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บทคัดย่อ 
    การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง 
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน ก าหนดการศึกษาผ่านข้อมูล 
ด้านความคิดเห็นของผู้บริหารระดับสูง ผู้เชี่ยวชาญ นักวิชาการผู้ประกอบการ และผู้มีประสบการณ์
ร้านมะขามริมทางจังหวัดเพชรบูรณ์ จ านวน 10 คน การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์
และสังเคราะห์เชิงเนื้อหา และการวิจัยเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคร้านมะขามริมทาง 
จังหวัดเพชรบูรณ์ กลุ่มตัวอย่างมีขนาด 400 คน โดยใช้วิธีการ สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาเพ่ือหา 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ 
แบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)  
  ผลการวิจัย  พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ได้แก่  การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานการตลาดทางตรง และการจัด
กิจกรรมพิเศษส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทางในจังหวัด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการ
จัดจ าหน่ าย ส่ งผลต่อการตัดสิน ใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทางในจังหวัด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05    
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ; ส่วนประสมทางการตลาด; การตัดสินใจซื้อ; 

ผลิตภัณฑ์มะขามแปรรูป 
 

Abstract 
  The purpose of this research were: was to study factors Integrated Marketing 
Communication and Marketing Mix, Affecting Purchase Decision Tamarind Product of 
Street Tamarind Shop in Phetchabun Province. The mixed methods were employed for 
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this research. The samples used in the qualitative research were 10 people, including 
entrepreneurs or executives of Street Tamarind Shop in Phetchabun, stakeholders to 
include business consisted of academics, luminaries or experts. The instrument were 
interviews, and the qualitative data analysis was content analysis. The sample of the 
quantitative was the Customers of Street Tamarind Shop in Phetchabun. The group 
sampling was selected 400 of customers The instrument for collection data were 
questionnaires. The statistical analysis were mean, standard deviation and stepwise 
multiple regression analysis.  
  The research findings were as follows: Integrated Marketing Communication 
which consists of Advertising, Personal selling, Sale promotion, Publicity, Direct marketing, 
and Special events effect to Purchase Decision Tamarind Product of Street Tamarind 
Shop in Phetchabun Province. at the statistical significant level of 0.05. and Marketing Mix 
which consists of Product or Service, Price and Place effect to Purchase Decision 
Tamarind Product of Street Tamarind Shop in Phetchabun Province. at the statistical 
significant level of 0.05. 
Keywords: Integrated Marketing Communication; Marketing Mix; Purchase Decision; 

Product Processing Tamarind 
 
บทน า  
  “มะขามหวาน” เป็นพืชเอกลักษณ์และพืชเศรษฐกิจของจังหวัดเพชรบูรณ์มาแต่ดั้งเดิม 
จนได้ชื่อว่า เมืองมะขามหวาน เมื่ อเอ่ยถึงเมืองมะขามหวานประชาชนโดยทั่ วไปก็ เข้าใจ 
เป็นอย่างเดียวกันว่า หมายถึง เมืองเพชรบูรณ์  มะขามหวานเพชรบูรณ์ ได้ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ 
ทางภูมิศาสตร์กับกรมทรัพย์สินทางปัญญาเลขที่ สช 48100003 ตั้งแต่วันที่ 30 กันยายน 2548  
เป็นสินค้า GI ของจังหวัดเพชรบูรณ์ข้อมูล ปี 2563 พื้นที่ปลูกมะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์มีทั้งหมด 
109,849 ไร่ พ้ืนที่เก็บเกี่ยว 105,485 ไร่ผลผลิตรวมทั้งหมดต่อปี52,215 ตัน ผลผลิตเฉลี่ยไร่ละ  
495 กิโลกรัม ราคาเฉลี่ยกิโลกรัมละ 74.68 บาท คิดเป็นมูลค่า 3,899 ล้านบาท เป็นพืชเศรษฐกิจ  
ที่ สร้างรายได้หลักของจังหวัด เพชรบูรณ์ เป็นอย่างมาก (กรมทรัพย์สินทางปัญญา, 2563) 
นอกเหนือจากนั้น มะขามหวานยังสามารถน ามาแปรรูปและเป็นธุรกิจของจังหวัดเพชรบูรณ์ 
อีกประเภทหนึ่ง ที่สร้างรายได้หลักของจังหวัดเพชรบูรณ์เป็นอย่างมาก นั่นคือ ธุรกิจร้านขายของฝาก
ที่ส่วนใหญ่เป็นมะขามแปรรูป (พิชญ์พล ศรีโพธิ์เผือก, 2557) อีกทั้งนโยบายของรัฐบาลให้มีการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการบริหารจัดการผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือให้แต่ละชุมชนสามารถใช้ทรัพยากร 
และภูมิปัญญาท้องถิ่นในการพัฒนาสินค้า โดยมุ่งหวังให้ผู้ผลิตและผู้ประกอบการมีรายได้เพ่ิมขึ้น 
จากการจ าหน่ายสินค้า จังหวัดเพชรบูรณ์  มะขามหวาน และมะขามแปรรูป อ่ืน ๆ ที่สร้างรายได้
ให้กับจังหวัดถึง 862,907,801 บาท (กรมการพัฒนาชุมชน,2558) จังหวัดเพชรบูรณ์มีมะขาม 
และผลิตภัณฑ์จากมะขามเป็นผลิตภัณฑ์ เป็นพืชเศรษฐกิจประจ าท้องถิ่นที่สร้างรายได้ให้กับจังหวัด
และชุมชนเพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ เมื่อเดินทางมาจังหวัดที่มีผลิตภัณฑ์ประจ าท้องถิ่นก็มักซื้อ
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สินค้าที่ระลึกประจ าท้องถิ่นไปเป็นของฝากแก่เพ่ือน ๆ หรือญาติมิตร พร้อมเล่าประสบการณ์ 
การท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ ผลิตภัณฑ์สินค้าประจ าท้องถิ่นจึงเปรียบเสมือนตัวแทนของที่ท าให้
นักท่องเที่ยวระลึกถึง และอยากจะกลับมาเที่ยวอีกในอนาคต (นวนันทน์ ศรีสุขใส และชมพูนุช จิตติ
ถาวร, 2562)  
  จะเห็นได้ว่าจังหวัดเพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญกับการพัฒนาและสนับสนุนการด าเนินงาน  
โดยมุ่งหวังให้ผู้ผลิตและผู้ประกอบการมีรายได้เพ่ิมขึ้น  จากการจ าหน่ายสินค้ามะขามหวาน 
และมะขามแปรรูป แต่การจ าหน่ายสินค้ามะขามหวานและมะขามแปรรูป ก็เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขัน
กันสูงและมีปัจจัยที่แตกต่างกัน ที่ส่งผลตัดสินใจต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในขาย
ผู้ประกอบการร้านมะขามริมทาง จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย  
การสื่อสารทางการตลาดและการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นยอดขายและส่วนแบ่ง 
ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการเข้าถึงและชักจูงใจให้ผู้บริโภค 
ซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น  ด้ วยเหตุผลดังกล่ าวผู้ วิจัยจึ งเล็ งเห็นความส าคัญและมีความสนใจ 
ที่จะท าการศึกษาค้นคว้าปัจจัย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง  
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งจะเป็นแนวทางหนึ่งในการวางแผน พัฒนาการตลาดการท่องเที่ยวและจัดการ
แหล่งท่องเที่ยวให้มีคุณภาพมาตรฐานที่ดี เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ รวมถึงเพ่ือรองรับ
จ านวนนักท่องเที่ยวที่จะเพ่ิมขึ้นในอนาคต อันจะส่งผลต่อสภาพเศรษฐกิจและสังคมโดยรวม 
ของจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 
วัตถุประสงค์ 
   เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทางในจังหวัด 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
(ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550; เสรี วงษ์มณฑา, 2552; Kotler, 2014) 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
- การโฆษณา 
- การประชาสมัพันธ์ 
- การส่งเสริมการขาย 
- การขายโดยใช้พนักงาน 
- การตลาดทางตรง 
- การจัดกิจกรรมพิเศษ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจาก
ร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ ์
 - การรับรู้ปัญหา 
 - การแสวงหาข้อมูล   
- การประเมินผลทางเลือก    
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ    
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วิธีด าเนินการวิจัยและระเบียบวิธีวิจัย  
  ส่วนที่  1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือปรับกรอบแนวคิดการวิจัยให้สอดคล้องกับสภาพ 
 ความเป็นจริงของธุรกิจ ส าหรับประชากรการวิจัยในครั้งนี้  ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหาร
ระดับสูง ผู้เชี่ยวชาญ นักวิชาการ ผู้ประกอบการ ผู้มีประสบการณ์ร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
การด าเนินการวิจัย โดยศึกษาจากเอกสารเพ่ือทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้ว
น ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย นอกจากนี้เพ่ือเป็นการตรวจสอบและพัฒนากรอบการวิจัย  
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารระดับสูง ผู้เชี่ยวชาญ นักวิชาการ ผู้ประกอบการ ผู้มีประสบการณ์
ร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์ ที่ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
จ านวน 10 คน การสร้างและพัฒนาเครื่องมือน าไปปรึกษาท่ีปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้ อหาและภาษาให้มีความถูกต้องเหมาะสม จากนั้ นด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากกลุ่มตัวอย่าง และการวิเคราะห์ใช้การวิเคราะห์และสังเคราะห์เชิงเนื้อหา 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์

มะขามร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ ริมถนนทางหลวงทั้งหมาย 21 และทางหลวง
หมายเลข 12 ประกอบด้วย 5 อ าเภอ ได้แก่ อ.เมือง อ.หล่มสัก อ.หล่มเก่า อ.เขาค้อ และ อ.น้ าหนาว  
    กลุ่มตัวอย่าง การวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์มะขามร้านมะขามริมทาง  
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของกลุ่มนี้ ดังนั้นจึงใช้การค านวณ 
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณแบบไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1977) โดยก าหนด 
ค่าความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และระดับค่าความคาดเคลื่อนร้อยละ 5 ต้องใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย  
384 คน เพ่ือให้การเก็บรวมรวมข้อมูลของแบบสอบถามครอบคุลมสมบูรณ์  จึงเพ่ิมจ านวน 
ของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน โดยกรอบขนาดตัวอย่างแบ่งออกเป็น 5 อ าเภอ 
ได้แก่ อ.เมือง อ.หล่มสัก อ.หล่มเก่า อ.เขาค้อ และ อ.น้ าหนาว หลังจากนั้นผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยการเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์มะขามร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ เพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม โดยให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 ตัวแปรที่ศึกษา ตัวแปรต้น คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และส่วนประสม 
ทางการตลาด ตัวแปรผล คือ การตัดสินใจซื้อ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถาม ผู้วิจัยสร้างขึ้นตามกรอบแนวคิดการวิจัย แบ่งเป็น 6 ส่วน  
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค จ านวน 7 ข้อ ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัย 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จ านวน 28 ข้อ ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด จ านวน 15 ข้อ ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ 
จ านวน 20 ข้อ และส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ  

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 1) ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามเพ่ือท าการศึกษา
วิจัย และก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 2) ศึกษาจากหนังสือ เอกสาร บทความ งานวิจัย 
และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการเลือกตัวแปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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และน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมความมุ่ งหมายของงานวิจัย   
3) น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นปรึกษาและให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Validity) และแนะน าข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 4) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ 
(Pretest) กับกลุ่มตัวอย่างของการศึกษา จ านวน 30 คน เพ่ือน าผลมาตรวจสอบคุณภาพ 
ของแบบสอบถามด้านความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค ซ่ึงค่าความเชื่อมั่น 
ของแบบสอบถามที่วิ เคราะห์ได้  ดังนี้  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ค่าสัมประสิทธิ์ 
แอลฟ่าครอนบัค (α) เท่ากับ 0.94 ส่วนประสมทางการตลาด เท่ากับ 0.91 และการตัดสินใจซื้อ  
เท่ากับ 0.84 และรวมทั้งฉบับ เท่ากับ 0.94  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแจก
แบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์   
 การวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนาเพ่ือหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย  
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ ได้จากการสัมภาษณ์ เพ่ือตรวจสอบรูปแบบเชิงสมมติฐาน 
และการพัฒนากรอบแนวคิดปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง 
ในจังหวัดเพชรบูรณ์  การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริหารระดับสูง ผู้เชี่ยวชาญ  
นักวิชาการ ผู้ประกอบการ ผู้มีประสบการณ์ และนักท่องเที่ยวที่ เดินทางมาจังหวัดเพชรบูรณ์  
ส าหรับประเด็นการสนทนา คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยผู้ให้ข้อมูล
ที่ส าคัญในครั้งนี้มีจ านวน 10 คน ผลการวิเคราะห์เนื้อหาในค าสัมภาษณ์ผู้วิจัย พบว่า ผู้สัมภาษณ์ 
ส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นสอดคล้องกันว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 2 ปัจจัยหลักเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้าน
มะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
  ภายหลังการศึกษาด้วยเทคนิควิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยจึงน าไปสังเคราะห์กับข้อมูล 
ที่ได้จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามจากร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์ เพ่ือปรับกรอบแนวคิดการวิจัยจึงได้กรอบการวิจัย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์  
สรุปได้ดังนี้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัด
เพชรบูรณ์ 2 องค์ประกอบ 9 ตัวบ่งชี้ รายละเอียดดังนี้ 1) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานการตลาด
ทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามจากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
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  ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง  
จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 อายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.30 รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 
สถานภาพโสด จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท/
หน่วยงานเอกชนจ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 
  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อประเภทของมะขามมะขามหวาน จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.70 ซื้อมะขามเนื่องในโอกาสเป็นของฝาก/ของก านัน จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00   
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือมะขามแบบซื้อทีละอย่าง จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 มีความถ่ีในการซื้อ
น้อยกว่า 5 ครั้งต่อปี จ านวน 186 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.50 เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์
ในช่วงเดือนมกราคม-มีนาคม จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 และส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามโดยจ่ายเงินประมาณครั้งละ ต่ ากว่า 1,000 บาท จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.30 
  3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.92, S.D. = 0.50) เมื่อพิจารณารายข้อค าถามเรียงตามล าดับ 
จากค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า 1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย 3) การประชาสัมพันธ์  
4) การจัดกิจกรรมพิเศษ 5) การตลาดทางตรง และ 6) ด้านอัธยาศัยไมตรีของเจ้าบ้านและสมาชิก 
ตามล าดับ 
  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยรวมของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
( X = 3.93, S.D. = 0.51) เมื่อพิจารณารายข้อค าถามเรียงตามล าดับจากค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 
พบว่า 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา และ 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 
  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ  พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.87, S.D. 
= 0.54) เมื่อพิจารณารายข้อค าถามเรียงตามล าดับจากค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า 1) พฤติกรรม
หลังการซื้อ 2) การประเมินผลทางเลือก 3) การรับรู้ปัญหา 4) การตัดสินใจซื้อ และ5) การแสวงหา
ข้อมูล ตามล าดับ 
 4. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง 
ในจังหวัด 
 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
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ตารางท่ี 1 ตารางตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig. 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 0.252 0.227 4.502 0.000 
ส่วนประสมทางการตลาด 0.755 0.678 13.434 0.000 
R² = .886, F = 725.808, p = < 0.05 

  จากตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง  
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ ในภาพรวมแสดงให้เห็นว่า 
  แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด โดยปัจจัยทั้ง 2 ปัจจัยนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทาง 
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาค่า Sig. อยู่ที่ต่ ากว่า 0.05 มีปัจจัย    
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาอยู่ที่  0.00 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ที่  0.00  
เมื่อพิจารณาแล้วจะเห็นได้ว่าปัจจัยที่มีน้ าหนัก และผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
จากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Beta อยู่ที่ 0.755 
มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Beta อยู่ที่ 0.227 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด ก าหนดค่า R Square = 0. 886 พบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ
ซื้อ 88% ส่วนที่เหลือ 12% มาจากปัจจัยอ่ืน ๆ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อที่  t = 4.502 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
ที่ t = 13.434 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = 725.808 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีผลต่อตัวแปรตาม 
 
อภิปรายผล  

การวิจัยครั้งนี้  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม 
จากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานการตลาดทางตรง   
และการจัดกิจกรรมพิเศษส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม จากร้านมะขามริมทางในจังหวัด
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการ
จัดจ าหน่ าย ส่ งผลต่อการตัดสิน ใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทางในจังหวัด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05    

อย่างไรก็ตามผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม จากร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์ ผลของการศึกษาในครั้งนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สอดคล้องกับงานวิจัย มาลินี ค าเครือ และธีระพันธ์ โชคอุดมชัย (2562)   
ที่กล่าวว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอป และผลการ
การศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
จากร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์  พบว่า 1) การโฆษณา ลูกค้าจะให้ความสนใจและซื้อ
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ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขามที่มีการโฆษณาผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์  
แผ่นพับ/โบว์ชัวร์หรือ วารสาร ผ่านสื่อบุคคล เช่น รุ่นพ่ี เพ่ือน ญาติ พ่ีน้อง ผ่านสื่อเคลื่อนที่  
เช่น รถโฆษณา และสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ค การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เป็นสิ่งกระตุ้น 
ให้ท่านเกิดการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ รัชนก พัฒนะกุลก าจร และสุมาลี สว่าง (2564) 
ที่พบว่า การโฆษณาใช้กับกลุ่มลูกค้าในประเทศจะได้ผลคุ้มค่าที่สุด และการโฆษณาที่น ามาใช้  
ได้แก่ การลงโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสารที่เกี่ยวกับเนื้อหาของบ้าน สื่อวิทยุที่มีเนื้อหารายการ 
ที่เกี่ยวข้อง ป้ายโฆษณาติดตามสี่แยกและตามป้ายรถโดยสารประจ าทาง ในส่วนของสื่อออน ไลน์  
2) การประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าทราบถึงรายการสินค้า  และรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
อย่างต่อเนื่อง การมีข่าวสารความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ มีการประชาสัมพันธ์  
อย่างต่อเนื่อง และการได้รับข่าวสารการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของร้านมะขามริมทาง ท าให้ท่าน
มั่นใจมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม จากร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์ สัมพันธ์กับแนวคิด
ของ Kotler & Keller (2012) ที่น าเสนอว่าการประชาสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือการส่งเสริมการตลาด 
ที่มุ่งสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อตรายี่ห้อและองค์กร และเชื่อว่าภาพลักษณ์ที่ดีจะเป็นประโยชน์ในระยะ
ยาวต่อองค์กรในการสร้างความพึงพอใจ ให้ผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น  ๆ 3) การส่งเสริม
การขาย ควรมีสินค้าตัวอย่างให้ทดลองก่อนตัดสินใจซื้อ การแถมสินค้า เมื่อซื้อสินค้าปริมาณมาก   
มีส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าในปริมาณมาก ลูกค้ารู้สึกว่า ส่วนลด และรู้สึกคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์ที่ส่งเสริม 
การขายอย่างสม่ าเสมอเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนก พัฒนะกุลก าจร  
และสุมาลี สว่าง (2564) ที่พบว่า การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจในการเลือกมาใช้บริการได้  สามารถดึ งดูดผู้ บริ โภคได้ เป็นอย่างดี  นอกเหนือจากนี้  
การจัดโปรโมชั่นควบคู่ไปกับเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลวันปีใหม่ วันคริสต์มาส เป็นต้น สามารถ
สร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคให้ เข้ามาใช้บริการได้อีกด้วย  4) การขายโดยใช้พนักงาน/
ผู้ประกอบการควรพูดจาสุภาพ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีมาตรฐานในการให้บริการ รับฟังค าถาม  
มีการรับฟังค าถาม ข้อสงสัยค าแนะน าจากลูกค้า และมีจัดหาข้อมูลให้ลูกค้าอย่างถูกต้องมีผลต่อการ
ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์ ภาพรวมเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อ ด้านที่มีผลตัดสินใจซื้อ คือ การบริการของ
พนักงาน/ผู้ประกอบ (เจกิตาน์ ศรีสรวล และณัฐพร อิฐสุวรรณ กัง, 2563) พนักงานขายเป็นสิ่งที่
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญมาก ในการตัดสินใจซื้อหรือไม่ หรือซื้อจ านวนเท่าไหร่ขึ้นอยู่กับการบริการ
ของ พนักงานขาย หากพนักงานขายพูดจาดี สุภาพ แนะน าที่ดีนักท่องเที่ยวก็จะพึงพอใจและตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 5) การตลาดทางตรง ควรมีการสอบถามข้อมูลกับร้าน การสั่งซื้อสินค้ากับทางร้าน 
ผ่านทาง Social Network เช่น Facebook, Line, Instagram และการให้บริการในการโทรศัพท์
ติดต่อร้านมีผลต่อการซื้อของลูกค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ รัชนก พัฒนะกุลก าจร และสุมาลี สว่าง 
(2564) ที่พบว่า ผู้บริโภคยังคงให้ความสนใจกับข้อมูลข่าวสาร ที่ผู้ส่งสารส่งออกไปยังผู้บริโภค  
โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจเลือกใช้บริการ เนื่องจากมีการแจ้งโปรโมชั่นของร้านผ่าน Line Official 
Account ซ่ึงในปัจจุบันการติดต่อสื่ อสารผ่านทาง LINE Account นั้นมีความสะดวกสบาย 
และง่ายดายมากข้ึน และนับว่าเป็นแอพพลิเคชั่นที่ทุกคนนิยมใช้ติดต่อสื่อสารกันเป็นวงกว้าง สามารถ
แจ้งข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ หรือโปรโมชั่นต่าง ๆ โดยตรงไปยังผู้บริโภคบุคคลนั้น ๆ ท าให้ผู้บริโภครับ
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ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว  และ 6) การจัดกิจกรรมพิเศษ การสนับสนุนความเป็น
มนุษยธรรม เช่น กล่องบริจาคจากมูลนิธิต่าง ๆ เช่น มูลนิธิสัตว์พิการวางไว้ หน้าเคาน์เตอร์จ่ายเงิน  
 มีกิจกรรมด้านกีฬา เช่น เป็นสปอนเซอร์ให้กับทีมเพชรบูรณ์ การสนับสนุนกิจกรรมเพ่ื อสังคม  
การจัดบู๊ทให้ชิมฟรีตามสถานที่ต่าง ๆ และมีการจัดกิจกรรมพิเศษท าให้เกิดความประทับใจจากการมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมมีผลต่อการซื้อของลูกค้า สัมพันธ์กับแนวคิดของ เจกิตาน์ ศรีสรวล และณัฐพร  
อิฐสุวรรณ กัง (2563) ที่กล่าวว่า เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญมากส าหรับกลุ่มลูกค้า  
แต่จะมีวิธีเดียวที่จะใช้ให้เกิดความคุ้มค่าได้ลงตัวที่สุด คือการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าในกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามจากร้านมะขาม 
ริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วริษฐา กิตติกุล และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล
(2562) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อของฝากสินค้าบริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ ศิริญทิพย์ ซิวสารี (2560) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคมะขาม 
แปรรูป ซึ่งผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ ซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
จากร้านมะขามริมทาง ในจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ที่มีคุณภาพ สะอาด มีความหลากหลาย ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์  และบอกวันผลิต 
และวันหมดอายุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจกิตาน์ ศรีสรวล และณัฐพร 
อิฐสุวรรณ กัง (2563) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่านักท่องเที่ยวให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก โดยเรื่องที่ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ 
ชื่อเสียงของผู้ผลิต/แหล่งผลิต 2) ด้านราคา ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาถูก มีหลายราคา 
ให้เลือก ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
ผลของสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา (2560) ที่พบว่า ราคามีความเหมาะสม
สอดคล้องกับคุณภาพสินค้า และควรมีการก าหนดราคาสินค้าเป็นชุดสินค้า เช่น การจัดสินค้าให้เป็น
เซ็ตใหญ่มีจ านวน 3 ชิ้นเล็กบรรจุอยู่ด้านในสินค้าและความต้องการของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์ 
กับการพัฒนาตลาดสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว โดยความต้องการของผู้ซื้อเพ่ิมมากขึ้น  
ท าให้ผู้ผลิตต้องพัฒนาตลาดสินค้ามากขึ้น และ 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางอยู่ใกล้แหล่งท่องเที่ยว มีที่จอดรถเพียงพอ การจัดสินค้า
ภายในร้านหาง่ายเลือกซื้อได้ง่าย และมีการจ าหน่ายสินค้าผ่านทางช่องทางอ่ืน ๆ เช่น Facebook, 
Line, Instagram มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เหตุผลที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ คือ ท าเลที่ตั้งเดินทาง 
มาสะดวกอยู่แหล่งชุมชน การจัดร้านสะดุดตาสะอาดได้มาตรฐาน 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ ผู้ประกอบการควรพัฒนาปัจจัย 
การสื่อสารการตลาดในด้านการโฆษณา ในด้านการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขาย 
โดยใช้พนักงาน การตลาดทางตรงและการจัดกิจกรรมพิเศษ และเพ่ิมการใช้เครือข่ายการสื่อสาร 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ให้มากขึ้น เพ่ือไปกระตุ้นให้เกิดความอยากมาซื้อสินค้า เพ่ือเป็นช่องทางให้ผู้บริโภค
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เชื่อมั่นและเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม จากร้านมะขามริมทางในจังหวัดเพชรบูรณ์   
และควรพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย
ของผลิตภัณฑ์มะขาม ทั้ งในเรื่องคุณ ภาพ ความสะอาด ความหลากหลายของผลิตภัณ ฑ์  
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ และบอกวันผลิตและวันหมดอายุ มีหลายราคาให้เลือก ราคาเหมาะสม
กับปริมาณ และราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง อยู่ใกล้แหล่ง
ท่องเที่ยว มีที่จอดรถเพียงพอ การจัดสินค้าภายในร้านหาง่ายเลือกซ้ือได้ง่าย และมีการจ าหน่ายสินค้า
ผ่านทางช่องทางอ่ืน ๆ เช่น Facebook, Line, Instagram  
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษาวิจัยปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ยังไม่ได้คัดเลือก 
มาศึกษาเพ่ิมเติมและศึกษาแนวทางการพัฒนาในส่วนประสมทางการตลาด และควรใช้เครื่องมือ
งานวิจัยที่ มีประสิทธิภาพในรูปแบบอ่ืน  ๆ เพ่ือให้ ได้ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ จะน ามาพัฒนา 
ไดต้รงตามความต้องการของตลาด 
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