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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดกาฬสินธุ์ โดยใช้แบบสอบถามที่มีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง0.82-0.85 ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับลูกค้าที่มาใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตอ าเภอยางตลาด จังหวัดกาฬสินธ์ุ จ านวน 
400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่พบว่าการสื่อสารการตลาดด้วย
การประชาสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของ
ลูกค้า โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.73 สามารถร่วมกันอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าและการ
สนับสนุนได้ ร้อยละ 52.30 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จากผลการศึกษาจึงสามารถแนะน า
ได้ว่า ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสายในชุมชน การประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อหรือมูลนิธิในพื ้นที่ การประชาสัมพันธ์ผ่านงานประจ าปีของอ าเภอหรือชุมชนใกล้เคียง และการ
สนับสนุนช่วยเหลือสังคม เช่น งานวัด โรงเรียน อบต. เป็นต้น อันจะส่งผลให้ด าเนินธุรกิจ ร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมประสบความส าเร็จไดม้ากยิ่งข้ึน 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนกิส์,  
             ร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม 
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ABSTRACT 
 This research aimed to study effect of integrated marketing communication and word 
of mouth marketing communication through electronic media influencing customers’ 
purchasing decisions of traditional retail shops in Kalasin. The questionnaire was used for 
correcting data with reliability among 0.82-0.85 conducted with 400 customers of the retail 
shops in Kalasin. The statistics used for data analysis was multiple correlation analysis (MCA) 
and multiple regression analysis (MRA). The results were found that the dimension of public 
relation had a positive impact on purchasing decision with the correlation coefficient of 0.73 
and can be explained in the aspects of purchasing decision and support at 52.3 percent, with 
statistical significantly at 0.05 level. Therefore, based on the results, the entrepreneurs should 
focus on using the public relations, PA system, local media, the community events, and 
sponsor ship for successful business operations of the retail shops. 
 
Keywords: Integrated Marketing Communication, Word of Mouth Marketing Communication  
                Through Electronic Media, Traditional Retail Shop 
 
บทน า 
 ธุรกิจค้าปลีกมีบทบาทส าคัญในการตัวช่วยขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศ เนื่องจากเป็นแหล่งรายได้หลักของประเทศ โดยมีมูลค่ารายได้คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15.9 ของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) รองจากภาคอุตสาหกรรมการผลิตทีม่ีมลูค่า
คิดเป็นร้อยละ 26.8 (สมาคมผู้ค้าปลีกไทย, 2562) จากอิทธิพลของเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการ
ประกอบการทางธุรกิจของร้านค้าแบบดั้งเดิมในชุมชนเข้ามาเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วผู้ประกอบการต้องมี
ความสามารถใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมเพื่อให้ความสามารถในการปรับตัวดียิ่งขึ ้น อันจะส่งผลไปสู่ผล
ประกอบการที่ดีในอนาคต (เจน จันทรสุภาเสน และคณะ,2563) ประกอบกับความต้องการสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภคที่มีความซับซ้อนและมีความเฉพาะเจาะจงเพิ่มข้ึน ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการโดยพึ่งพาการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น โดยเฉพาะรูปแบบการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์(E-Commerce) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่างๆ ซึ่งได้รับความนิยมและเป็นช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญในการเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภค เนื่องจากเป็นช่องทางที่มีความหลากหลาย 
ครบวงจร และสะดวก ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นการก้าวข้ามข้อจ ากัดในเรื่องของ
เวลาสถานที่ รูปแบบ และวิธีการในการเลือกซื้อสินค้า จากพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการดังกลา่วข้างต้น ท าให้ธุรกิจค้าปลีกต้องมีการปรบัตัวเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ต้องมีการปรับกลยุทธ์การตลาดในการด าเนินการเพื่อสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ในทุกสถานที่ ทุกเวลา ทุกเครื่องมือ และทุกวิธีการ หรือสร้างการรับรู้ให้เข้าถึงผู้บริโภค
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อย่างไม่มีข้อจ ากัด อีกทั้งธุรกิจค้าปลีกในยุคปัจจุบันยังต้องเผชิญกับการแข่งขันอย่างรุนแรงระหว่างธุรกิจ
ด้วยกันทั้งในธุรกิจค้าปลีกประเภทเดียวกันและร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เช่น ร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์เซ็นเตอร ์ซูเปอร์มาร์เกต็ เป็นต้น(สมพรเกตุอรุณรตัน์, กันยาวีร์ เมฆีวราพันธ์ุ และจริพล 
จิยะจันทน์, 2560) 
 จากความรุนแรงของการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกในปัจจบุัน ส่งผลให้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในจังหวัด
กาฬสินธ์ุต้องมีการปรับตัว เพื่อความอยู่รอดและประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการจึงต้อง
หันมาให้ความส าคัญในการปรับกลยุทธ์ในการด าเนินงานเพื่อเตรียมความพร้อมในการรองรับและสนองตอบ
พฤติกรรมของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มขีดความสามารถเพื่อให้ธุรกิจสามารถอยู่รอด
ท่ามกลางการแข่งขันที่จะเกิดขึ้นในปัจจุบันและอนาคต ผู้ประกอบการค้าปลีกจึงจ าเป็นต้องปรับตัวโดยใช้   
กลยุทธ์การตลาดที่ผสมผสานช่องทางการตลาดทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (Omni-Channel)เพื่อท าให้เกิดการ
ขายสินค้าได้ทุกรูปแบบ เมื่อเกิดการผสมผสานของช่องทางการจ าหน่าย (พิมพ์ธัญญา ฆ้องเสนาะ, 2560; 
ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม [สสว.], 2562) รวมทั้งต้องประสานช่องทางการสื่อสาร
การตลาดทั้งรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ดังนั้น ธุรกิจควรใช้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการ
สื ่อสารการตลาดแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth Marketing: eWOM) 
เพื่อให้ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ จึงต้องมีการประยุกต์ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอย่าง
ประสมประสานสื ่อต่างๆ ให้เหมาะสมอย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับกลุ ่มเป้าหมาย  (ศิวฤทธ์ิ      
พงศกรรังศิลป์, 2555) ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจึงมีความน่าสนใจในการศึกษา 
เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางการพัฒนาการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารในธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมเป็นต้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากับมินท์พาณิชย์ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ในเขต
จังหวัดกาฬสินธ์ุ 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกกับการตัดสินใจซื ้อสินค้า
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดกาฬสินธ์ุ 
 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์มีอิทธิพลทางบวกกบัการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมของผูบ้รโิภคในเขตจังหวัดกาฬสินธ์ุ 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  การสื่อสารเป็นกิจกรรมถ่ายทอดความรู้ ประสบการณ์ รวมทั้งให้ข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกัน 
ธุรกิจสามารถน ามาใช้แลกเปลี่ยนข้อมูลเกี ่ยวกับการซื ้อสินค้าทั้งอุปโภคและบริโภค ดังนั ้น การสื่อสาร
การตลาดที่มีความส าคัญมากส าหรับการด าเนินธุรกิจที่ก าลังเปลี่ยนแปลงภายใต้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อเข้าสู่การ
เป็นเศรษฐกิจดิจิทัล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing Communication: IMC) 
ถือว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการท าธุรกิจ เพื่อเป็นการสร้างคุณค่าเพิ่มในการซื้อสินค้าและบริการ รวมถึง
เป็นการสร้างสายสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า (ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ, 2557; 
Kotler &Keller, 2016)เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการน าการสื่อสารการตลาด
จากหลากหลายช่องทางมาท าการผสมผสานและบูรณาการเพื่อใช้ในการท าการตลาดร่วมกนั โดยมุ่งเน้นการจงู
ใจและกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าการที่ผู้ประกอบการสามารถสื่อสารหรือท าให้ลูกค้ารู้จักจนเกิดการ
ยอมรับ และตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน นอกจากจะสามารถรู้ว่าใครเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงแล้ว จ าเป็นอย่างยิ่ง
ที ่ต้องรู้ถึงวิธีการเข้าหา เข้าถึงลูกค้าในช่วงเวลาที ่เหมาะสม และเข้าใจในรูปแบบการใช้ชีวิตของแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย  เพื่อที่สามารถออกแบบการสื่อสารตลาดให้สอดแทรกเข้ากับกิจกรรมประจ าวันของผู้บริโภคใน
ช่วงเวลาของวันได้อย่างเหมาะสม เจ้าของธุรกิจอาจสร้างจุดสัมผัสให้เกิดขึ้นจากการสร้างประสบการณ์ร่วม 
(Share Experience) กับลูกค้า การใส่ใจในรายละเอียดต่างๆ ที่เชื่อมโยงระหว่างลูกค้ากับร้านค้า เมื่อลูกค้า
สามารถสัมผัสกับบรรยากาศภายในและภายนอกร้าน รวมถึงการต้อนรับของพนักงานขาย ซึ่งล้วนแต่เป็น
ภาพลักษณ์ของร้านค้า ดังนั้น การพิจารณาในการเลือกสื่อให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายหลักและช่องทางในการ
แนะน าที่น่าสนใจ ย่อมท าให้เกิดการซื้อสินค้า ตลอดจนเป็นการสรา้งประทับใจจนเกิดการซื้อซ า้อย่างสม ่าเสมอ
(เหมือนจิต จิตสุนทรไชยกุล, 2561) ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหรือเรียกว่าส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด ประกอบไปด้วย (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555) 
  1.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยธุรกิจเป็นผู้
เสียค่าใช้จ่ายในการซื้อจับจองพื้นที่โฆษณา ในฐานะเป็นผู้อุปถัมภ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา เป็นต้น นอกจากท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ยังมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร 
กระตุ้นจูงใจ และเตือนความจ าให้กับผู้บริโภคอีกด้วย  
  1.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบของวิธีการเพื่อเพิ่มยอดขายของธุรกิจ
ในระยะสั้น เพื่อท าการกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยการลด แลก แจก แถม การจัดแสดง
สินค้า การจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ของลูกค้า การส่งเสริมการขายนี้เพื่อเพิ่มยอดขายให้
สูงข้ึน หรือมีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดป้องกันคู่แข่งขันรายใหม่หรือการ
โจมตีคู่แข่งขัน 
  1.3 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป ็นรูปแบบของการบอกข่าวและแจ้งข่าวแก่
สาธารณชนต่อกิจกรรมที่ธุรกิจด าเนินการ โดยธุรกิจไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เนื่องจากสื่อมวลชนจะน าข่าวสารนั้น
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ไปเขียนข่าว และแจ้งต่อสาธารณชนในพื้นที่ประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ 
วิธีการนี้ได้รับความเช่ือมั่นและความเช่ือถือจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากกว่าการโฆษณา 
  1.4 การใช้พนักงานขาย (Sales Person) รูปแบบของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบเผชิญหนา้
ระหว่างบุคคลที่ต้องอาศัยการติดต่อสื่อสารสองทางระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า 
  1.5การตลาดทางตรง (Direct Marketing) รูปแบบของการใช้สื่อหรือเครื่องมือต่างๆเช่นโทรศัพท์ 
โทรทัศน์ จดหมาย เป็นต้น ในการสื่อสารไปยังลูกค้าโดยตรงเพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่คู่แข่งขันไม่สามารถติดตามความเคลื่อนไหวของธุรกิจได้ 
 2. การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
  ปัจจุบันช่องทางที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ ได้อย่างรวดเร็ว 
ธุรกิจจึงได้น าการสื ่อสารการตลาดผ่านช่องทางสื ่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดีย (Social Media) เพื ่อสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคที่มีประสบการณ์สู่ผู้บริโภคอื่น เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากตอ่ปาก
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth Marketing: eWOM) เป็นอีกช่องทางที ่มีการใช้เพื่อ
บอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอื่น ที่ท าให้ข่าวสารสามารถกระจายไปได้อย่างรวดเร็ว ในทุกที่ และทุกเวลา
ที่ผู้บริโภค จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ได้รับความนิยมจากผู้ประกอบการน ามาใช้ท าการสื่อสารทางการตลาด
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึง (Access) ได้อย่างง่ายข้ึน ในราคาที่ถูกลง ธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
กับผู้บริโภคโดยตรง จึงต้องมีการใช้ท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลและสื่อโซเชียลต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ไลน์ (Line) หรือขายผ่านแอปพลิเคชัน เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายและการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพ
มากขึ ้น (Goworek& McGoldrick, 2015)การวิจ ัยนี ้ใช้การสื ่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์โดยเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Word-of-Mouth) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่มี
สมาชิกตอบโต้กันจนเกิดเป็นสังคม/ชุมชน มีความเชื่อมโยงกันจนกลายเป็นเครือข่ายไปทั่วโลก โดยผู้ใช้งาน
จะต้องมีการสมัครเพื่อเข้าเป็นสมาชิกของสังคมออนไลน์ก่อนโดยมีการใส่ข้อมูลพื้นฐาน เช่น ช่ือ นามสกุล เพศ 
อายุ การศึกษา สถานที่ท างาน เป็นต้น ในปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน ์
ยูทูป เว็บบล็อก ทวิตเตอร์และอินสตาแกรม เป็นต้น เครือข่ายสังคมออนไลน์เหมาะส าหรับการสร้าง 
แบรนด์สินค้า การส่งเสริมการขาย การสื่อสารการตลาด รวมถึงดึงดูดลูกค้าจากสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น
ลูกค้าเก่าหรือลูกค้าใหม่ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555; จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556) 
 3. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  จากงานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตลาดผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ 
ของณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา และธีระ เตชะมณีสถิตย์ (2557) พบว่า การสื่อสารทั้ง 2 แบบ ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ในงานวิจัยของ Poturak&Turkyilmaz (2018)พบว่า eWOM ในสื่อโซเชียล
มีเดียมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และงานวิจัยของIsmagilova, Slade, Ranaand Dwivedi(2019) พบว่าeWOM 
ส่งผลต่อการความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในขณะที่งานวิจัยของศิริลักษณ์ ชูจิตร (2559) พบว่า ปัจจัยการสือ่สาร
ทางการตลาด จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง 
และด้านการขายโดยใช้บุคคล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยด้านการโฆษณาไม่มี
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ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และจากผลการทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอยพหูคูณในงานวิจัยของจี 
หยาง และบุญฑวรรณ วิงวอน (2557) พบว่า การโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ 
การจัดกิจกรรม การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย โดยทุกปัจจัย มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
  จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังกล่าวข้างต้น สรปุเป็นกรอบแนวคิด
งานวิจัยได้ดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยน้ีใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 1. ประชากรและตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม ในเขตพื้นที่อ าเภอยางตลาด จังหวัดกาฬสินธ์ุ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนดังนั้น การค านวณ
ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ Cochran (1977) ที่ระดับความเช่ือมั่น (Confidence level) 95% และระดับค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ 5% ค านวณกลุ่มตัวอย่างได้ 384 ราย ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเป็น 400 คน เพื่อ
ป้องกันข้อผิดพลาดจากการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 2. วิธ ีการสุ ่มตัวอย่างผู ้ว ิจัยใช้การสุ ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling)ด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) กับลูกค้าผู ้ที่มาซื ้อสินค้ากับ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  
 3. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  

ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
- การโฆษณา 
- การประชาสมัพันธ์ 
- การส่งเสริมการขาย 
- การใช้พนักงานขาย 
- การตลาดทางตรง 

การสือ่สารการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์
- เฟซบุ๊ก 
- ไลน ์

 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า และ
การสนบัสนุนของลกูค้า 
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  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ค าถาม 5 ข้อ เกี่ยวกับ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะค าถามใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
และมาตรวัดอันดับ (Ordinal Scale) 
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระมีข้อค าถามทั้งหมด 24 ข้อ สามารถจ าแนกออกได้เป็น 7 ด้าน ดังนี้     
1) ด้านการโฆษณา จ านวน 2 ข้อ 2) ด้านการประชาสัมพันธ์ จ านวน 4 ข้อ3) ด้านการส่งเสริมการขาย จ านวน 
5 ข้อ 4) การใช้พนักงานขาย จ านวน 3 ข้อ 5) ด้านการตลาดทางตรง จ านวน 2 ข้อ 7) เฟซบุ๊ก จ านวน 5 ข้อ และ 
8) ไลน์ จ านวน 3 ข้อ  
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้า และการสนับสนุนของลูกค้าซึ่งเป็นตัวแปรตามมีข้อค าถาม
ทั้งหมด 3 ข้อ 
  แบบสอบถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ลักษณะค าถามใช้มาตรวัดประมาณค่า (Interval Scale) ของ
ลิเคิร์ท (Likert) เป็นการวัด 5 ระดับ ดังนี้ มากที่สุด (5 คะแนน) มาก (4 คะแนน) ปานกลาง (3 คะแนน) น้อย (2 
คะแนน) และน้อยที่สุด (1 คะแนน) 
 4. การตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือผู้วิจัยได้น าแบบสอบถาม 30 ชุดแรก ไปทดลองใช้กับกลุ่ม
ลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเชียงยืน จังหวัดมหาสารคาม เพื ่อน ามาหาค่าความเชื ่อมั ่นของ
แบบสอบถาม (Reliability Test) โดยท าการวิเคราะห์สัมประสิทธิ ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธี
ของครอนบาค (Cronbach) จากการทดสอบพบว่า แบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 0.82-
0.85 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้และมีคุณภาพดี (Sekaran & Bougie, 2010) แสดงว่าสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ 
 5. การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยเป็นผู้เกบ็รวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยเป็นผู้สอบถามกลุม่ตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) กับลูกค้าผู้ที่มาซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม จ านวน 400 คน  
 6. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
(multiple correlation analysis) และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธีการเลือกแบบคัดเลือกเข้า (Enter Selection) ซึ่งเขียนสมการในรูปคะแนนดิบได้ดังนี้  
 

   776655443322110 XβXβXβXβXβXβXββY +++++++=  
 
 ก าหนดให ้ Y = การตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้า 
   X1 = การโฆษณา 
   X2 = การประชาสมัพันธ์ 
   X3 = การสง่เสรมิการขาย 
   X4 = การใช้พนักงานขาย 
   X5 = การตลาดทางตรง 
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   X6 = เฟซบุ๊ก 
   X7 = ไลน ์
 
ผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามการวิจัยใช้การเก็บข้อมูลจากลูกค้าผู้ที ่มาซื้อสินค้ากับ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม จ านวน 400 คนผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาข้อมูลทั่วไป พบว่า โดยส่วนใหญ่
ผู้ตอบแบบสอบถามเปน็เพศหญงิ (ร้อยละ 54.50) อายุ 55 ปี ข้ึนไป (ร้อยละ 30.75) รองลงมาอายุ 45 - 55 ปี 
(ร้อยละ 27.75) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 27.25) รองลงมาเป็นประถมศึกษา (ร้อยละ 26.75) 
อาชีพเป็นลูกจ้างทั่วไป (ร้อยละ 25.75) รองลงมาอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 17.50) โดย
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 10 ,000 บาท (ร้อยละ 47.50) รองลงมารายได้ 10 ,001 - 20,000 บาท   
(ร้อยละ 32.50) 
 2. ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 7 ด้านสรุปผลดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขาย ( X =4.65, 
S.D.=0.45) ค่าเฉลี ่ยมากที่ส ุดเป็นอันดับแรก รองลงมาการใช้พนักงานขาย ( X =4.23, S.D.=0.48) ไลน์         
( X =3.69, S.D.=0.60) เฟซบุ๊ก ( X =3.48, S.D.=0.50) การประชาสัมพันธ์ ( X =3.47, S.D.=0.66) การตลาด
ทางตรง ( X =3.47, S.D.=0.74) และการโฆษณา ( X =3.46, S.D.=0.66) ตามล าดับ 
 3. การตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้าพบว่า ภาพรวมมีค่า X =4.76, S.D.=0.39 
โดยอยู่ในระดับมากที่สุด  
 4. การทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปรต้นปัจจัยส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสก์ับตัวแปรตามการตัดสินใจซือ้สินค้า
และการสนับสนุนของลูกค้า ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบ

ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้า 

ตัวแปร Y X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 VIFs 

X  4.76 3.46 3.47 4.65 4.23 3.47 3.48 3.69  
S.D. 0.39 0.66 0.66 0.45 0.48 0.74 0.50 0.60  
Y - .083 .491** .088 .112* .040 .041 .027  
X1  - .141** .122* .081 .072 -.042 -.095 1.367 
X2   - .093 .173** -.006 .074 .033 1.359 
X3    - .194** .062 .051 .057 1.112 
X4     - .115* -.038 .180** 1.180 
X5      - .285** .245** 1.156 
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ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้า (ต่อ) 

ตัวแปร Y X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 VIFs 
X6       - .454** 1.367 
X7        - 1.362 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
**มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ตัวแปรอิสระการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
การสนับสนุนของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และตัวแปรอิสระการส่งเสริมการขายมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เพื่อ
เป็นการพิจารณาน าตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามดังกล่าวเข้าสมการทดสอบการถดถอยพหุคุณต่อไป หลังจาก
นั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบตัวแปรอิสระในแต่ละด้านว่ามีความสัมพันธ์กัน Multicollinearity โดยการ
วิเคราะห์ VIFs ของตัวแปรอิสระมีค่าอยู่ระหว่าง 1.112-1.367 ซึ่ง VIFs มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระ
ทุกตัวต้องมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่สูงเกินที่จะก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์กันเองของตัวแปรอิสระดังกล่าว 
(Hair, Anderson, Tatham and Black, 2010) 
 
ตารางท่ี 2 ปัจจ ัยส่วนประสมการสื ่อสารการตลาดและการสื ่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ทีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนของลูกค้า 

ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาดและการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปาก 

ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

การตัดสินใจซื้อสินคา้ 
และการสนับสนนุของลูกคา้ 

T p-value 
B Std. Error Bet 

(Constant) -.026 .331  -.435 .664 
การโฆษณา (X1) .011 .041 .050 .191 .848 
การประชาสมัพันธ์ (X2) .154 .039 .117 2.579 .010* 
การสง่เสรมิการขาย (X3) .046 .051 .035 .767 .444 
การใช้พนักงานขาย (X4) -.041 .054 -.025 -.682 .496 
การตลาดทางตรง (X5) .110 .038 .041 1.850 .065 
เฟซบุ๊ก (X6) -.004 .054 .014 -.073 .942 
ไลน์ (X7) -.004 .045 .014 -.062 .950 
F=4.277, SEE=3.800, R=0.732, R2=0.536, Adjusted R2=0.523 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 จากสมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดกาฬสินธ์ุผลการทดสอบพบว่า ยอมรับสมมติฐานบางส่วน คือ 
การสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
 จากสมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผา่นสื่ออิเล็กทรอนิกส์มอีิทธิพลทางบวกกบั
การตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดกาฬสินธ์ุผลการทดสอบพบว่าปฏเิสธ
สมมติฐานคือการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกกับ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของลูกค้า โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ
เท่ากับ 0.73 สามารถร่วมกันอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนได้ ร้อยละ 52.3 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที ่ระดับ .05ซึ ่งสามารถเขียนสมการในรูปคะแนนดิบเพื่อท านายการตัดสินใจซื ้อสินค้าและการ
สนับสนุนของลูกค้า ได้ดังนี้ 
 

    Y = 0.154X2 - 0.026 
 

 จากสมการอธิบายได้ว่า การประชาสัมพันธ์(X2) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ลกูค้ามีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและการสนบัสนุนร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 0.154 เท่า   
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของลูกค้าซึ่งด้านการประชาสัมพันธ์ประกอบด้วยตัว
แปรการประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสายในชุมชน การประชาสัมพันธ์ผ่านสื ่อหรือมู ลนิธิในพื ้นที ่ การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านงานประจ าปีของอ าเภอหรือชุมชนใกล้เคียง และการสนับสนุนช่วยเหลือสังคม เช่น งานวัด 
โรงเรียน อบต. เป็นต้นเห็นไดว่้าสื่อต่างๆ เหล่าน้ีเป็นสื่อในชุมชนหรือทอ้งถ่ินน้ันๆ เนื่องมาจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมมีความใกล้ชิดและเข้าถึงลูกค้าที่อยู่ในชุมชมชนบทและผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียงกบัทางรา้น
ได้มากกว่า ดังนั้น การใช้สื่อท้องถิ ่นในการสื ่อสารการตลาดจึงมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้การสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบต่างๆ จากผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริลักษณ์ ชูจิตร (2559) ที่ได้ศึกษ า
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด 
(มหาชน) ในร้านบิวเทรี่ยม สาขาสยามสแควร์ พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยด้านการโฆษณาไม่มี ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับผลการทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอยพหูคูณในงานวิจัยของ 
จี หยาง และบุญฑวรรณ วิงวอน (2557) ที่ได้ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภค จังหวัดล าปาง พบว่า การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของกอบกิจ ประดิษฐผลพานิช (2558) ศึกษา 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทางเลือกเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซารัตนาธิเบศร์ และ
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซาแจ้งวัฒนะที่ได้มีการท าการสื่อสารการตลาดด้วยกิจกรรมตามงานเทศกาลและวัน
ส าคัญต่างๆเพื่อให้ชุมชนในท้องถ่ินมามีส่วนร่วมในกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของทางศูนย์การค้าฯ 
 จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่ส่งต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ของลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดกาฬสินธ์ุซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ได้
ตั้งไว้อาจเนื่องมาจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่ท าการศึกษาตั้งอยู่ในเขตพื้นที่ชนบท และกลุ่มผู้ซื้อส่วนใหญ่
มากกว่าอายุ 45 ปี ขึ้นไป ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อการสื่อสารกับ
ลูกหลานมากกว่าใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารการตลาดกับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม จึงท าให้การสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าการวิจัยไปใช้ประโยชน์และส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป ในการวิจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื ่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตจังหวัดกาฬสินธ์ุดังนี้ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ 
  1.1ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสนิใจซื้อสินค้า
และการสนับสนุนร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของลูกค้า จึงเสนอให้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรให้ความส าคญักับ
การประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสายในชุมชน การประชาสัมพันธ์ผ่านมูลนิธิในพื้นที่ การประชาสัมพันธผ์่าน
งานประจ าปีของอ าเภอหรือชุมชนใกล้เคียง และการสนับสนุนช่วยเหลือสงัคม เช่น งานวัด โรงเรียน อบต. เป็น
ต้น อันจะส่งผลให้ด าเนินธุรกิจได้ประสบความส าเร็จมากยิ่งข้ึน 
  1.2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด จึงเสนอให้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรให้ความส าคัญกับการลดราคาเมื่อซื้อจ านวนมากการจัด
โปรโมช่ันในช่วงเทศกาล การร่วมชิงรางวัลกับเจ้าของตราสินค้า มีการแจกของสมนาคุณ และการให้เครดิตใช้
ก่อนจ่ายที่หลัง 
  1.3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดการใช้พนักงานขายพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับ
มากที่สุด จึงเสนอให้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควรให้ความส าคัญกับพนักงานของร้านน าเสนอขายสินค้าเจ้าของ
ร้านน าเสนอขายสินค้า และตราสินค้ามีพนักงานออกมาน าเสนอขายสินค้าที่ร้านค้า 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
  ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพื่อเปรยีบเทียบปัจจัยการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 
และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 
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