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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้า 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค จังหวัดอุดรธานี โดยใช้แบบสอบถามเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากประชาชนในจังหวัดอุดรธานี ใช้วิธีสุ่มแบบสะดวก 400 คน สถิติที่ใช้ 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี การศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพเจ้าของธุรกิจ รายได้เฉลี่ย 15,000–25,000 บาทต่อเดือน จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 3-4 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ข้าวเหนียวของผู้บริโภคจังหวัดอุดรธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของข้าวเหนียว ได้แก่ การรับรู้ถึง 
คุณค่าที่ได้รับ การเชื่อมโยงตราสินค้า และคุณภาพที่ถูกรับรู้  
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Abstract 

 The objective of this research was to study the effects of integrated 
marketing communications consumers and brand equity on Purchasing 
Decision of the Sticky Rice in Udon Thani Province. The data gathering 
process for this study used questionnaires collected from people who 
live in Udon Thani by convenience sampling with the sample of 400 
respondents. Statistics used for data analysis were percentage, mean,  
standard deviation and multiple regression analysis. The study revealed 
that most of the sample were female, aged 31-40, with bachelor degree. 
They work as business and their average monthly incomes was 15,000–
25,000 baht. Most people have 3-4 family members. The result of the 
hypothesis test revealed that the factors on purchasing s ticky rice at  
a statistically significant level 0.05. They were  integrated marketing 
communications in terms of public relations, advertising, sales promotion 
and word of mouth. Brand equity of sticky rice were perceived quality,  
brand associations and brand awareness. 

 

Keywords: Integrated Marketing Communication, Brand Equity, Sticky Rice 
Purchasing Decision. 

 
บทน า 
 ข้าวเหนียวของไทยมีลักษณะของข้าวเหนียวเมล็ดใหญ่ที่เจริญงอกงามในที่สูง ปัจจุบัน
การปลูกข้าวในประเทศไทยคงมีเพียงข้าวเมล็ดป้อมที่พบมากในภาคเหนือและภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ ขณะที่ข้าวเมล็ดยาวพบมากในภาคกลางและภาคใต้ที่มีความอุดมสมบูรณ์มากที่สุด 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีพื้นที่ปลูกข้าวคิดเป็น 45% ของพื้นที่เพาะปลูกทั้งประเทศ ส่วนใหญ่
ปลูกข้าวคุณภาพดีที่สุดของโลก ข้าวที่ปลูกในพื้นที่แถบนี้จึงมักปลูกไว้เพื่อขาย รองลงมา คือ 
ภาคกลางและภาคเหนือ ที่พื้นที่เพาะปลูกเท่ากัน ประมาณ 25% ทุกวันนี้ไทยเป็นแหล่งปลูก
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ข้าวที่ผลิตออกสู่ตลาดโลกมากที่สุด และเป็นศูนย์กลางของการศึกษาวิจัยพันธุ์ข้าว ซึ่งแสดง
ให้เห็นถึงบทบาทของผู้สร้างต านานแห่งอารยธรรมธัญญาหารของมนุษยชาติ ซึ่งปัจจุบันข้าว
เหนียวมีหลายสายพันธุ์ให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อเป็นจ านวนมาก ข้าวถือว่าเป็นอาหารหลักที่ผู้ผลิต
ขายให้แก่ผู้บริโภคได้เลือกซื้อกันหลากหลายและข้าวเหนียวก็เป็นสินค้าตัวหนึ่งที่น่าสนใจ 

(สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, ม.ป.ป.) 
ข้าวเหนียวโพนงาม เป็นข้าวเหนียวที่ปลูกในพื้นที่ต าบลโพนงามโดยอาศัยความรู้ 

ในด้านการเกษตร ปลูกข้าวตามวิธีดั้งเดิมที่สืบทอดองค์ความรู้ต่อกันมา มีการรวมกลุ่มเป็น
วิสาหกิจชุมชนส่งเสริมแปลงใหญ่ราชินีข้าวเหนียว เน้นการปลูกข้าวเหนียวซึ่งเป็นอาหารหลัก
ของผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีจุดเด่น คือ สมาชิกของกลุ่มนั้นเต็มใจในการรวม 
กลุ่มจัดเป็นวิสาหกิจชุมชน มีความสนใจในการพัฒนาทางด้านการสื่อสารการตลาดเพื่อให้
ข้าวเหนียวโพนงามเป็นที่รู้จัก มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อน าพากลุ่มด าเนิน
กิจกรรมให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันกับพ่อค้าคนกลาง และโรงสีเอกชนภายนอก  

จากการพฤติกรรมการบริโภคข้าวที่ลดลง และขนาดของครอบครัวที่เล็กลง ประกอบ
กับข้าวเหนียวบรรจุถุงนั้นมีความสะดวกในการซื้อมากกว่า เพราะมีหลากหลายขนาดให้เลือก
และสะดวกในการขนย้ายท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ตามความต้องการ ซึ่งมีผลท าให้
ตลาดข้าวเหนียวบรรจุถุงในประเทศไทยมีการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น ทั้งจ านวนตรายี่ห้อ 
ที่หลากหลายมากขึ้น ท าให้การค้าขายข้าวเปลี่ยนแปลงไป ผู้วิจัยได้ปรึกษาหารือร่วมกันกับ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน พบว่า ทางกลุ่มต้องการพัฒนาการทางด้านการตลาดให้ผู้บริโภคได้รู้จัก
ข้าวเหนียวของกลุ่มส่งเสริมราชินีแปลงใหญ่โพนงามมากขึ้น ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ 
จดจ าตราสินค้าได้ และกลับมาซื้อซ้ า ส่งเสริมให้กลุ่มเกษตรกรในพื้นที่มีรายได้เพิ่มขึ้น จึงได้
ท าการวิจัยการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียว
ของผู้บริโภค จังหวัดอุดรธานี ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงน าเอาแนวคิดในการใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ที่จะช่วยสื่อสารตราสินค้าและรับรู้คุณค่าตราสินค้าให้กับผู้บริโภค
ได้รู้จักสินค้าและน าไปสู่การสร้างความคุ้นเคย ความเชื่อมั่นในตราสินค้า สู่การพัฒนาการ
ด้านการสื่อสารการตลาดและตราสินค้าของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดต่างๆ ช่วยให้สินค้ามีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งขัน มีการน าเอาแนวคิด 
ในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวเหนียว เพื่อสร้างความน่าสนใจของสินค้า พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด เพื่อปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพทางการตลาดในปัจจุบัน 

เพื่อลดความยากจนและยกระดับคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นของคนในชุมชน ดังกล่าวต่อไป 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียว
ของผู้บริโภค จังหวัดอุดรธานี  

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 

จังหวัดอุดรธานี  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยไม่ทราบขนาดของประชากร
ที่แน่นอน เนื่องจากไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับจ านวนกลุ่มประชากรที่ใช้ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ  
ผู้ซื้อข้าวเหนียวในจังหวัดอุดรธานี โดยผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
ค านวณของคอแครน (Cochran, 1997) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% และระดับความ

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

- การโฆษณา 

- การส่งเสริมการขาย  

- การประชาสัมพันธ ์ 

- การตลาดเชิงกิจกรรม  

- การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

คุณค่าตราสินค้า 

- การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ  

- การเชื่อมโยงตราสินค้า  

- คุณภาพที่ถกูรับรู้ 

การตัดสินใจซื้อข้าวเหนยีว 
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คลาดเคลื่อน 5% จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน เพื่อป้องกันความไม่สมบูรณ์ของ
ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง จึงเพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้เป็นจ านวน 400 คน 

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัย

ที่เกี่ยวข้องเพื่อก าหนดขอบเขตการวิจัย ตรวจสอบเนื้อหา ความครบถ้วน และความสอดคล้อง
ของเนื้อหา สร้างแบบสอบถาม ให้ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์งานวิจัย น าแบบสอบถามที่ได้
ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญอย่างน้อย 3 คน 

พิจารณาตรวจสอบ หาค่าความสอดคล้องของข้อค าถามและวัตถุประสงค์ของการวิจัย IOC  

(Index of Item-Objective Congruence) น าแบบสอบถามที่แก้ไขไปด าเนินการทดสอบ 

(Try-out) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 ราย ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability analysis) ได้ค่า
คะแนน 0.878 จากนั้นปรับปรุงแบบสอบถาม ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
เก็บข้อมูลโดยแบบสอบถาม วิธีการแจกแบบสอบถามที่มีรายละเอียดเพื่อเก็บข้อมูล

ตามวัตถุประสงค์อย่างครบถ้วน ลักษณะค าถามที่ใช้เป็นแบบปลายปิด (Close-end questions) 
เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง 
แบบสอบถามถูกแจกให้กับผู้ซื้อข้าวเหนียวในจังหวัดอุดรธานี โดยมี สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
statistics) การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression) 

แบบสอบถาม มีทั้งหมด 5 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ในการเลือกซื้อ

ข้าวเหนียวรับประทาน ปริมาณที่นิยมเลือกซื้อในแต่ละครั้ง สาเหตุใดที่ท าให้เลือกซื้อข้าวเหนียว 
เลือกซื้อจากแหล่งใด ในการซื้อแต่ละคร้ังให้ความส าคัญกับประเด็นใด และตราสินค้าที่เลือก
ซื้อเป็นประจ า 
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ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ข้าวเหนียว ทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดเชิงกิจกรรม การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวเหนียว 
ได้แก ่ด้านการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ การเชื่อมโยงตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ 

ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ประกอบด้วย ความตั้งใจที่จะซื้อ
ข้าวเหนียวบรรจุถุง การสืบหาข้อมูลของข้าวเหนียวก่อนที่จะซื้อ สอบถามความเห็นของคน 
ในครอบครัว เพื่อน และคนรอบข้างในการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียว การจะกลับมาซื้ออีกครั้ง 
การแนะน าคนอื่นมาซื้อข้าวเหนียว และโปรโมชั่นมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้ศึกษาวิจัยน าข้อมูลแบบสอบถามที่ได้มาประมวลผลและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยใช้วิธีทางสถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
ส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 น ามาแจกแจงความถี่และหาค่าร้อยละ 
ส่วนที่ 3 ส่วนที่ 4 และส่วนที่ 5 เป็นแบบ Likert Scale โดยแบ่งเกณฑ์การให้

คะแนนเป็น 5 ระดับ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยแบ่งช่วงชั้น ค าอธิบายส าหรับการแปลผล ดังนี้ 1.00 – 1.80 เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 1.81 – 2.60 เห็นด้วยน้อย 2.61 – 3.40 เห็นด้วยปานกลาง 3.41 – 4.20 เห็นด้วยมาก 
4.21 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด 

2) สถิติเชิงอนุมาน เป็นการวิเคราะห์เปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของข้อมูล การทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกัน ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณค่าตราสินค้า กับการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของ
ผู้บริโภค สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  

 
สรุปผลการวิจัย  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาด้านข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 322 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 80.5 มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38 ส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 โดยมีรายได้เฉลี่ย 15,000 – 25,000 บาทต่อเดือน 

จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จ านวน 194 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อข้าวเหนียว ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการซื้อข้าวเหนียว
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีความถี่ในการเลือกซื้อข้าวเหนียวรับประทาน เดือนละ  
1 คร้ัง จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ปริมาณข้าวเหนียวที่นิยมเลือกซื้อในแต่ละครั้ง 
5 กิโลกรัม จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 สาเหตุที่ท าให้เลือกซื้อข้าวเหนียว คือ ทดแทน
ข้าวเก่าที่หมดไป จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 โดยส่วนมากจะเลือกซื้อจากห้าง 
สรรพสินค้า จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 ในการซื้อข้าวสารบรรจุถุงแต่ละครั้งท่านให้
ความส าคัญกับความสะอาดไม่มีสารปนเปื้อน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ตราสินค้า 
ที่เลือกซื้อเป็นประจ า คือ ตราแสนดี จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ mean (S.D.) ระดับความคิดเห็น 
ด้านการโฆษณา 4.14 .591 เห็นด้วยมาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย 4.16 .635 เห็นด้วยมาก 
การประชาสัมพันธ์ 3.84 .771 เห็นด้วยมาก 
การตลาดเชิงกิจกรรม 4.16 .635 เห็นด้วยมาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 4.51 .639 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

 
ระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ 

เห็นด้วยมาก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ การโฆษณา
โดยการติดป้ายบนชั้นวางของมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียว 
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ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ มีการ
แจกคูปองส่วนลด 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ มีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโซเชียล 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ คิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ มีการ
จัดบูธตามงานต่างๆ  

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็น โดยรวมทั้งหมด
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

คือ ทราบข้อมูลเก่ียวกับข้าวเหนียวการจากบอกต่อจากเพื่อน  
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของ

ผู้บริโภค 
 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 
คุณค่าตราสินค้า mean (S.D.) ระดับความคิดเห็น 

การรับรู้ถึงคณุค่าที่ได้รับ 4.30 .620 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
การเช่ือมโยงตราสินค้า 4.27 .578 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
คุณภาพที่ถูกรับรู ้ 4.35 .561 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

 
ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 
ด้านการรับรู้ถึงคุณค่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ

เห็นด้วยมากที่สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ตราสินค้า
ข้าวเหนียวที่ท่านเลือกมีคุณภาพสะอาด ปราศจากสารปนเปื้อนและสิ่งเจือปน  

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมด 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

คือ ให้ความเชื่อถือและยอมรับในตราสินค้าข้าวเหนียวที่เลือก 
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ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ตราสินค้า
ข้าวเหนียวที่ท่านเลือกมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน  

ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 3 การตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือข้าวเหนียว 
ของผู้บริโภค 

mean (S.D.) ระดับความคิดเห็น 

4.11 .654 เห็นด้วยมาก 

 
การตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็นโดยรวม

ด้านการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ให้ความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ได้สืบหาข้อมูล
ของข้าวเหนียวก่อนที่จะซื้อ สอบถามความเห็นของคนในครอบครัวและเพื่อนก่อนตัดสินใจ
ซื้อข้าวเหนียวบรรจุถุง โปรโมชั่นมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติ ประกอบ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการข้าวเหนียว สถิติที่ใช้
ทดสอบถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค  
ตัวแปร B S.E. Beta t sig 

การโฆษณา .271 .056 .244 4.839* .000 
การส่งเสริมการขาย .216 .048 .190 4.504* .000 
การประชาสัมพันธ์ .375 .048 .442 7.797* .000 
การตลาดเชิงกิจกรรม .008 .065 .007 .118 .906 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก .121 .049 .118 2.476* .014 

R2 =.625   SEE = 0.401   F = 96.663* 
* ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระ 4 ตัว ร่วมกันอธิบาย
ความผันแปรของการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียว ได้ร้อยละ 62.5 โดยพบว่าการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระที่มีอ านาจในการท านายการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ
ซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค คือ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก ตามล าดับ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของ
ผู้บริโภค สถิติที่ใช้ทดสอบสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยก าหนดค่านัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 5 การทดสอบความสัมพันธ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของ

ผู้บริโภค 
ตัวแปร B S.E. Beta t sig 

การรับรู้ถึงคณุค่าที่ได้รับ .501 .061 .475 8.148* .000 
การเช่ือมโยงตราสินค้า .520 .062 .459 8.423* .000 
คุณภาพที่ถูกรับรู ้ .225 .084 .193 2.667* .008 

R2 =.423 SEE = 0.499  F = 629.535* 
*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว ร่วมกันอธิบาย

ความผันแปรของการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 42.3 โดยพบว่าตราสินค้า
ของข้าวเหนียว ได้แก่ การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ การเชื่อมโยงตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระที่มีอ านาจในการท านาย
การเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภคได้ดีที่สุด คือ การรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ 

การเชื่อมโยงตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ ตามล าดับ 
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อภิปรายผล 
จากการศึกษาเรื่องการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค จังหวัดอุดรธานี  ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น ามาอภิปรายเพื่อ
สรุปผลการศึกษา โดยมีการน าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงเพื่อการอภิปรายผล 

ดังต่อไปนี้  
1.ปัจจัยการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า การตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ (จิลมิกา เจริญทนัง, 
2551) ทั้งนี้ การโฆษณาผ่านสื่อกระจายเสียง การติดป้ายบนชั้นวางของ ในห้างสรรพสินค้า 
และการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์และโซเชียลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียว   

2. ปัจจัยการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าการตลาดแบบบรูณาการด้านการสง่เสริมการขาย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สมบูรณ์ 
ภุมรินทร์, 2559) การส่งเสริมการขาย เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในเวลาอันรวดเร็ว 
โดยใช้วิธีการต่างๆ เช่น ลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลและวันส าคัญ การแจกของสมนาคุณ
เมื่อซื้อในปริมาณมาก การแจกคูปองส่วนลด และการแจกสินค้าตัวอย่าง ช่วยจูงใจให้เกิดการ
ทดลองซื้อข้าวเหนียว  

3. ปัจจัยการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ทั้งนี้ การน าเสนอสินค้าผ่านสื่อต่างๆโดยการ
จัดงานแถลงข่าวเปิดตัวสินค้า มีบุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ และประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
โซเชียลเฟชบุ๊ค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(นภาพร ภู่บุบผา และคณะ, 2563) ที่พบว่า ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ การสื่อสาร
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

4. ปัจจัยการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ปัจจัยการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวเหนียวของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่า การจัดบูธตามงานต่างๆ การตลาดเชิง
กิจกรรมสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้ซื้อ ไม่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ
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ข้าวเหนียวมากข้ึน ซึ่งขัดแย้งกับ (ปัญชลี สังขรัตน์, 2554) เร่ือง การรับข้อมูลจากการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพ พบว่า การสื่อสารการตลาดด้านการการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 

5. ปัจจัยการตลาดแบบบูรณาการด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
สื่อสารแบบปากต่อปากมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ (สมบูรณ์ ภุมรินทร์, 2559) ทั้งนี้ ผู้บริโภครับข้อมูลจากการบอกต่อจากเพื่อน และการ
บอกต่อจากบุคคลอื่นๆที่รู้จัก ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือและความมั่นใจในคุณภาพของข้าว
เหนียวท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  

6. คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพที่ได้รับ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพที่ได้รับ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับงานวิจัย (สมบูรณ์ ภุมรินทร์, 2559) ตราสินค้าข้าวเหนียวที่เลือกมีคุณภาพสะอาด 
ปราศจากสารปนเปื้อนและสิ่งเจือปน รสชาติ อร่อย นุ่ม หอม ถูกปาก มีคุณค่าทางอาหาร
และเป็นประโยชน์ต่อร่างกายซึ่ง  

7. คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค 

ทั้งนี้ การจดจ าตราสินค้า ให้ความเชื่อถือและยอมรับในตราสินค้าข้าวเหนียวที่เลือก สินค้า
สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป จะท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อ ซึงสอดคล้องกับ (Aaker, 1991) การรู้จักตราสินค้า คือการที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตรา
สินค้านั้นมีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจ าการท างาน
ของตราสินค้าได้ 

8. คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่า
ตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค ทั้งนี้ การมี
เครื่องหมายรับรองคุณภาพมาตรฐาน มีฉลากระบุรายละเอียดและวันหมดอายุชัดเจน สร้าง
ความมั่นใจในคุณภาพและปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สมบูรณ์ ภุมรินทร์, 2559) 
พบว่า การตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค หากมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพและ 
มาตรฐาน มีคุณภาพดีกว่าผลิตภัณฑ์อื่น จะท าให้รู้สึกมั่นใจในคุณภาพและปลอดภัย 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้  
1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ควรมีการโฆษณาที่มีความ

ทันสมัยและน่าสนใจเพื่อดึงดูดผู้บริโภค เช่น การติดป้ายโฆษณาตามชั้นวางของด้วยข้อความ
ที่ดึงดูดและน่าสนใจ การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียล การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือผ่าน
สื่อกระจายเสียง เพื่อให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภค ด้านการส่งเสริมการขาย ควรมีการจัดลดราคา
พิเศษในช่วงเทศกาล มีการแจกคูปองส่วนลด มีการแจกสินค้าตัวอย่างเพื่อกระตุ้นยอดขายให้
ผู้บริโภคสนใจซื้อสินค้ามากขึ้น ด้านการประชาสัมพันธ์ ควรมีการจัดงานแถลงข่าวเปิดตัว
สินค้า มีบุคคลมีชื่อเสียงเป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค้า มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่โซเชียล
ที่น่าสนใจ และมีการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสังคม ด้านการสื่อสาร
ปากต่อปาก ควรมีการสื่อสารที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้และเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า เพื่อท าให้
เกิดการบอกต่อในคุณภาพของการบริโภค  

2. คุณค่าตราสินค้า การตระหนักรู้ในตราสินค้า ควรค านึงถึงการตระหนักรู้สินค้า 
คือ สร้างตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักตราสินค้า โดยต้องสร้างการรับรู้โดยเผยแพร่ 
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ ให้กับผู้บริโภครับรู้ว่ามีผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ และท าการตอกย้ าในแบรนด์
ให้เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มาตรฐาน ท าให้บริโภคเกิดความเข้าใจต่อคุณสมบัติของสินค้า 
ซึ่งเกิดจากการรับรู้ข่าวสารหรือความรู้สึกที่จะมีผลต่อภักดีต่อตราสินค้า สร้างจุดเด่นของตัว
ผลิตภัณฑ์ สร้างการเชื่อมโยงสินค้าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ เมื่อจะซื้อข้าวเหนียวจะ
นึกถึงตราสินค้านั้นเป็นอันดับแรก ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ่มค่ากับสิ่งที่ได้รับมากกว่าสิ่งที่
จ่ายไป  

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย  
การศึกษาเร่ือง การตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อข้าวเหนียวของผู้บริโภค จังหวัดอุดรธานี  
1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี เท่านั้น ดังนั้น 

ควรมีการศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคอื่นๆ เพื่อจะได้เห็นในภาพรวมทั้งประเทศและน าไปพัฒนา
ปรับปรุงคุณภาพต่อไป 

2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาตราสินค้าในภาพรวม ในการศึกษาวิจัยครั้งหน้า
ควรระบุเฉพาะเจาะจงลงไปในแต่ละตราสินค้า เพื่อให้การวิจัยที่ได้ผลชัดเจนมากข้ึน 
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