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การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี 
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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา 1) ระดับการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของสินค้าหนึ่ง

ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดกาญจนบุรี 2) เปรียบเทียบความคิดเห็นของการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) หาความสัมพันธ์ของปัจจัยทางการ
สื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค
ในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี 

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรในเขตเทศบาลเมือง อ าเภอเมืองจังหวัดกาญจนบุรี 
จ านวน 400 คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างสุ่มแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่าก าหนดค าตอบเป็น 5 ระดับ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว การทดสอบความแตกต่างรายคู่ 
ด้วยวิธีของเชฟเฟ่และการวิเคราะห์วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณแบบขั้นตอน โดยก าหนดระดับ
ความส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ผลการวิจัยพบว่า 
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 

(OTOP) ในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ดังนี้ 
1.1 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) ในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมมีระดับความ
คิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ค่าคะแนนเฉลี่ยมาก
ที่สุด  คือ ด้านการขายตรงโดยใช้พนักงาน ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การตลาด
ทางตรง การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก 

1.2 การตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง 
จังหวัดกาญจนบุรี ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจะอยู่ในระดับมาก ทุก
ด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านความต้องการ และด้านการค้นหาข้อมูล  

2. การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่าง
กันมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่รายได้ต่างกันมี
ระดับการตัดสินใจต่างกันโดย รายได้ไม่เกิน 20,000 บาทมีค่าเฉลี่ยมากกว่ารายได้ 40,001-60,000 บาท และ
อาชีพต่างกันมีระดับการตัดสินใจต่างกันโดย พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชน 

3. การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาด้านการโฆษณา (x1) ด้านการขายตรงโดยใช้พนักงาน (x2) ด้าน
การตลาดทางตรง (x5) ที่มีผลต่อการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ( ŷ ) มีค่า
สัมประสิทธิ์ในการท านาย (R2) เท่ากับ 0.17 นั่นคือ สามารถท านายการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ได้ร้อยละ 17 และสามารถสร้างสมการถดถอยได้ ดังนี้ ŷ = 3.25 + 0.05x1 + 0.04x2 + 
0.07x5 และสมการพยากรณ์ในรูปของคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ yZˆ = 0.10x1 + 0.11x2 + 0.13x5 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ การตัดสินใจซื้อ สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
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ABSTRACT 
 

 This research aimed to integrated marketing communication effecting decision 
making the consumer’s to one tampon one product in municipality Kanchanaburi province. 
To compare the decision to use the consumer’s to purchase one tampon one product in 
municipality Kanchanaburi province classified by personal factors. And to study the integrated 
marketing communication factors that affect the decision to use the consumer’s to purchase 
one tampon one product in municipality Kanchanaburi province. 

The sample included 400 users in general users with one tampon one product in 
municipality Kanchanaburi province, selected by Accidental sampling. The instrument was a 
5-level rating scale questionnaire with content validity 0.67-1.00 and reliability 0.90 to collect 
data which were analyzed in tetms of percentage, mean, standard deviation And analysis of t 
One-way analysis of variance And analysis of multiple correlation coefficients Determine the 
level of statistical significance at 0.05 

The findings: 
1. Integrated marketing communication effecting decision making the consumer’s 

to one tampon one product in municipality Kanchanaburi province as follows 
1.1 Integrated marketing communication effecting decision making the 

consumer’s to one tampon one product in municipality Kanchanaburi province the study 
indicated that Overall, the level of opinion is at a high level. And when considering each 
aspect, it is at a high level in all aspects The respondents gave the highest average score, 
direct sales using employees, followed by advertising, sales promotion, direct marketing and 
and news and public relations 

1.2 The decision to use the consumer’s to purchase one tampon one product in 
municipality Kanchanaburi province in the overall picture, found that it was at a high level. 
And when considering each aspect, it is at a high level in all aspects respondents gave priority 
to post-purchase behavior, purchasing decisions, needs, the evaluation of alternatives and 
seeking Needs In the evaluation of options.  

2. Decision to use the consumer’s to purchase one tampon one product in 
municipality Kanchanaburi province classified by personal factors, it was found that gender, 
age, education level, and income were different. The decision to use the consumer’s to 
purchase is no different. While different incomes have different levels of decisions, with 
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Income not more than 20,000 baht, average more than income 40,001- 60,000 baht and 
different careers have different levels of decisions by State enterprise employees / civil service 
There are more levels of decision making to buy OTOP products than employees of private 
companies.  

3. Integrated marketing communication in advertising (x1) in direct sales using staff 
(x2) direct marketing (x5) that affect the decision to use the consumer’s to purchase one 
tampon one product ( ŷ ) There is a coefficient of prediction that is able to predict the decision 
to use the consumer’s to purchase one tampon one product in municipality Kanchanaburi 
province by 17 percent and can create the regression equation as follows. ŷ =  3.25 + 0.05x1 
+ 0.04x2 +  0 . 0 7 x5  And forecasting equations in the form of standard points as follows  

yZˆ = 0.10x1 + 0.11x2 + 0.13x5   
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1. บทน า  
  ในปัจจุบันการส่งเสริมความเข้มแข็งให้แก่ชุมชนเป็นงานที่ส าคัญอย่างยิ่งในการพัฒนาประเทศ  

การสนับสนุนโครงการจากภาครัฐจึงมีจุดมุ่งหมายที่จะพัฒนาความรู้ ความสามารถเพ่ือให้ประชาชนมีทักษะใน
การประกอบอาชีพ สร้างงานและผลผลิตให้กับชุมชนนั้นๆอย่างยั่งยืน โดยใช้ทรัพยากรแต่ละชุมชน ดังนั้นจึงมี
การก่อตั้งโครงการขึ้นอย่างมากมายซึ่งหนึ่งในโครงการของรัฐบาลที่มุ่งส่งเสริมอย่างมาก คือ โครงการหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งโครงการนี้ไม่ได้มุ่งเน้นความหมายว่า ในหนึ่งต าบลจะมีเพียงหนึ่งผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่
ในเน้นความหมายที่ก าหนดว่าต าบลจะมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลงานของคนในต าบลนั้น ๆ กี่ชิ้นก็ได้ แต่เมื่อกล่าวถึง
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นงานของคนจ านวนมากในต าบลนั้น ๆ ควรจะมีอย่างน้อย หนึ่งผลิตภัณฑ์ในแต่ละต าบลเป็น
เสมือนผลงานชิ้นเอก หรือสินค้ายอดนิยมที่เมื่อไรก็ตามที่มีนักท่องเที่ยวหรือผู้มาแวะเยี่ยมเยือนที่ ต าบลนั้น ๆ 
จะเป็นเสมือนของฝากที่เป็นตัวแทน หรือเป็นสินค้าประจ าท้องถิ่นให้นักท่องเที่ยวซื้อติดมือกลับไปฝากคนทาง
บ้านได้ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ช่วยสร้างรายได้ให้ประชาชนในพ้ืนที่ต าบลนั้น ๆ ยังเป็นการเปิดขุมทรัพย์ทาง
ปัญญาของประชาชนซึ่งจะเป็นภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือเป็นการสืบทอดต่อไป และเป็นการท าให้ประชาชนได้เกิด
การพัฒนาท้องถิ่น สร้างชุมชนให้เข้มแข็ง ร่วมสร้างรายได้ให้กับชุมชน หมู่บ้าน ต าบล ในการน าทรัพยากรรอบ 
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ๆ ตัวมาท าให้เกิดประโยชน์สูงสุด และเพ่ิมมูลค่าให้กับชุมชนที่อาศัยอยู่ จึงเป็นแรงจูงใจท าให้เกิดการรวมตัวกัน
ของชุมชน ในการก่อเกิดโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ขึ้นมา 

สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (One tampon one product) เป็นแนวคิดท่ีรัฐบาลต้องการให้หมู่บ้าน
มีการผลิตสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เป็นของตัวเอง  คือผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบหรือทรัพยากรและภูมิปัญญาท้องถิ่น
มาท าการพัฒนาจนกลายเป็นสินค้าที่สามารถสร้างรายได้แก่ชุมชน มีการริเริ่มขึ้นในปี พ.ศ. 2544 โดยที่รัฐบาล
ส่งเสริมให้ชาวบ้านในแต่ละต าบลสร้างอาชีพในการผลิตสินค้าเพ่ือออกจ าหน่าย โดยสร้างผลิตภัณฑ์หรือ สินค้า
ที่เป็นเอกลักษณ์หรือต านานประจ าต าบลนั้นๆ มีการก าหนดระเบียบจากส านักนายกรัฐมนตรีว่าด้วย
คณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ พ.ศ. 2544 ประกาศ ณ วันที่ 7 กันยายน 2544 
ขึ้น  และก าหนดให้มีคณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติหรือเรียกโดยย่อว่า “ 
กอ.นตผ.” มีอ านาจหน้าที่ในการก าหนดนโยบายยุทธศาสตร์  และแผนแม่บทการด าเนินงานหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ ก าหนดมาตรฐานและหลักเกณฑ์การคัดเลือก และขึ้นบัญชีผลิตภัณฑ์ดีเด่นของต าบลรวมทั้ง
สนับสนุนให้การด าเนินงานเป็นไปตามนโยบายยุทธศาสตร์  และแผนแม่บทอย่างมีประสิทธิภาพ  (ส านัก
ส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน, 2558: 11) กรมการพัฒนาชุมชนกระทรวงมหาดไทยได้ร่วมกัน
พัฒนาต่อยอดโดยได้น าทรัพยากรและภูมิปัญญาในท้องถิ่นมาพัฒนาและสร้างสรรค์เป็นผลิตภัณฑ์และบริการที่
มีคุณภาพทั่วประเทศกว่ารายการแล้วน ามาแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์คือ 1)ประเภทอาหาร 2)
ประเภทเครื่องดื่ม  3)ประเภทผ้า-เครื่องแต่งกาย 4)ประเภทของใช้ของตกแต่ง/ของที่ระลึก 5)ประเภทสมุนไพร
ที่ไม่ใช่อาหาร และมีการจัดระดับผลิตภัณฑ์ ด้วยการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไทยล่าสุดปีพ.ศ. 
2557 ผลการด าเนินการคัดสรรฯ จัดระดับผลิตภัณฑ์มีระดับเดียวคือ ระดับประเทศเท่านั้นโดยใช้หลักเกณฑ์
เฉพาะแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์ (Specific Criteria) ซึ่งก าหนดคะแนนรวมไว้ 100 คะแนนประกอบด้วย
หลักเกณฑ์ การพิจารณา 3 ด้านคือ 1) หลักเกณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์และความเข้มแข็งของชุมชน 2) หลักเกณฑ์
ด้านความเป็นไปได้ทางการตลาดและ 3) หลักเกณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  ซึ่งจะน ามาก าหนดกรอบในการ
จัดระดับผลิตภัณฑ์  ผลของการสร้างเกณฑ์ดังกล่าวส่งผลให้ผู้ประกอบการจ านวนมากมายทั่วทุกภูมิภาคของ
ประเทศไทยผลิตสินค้าออกมาคัดสรรจ านวนมากทั้งจากภูมิปัญญาท้องถิ่นดั้งเดิม  และจากการน าภูมิปัญญามา
พัฒนาต่อยอด มีการพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ให้มีความสวยงาม น่าซื้อ ท าให้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ได้รับความสนใจจากประชาชนเป็นอย่างมาก  

ในปัจจุบันจังหวัดกาญจนบุรีมีกลุ่ม OTOP ในจังหวัดจ านวนมาก ทั้งที่มีการจดทะเบียนกับภาครัฐและ
กลุ่มที่รวมกันเพ่ือจัดตั้งเพ่ือส่งเสริมอาชีพในชุมชนรวมกันในทุกอ าเภอของจังหวัดทั้ง 13 อ าเภอ  โดยปัญหา
และอุปสรรคหนึ่งของกลุ่มสินค้า OTOP  คือ ขาดการเชื่อมโยงของระบบธุรกิจและการจัดการทั้งระบบ 
เนื่องจากระบบธุรกิจและการจัดการเป็นการสนับสนุนในกระบวนการและขั้นตอนต่าง ๆ  เช่น การจัดการผลิต
และการตลาดยังไม่เข้มแข็ง ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ขาดทักษะในการบริหารทั้งในด้านการผลิต การบริหาร
และด้านการตลาด ฉะนั้นเพ่ือกระจายความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึนกับกลุ่มสินค้าชนิดนี้ในอนาคตจึงควรมีรูปแบบ
ในการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน (กรมเศรษฐกิจการพาณิชย์, 2544) ด้วยการพัฒนาขีดความสามารถ
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ในการจัดการทั้งในการจัดการทั้งระบบ เพ่ือพัฒนาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการจัดการของกลุ่มสินค้าของ
ตนเอง อาทิเช่น การสร้างตราสินค้าให้ผู้ประกอบการ การขยายตลาดใหม่ๆ การศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลสินค้าทั้ง
ภายในประเทศและตลาดต่างประเทศ รวมทั้งวิเคราะห์อุปสงค์และโอกาสการเจาะตลาดที่มีศักยภาพ ปรับกล
ยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อที่จะท าให้สินค้า OTOP นั้นมีโอกาสเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันกับตลาดสินค้าท่ัวไป  

ส าหรับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการด าเนินการทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการเป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการจูงใจ ซึ่งต้องใช้การสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกันสิ่งส าคัญใน
การสื่อสาร (ชนิตา พุ่มศรี 2562)  ซึ่งการจูงใจนั้นไม่ใช่เพ่ือสร้างให้เกิดการรู้จักการยอมรับและการจดจ า
เท่านั้น แต่มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจต้องการด้วย ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้บริโภค 
  จากสาเหตุดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่อิทธิพล
ต่อการตัดสินเลือกซื้อผลิตสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการได้รู้ถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคว่าการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินเลือกซื้อสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์แบบไหนอย่างไร เพ่ือจะได้น าข้อมูลไปปรับปรุงพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดของสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ และเป็นแนวทางในการการสื่อสารทางการตลาดสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1เพ่ือศึกษาถึงระดับการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  ใน
เขตเทศบาลเมืองจังหวัดกาญจนบุรี 
  2.เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 
  3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยทางการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี 

 

2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การวิจัย เรื่อง การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  สินค้าหนึ่งต าบล

หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสาระส าคัญของงานวิจัย เพื่อเป็นแนวทางในการวิจัยอย่างชัดเจนและตรงประเด็น ผู้วิจัย
จึงน าเสนอประเด็นที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
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1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
Kotler (2007: 496) ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวาง

แผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมกับผู้บริโภค เพ่ือเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์
นั้น ๆ อีกทั้งเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์และแนะน าการสื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่านี้มารวมกัน 
เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมี ความชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด โดยผ่านข่าวสารต่าง ๆ 
ได้แก่ 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อโฆษณา
ประเภทต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภค 

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจาก ผู้ส่งสาร
ไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และ
ประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือ
ขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่าง ๆ ที่มี
ผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ 

การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยัง
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค้า 

 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ   
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (buyer decision process) (Kotler & Armstrong, 2003 อ้างถึงใน
วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, 2552: 79) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ  
 

กรอบแนวคิดการวิจัย  
  งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี มีการศึกษาทบทวนวรรณกรรม 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจนสามารถสร้างกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

3. วิธีด าเนินการวิจัย  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตเทศบาลเมือง อ าเภอเมืองจังหวัดกาญจนบุรี  

จ านวน 29,145 คน กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้รับบริการของส านักงานสรรพสามิตพ้ืนที่กาญจนบุรี และพ้ืนที่สาขา 
โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973 อ้างถึงใน เบญจมาศ อยู่
ประเสริฐ, 2557: 49) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ จากการจัด
งานแสดงสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ในพ้ืนที่เทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี  จนครบจ านวน 
400 ตัวอย่าง 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. แบบสอบถามเป็นชนิดที่มีโครงสร้าง (Structured questionnaires) ซึ่งประกอบด้วยค าถามปลาย

ปิด (Close-ended questionnaires) แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะของประชากรได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษารายได้ อาชีพ 
ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (close-ended response questions) 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ประกอบไป
ด้วย ปัจจัยด้านการโฆษณา การขายโดยพนักงานการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการสื่ อสาร
การตลาดทางตรง มีลักษณะแบบสอบถามเป็นวิธีการให้คะแนนรวม  (Rating scales) โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบตามระดับความคิดเห็นด้านการปฏิบัติ มีเกณฑ์ 5 ระดับ  

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี 
(Close-ended questionnaires) 

 
การหาคุณภาพเครื่องมือ 

  1 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ไปให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่านตรวจสอบความถูกต้องและความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) จากนั้นปรับปรุงแก้ไขแล้วน าไปทดลองกับกลุ่มของผู้บริโภคในเขตเทศบาลบ้าน
โป่ง อ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี จ านวน 30 ราย เพ่ือทดสอบความเท่ียง (Reliability) 
  2 ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดย
การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ 
(Try out) กับประชากร ที่ไม่ได้อยู่ในกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ราย แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค ได้
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.89 
3 ปรับปรุงแก้ไขข้อค าถามในแบบสอบถามที่ยังไม่เหมาะสม แล้วพิมพ์เป็นฉบับสมบูรณ์และตรวจสอบ
รายละเอียดของความถูกต้องในถ้อยค าหรือส านวน เพ่ือน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยต่อไป  
 

4. ผลการวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 271 คน คิด

เป็นร้อยละ 67.75 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 129 คิดเป็นร้อยละ 32.25 ส่วนมากผู้ตอบแบบสอบถามมี
อายุระหว่าง 32-41 ปี มากท่ีสุด จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 รองลงมา คือ 42-51 ปี จ านวน 81 คิด
เป็นร้อยละ 20.25 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีระดับต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 170 
คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมา คือ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.250 
ด้านอาชีพส่วนมากผู้ตอบแบบสอบถามประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมา 
คือ พนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และเป็นข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ส่วนรายได้ต่อเดือนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีรายได้ ไม่
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เกิน 20,000 บาท จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมา คือ มีรายได้ 20,001-40,000 จ านวน 102 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.50  

2. ระดับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมือง จังหวัดกาญจนบุรี การเลือกซ้ือประเภทของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลเมืองจังหวัดกาญจนบุรี พบว่า ระดับความคิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการเลือกสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภท
อาหาร ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ เลือกสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องดื่ม ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เลือกสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของ
ตกแต่ง/ของที่ระลึก ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เลือกสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทผ้า/เครื่อง
แต่งกาย ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และท่านมักจะเลือกสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภท
สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดกาญจนบุรี 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) ในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมมีระดับความคิดเห็นส่วนใหญ่
อยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการ
ขายตรงโดยใช้พนักงาน ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ การตลาดทางตรง (direct 
marketing) การโฆษณา (advertising) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) และการให้ข่าวสาร และการ
ประชาสัมพันธ์ (publicity and public relations) มีระดับความคิดเห็นอยูใ่นระดับมาก  

2 การตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัด
กาญจนบุรี ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจะอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านความต้องการ และด้านการค้นหาข้อมูล ตามล าดับ  

3. เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ดังนี้ 

การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามเพศในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกันมีความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกัน  

การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามอายุในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกัน 
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การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษาในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามอาชีพในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
การตัดสินใจไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการตัดสินใจมีระดับความส าคัญของการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผู้วิจัย
จึงตรวจสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเป็นรายคู่ พบว่า การเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่
ระหว่างอาชีพ จ าแนกตามด้านการตัดสินใจ เมื่อทดสอบค่าความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี 
ด้านการตัดสินใจ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการมี
ค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน  

การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวม พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ รายได้ ไม่เกิน 20,000 
บาทมีค่าเฉลี่ยมากกว่ารายได้ 40,001-60,000 บาท  

4. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1   ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี 

การตัดสินใจ 
 
การสื่อสารทาง 
การตลาดเชิงบูรณาการ 

ด้านการ
ตระหนักถึง

ความ
ต้องการ 

(y1) 

ด้านการ
ค้นหา
ข้อมูล 
(y2) 

ด้านการ
ประเมิน
ทางเลือก 

(y3) 

ด้านการ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 
(y4) 

ด้าน
พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

(y5) 

รวม
เฉลี่ย 
(y) 

ด้านการโฆษณา (x1) 0.65** 0.62** 0.60** 0.63** 0.67** 0.72** 
ด้านการขายตรงโดยใช้พนักงาน (x2) 0.66** 0.69** 0.65** 0.63** 0.67** 0.75** 
ด้านการส่งเสริมการขาย (x3) 0.65** 0.68** 0.67** 0.64** 0.65** 0.73** 
ด้านการให้ข่าวสารและการ
ประชาสมัพันธ์ (x4) 

0.66** 0.63** 0.61** 0.65** 0.60** 0.72** 

ด้านการตลาดทางตรง (x5) 0.63** 0.67** 0.61** 0.66** 0.64** 0.73** 
รวมเฉลี่ย (x) 0.69** 0.70** 0.69** 0.66** 0.68** 0.76** 
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การวิเคราะห์ความสัมพันธ์การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ พบว่า การสื่อสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณา
การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 5 ปัจจัย และการตัดสินใจทั้ง 5 ด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์ทางบวกทุก
ด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
ตารางที่ 2   ปัจจัยทางการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี 

การสื่อสารทางการตลาด 
Unstandardize
d Coefficients 

Standardized 
coefficients Sig 

B SEb   t 
ค่าคงที่ (constant) 3.25 0.20  13.50** 0.00 
1. ด้านการโฆษณา (x1) 0.05* 0.03 0.10 2.11* 0.03 
2. ด้านการขายตรงโดยใช้พนักงาน (x2) 0.03* 0.03 0.11 2.02* 0.04 
3. ด้านการตลาดทางตรง (x5) 0.04* 0.03 0.13 2.77** 0.01 

 

R = 0.23                    R2 = 0.17 
F = 3.534                  Sig = 0.004 

 

การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาด้านการโฆษณา (x1) ด้านการขายตรงโดยใช้พนักงาน (x2) ด้านการตลาด
ทางตรง (x5) ที่มีผลต่อการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ( ŷ ) มีค่า
สัมประสิทธิ์ในการท านาย (R2) เท่ากับ 0.17 นั่นคือ สามารถท านายการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ได้ร้อยละ 17 และสามารถสร้างสมการถดถอยได้ ดังนี้  

ŷ = 3.25 + 0.05x1 + 0.04x2 + 0.07x5  
และสมการพยากรณ์ในรูปของคะแนนมาตรฐาน ดังนี้  

yZˆ = 0.10x1 + 0.11x2 + 0.13x5  
 

5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุปและอภิปรายผล 

1.การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาและการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการขายตรงโดยใช้พนักงาน ระดับความ
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คิดเห็นอยู่ ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การโฆษณา (advertising) ด้านการส่งเสริมการขาย (sales 
promotion) การตลาดทางตรง (direct marketing) และการให้ข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์ (publicity 
and public relations) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐา ตั้งงามสกุล 
และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและ
ความรับผิดชอบต่อสังคมกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้าน
การใช้ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดสัมมนา ตามล าดับ และการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านจะอยู่ในระดับมากทุกด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านพฤติกรรมหลังการซื้ อ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านความต้องการ ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการค้นหาข้อมูล ตามล าดับ  

2. การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุก่อสร้างจาก
ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยส่วนบุคคล คือ อาชีพที่แตกต่างกันมีระดับการ
ตัดสินใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2555) ได้
ศึกษาเรื่ อง  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อวัสดุก่อสร้ างของลูกค้า ในอ า เภอบางปะอิน  จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า ลูกค้าที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่
ต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า 
ลูกค้าที่มีเพศและอาชีพต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านกระบวนการและด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ .05 เมื่อพิจารณา ปัจจัยพบว่า ลูกค้าที่มีเพศและ
อาชีพต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านกระบวนการ และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน  

3. การศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล          
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการ มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ สุธารัตน์ ดอกตาลยงค์  ประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ์ และทรงพร หาญสันติ (2558) ได้
ศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบ
ใหม่ (Modern Trade) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือศึกษารูปแบบการตัดสินใจของพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร  และ
ปริมณฑล พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับรูปแบบ
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การตัดสินใจของพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันทั้ง 8 ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีความสัมพันธ์ ใน
ทิศทาง เดียวกันในระดับปานกลาง 

 
5.2 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
ผลการวิจัย เรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ผู้วิจัยขอให้ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
  1. ในปัจจุบันรูปแบบการโฆษณามีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นสื่อภาพ สื่อเสียง สื่อสิ่งพิมพ์ 

ธุรกิจควรมีการปรับปรุงพัฒนาให้มากยิ่งขึ้น 
  2. ด้านการประชาสัมพันธ์เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการสร้าง ทัศนคติ 

ความเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ควรมีการปรับกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ โดยเน้นการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการเชิงรุก และมุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายโดยตรง  

  3. ด้านการส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ควรด าเนินการอย่างต่อเนื่อง 
ซึ่งเป็นเครื่องมือระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิดการใช้บริการ และควรมีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เป็นการ
กระตุ้นการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้เร็วขึ้น รวมทั้งให้มีการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลส าคัญ 

  4. ด้านการขายโดยใช้พนักงานเป็นสิ่งที่สามารถกระตุ้นการตัดสินใจให้เกิดการซื้อขาย และ
สร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นกับลูกค้า ควรมีการพัฒนาประสิทธิภาพ ในด้านการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย
ของพนักงาน พัฒนาความรู้ในด้านสินค้า ปลูกฝังพนักงานให้มีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการมากยิ่งขึ้น และ
ต้องมีการรักษามาตรฐานที่ดีต่อไป 

  5. ด้านการตลาดทางตรง ควรจัดให้มีการจัดแบ่งชนิดของสินค้าที่ชัดเจน มีการแสดงสินค้า
ครบตามต้องการ และการบริการที่ครบวงจร เช่น การจัดส่ง การรับประกัน การบริการหลังการขาย 

 
 5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

     1. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรขยายพ้ืนที่ในการด าเนินการการวิจัย เพ่ือให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างในพ้ืนที่บริการอ่ืน ๆ เพิ่มขึ้น  

  2. ควรศึกษาจุดอ่อนจุดแข็งของการบริการและพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการสร้าง
โอกาสทางการตลาด และสามารถน าข้อมูลที่ได้จาการวิจัยไปใช้ในการวางแผนเกี่ยวกับการปรับปรุง พัฒนา
ด้านการให้บริการต่อไป 

  3. ควรศึกษาแนวโน้มความต้องการจากผู้บริโภค รวมถึงเทคโนโลยีนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง และรวดเร็ว เพ่ือที่จะน าข้อมูลดังกล่าวก าหนดกลยุทธวิธีทางการตลาดให้ทันต่อยุค
สมัยต่อไป 
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