรือไมเ่ม่ือเทียบกบัราคาท่ีทา่นจา่ย 

3.61 0.88 มาก 

2. เม่ือท่านได้บริโภคผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure แล้วท่านพึงพอใจ
ต่อความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์หรือไม่เม่ือเทียบกับความ
คาดหวงั 

3.72 0.81 มาก 

3. เม่ือท่านได้บริโภคผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure แล้วท่านพึงพอใจ
ตอ่รสชาตหิรือไมเ่ม่ือเทียบกบัความคาดหวงั 

3.90 0.89 มาก 

รวม 3.74 0.58 พงึพอใจ
มาก 

 
จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภค 

พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจตอ่ตรา S-Pure โดยรวมในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เม่ือผู้บริโภคได้บริโภคผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure แล้วมีความพึงพอใจ
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ตอ่รสชาติในระดบัมากเม่ือเทียบกบัความคาดหวงั เม่ือได้บริโภคผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure แล้วมีพึง

พอใจต่อความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์ในระดบัมากเม่ือเทียบกับความคาดหวงั และเม่ือได้บริโภค

ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure แล้วรู้สึกพอใจเม่ือเทียบกับราคาท่ีจ่าย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.90  3.72 

และ 3.61 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 

ความภักดีที่มีต่อตรา S – Pure x̄  S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ท่านตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure เสมอ เม่ือต้องการซือ้
อาหารประเภท หม ูไก่ และไขไ่ก่ 

3.64 0.77 มาก 

ทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ตอ่ไป ถึงแม้ราคาจะสงูขึน้ 3.66 0.84 มาก 
ท่านจะบอกต่อและแนะน าญาติหรือคนรู้จักให้บริโภคสินค้า
ตรา S-Pure 

3.74 0.84 มาก 

ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ต่อไป ถึงแม้สินค้าชนิด
เดียวกนัของแบรนด์อ่ืนๆ จะราคาถกูลง 

3.53 0.90 มาก 

ท่านจะยงัคงซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ถึงแม้จะมีแบรนด์อ่ืนๆ
(คูแ่ขง่รายใหม)่ เข้าสูต่ลาด 

3.50 0.85 มาก 

ทา่นจะแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure 3.71 0.82 มาก 
รวม 3.63 0.53 มาก 

 
จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูข้อมลูความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภค 

พบว่า ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา S-Pure โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตรา S-Pure อยู่ในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ 
ในข้อท่านจะบอกตอ่และแนะน าญาติหรือคนรู้จกัให้บริโภคสินค้าตรา S-Pure ท่านจะแนะน าผู้ อ่ืน
ให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ต่อไปถึงแม้ราคาจะสูงขึน้ ท่าน
ตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure เสมอ เม่ือต้องการซือ้อาหารประเภท หม ูไก่ และไข่ไก่ ท่านจะ
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ซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ต่อไป ถึงแม้สินค้าชนิดเดียวกันของ แบรนด์อ่ืนๆ จะราคาถูกลง และ
ท่านจะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ถึงแม้จะมีแบรนด์อ่ืนๆ(คู่แข่งรายใหม่) เข้าสู่ตลาด โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.74  3.71  3.66  3.64  3.53 และ 3.50 ตามล าดบั  

 
ตอนที่  4 การวิ เคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม  
 

ตาราง 8 แสดงจ านวน(ความถ่ี)และร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ     
  ชาย 148 37.0 
  หญิง 252 63.0 
  รวม 400 100.0 

อายุ     
 ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี 15 3.8 
  21 - 30 ปี 157 39.2 
  31 - 40 ปี  129 32.2 
 40 ปี ขึน้ไป 99 24.8 
  รวม 400 100.0 

สถานภาพ 
  

  โสด 216 54.0 
  สมรส/อยู่ด้วยกนั 171 42.8 

 หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 13 3.2 

  รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ่)  
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถี่ ร้อยละ  
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
  ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 23 5.7 
  15,001 - 25,000 บาท 104 26.0 
  25,001 - 35,000 บาท 142 35.5 
  35,001 - 45,000 บาท 62 15.5 
  45,001 บาทขึน้ไป 69 17.3 
  รวม 400 100.0 

อาชีพ     
  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 76 19.0 
  พนกังานบริษัทเอกชน 240 60.0 
  ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 66 16.5 
 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ....................... 18 4.5 
  รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา   
  ต ่ากว่าปริญญาตรี 25 6.2 
  ปริญญาตรี 316 79.0 
  สงูกวา่ปริญญาตรี 59 14.8 
  รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 8 แสดงข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็น
กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นีจ้ านวน 400 คน พบวา่มีรายละเอียดดงันี ้

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 
63.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 148 คน คดิเป็นร้อยละ 37.0  

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.2 รองลงมาคือ อาย ุ31 – 40 ปี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 อาย ุ41 ปีขึน้ไป จ านวน 
99 คน คดิเป็นร้อยละ 24.8 และต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.8 
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สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 216 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54.0 จ านวน 171 คน สมรส/อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 42.8 และหย่าร้าง / หม้าย / 
แยกกนัอยู ่จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.2 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001 - 35,000 
บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมามีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 104 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 รายได้ 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 รายได้ 
35,001 - 45,000 บาทจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.7 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 
240 คน คดิเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาเป็นข้าราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.0 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั เจ้าของกิจการหรือค้าขาย จ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 

ระดับการศึกษา  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 รองลงมา คือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.8 และต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.2 

เ น่ืองจากจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุต ่ ากว่าห รือเท่ากับ 20 ปี  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ
(โปรดระบ)ุ....................... มีจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในปริมาณน้อย จึงได้ท าการจดักลุ่ม
ใหม ่ดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 แสดงจ านวน(ความถ่ี)และร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม(จดักลุม่ใหม)่ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุ     
  21 - 30 ปี 172 43.0 
  31 - 40 ปี 129 32.3 
 40 ปี ขึน้ไป 99 24.7 
  รวม 400 100.0 

สถานภาพ 
  

  โสด 216 54.0 
  สมรส/อยู่ด้วยกนั 184 46.0 

  รวม 400 100.0 

อาชีพ 
  

  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 76 19.0 
  พนกังานบริษัทเอกชน 240 60.0 
  ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 84 21.0 
  รวม 400 100.0 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  
สมมติฐานที่  1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณามีผลต่อความ

ภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0  = การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณาไม่มีผลตอ่ความภกัดี

ตอ่ตรา    S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 =  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณามีผลตอ่ความภกัดีตอ่

ตรา      S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์มีผลตอ่
ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0  = การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ไม่มีผลต่อ
ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 =  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์มีผลตอ่ความ
ภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาด้านการขายโดยใช้พนกังานขายมี

ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0  = การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการขายโดยใช้พนกังานขายไม่มี

ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 =  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการขายโดยใช้พนกังานขายมีผล

ตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานที่  4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมีผล

ตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0  = การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายไม่มีผลต่อ

ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 =  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการสง่เสริมการขายมีผลตอ่ความ

ภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานที่  5 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาด้านการตลาดทางตรงมีผลต่อ

ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0  = การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงไม่มีผลต่อ

ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 =  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการตลาดทางตรงมีผลต่อความ

ภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



  72 

สมมติฐานที่ 6 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการจดักิจกรรมพิเศษมีผล
ตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0  = การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการจดักิจกรรมพิเศษไม่มีผลต่อ
ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 =  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการจัดกิจกรรมพิเศษมีผลต่อ
ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมตฐิานที่ 7 ความพงึพอใจมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0  = ความพึงพอใจไม่มีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
H1 = ความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter Linear 
Regression Analysis ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ 
Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู ความพึงพอใจและการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการจดักิจกรรมพิเศษ โดยใช้การวิเคราะห์แบบ Multiple 
Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  df MS F Sig. 

Regression 36.243 7 5.178 26.191* 0.000 

Residual 77.492 392 0.198   

Total 113.734 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความภักดีต่อตรา S-Pure มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสร้างสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ดงันี ้
 
ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Enter 
Linear Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 1.255 0.226  5.547* 0.000 

ด้านโฆษณา (x1) 0.243 0.045 0.324 5.412* 0.000 

ด้านประชาสมัพนัธ์ (x2) 0.052 0.048 0.071 1.077 0.282 

ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย (x3) 0.077 0.044 0.080 1.743 0.082 

ด้านการสง่เสริมการขาย (x4) - 0.064 0.042 -0.079 -1.541 0.124 

ด้านการตลาดทางตรง (x5) 0.033 0.039 0.049 0.854 0.394 

ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ (x6) 0.093 0.042 0.122 2.199* 0.028 

ความพงึพอใจ (x7) 0.219 0.039 0.240 5.646* 0.000 
 r = 0.564 Adjusted R2 = 0.306 
 R2 = 0.319  SE = 0.445 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา (x1) และด้านการจดักิจกรรมพิเศษ (x6) และความพึงพอใจ (x7) มีอิทธิพลต่อความภักดี
ตอ่ตรา S-Pure (y) ร้อยละ 30.6 (Adjusted R2= 0.306) 

ผู้ วิจยัจึงได้น าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัท่ีมีอิทธิพลมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ความภกัดี
ตอ่ตรา S-Pure (y) โดยใช้คะแนนดบิ ดงันี ้
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Y = 1.255 + 0.243 x1 + 0.052 x2 + 0.077 x3 - 0.064 x4 + 0.033 x5 + 0.093 x6 + 0.219 x7 

ผลการศกึษา สรุปได้ดงันี ้
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตรา S-Pure (y) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ได้แก่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (x1) และด้าน
การจัดกิจกรรมพิเศษ (x6) และความพึงพอใจ (x7) เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดความภักดีต่อตรา         
S-Pure (y) ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่ว สามารถอธิบายได้ ดงันี ้

หากการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา (x1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา S-Pure (y) เพิ่มขึน้ 0.243 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอีก 5 ด้าน และความพงึพอใจ มีคา่คงท่ี 

หากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ (x6) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ บริโภคมีความภักดีต่อตรา S-Pure (y) เพิ่มขึน้ 0.093 หน่วย ทัง้นี เ้ม่ือ
ก าหนดให้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอีก 5 ด้าน และความพงึพอใจ มีคา่คงท่ี 

หากและความพึงพอใจ (x7) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อ
ตรา   S-Pure (y) เพิ่มขึน้ 0.219 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอีก 
6 ด้าน มีคา่คงท่ี 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตรา S-Pure (y1) มี 4 ตวัแปร ได้แก่ 
ด้านประชาสมัพนัธ์ (x2) ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย (x3) ด้านการส่งเสริมการขาย (x4) และ
ด้านการตลาดทางตรง (x5) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัท่ีมีอิทธิพลให้เกิดความภักดีต่อตรา S-Pure 
(y) 
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สมมติฐานที่ 8 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา ท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีตอ่ตรา S-Pure ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั   

 

ภาพประกอบ 5 แสดงแผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า S-Pure กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 
จากภาพประกอบ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง

ต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) คือ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ความ
ภกัดีต่อตราสินค้า S-Pure มีทิศทางบวก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.63 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.534 
หมายความว่า ผู้ บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า S-Pure อยู่ในระดับมาก และข้อมูลมีการ
กระจายของข้อมูลอยู่ห่างไกลจากค่าเฉล่ียเป็นส่วนมาก จึงท าให้ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่า
มากกว่า 0 โดยไม่มีก่ิงของโหนด หมายความว่า ไม่มีลักษณะประชากรศาสตร์ด้านใดส่งผลต่อ
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า S-Pure 

 
การวิเคราะห์เพิ่มเตมิ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถามกับ
ความพึงพอใจและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา และ การจัด
กิจกรรมพิเศษ ซึง่การวิเคราะห์จะเป็นการวิเคราะห์เพียงตวัแปรท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้แบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง
ต้นไม้ (Decision Trees) ได้ดงันี ้ 
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ภาพประกอบ 6 แสดงแผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณากบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
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จากภาพประกอบ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง
ต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) คือ ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านโฆษณามีทิศทางบวก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.51 และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.712 หมายความว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณาอยู่ในระดบัมาก และข้อมูลมีการกระจายของข้อมลูอยู่ห่างไกลจากคา่เฉล่ียเป็นส่วนมาก 
จงึท าให้คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา่มากกว่า 0  

ส าหรับก่ิง (Branch) ของโนดภายใน คือ คา่ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ
จะสง่ผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณามากกว่า
ลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพ โดย
โนดใบ (Leaf node) คือ อาชีพ จ าแนกเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย ซึ่งพบว่า อาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจมีค่าเฉล่ียมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของ
กิจการ/ค้าขาย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.79 และ 3.45 ตามล าดบั หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอาชีพ
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา
อยู่ในระดบัมาก และพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของ
กิจการ/ค้าขาย มีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ
โดยมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.739 และ 0.386 ตามล าดบั หมายความว่า ข้อมลูการรับรู้ตอ่
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณาของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
และธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีการกระจายของข้อมูลอยู่ห่างไกลจากค่าเฉล่ียเป็น
สว่นมาก จงึท าให้คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา่มากกวา่ 0  
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ภาพประกอบ 7 แสดงแผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 
จากภาพประกอบ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง

ต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) คือ ผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษมีทิศทางบวก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.69 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.700 หมายความว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ ด้านการจดักิจกรรมพิเศษอยู่ในระดบัมาก และข้อมลูมีการกระจายของข้อมลูอยู่ห่างไกลจาก
คา่เฉล่ียเป็นสว่นมาก จงึท าให้คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา่มากกวา่ 0 

ส าหรับก่ิง (Branch) ของโนดภายใน คือ คา่ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน จะสง่ผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการจดั
กิจกรรมมากกว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
และอาชีพ โดยโนดใบ (Leaf node) คือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ าแนกเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 35,001 บาท – 45,000 บาท และรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 35,001 บาท – 
45,000 ซึ่งพบว่า รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 35,001 บาท – 45,000 บาท มีค่าเฉล่ียมากกว่า
รายได้มากกว่า 35,001 บาท – 45,000 โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.77 และ 3.35 ตามล าดบั หมายถึง 
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ผู้บริโภคท่ีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากบั 35,001 บาท – 45,000 บาท มีการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการจดักิจกรรมพิเศษอยูใ่นระดบัมาก มีจ านวนจ านวน 382 คน คิดเป็นร้อยละ 
82.8 ของผู้บริโภคทัง้หมด และพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 35,001 บาท – 45,000 มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานมากกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 35,001 บาท – 45,000 บาท 
โดยมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.976 และ 0.606 ตามล าดบั หมายความว่า ข้อมลูการรับรู้ตอ่
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษของผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 
35,001 บาท – 45,000 บาท มีการกระจายของข้อมลูอยู่ห่างไกลจากคา่เฉล่ียเป็นส่วนมาก จึงท า
ให้คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา่มากกวา่ 0  
 

 

ภาพประกอบ 8 แสดงแผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างความพงึพอใจโดยรวม
กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 

จากภาพประกอบ 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง
ต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) คือ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ความ
พงึพอใจโดยรวมมีทิศทางบวก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.74 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.585 หมายความ
วา่ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และข้อมลูมีการกระจายของ
ข้อมลูอยูห่า่งไกลจากคา่เฉล่ียเป็นสว่นมาก จงึท าให้คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา่มากกว่า 0  
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ส าหรับก่ิง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ
จะสง่ผลตอ่ความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่ความพึงพอใจโดยรวมมากกว่าลกัษณะประชากรศาสตร์
ด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยโนดใบ 
(Leaf node) คือ อาย ุจ าแนกเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากบั 21 – 30 ปี และอายุ
มากกว่า 21 – 30 ปีซึ่งพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกว่าหรือเท่ากบั 21 – 30 ปี มีคา่เฉล่ียมากกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกว่า 21 – 30 ปี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 และ 3.64 ตามล าดบั หมายถึง 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 21 – 30 ปี มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก และพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 21 – 30 ปีมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากบั 21 – 30 ปี โดยมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.588 และ 
0.557 ตามล าดบั หมายความว่า ข้อมูลความคิดเห็นต่อความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมี
ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกวา่ 21 – 30 ปี มีการกระจายของข้อมลูอยู่ห่างไกลจากคา่เฉล่ียเป็นส่วนมาก 
จงึท าให้คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา่มากกว่า 0  
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บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิเคราะห์ 

ผลการวิเคราะห์ “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปได้ดงันี ้

สรุปผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ผลการวิเคราะห์

ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.65 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

1. ด้านการโฆษณา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณาโดยรวมในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านเคยเห็น
การโฆษณาผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ผ่านทางโทรทศัน์ เช่น ภาพยนตร์โฆษณา “ไม่ดีจริง ไม่ถึงมือ
คณุ” ทา่นเคยรับชมการรีวิวท าอาหารจากบล็อกเกอร์ผา่นส่ือออนไลน์โดยใช้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure 
เช่น เฟซบุ๊ค ยูทูป เป็นต้น ท่านเคยเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ผ่านส่ือออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ค ยูทูป อินสตาแกรม เป็นต้น และท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ผ่านป้าย
โฆษณาตามห้างสรรพสินค้า/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง มีการรับรู้ในระดบัมาก  

2. ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสมัพันธ์โดยรวมในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ท่านเคยเห็นข้อความประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊คแฟนเพจของ S-Pure 
Brand/ เว๊ปไซต์    เบทาโกร ท่านเคยเห็นตรา S-Pure เป็นผู้สนบัสนุนของรายการโทรทศัน์ เช่น 
รายการ The mask singer และท่านเคยเห็นการจดัแถลงข่าวของบริษัทในการเปิดตวัสินค้าใหม่
ของตรา S-Pure และการใช้นวตักรรมใหม่ๆ  มีการรับรู้ในระดบัมาก  

3. ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายโดยรวมในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนกังานมีการบริการท่ีรวดเร็ว และถูกต้อง พนกังานมีความรู้ และ
สามารถตอบค าถามเก่ียวกบัสินค้าได้ และท่านได้รับการบริการจากพนกังานอย่างเต็มใจ ยิม้แย้ม 
และเอาใจใส ่มีการรับรู้ในระดบัมาก  



  82 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า การจัดโปรโมชั่น ส่วนลด 50% กับร้านค้าท่ีร่วมรายการ อาทิ Ootoya Fuji มีการจัด
โปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ตามช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ชุดไหว้จกัรพรรดิราคาพิเศษ 999 บาท (ปกต ิ
1,100 บาท) ในเทศกาลตรุษจีน การจดัโปรโมชัน่ ซือ้ 1 แถม 1 และการจดัโปรโมชัน่ส่วนลด 50% 
เชน่ ในโอกาสครบรอบ 50 ปี เบทาโกร มีการรับรู้ในระดบัมาก  

5. ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ทา่นเคยเห็นการแจ้งโปรโมชัน่ผา่นชอ่งทางออนไลน์ เชน่ เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม และท่านเคย
เห็นเว็ปไซต์ของเบทาโกร มีการรับรู้ในระดบัมาก  

6. ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ด้านการจดักิจกรรมพิเศษโดยรวมในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ทา่นเคยเห็นการจดับธูออกงานแสดงสินค้าเก่ียวกบัอาหาร เช่น งาน THAIFEX เป็นต้น ท่าน
เคยเห็นการจดักิจกรรมลุ้นรับของรางวลัผ่านส่ือออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค และท่านเคยเห็นการจดัชิม
ตามห้างสรรพสินค้า มีการรับรู้ในระดบัมาก  

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูความพึงพอใจตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจต่อตรา S-Pure ของผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่ม
ตวัอย่าง 400 คน พบว่า มีความพึงพอใจตอ่ตรา S-Pure โดยรวมในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามได้บริโภคผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure แล้วมีความพึงพอใจต่อ
รสชาติในระดบัมากเม่ือเทียบกับความคาดหวงั เม่ือได้บริโภคผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure แล้วมีพึง
พอใจต่อความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์ในระดบัมากเม่ือเทียบกับความคาดหวงั และเม่ือได้บริโภค
ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure แล้วรู้สกึคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัราคาท่ีจา่ย  

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผล
การวิเคราะห์ข้อมลูความภักดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง 400 
คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภกัดีตอ่ตรา S-Pure โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบวา่ ทา่นจะบอกตอ่และแนะน าญาติหรือคนรู้จกัให้บริโภคสินค้าตรา S-Pure ท่านจะ
แนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ตอ่ไปถึงแม้ราคาจะ
สงูขึน้ ทา่นตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure เสมอ เม่ือต้องการซือ้อาหารประเภท หม ูไก่ และไข่
ไก่ ท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ตอ่ไป ถึงแม้สินค้าชนิดเดียวกนัของ แบรนด์อ่ืนๆ จะราคาถกู
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ลง และท่านจะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ถึงแม้จะมีแบรนด์อ่ืนๆ(คูแ่ข่งรายใหม่) เข้าสู่ตลาด 
มีความภกัดีอยูใ่นระดบัมาก 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผล
จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง 400 
คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอาย ุ21 – 30 
ปี รองลงมา อาย ุ31 – 40 ปี มีสถานภาพโสดรองลงมาเป็นสมรส/อยู่ด้วยกัน รายได้ 25,001 - 
35,000 บาท รองลงมาเป็นรายได้ 15,001 - 25,000 บาท อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รองลงมา
เป็นข้าราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ ระดบัการศกึษาปริญญาตรี รองลงมาเป็นสงูกว่าปริญญา
ตรี 

ตอนที่  5 การวิ เคราะห์ข้อมูลระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามกับความพึงพอใจและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การ
โฆษณา และ การจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งการวิเคราะห์จะเป็นการวิเคราะห์เพียงตวัแปรท่ีมีผลต่อ
ความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ 

 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา 
ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาอยู่ใน

ระดบัมาก เม่ือพิจารณาด้านประชากรศาสตร์ พบวา่ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนจะส่งผลตอ่ความคิดเห็น
ของผู้ บริโภคต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจัดกิจกรรมมากกว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และอาชีพ โดยรายได้น้อย
กว่าหรือเท่ากับ 35,001 บาท – 45,000 บาท และรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 35,001 บาท – 
45,000  มีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณาระดบัมาก ตามล าดบั 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจัดกิจกรรมพเิศษ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจดักิจกรรม

พิเศษอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาด้านประชากรศาสตร์ พบว่า รายได้เฉล่ียตอ่เดือน จะส่งผลตอ่
การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการจดักิจกรรมมากกว่าลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และอาชีพ โดยรายได้น้อย
กว่าหรือเท่ากับ 35,001 บาท – 45,000 บาท และรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 35,001 บาท – 
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45,000 มกีารรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการจดักจิกรรมพเิศษอยู่ในระดบัมาก 
ตามล าดบั 

ด้านความพงึพอใจ 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณา

ด้านประชากรศาสตร์ พบว่า อายุจะส่งผลต่อความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่ความพึงพอใจโดยรวม
มากกว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 21 – 30 ปี และอายุมากกว่า 21 – 30 ปี มี  
ความคดิเห็นตอ่ความพงึพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1-7 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาด
ทางตรงและด้านการจดักิจกรรมพิเศษ และความพึงพอใจมีผลตอ่ความภักดีตอ่ตรา S-Pure ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจยัทดสอบโดยใช้สถิตผิลการทดสอบสมมตฐิานสามารถสรุปได้ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณามีผลต่อ

ความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.243 ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมตฐิานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์ไม่มี
ผลต่อความภกัดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้
พนกังานขายไม่มีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานที่ 4 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการส่งเสริมการขายไม่
มีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 5 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาด้านการตลาดทางตรงไม่มีผล
ตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิานที่ 6 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการจดักิจกรรมพิเศษมี
ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.093 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมตฐิานที่ 7 ความพงึพอใจมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลรวมเทา่กบั 0.219 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  8 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตรา    
S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

เพศ แตกต่างกัน มีความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 

อายุ แตกต่างกัน มีความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 

สถานภาพ แตกต่างกัน มีความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีความภักดีต่อตรา S-Pure ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

อาชีพ แตกต่างกัน มีความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 

ระดับการศึกษา แตกตา่งกนั มีความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
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การอภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และความพึงพอใจท่ีมี

ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีประเด็นท่ีน ามาอภิปราย
ผล ดงัตอ่ไปนี ้
 

1. ผลการวิจัยข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การตลาดทางตรงและด้านการจดักิจกรรมพิเศษ และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตรา   
S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์แบบ Multiple Regression 
พบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า มี 2 ด้าน ท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่
ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการโฆษณา และด้านการจดักิจกรรม
พิเศษ ซึ่งทัง้ 2 ด้านนีส้ามารถสร้างการรับรู้ตอ่ผู้บริโภคได้มาก โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
ด้านการโฆษณาจดัวา่เป็นเคร่ืองมือส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้ามากท่ีสดุ อาจ
เน่ืองมาจาก การโฆษณาเป็นส่ือท่ีมีการแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งผู้ บริโภคมีการเปิดรับ
ข่าวสารผ่านทางออฟไลน์และออนไลน์ ได้แก่ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น 
เฟสบุ๊ค โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในปัจจบุนัผู้บริโภครับข่าวสารผ่านโซเชียลมีเดียเพิ่มมากขึน้ ดงันัน้ เม่ือ
ผู้ จัดจ าหน่ายส่งสารไป ท าให้เข้าถึงผู้ บริโภคเป้าหมายได้ง่ายขึน้และมีจ านวนความถ่ีมากกว่า
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านอ่ืน ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดทศันะคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
และจะน าไปสู่ความคุ้นเคย ความเช่ือมั่นในตราสินค้า อีกทัง้จะส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติ ซึ่งจะท าให้ผู้ บริโภคเป้าหมายเกิดการความภักดีต่อตราสินค้า (Potluri., 2008) ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ (ภาณพุงษ์ พรหมวานิช, 2552) ท่ีได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง ต าแหน่งตรา
สินค้า การส่ือสารตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า
น า้อดัลม ตราเป๊ปซ่ี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่าง
การส่ือสารตราสินค้าน า้อดัลม ตราเป๊ปซ่ี ได้แก่ การรณรงค์โฆษณา กิจกรรมทางการตลาด กับ
ความภกัดีในตราสินค้าน า้อดัลม ตราเป๊ปซ่ี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั ระดบัปานกลาง ส่วนด้านการจดักิจกรรมพิเศษ อาจเน่ืองมาจาก ผู้บริโภคได้มี
ส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆท่ีทางผู้ประกอบการจัดขึน้ เช่น การจดัชิมตามห้างสรรพสินค้า ท าให้
ผู้ บริโภครู้สึกได้มีส่วนร่วมและได้ทดลองชิมสินค้า  การลุ้ นรับรางวัล เป็นต้น ซึ่งจะเกิดเป็น
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ความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ ซึ่งผลในระยะยาวจึงเกิดเป็นความภกัดีต่อ
ตราสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) พบว่า การจดักิจกรรมพิเศษเป็น
กิจกรรมเพื่อให้ทกุคนได้มีสว่นร่วม ท าให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้า ช่ืนชม พอใจสินค้า และมกัเป็นส่วนท า
ให้สินค้าขายได้ เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพสูงเน่ืองจากสามารถดงึผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมใน
กิจกรรมได้มาก และถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ท่ีจัดขึน้เป็นกิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค์ 
(Creativity) กิจกรรมนัน้ก็จะได้รับความสนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทาง
โทรทศัน์หรือวิทย ุส่ือแบบไม่ต้องจ่ายเงิน (Free Media Coverage) เช่น การประกวด (Contest) 
การแข่งขัน(Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) 
นอกจากนัน้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (เกล้ากมล สุริยันต์, 2554) ได้ท าการวิจัยเร่ือง การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองส าอางค์เกาหลีแบรนด์ Etude house ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการจดักิจกรรม มีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัปาน
กลางกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude house  

ในส่วนของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีไม่มีผลต่อความภักดีต่อตรา   
S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้
พนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อความภักดีต่อตรา  
S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะว่า บริเวณจดุขายของสินค้าของ
แบรนด์ตา่ง ๆ ตา่งก็มีพนกังานมาให้ข้อมลูไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ผลิตภณัฑ์ประเภท หม ูไก่ ไข่ ผู้บริโภค
อาจไม่ต้องการค าแนะน าเพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้เหมือนกับสินค้าชนิดอ่ืน อีกทัง้ในปัจจุบนั
ผู้ ประกอบการต่างก็มีปรับตัวเ พ่ือรับมือกับการแข่งขันเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ท าให้
ผู้ประกอบการตา่งท าการน าเสนอโปรโมชัน่ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแบรนด์ได้ง่ายขึน้ จึงท า
ให้ไม่ใช่ปัจจัยท่ีท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (เลิศศักดิ์ ชัย
วณิชย์, 2557) ท่ีได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีส่งผลตอ่
ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อรถยนต์ปิกอพัย่ีห้อ ISUZU ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง และ ด้านการส่งเสริมการขาย 
ไม่มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของลูกค้า และยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ  (ปาริชาติ ทองอุบล, 
2560) อิทธิพลของปัจจยัส่วนผสมการตลาดการบริการในร้าน และความเช่ือมัน่ตอ่ความภกัดีตอ่
ตราคอนเวิร์สของลกูค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
ตลาดไมมี่อิทธิพลทางบวกตอ่ความภกัดีตอ่ตราคอนเวิร์สของลกูค้าในกรุงเทพมหานคร  
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ด้านความพึงพอใจ พบว่า ความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีอ้าจะเป็นเพราะว่าผู้ บริโภคได้ท าการซือ้หรือบริโภค
ผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure ในช่วงระยะเวลาหนึ่งแล้ว จากประสบการณ์ตรงท าให้ผู้ บริโภครับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้าซึ่งสูงกว่าความคาดหวังของลูกค้าและรู้สึกพอใจกับราคาท่ีจ่าย จึงท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า S-Pure ตามมา ซึ่งสามารถใช้
โมเดล ACSI อธิบายปัจจยัส าคญัท่ีก าหนดความพึงพอใจของลกูค้าประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ
หลกั คือ ความคาดหวงัของผู้บริโภค (Customer Expectations) การรับรู้คณุภาพในสายตาของ
ผู้บริโภค (Perceived Quality) และคณุคา่ท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) ซึ่งความพึงพอใจ
ของผู้ บริโภคหากเกิดขึน้ในทิศทางบวกจะส่งผลให้เกิดเป็นความภักดีของลูกค้า (Customer 
Loyalty) แต่หากเเกิดขึน้ในทิศทางลบจะส่งผลให้เกิดข้อร้ องเ รียนของลูกค้า (Customer 
Complaint) และสอดคล้องกับแนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, 1997) พบว่า ระดบัความรู้สึกหาก
ผลงานท่ีรับรู้สูงกว่าความคาดหวงั ลกูค้าจะเกิดความรู้สึกยินดีหรือพึงพอใจมาก ดงันัน้หากความ
พึงพอใจก็จะน าไปสู่ความภักดีในท่ีสุด และหากลูกค้ามีความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการมาก
เพียงใด จะส่งผลใหเระดบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าจะยิ่งเพิ่มมากขึน้ และจะซือ้สินค้าในครัง้
ตอ่ไปในปริมาณท่ีเพิ่มมากขึน้ ความถ่ีในการซือ้สงูขึน้ โดยจะค้นหาข้อมูลท่ีน้อยลง และไม่สนใจ  
ในการส่งเสริมการขายท่ีเกิดขึน้จากตราสินค้าอ่ืนอีกด้วย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ        
(พิชญลกัขณจ์ จกัรสิทธ์ิ, 2555) ท่ีได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจ
และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อการให้บริการของท็อปซุปเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปาน
กลาง กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคมีความพึงพอใจตอ่การให้บริการของท็อปซุปเปอร์มาร์เก็ตในด้านการ
ส่งเสริมการตลาดโดยรวมมาก จะมีความภักดีของผู้บริโภคโดยรวมมากขึน้ในระดบัปานกลาง  
นอกจากนัน้ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ (เกล้ากมล สุริยนัต์, 2554) ท่ีได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองส าอางค์เกาหลีแบรนด์ Etude house ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความ    
พงึพอใจด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
เกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 

2. ผลการวิจัยข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ โดยการใช้แบบจ าลองการ
พยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees)  พบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่ง
กนัมีความภกัดีตอ่ตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนัในทกุด้าน ได้แก่ 
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เพศ อาย ุสถานภาพรายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา  อาจเน่ืองมาจากผลิตภณัฑ์
ตรา S-Pure มีการจดัโปโมชัน่อย่างตอ่เน่ืองเพ่ือแย่งชิงส่วนแบง่ตลาด ท าให้ราคาของสินค้าในแต่
ละแบรนด์ไม่แตกต่างกันมาก และในปัจจุบันผู้ จัดจ าหน่ายแบรนด์ต่างก็พยายามสร้างแบรนด์
ขึน้มาเพิ่มมากขึน้ ท าให้ผู้ บริโภคมีตัวเลือกในการเลือกซือ้และบริโภคเพิ่มมากขึน้ โดยการจัด
โปรโมชัน่ส่งเสริมการขายท าให้เข้าถึงผู้บริโภคในทุกกลุ่ม อาจเป็นไปได้ว่าหากมีตราสินค้าใดลด
ราคาผู้บริภคอาจะเปล่ียนไปซือ้ตราสินค้านัน้ๆ จึงท าให้ผู้บริโภคยงัไม่รู้สึกถึงความแตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน ท าให้ไมมี่ผู้บริโภคกลุม่ใดเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

จากผลการศกึษาวิจยัเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและความพึงพอใจท่ีมีผล
ตอ่ความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะจากการ
วิจยัดงันี ้

1. จากผลการวิจยัผู้ จดัจ าหน่ายควรให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการโฆษณา เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าการโฆษณามีผลให้ผู้บริโภคความภักดี
ในตราสินค้ามากกว่าส่ือด้านอ่ืนๆ โดยการโฆษณาผ่านช่องทางตา่งๆ ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ให้
มากยิ่งขึน้และต่อเน่ือง จะช่วยท าให้ผู้บริโภคจดจ าช่ือตราสินค้าได้อีกด้วย ผู้จดัจ าหน่ายควรเน้น
การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ท่ีสามารถสร้างความน่าสนใจ ความโดดเดน่ของสินค้า และผ่านทาง
เวปไซต์หรือส่ือออนไลน์ท่ีเป็นท่ียอมรับและน่าเช่ือถือเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมาย         
มากยิ่งขึน้ เน่ืองจากสามารถชว่ยกระตุ้นและโน้มน้าวผู้บริโภคให้ซือ้สินค้ามากขึน้ 

2. จากผลการวิจัยผู้ จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการจดักิจกรรมพิเศษซึ่งเป็นปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้า ในปัจจุบนั
การตลาดมีการแข่งขันกันสูงมากขึน้เร่ือยๆ ประกอบกับมีคู่แข่งต่างก็มีความสามารถทาง           
การแขง่ขนั และการส่ือสารทางการตลาดแบบเดิมไม่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคเหมือนเช่นเคย 
การเลือกใช้กลยุทธ์การจดักิจกรรมพิเศษจึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีสามารถดึงดดูความสนใจของ
ผู้ บริโภค จะต้องท าให้ตราสินค้าและการส่ือสารตราสินค้า S-Pure ตรงกับความต้องการและ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด เช่น การออกบธูงานแสดงสินค้าเก่ียวกับอาหาร 
การจัดกิจกรรมชิงรางวัลผ่านส่ือออนไลน์ การจัดชิมตามห้างสรรพสินค้า ซึ่งกิจกรรมเหล่านี  ้      
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้มีสว่นร่วมและเกิดการทดลองสินค้าได้ง่าย 
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3. จากผลการวิจยัผู้ จดัจ าหน่ายควรสร้างเสริมให้เกิดความสัมพนัธ์อนัดีระหว่าง
ผู้บริโภคและผู้จดัจ าหน่ายให้มากขึน้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจซึ่งเป็นปัจจยัท่ีก่อให้เกิด
ความภักดีในตราสินค้า เน้นในเร่ืองของความสดใหม่ รสชาติ และความคุ้มค่า โดยระดบัความ    
พงึพอใจจะเกิดจากความแตกตา่งระหวา่งประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของผู้บริโภค 
หากประโยชน์มากกว่าความคาดหวังจะท าให้เกิดความพึงพอใจในการซือ้และบริโภคสินค้า           
โดยความพึงพอใจของผู้ บริโภคจะส่งผลให้เกิดการซือ้ซ า้ และแนะน าบอกต่อให้คนรู้จักมาซือ้
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะน าไปสู่ความภกัดีในตราสินค้าในท่ีสดุ อีกทัง้ยงัเป็นการรักษาฐานลกูค้าเดิมและ
สร้างฐานลกูค้าใหม ่ 

4. ผู้ จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคญักับกลุ่มลูกค้าท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
25,001-35,000 บาท มีสถานภาพโสด และมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ เป็นกลุ่มท่ีมี
การรับรู้การส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณาในระดบัมาก ซึ่งอาจเป็นกลุ่มลกูค้าเป้าหมายใหม่
ในการท าตลาดตอ่ไปในอนาคต ลกูค้ากลุม่นีเ้ป็นกลุม่คนท างานมีรายได้คอ่นข้างสงู และมีก าลงัใน
การซือ้หรือบริโภค โดยอาจมีการจดัโปรโมชัน่หรือกิจกรรมเพิ่มเติมให้กบัลกูค้ากลุ่มนี ้เช่น ส่วนลด
ส าหรับกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือคอร์สในการอบรมการประกอบอาหาร เป็นต้น 
เพ่ือเป็นการรักษาฐานลกูค้าในกลุม่ดงักลา่ว 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเคยบริโภค
ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure เทา่นัน้ ในการวิจยัครัง้ตอ่ไปควรมีการศกึษาโดยใช้วิธีวิจยัเชิงคณุภาพ โดย
การสมัภาษณ์ผู้บริโภคถึงเหตผุลท่ีแท้จริงท่ีท าให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา S-Pure เพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพ่ือให้เกิดประโยชน์สงูสดุ 

2. ควรศกึษาผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวงัอ่ืนๆ ด้วย เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีครอบคลมุและเป็น
ข้อมูลในการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่ือสารไปยังกลุ่มผู้ บริโภค
เป้าหมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพภายใต้งบประมาณท่ีจ ากดั 

3. ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรศึกษา พฤติกรรมในการซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้า S-Pure 
เช่น ความถ่ีในการซือ้สินค้า เหตผุลในการซือ้สินค้า เป็นต้น เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุง และ
พฒันาสินค้าเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสงูสดุ 

4. ควรท าการวิจัยอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากความจงรักภักดีในตราสินค้าเป็นเร่ืองของ
ความรู้สกึและความคดิเห็นสว่นบคุคลท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึง่อาจเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา ทัง้นีเ้พ่ือ
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จะได้เป็นข้อมูลส าหรับผู้ ท่ีอยู่ในธุรกิจนีจ้ะได้น าไปปรับกลยุทธ์ต่างๆในการสร้างตราสินค้าให้
ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่สินค้าตอ่ไป 

5. ควรท าการศึกษาวิจยัปัจจยัด้านอ่ืนท่ีอาจจะมีผลต่อความจงรักภักดีในตรา S-Pure 
เชน่ การรับรู้การสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ฯลฯ เพื่อจะได้น าข้อมลูมาวางแผนกลยทุธ์การตลาด
ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
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แบบสอบถาม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจที่มีผลต่อความ

ภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จง  

แบบสอบถามนีไ้ด้จดัท าขึน้ เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาของนิสิตปริญญาโท โครงการ

ธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ

บริหารธุรกิจเพ่ือสังคม สาขาการตลาด จัดท าขึน้เพ่ือใช้ในการประมวลผลงานสารนิพนธ์โดยมี

วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อ

ความภักดีต่อตรา S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจาก

ท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถามอย่างละเอียดและตอบให้ครบทุกข้อ

ตามความเป็นจริง ทัง้นีผู้้ ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่

ประการใด และการน าเสนอผลการวิจยัเป็นภาพรวมเท่านัน้ โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย 4 

สว่นดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure 

ส่วนที่ 2 ความพงึพอใจท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure 

ส่วนที่ 3 ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure  

ส่วนที่ 4 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลตอ่ตรา S-Pure 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ และโปรดท า

ให้ครบทกุข้อ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ
ความภักดีต่อตรา S-Pure 

ระดับการรับรู้ 
มาก

ท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสดุ 

(1) 

การโฆษณา      
1. ทา่นเคยเห็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ผา่น
ส่ือออนไลน์ เชน่ เฟซบุ๊ค ยทูปู อินสตาแกรม เป็นต้น 

     

2. ทา่นเคยเห็นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ผา่น
ทางโทรทศัน์ เชน่ ภาพยนตร์โฆษณา “ไมดี่จริง ไมถ่ึงมือ
คณุ” 

     

3. ทา่นเคยรับชมการรีวิวท าอาหารจากบล็อกเกอร์ผา่น
ส่ือออนไลน์โดยใช้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure เชน่ เฟซบุ๊ค    
ยทูปู เป็นต้น 

     

4. ทา่นเคยเห็นโฆษณาผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ผา่นป้าย
โฆษณาตามห้างสรรพสินค้า/ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

     

การประชาสัมพันธ์      
1. ทา่นเคยเห็นขา่วสารการให้สมัภาษณ์ของผู้บริหาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure  

     

2. ทา่นเคยเห็นข้อความประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ 
เชน่ เฟซบุ๊คแฟนเพจของ S-Pure Brand/ เว๊ปไซต์เบทา
โกร 

     

3. ทา่นเคยเห็นตรา S-Pure เป็นผู้สนบัสนนุของรายการ
โทรทศัน์ เชน่ รายการ The mask singer 

     

4. ทา่นเคยเห็นการจดัแถลงขา่วของบริษัทในการเปิดตวั
สินค้าใหมข่องตรา S-Pure และการใช้นวตักรรมใหม่ๆ  
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ
ความภักดีต่อตรา S-Pure 

ระดับการรับรู้ 
มาก

ท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสดุ 

(1) 

การขายโดยใช้พนักงานขาย      
1. ท่านได้รับการบริการจากพนกังานอย่างเตม็ใจ ยิม้
แย้ม และเอาใจใส่ 

     

2. พนกังานมีการบริการท่ีรวดเร็ว และถกูต้อง      
3.พนกังานมีความรู้ และสามารถตอบค าถามเก่ียวกบั
สินค้าได้ 

     
 

การส่งเสริมการขาย      
1. ทา่นเคยเห็นการจดัโปรโมชัน่สว่นลด 50% เชน่ ใน
โอกาสครบรอบ 50 ปี เบทาโกร 

     

2. ทา่นเคยเห็นการจดัโปรโมชัน่สว่นลดอาหาร กบั
ร้านค้าท่ีร่วมรายการ เชน่ Ootoya Fuji  

     

3. ทา่นเคยเห็นการจดัโปรโมชัน่ ในชว่งเทศกาลตา่งๆ 
เชน่ เทศกาลตรุษจีนจ าหนา่ยชดุไหว้ซาแซมหามงคล 
999 บาท (ปกต ิ1,100 บาท)  

     

4. ทา่นเคยเห็นการจดัโปรโมชัน่ ซือ้ 1 แถม 1ร่วมกนักบั
ห้างสรรพสินค้า เชน่ เดอะมอลล์ บิ๊กซี 

     

การตลาดทางตรง      
1.ทา่นเคยเห็นเว็ปไซต์ของเบทาโกร      
2. ทา่นเคยเห็นการแจ้งโปรโมชัน่ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
เชน่ เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม  

     

3. ทา่นเคยเห็นการเสนอรายละเอียดสินค้าผ่านแผน่พบั      
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ
ความภักดีต่อตรา S-Pure 

ระดับการรับรู้ 
มาก

ท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ท่ีสดุ 

(1) 

การจัดกิจกรรม      
1. ทา่นเคยเห็นการจดัชิมตามห้างสรรพสินค้า      
2. ทา่นเคยเห็นการจดักิจกรรมลุ้นรับของรางวลัผา่นส่ือ
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค 

     

3. ทา่นเคยเห็นการจดับธูออกงานแสดงสินค้าเก่ียวกบั
อาหาร เชน่ งาน THAIFEX เป็นต้น 

     

 

ส่วนที่ 2 ความพงึพอใจท่ีมีผลตอ่ตรา S-Pure 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ และโปรดท า

ให้ครบทกุข้อ 

1. เม่ือท่านได้บริโภคผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure แล้วท่านรู้สึกพอใจหรือไม่เม่ือเทียบกับราคาท่ีท่าน

จา่ย 

   ไมพ่อใจอยา่งมาก _____ : _____ : _____ : _____ : _____  พอใจอยา่งมาก 

    1  2   3    4     5 

2. เม่ือท่านได้บริโภคผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure แล้วท่านพึงพอใจต่อความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์

หรือไมเ่ม่ือเทียบกบัความคาดหวงั 

    ไมพ่อใจอยา่งมาก _____ : _____ : _____ : _____ : _____  พอใจอยา่งมาก 

    1  2   3    4     5 

3. เม่ือท่านได้บริโภคผลิตภัณฑ์ตรา S-Pure แล้วท่านพอใจต่อรสชาติหรือไม่เม่ือเทียบกับความ

คาดหวงั 

       ไมพ่อใจอยา่งมาก _____ : _____ : _____ : _____ : _____  พอใจอยา่งมาก 

    1  2   3    4     5 
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ส่วนที่ 3 ความภกัดีตอ่ตรา S-Pure 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ และโปรดท า

ให้ครบทกุข้อ 

ความภักดีต่อตรา S-Pure 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็น

ด้วย

อยา่ง

ยิ่ง 

(5) 

เห็น

ด้วย 

 

 

(4) 

เฉยๆ 

 

 

 

(3) 

ไมเ่ห็น

ด้วย 

 

 

(2) 

ไมเ่ห็น

ด้วย

อยา่ง

ยิ่ง 

(1) 

1. ทา่นตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure 

เสมอ เม่ือต้องการซือ้อาหารประเภท หม ูไก่ 

และไขไ่ก่  

     

2. ทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ตอ่ไป 

ถึงแม้ราคาจะสงูขึน้ 

     

3. ทา่นจะบอกตอ่และแนะน าญาตหิรือคน

รู้จกัให้บริโภคสินค้าตรา S-Pure 

     

4. ทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure ตอ่ไป 

ถึงแม้สินค้าชนิดเดียวกนัของแบรนด์อ่ืนๆ จะ

ราคาถกูลง  

     

5. ท่านจะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา S-Pure 

ถึงแม้จะมีแบรนด์อ่ืนๆ(คูแ่ขง่รายใหม)่ เข้าสู่

ตลาด  

     

6. ท่านจะแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ตรา 

 S-Pure  
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ตอนที่ 4 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความเป็น

จริงของทา่นมากท่ีสดุ 

1. เพศ  

 (1)  ชาย       (2)  หญิง 

2. อาย ุ

 (1)  ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี    (2)  21-30 ปี 

 (3)  31-40 ปี     (4)  40 ปี ขึน้ไป 

3. สถานภาพ  

 (1)  โสด      (2)  สมรส / อยู่ด้วยกนั  

  

 (3)  หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 (1)  ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท   (2)  15,001 บาท – 25,000 บาท 

 (3)  25,001 บาท – 35,000 บาท   (4)  35,001 บาท – 45,000 บาท  

 (5)  45,001 บาทขึน้ไป 

5. อาชีพ 

 (1)  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   (2)  พนกังานบริษัทเอกชน 

 (3)  ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย  (4)  อ่ืนๆ(โปรดระบ)ุ....................... 

6. ระดบัการศกึษา 
 (1)  ต ่ากวา่ปริญญาตรี     (2)  ปริญญาตรี   
 (3)  สงูกวา่ปริญญาตรี 
 

***ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสละเวลาอันมีค่าในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี*้** 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม  
 

รายช่ือ     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน  
1. อ. ดร. วรินราไพ รุ่งเรืองจิตต์    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ  
      คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
  
2. อ. ดร. เศรษฐวสัภุ์ พรมสิทธ์ิ    อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
      คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 

    มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล ศภิุสรา เกตกุลดั 
วัน เดือน ปี เกิด 30 พ.ค. 2534 
สถานที่เกิด โรงพยาบาลหวัเฉียว 
วุฒกิารศึกษา มหาวิทยาลยัพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 188/1 ม.3 ต.บางรักพฒันา อ.บางบวัทอง จ.นนทบรีุ 11110   
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