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Abstract 
The objectives of this research were to: 1) analyze marketing communication 

factors, marketing mix factors and purchasing behaviors; 2) to study factors forecasting 
customers’ behaviors; and 3) to compare customers’ behaviors in purchasing 
Vietnamese sausages (Mooyor) in Ubon Ratchathani province classified by 
demographic characteristics. 

The study was based on quantitative research using questionnaire as a tool 
to collect data from 385 consumers who used to purchase Vietnamese sausages 
(Mooyor) from shops in Ubon Ratchathani province, aged over 18 years old. The data 
were analyzed by using descriptive statistics, which included frequency, percentage, 
mean and standard deviation. Multiple regression analysis was used as an inferential 
statistic, in order to explore the best independent variable and predict customers’ 
behaviors in purchasing Vietnamese sausages from shops in the area of Ubon 
Ratchathani Province. The results showed that event marketing (X5) price (X8) online 
media, new media, online influencers (X3) , place (X9)  and sale promotion (X6)  had 
positive relation with customers’ behaviors in purchasing Vietnamese sausages from 
shops in the area of Ubon Ratchathani province (Y). These 5 factors can forecast the 
customers’ behaviors in purchasing Vietnamese sausages from shops in the area of 
Ubon Ratchathani province with the highest percentage at 31.20. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาด  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด พฤติกรรมการซื ้อ 2) ศึกษาองค์ประกอบปัจจัยที ่พยากรณ์
พฤติกรรมการซื้อ และ 3) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานีจำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  

การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างของการวิจัย คือ ลูกค้าที่เคยซื้อหมูยอของร้าน
ต่าง ๆ ภายในจังหวัดอุบลราชธานี อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จำนวน 385 คน ใช้การวิเคราะห์
ประมวลผลทางสถิติโดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา ค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่  ค่าเฉลี่ย ร้อยละ 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้ค่าสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple 
Regression) เพื่อค้นหาตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดที่ทำนายพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอ
ของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่า การจัดกิจกรรมทางการตลาด (X5) ด้าน
ราคา (X8) สื่อออนไลน์ สื่อใหม่ ที่บุคคลอื่นแนะนำร้าน สื่อบุคคลออนไลน์ (X3) สถานที่จัด
จำหน่าย (X9) การส่งเสริมการขาย (X6) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี (Y) และเมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์พหุคูณ พบว่า โมเดลที่ดีที่สุดของการพยากรณ์ทั้ง 5 ตัวแปร ร่ วมกันพยากรณ์
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี ได้ร้อยละ 31.20 

 
คำสำคัญ: ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ปัจจัยส่วนประสมการตลาด หมูยอ อุบลราชธานี  
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1. หลักการและเหตุผล 
หมูยอ เป็นอาหารท้องถิ ่นของจังหวัดอุบลราชธานี เนื ่องจากมีชาวไทยเชื ้อสาย

เวียดนามอาศัยอยู่มาก หมูยอได้รับความนิยมทั้งจากคนในท้องถิ่นและผู้ที่มาเยี่ยมเยือนที่ซื้อ   
หมูยอเป็นของฝาก จากการสำรวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าชุมชน กระทรวงพาณิชย์ พบว่า
คนไทยส่วนใหญ่อุดหนุนสินค้าชุมชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทอาหาร มูลค่าการซื้อ
สินค้าชุมชนในสถานการณ์ปกติมีมูลค่า 3.4 แสนล้านบาทต่อปี คิดเป็นร้อยละ 2.17 ของ
ผลิตภัณฑ์รวมในประเทศ (GDP) (ข่าวสารกระทรวงพาณิชย์, 2564)   

ร้านหมูยอที่มีจำนวนมากในจังหวัดทำให้การแข่งขันทางการตลาดระหว่างผู้ผลิต    
หมูยอเป็นไปอย่างสูง ผู ้ประกอบการจึงต้องสร้างจุดเด่นเพื ่อจูงใจผู ้บริโภค ส่วนผสมทาง
การตลาด (Product Mix) มีได้แก่ ด้านสินค้า (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่จำหน่าย 
(Place) และกลยุทธ์การสนับสนุนการขาย (Promotion) ผู้ประกอบการจำเป็นต้องมีการทำให้
สินค้าเป็นที ่รู ้จักทั ้งสำหรับลูกค้าในจังหวัดและลูกค้าภายนอกจังหวัด การใช้กลยุทธ์การ
สนับสนุนการขาย (Promotion) จึงใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เพ่ือ
ผลลัพธ์ด้านการซื้อ (Rehman et al., 2022) ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาและเปรียบเทียบ
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดรวมถึงส่วนผสมทางการตลาด ที่พยากรณ์การซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของ
ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 
2.1 เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยการสื ่อสารการตลาด ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
2.2 เพื่อศึกษาองค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาด และปัจจัยส่วนประสม

การตลาดที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
2.3 เพื ่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัด

อุบลราชธานี จำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
 
3. การทบทวนวรรณกรรม 
3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) คือการเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย
อย่างผสมผสานเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อให้เกิดผลในด้านการรับรู้และพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย (Rehman et al., 2022) IMC เป็นการสื่อสารไปยังช่องทางต่าง ๆ ใช้เครื่องมือ
ต่าง ๆ อย่างการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในพื้นฐานส่วนประสมการตลาด 
(Product Mix) เป็นทฤษฎีการตลาดที ่แยกออกมา (วรัสชญาน์ ศิระวิเชษฐ์กุล, 2564) ใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดตาม American Association of Advertising Agencies (Schultz 
et al., 1997) มีได้แก่ การโฆษณา สื่อบุคคล การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นต้น   
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มีการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น ไกด์นำเที่ยว พนักงานโรงแรม 
หน่วยงานราชการ เป็นต้น (Duncan & Everette, 1993) ควรมีการสื่อสารอย่างต่อเนื่องและทำ
การตลาดเชิงรุก (Phelps & Johnson, 1996) นอกจากนี้ยังควรใช้การสื ่อสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การจัดกิจกรรมออกบูธตามงานต่าง ๆ การเป็นสปอนเซอร์กิจกรรม กิจกรรมส่งเสริม
การขายอื ่น ๆ และงานกิจกรรมเพื ่อส ังคม Kotler (2000) กล่าวถึงส ื ่ออื ่น ๆ อย่างเช่น             
สื่อกิจกรรม (Events) คือการสร้างความสนใจให้แก่สินค้าโดยการสร้างกิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ ที่
เข ้าถ ึงกล ุ ่มเป ้าหมาย รวมถึงการเป ็นผ ู ้สน ับสนุนกิจกรรม (Sponsorships) เช ่น ก ีฬา 
ศิลปวัฒนธรรม การแข่งขัน การประกวด เป็นต้น การใช้พนักงานขายเพ่ือจูงใจบุคคลให้ตัดสินใจซือ้ 
เป็นอีกแนวทางหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Etzel et al., 2001) รวมถึงการสร้างเนื้อหา
การสื่อสารที่เข้าถึงใจกลุ่มเป้าหมายอันจะทำให้เกิดความต้องการและพึงพอใจ (Kliatchko, 
2008) มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการสื่อสารการตลาด (Schultz & Schultz, 1998) 
การใช้เว็บไซต์ สื ่อสังคมออนไลน์ (Key, & Czaplewski, 2017; Rehman et al., 2022) เพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าและมุ่งการสื่อสารแบบสองทาง (Hudson et al., 2015) มีการสร้างเนื้อหาการ
สื่อสารการตลาดทางดิจิทัล (Digital Content Marketing) ในการจูงใจและเอ้ืออำนวยผลในการ
เติบโตทางธุรกิจ (Holliman & Rowley, 2014) โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มลูกค้าที่สามารถใช้สื่อ
ออนไลน์ เพ่ือบอกต่อให้บุคคลอ่ืน ๆ รู้จักสินค้ามากขึ้น (Carlson et al., 2018) 
3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือการตลาด
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)      
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler & Armstrong, 
1999, p.49) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่นำเสนอกับตลาดเพื่อสร้างความสนใจ ความ
อยากได้  

ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายสำหรับสิ่งที่ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ  
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง กลไกในการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการ

ไปยังผู้บริโภค เช่น สถานที่ตั้ง จุดซื้อขาย การสั่งซื้อผ่านจดหมาย ผ่านโทรศัพท์ ผ่านออนไลน์ 
เป็นต้น 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลของผู้
ซื้อและผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ แบ่งได้เป็นการสนับสนุนการขาย (Sales 
Promotion) (He, et al., 2019) และการสื่อสารการตลาด ซึ่งแยกการศึกษามาเป็นการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) (วรัสชญาน์ ศิระวิเชษฐ์กุล, 2564) 
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3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
พฤติกรรมการบริโภคเกิดขึ้นจากการรับรู้ข่าวสาร Becker (1972) ให้ความหมายของ

การรับรู้ข่าวสารว่าคือ การแสวงหาข้อมูล การเปิดรับข้อมูล การเปิดรับประสบการณ์ สาเหตุของ
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกิดจากความต้องการได้รับข่าวสาร ต้องการความบันเทิงหรือเกิดจาก
ความไม่รู้หรือไม่แน่ใจของปัจเจกบุคคล ขวัญเรือน กิตติวัฒน์ (2531) กล่าวว่า ทุกคนมีธรรมชาติ
ที่จะเปิดรับข่าวสารตลอดเวลาเพียงแต่เวลาจะเปิดรับสื่อใด อย่างไรนั้น มีปัจจัยที่กำหนดคือ 

1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ และจิตวิทยาส่วนบุคคล เป็นผลสืบเนื่องมาจากลักษณะการ
อบรมเลี้ยงดูที่แตกต่าง การดำรงชีวิตในสภาพแวดล้อมทางสังคมที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งส่งผลกระทบ
ถึงระดับสติปัญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู้ เรียนรู้ การจูงใจ 

2. ปัจจัยด้านสภาพสัมพันธ์ทางสังคมเนื่องจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุ่มสังคมที่ตน
อยู่ร่วมด้วยเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรม มักจะ
คล้อยตามกลุ่มในความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 

3. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสาร ลักษณะต่างๆ ได้แก่ เพศ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได้ ทำให้เกิดความคล้ายคลึง ของการเปิดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึง
การตอบสนองต่อเนื้อหาดังกล่าว  
3.4 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  

ลักษณะทางประชากรกับการรับสาร มีดังนี้ (กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ,์ 2546) 
1. อายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการ 

มีชีวิตอยู่  
2. ลักษณะทางเพศ ประกอบด้วยเพศชาย (Male) และเพศหญิง (Female) 
3. ระดับการศึกษา หมายถึงระดับการศึกษาที่ได้รับจากสถาบันการศึกษา และที่ได้รับ

จากประสบการณ์ของชีวิต บ่งบอกได้ถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร  
4. รายได้และฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเป็นเครื่องชี้ถึงเรื่องที่กลุ่มจะสนใจรับรู้

ข่าวสาร บุคคลที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกต่างกันทั้งการประกอบอาชีพ รวมไปถึง
สถานภาพสมรสย่อมส่งผลต่อการรับสารที่แตกต่างกันด้วย 
 
4. สมมติฐานการวิจัย  

4.1 องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาดและส่วนประสมทางการตลาดสามารถ
พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีต่างกัน 

4.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอ
ของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีต่างกัน 
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5. ระยะเวลาในการศึกษา 
 ดำเนินการศึกษาเดือนธันวาคม 2565 - กุมภาพันธ์ 2566 

6. ระเบียบวิธีวิจัย 
6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) เก็บรวบรวมข้อมูลในระหว่าง
เดือนมกราคม - กุมภาพันธ์ 2566 ประชากรเป้าหมายคือลูกค้าที่เคยซื้อหมูยอของร้านต่าง ๆ 
ภายในจังหวัดอุบลราชธานี อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป แต่เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากร 
ผู้วิจัยจึงกำหนดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากรอ้างอิงสูตรของ Cochran (1953, p. 
13) จากผลการคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ คือ 385 คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non- Probability Sampling) โดยการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง หรือ
คัดเลือกแบบมีจุดประสงค์ (Purposive Selection) เพื ่อคัดเลือกกลุ ่มตัวอย่างที ่มีล ักษณะ
เฉพาะเจาะจงตามที่กำหนดคุณลักษณะไว้ มีการวางแผนกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่ดีปราศจากความลำเอียง  
6.2 เครื่องมือ  

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนำมาประยุกต์
เป็นลักษณะเฉพาะและข้อคำถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 คำถามลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ (1) เพศ (2) 
อายุ (3) ระดับการศึกษา (4) รายได้ต่อเดือน (5) อาชีพ (6) สถานะภาพครอบครัว (7) ภูมิลำเนา 
นำเสนอข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับองค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาดของร้านจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์หมูยอ ประกอบด้วยตัวแปร ได้แก่ การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์    
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านวิทยุ/โทรทัศน์ การใช้สื่อบุคคล สื่อออนไลน์ สื่อใหม่ ที่ร้าน
จัดทำ สื่อออนไลน์ สื่อใหม่ ที่บุคคลอ่ืนแนะนำร้าน (สื่อบุคคลออนไลน์) เนื้อหาสื่อที่จูงใจ การจัด
กิจกรรมทางการตลาด และการส่งเสริมการขาย นำเสนอข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับองค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์    
หมูยอ ประกอบด้วยตัวแปร ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านช่องทางจัดจำหน่าย 
นำเสนอข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ส่วนที่ 4 คำถามเกี ่ยวกับพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า (Y) ได้แก่       
(1) ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอ (2) ช่วงเวลาในการซื้อ (3) การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (4) การ
แนะนำจากบุคคลอื่น (5) เหตุผลในการซื้อ (6) จำนวนเงินที่นำเสนอข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ 



66     วารสารนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม นดิ้า ปีท่ี 10 ฉบับท่ี 1 (ม.ค. – มิ.ย. 2566) 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
6.3 การทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ัน 

ผู้วิจัยทำการทดสอบความตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยให้
ผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 คน ตรวจโครงสร้างแบบสอบถาม ปรับปรุงข้อคำถามให้มีความเหมาะสม
มากขึ้น มีวิธีการคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง (Index of Concordance: IOC) 
(ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555, น.141-142) โดยกำหนดค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้องมากกว่า 
0.50 ขึ้นไป ได้ค่าเท่ากับ 0.80 เมื่อทดสอบความน่าเชื่อถือ พบว่าแบบสอบถามมีค่าความ
น่าเชื ่อถือในแต่ละด้าน ได้แก่ องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาดของร้านจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์หมูยอ มีค่าความน่าเชื่อถือระดับที่ .96 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์  
หมูยอ มีค่าความน่าเชื่อถือระดับที่ .93 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า มีค่าความ
น่าเชื่อถือระดับที่ .95 รวมค่าความน่าเชื่อถือในแต่ละด้านมีความน่าเชื่อถือระดับที่ .95 หลังจาก
นั้นผู้วิจัยจึงนำแบบสอบถามไปทดสอบ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติเหมือนกลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัย จำนวน 30 กลุ่มตัวอย่าง 
6.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ 
(Frequency) และร ้อยละ (Percentage) ค ่าเฉล ี ่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธิบายข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ องค์ประกอบปัจจัยการ
สื่อสารการตลาด องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
หมูยอของลูกค้า  

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบกำหนดใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจเพื่อจัด
หมวดหมู่กลุ่มตัวแปรและการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือคาดการณ์โครงสร้าง
ความสัมพันธ์ของตัวแปร (กัลยา วานิชบัญชา, 2551, น.43) 

3) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้วิเคราะห์และทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ที่ระดับ
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
6.5 การทดสอบสมมติฐาน 

1) วิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารการตลาดและปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่พยากรณ์
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดอุบลราชธานี ทำการทดสอบ     
การถดถอยพหุคูณเพ่ือหาตัวแปรพยากรณ์ด้วยสถิติ Multiple Regression Analysis 

2) การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปร คือ เพศ และสถานภาพ
ครอบครัว โดยใช้การทดสอบค่าที (t-Test Independent) 
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3) การเปรียบเทียบความแตกต่างตัวแปรที่มีค่ามากกว่า 2 ตัวแปร ในประเด็นลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของกลุ่มตัวอย่าง ใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในกรณีท่ีผลการวิเคราะห์พบความแตกต่างอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ของความแตกตางค่าเฉลี ่ยเป็นรายคู ่ โดยใช้วิธีการของ 
Scheffé’s Method 

 
7. ผลการวิจัย  

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มากที่สุด มีจำนวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 รองลงมาคือเพศชาย มีจำนวน 168 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 19 – 26 ปี มากที่สุด มีจำนวน 156 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.52 รองลงมามีอายุระหว่าง 27 – 34 ปี มีจำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.43 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.39 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานในองค์กรราชการ/พนักงาน/
พนักงานบร ิษ ัท ม ีจำนวน 109 คน ค ิดเป ็นร ้อยละ 28.31 ม ีระด ับการศ ึกษาส ูงสุด                   
ชั้นมัธยมศึกษา/ปวช./ปวส. มีจำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 46.49 รองลงมามีระดับการศึกษา
สูงสุดชั้นปริญญาตรี มีจำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 43.12 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายได้ต่อเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน มีจำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.55 มีสถานภาพโสดมากที่สุด มีจำนวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 66.49 รองลงมามีสถานะ
สมรส มีจำนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.51 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิลำเนาอยู่ใน
จังหวัดอุบลราชธานีมากที่สุด มีจำนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 59.74 รองลงมามีภูมิลำเนาอยู่
ในจังหวัดอ่ืน ๆ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีจำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.44 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารการตลาด ส่วนประสมการตลาด และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี มีตัวแปรทั้งหมดจำนวน 
58 ตัวแปร ดังตารางที่ 1 พบว่าปัจจัยที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าใน
จังหวัดอุบลราชธานี มากที่สุด 3 อันดับแรกในภาพรวม ได้แก่ ด้านราคา (x̄ = 4.38, S.D. = 0.75) 
ด้านสินค้า (x̄ = 4.25, S.D. = 0.80) และด้านเนื้อหาสื่อที่จูงใจ (x̄ = 4.19, S.D. = 0.89) โดย
ปัจจัยย่อยที ่มีคะแนนเฉลี ่ยมากที่สุด คือ ด้านสินค้ามีการรับรองจากองค์กรที ่น่าเชื ่อถือ           
(x̄ = 4.59, S.D. = 0.69) และ ด้านสินค้ามีคุณภาพ สดสะอาด รสชาติดี (x̄ = 4.59, S.D. = 0.66) 
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ตารางที่ 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบตัวแปรปัจจัยการสื่อสารการตลาดและปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

  ค่า
องค์ประกอบ 

Eigenvalue/ 
Cumulative 

Factor ปัจจัยย่อย ค่า
องค์ประกอบ 

Eigenvalue/ 
Cumulative 

Factor 

IMC7 .534 1.843/61.429 X1 IMC10 .717 1.568/52.254 X2 
IMC8 .999   IMC11 .473   
IMC9 .499   IMC12 .426   
IMC13 .891 2.247/56.175 X3 IMC18 .721 2.300/57.507 X4 
IMC14 .659   IMC19 .716   
IMC15 .573   IMC20 .808   
IMC16 .418       
IMC21 .970 2.447/81.576 X5 IMC24 .822 2.743/54.862 X6 
IMC22 .916   IMC25 .882   
IMC23 .674   IMC26 .593   
    IMC28 .673   
P30 .654 2.427/60.668 X7 P35 .798 2.501/62.532 X8 
P31 .815   P36 .748   
P32 .588   P37 .440   
P34 .702   P38 .829   
P39 .844 2.353/78.430 X9 P43 .715 1.835/61.179 X10 
P40 .821   P44 .648   
P41 .803   P45 .578   
B50 .813 2.722/54.432 Y B57 .530   
B51 .568   B58 .786   
B52 .798   B59 .634   
B53 .653   B60 .440   
B54 .543   B61 .592   
B55 .676   B62 .609   
B56 .659       

 

จากตารางที่ 1 เมื่อทำการสกัดตัวประกอบ (Factor Extraction) ด้วยวิธีการวิเคราะห์
ต ั วประกอบหล ั ก (Principal Component) และหมุ นแกนตั วประกอบแบบมุ มฉาก 
(Orthogonal) เพื่อให้ได้ตัวประกอบ ที่เป็นอิสระกันด้วยวิธีการแวริแมกซ์ (Varimax) จากการ
วิเคราะห์สามารถจำแนกองค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด
ได้เป็น 13 ปัจจัย ได้แก่ การใช้สื่อบุคคล (X1) สื่อออนไลน์ สื่อใหม่ ที่ร้านจัดทำ (X2) สื่อออนไลน์ 
สื ่อใหม่ ที่บุคคลอื่นแนะนำร้าน สื่อบุคคลออนไลน์ (X3) เนื้อหาสื่อที่จูงใจ (X4) การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด (X5) การส่งเสริมการขาย (X6) ด้านสินค้า (X7) ด้านราคา (X8) ด้านสถานที่ (X9) 
ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (X10) และด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอ (Y) 
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การทดสอบสมมติฐาน องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาด และปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ที ่พยากรณ์พฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานี ผลการศึกษาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านองค์ประกอบปัจจัย
การสื่อสารการตลาดและส่วนประสมการตลาดที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของ
ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีมีค่าระหว่าง .007-.668 ทุกตัวมีความสัมพันธ์กันมีค่าไม่เกิน 0.8  
ไม่พบปัญหาการมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่าสองตัว (Multicollinearity) 
(Hair, et al., 2010) ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในตัวแปรตาม (Y) กับตัวแปรอิสระระหว่างตัว
แปรอิสระ (X) 
ตัวแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 Y1 

X1 - .421** .425** .066 .645** .564** .141** .091 .299** .308** .360** 
X2  - .668** .264** .346** .191** .098 .100 .226** .135** .276** 
X3   - .211** .383** .190** .064 .054 .169** .024 .329** 
X4    - .142** .117* .484** .304** .077 .148** .044 
X5     - .760** .239** .068 .353** .414** .441** 
X6      - .143** .007 .399** .499** .401** 
X7       - .585** .191** .076 .117* 
X8        - .244** .011 .259** 
X9         - .249** .336** 
X10          - .253** 
Y1           - 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 **มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การศึกษาองค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาด และปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี  
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ มีผลปรากฏดังนี้  
   
ตารางที ่ 3 องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาด และปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่
พยากรณพ์ฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

Model 
Unstandardized 

Standardized t P-Value 
B Std.Error 

X5 .097 .028 .247 3.479** .001 
X8 .202 .037 .242 5.452** .000 
X3 .090 .024 .177 3.782** .000 
X9 .059 .027 .104 2.155* .032 



70     วารสารนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม นดิ้า ปีท่ี 10 ฉบับท่ี 1 (ม.ค. – มิ.ย. 2566) 

Model 
Unstandardized 

Standardized t P-Value 
B Std.Error 

X6 .066 .032 .139 2.053* .041 
Constant = 2.063   R = .565   R2 = .321  R2

adj = .312   F= 35.808   Sig = .000 
 

จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise เพ่ือพยากรณ์ตัวแปรตาม
พบว่า ตัวแปรการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X5) ด้านราคา (X8) สื่อออนไลน์ สื่อใหม่ ที่บุคคลอ่ืน
แนะนำร้าน สื่อบุคคลออนไลน์ (X3) ด้านสถานที่จัดจำหน่าย (X9) การส่งเสริมการขาย (X6) 
สามารถร่วมกันพยากรณ์ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานี (Y) ได้
ร้อยละ 31.20 โดยด้านราคา (X8) สื่อออนไลน์ สื่อใหม่ ที่บุคคลอ่ืนแนะนำร้าน สื่อบุคคลออนไลน์ 
(X3) และการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X5) พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัด
อุบลราชธานีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนด้านสถานที่จัดจำหน่าย (X9) และการ
ส่งเสริมการขาย (X6) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม มีค่าเท่ากับ 
.565 (R=565) สามารถวาดความเชื่อมโยงของการมีผลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามได้ดัง
ภาพที่ 1 

 
   

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาดและส่วนประสม
ทางการตลาดที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี  
  

จากภาพที่ 1 สามารถสร้างสมการมาตรฐานได้ดังนี้ 
Z = .247 (การจัดกิจกรรมทางการตลาด) + .242 (ด้านราคา) +.177 (สื่อออนไลน์ 

สื่อใหม่ บุคคลอื่นแนะนำร้าน สื่อบุคคลออนไลน์) + .104 (ด้านสถานที่จัดจำหน่าย) + .139 
(การส่งเสริมการขาย) 

 

การจดักิจกรรมทางการตลาด(X5) 

ดา้นราคา (Price) (X8) 

สื่อออนไลน ์สื่อใหม่ ที่บคุคลอ่ืนแนะน ารา้น 
สื่อบคุคลออนไลน ์(X3) 

ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย (Place) (X9) 

การส่งเสริมการขาย (X6) 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑห์มยูอ
ของลกูคา้ในจังหวดัอบุลราชธานี  

(Y) 

.247** 
.242** 

.177** 

.104* 

.139* 
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การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
จำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ โดยวิธีการทดสอบค่าที (t-Test Independent) และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) มีผลปรากฏดังตารางที่ 4 

 
ตารางที่ 4 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัด

อุบลราชธานี จำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
 เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา 
รายได ้ สถานภาพ ภูมิลำเนา 

t P F P F P F P F P t P F P 
Y -.262 .793 1.071 .371 2.465* .032 2.436 .064 3.211* .023 -.567 .571 1.720 .115 

 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า   
ในจังหวัดอุบลราชธานี จำแนกตามเพศ พบว่าลูกค้าที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีไม่ต่างกัน  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า  
ในจังหวัดอุบลราชธานี จำแนกตามอายุ พบว่าลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีไม่ต่างกัน  

ผลการเปรียบเทียบแหล่งความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของ
ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี จำแนกตามอาชีพพบว่า อาชีพต่างกันพฤติกรรมการซื้อหมูยอ     
ในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า   
ในจังหวัดอุบลราชธานี จำแนกตามระดับการศึกษา พบว่าลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีไม่ต่างกัน   

ผลการเปรียบเทียบแหล่งความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของ
ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี จำแนกตามรายได้ต่อเดือนพบว่า อาชีพต่างกันพฤติกรรมการซื้อ
หมยูอในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า   
ในจังหวัดอุบลราชธานี จำแนกตามสถานภาพสมรส พบว่าลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีไม่ต่างกัน   

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า  
ในจังหวัดอุบลราชธานี จำแนกตามภูมิลำเนา พบว่าลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีไม่ต่างกัน   
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8. อภิปรายผล 
องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด เช่น การ

ออกร้านในงานต่าง ๆ เทศกาลอาหาร งานโอท็อป การสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ในจังหวัด     
เป็นการเข้าถึงผู้บริโภคในด้านช่องทางการขายอีกด้านหนึ่ง เป็นปัจจัยที่พยากรณ์พฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยวาทินี ยอดดำเนิน (2550) อรอนงค์ บุญวัน 
(2554) และรัชชา ผูกพยนต์ (2563) ที่พบว่าการจำหน่ายสินค้าชุมชนปัจจัยด้านจุดจำหน่าย
สินค้าหรือกิจกรรมออกร้านมีผลสำคัญยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อ 

องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการใช้สื่อบุคคลออนไลน์ เช่น ผู้มีชื่อเสียง
และลูกค้าเดิม แนะนำร้านผ่านเว ็บไซต์ เฟซบุ ๊ก (Facebook) ต๊ิกต็อก (TikTok) และยูทูบ 
(Youtube) เป็นปัจจัยที ่พยากรณ์พฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของรัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร และคณะ (2018) ที่พบว่าการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟของลูกค้าในธุรกิจร้านกาแฟท้องถิ่น 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาเป็นปัจจัยที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี สอดคล้องกับงานวิจัยของรัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร 
และคณะ (2018) รัชชา ผูกพยนต์ (2563) ที่พบว่าปัจจัยด้านราคามีผลต่อการซื้อสินค้าจาก
ธุรกิจชุมชน 

กลุ่มตัวอย่าง มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอเพราะสถานที่หรือช่องทางการ    
จัดจำหน่ายตรงความต้องการ โดยสถานที่หรือจุดจำหน่ายสินค้ามีผลสำคัญอย่างยิ่งต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากร้านหมูยอส่วนใหญ่มักอยู่ติดถนนหรืออยู่ในบริเวณปั๊มน้ำมันที่ซึ่งเดินทาง
ไปซื้อได้สะดวก อีกทั้งร้านหมูยอหลายร้านมีช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านการสั่งซื้อทางโทรศัพท์ 
ไลน์ (Line) รวมไปถึงช่องทางการสั่งซื้อออนไลน์ผ่านช้อปปี้ (Shopee) หรือลาซาด้า (Lazada) 
สอดคล้องกับศิรประภา นพชัยยา (2558) ที ่กล่าวถึงปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย         
ด้านสถานที ่มีผลต่อการซื ้อกาแฟสด และ ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช และคณะ (2565)            
ที ่กล่าวถึงกลยุทธ์การกระจายสินค้าอย่างรวดเร็ว ปลอดภัย เป็นที ่พึงพอใจของลูกค้ า ใช้
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์มาใช้ในการทำระบบจัดจำหน่ายออนไลน์  

องค์ประกอบปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย การทราบการ
ส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นปัจจัยที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
หมูยอของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี โดยเฉพาะการทราบการส่งเสริมการขายจากผู้มีชื่อเสียง
ทางออนไลน์ ลูกค้ารีวิว เว็บไซต์แนะนำ ทางเฟซบุ๊ก (Facebook) เว็บไซต์ (Website) ยูทูบ 
(Youtube) หรือติ๊กต็อก (TikTok) การทราบการส่งเสริมการขายจากสื ่อบุคคลของร้าน เช่น 
เจ้าของร้าน ตัวแทนร้าน การทราบการส่งเสริมการขายจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด เช่น 
การออกบูธ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนพร มนต์ไชยะ (2559) ที่พบว่าการส่งเสริมการขาย     
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มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเทสโก้โลตัสของลูกค้า และเสาวนีย์ โตสุวรรณเจริญ (2550) ที่
พบว่าการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก 

ผลการศึกษาเมื่อวิเคราะห์ร่วมกับองค์ประกอบปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพ พบว่า
ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัด
อุบลราชธานีที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของนิธิดา พระยาลอ และลำปาง แม่นมาตย์ 
(2558) ซึ่งศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการ
หนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดขอนแก่น พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้ที่แตกต่างกัน  

ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของชุติมา นิ่มนวล (2565) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่ารายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์ OTOP 
แตกต่างกัน 

 
9. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติและข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
9.1 ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

9.1.1 ผู้ประกอบการร้านหมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีควรให้ความสำคัญในการจัด
กิจกรรมทางการตลาด เช่น การออกบูธร้านในงานกิจกรรมของจังหวัด การร่วมกิจกรรมของ
จังหวัด การทำกิจกรรมเพื่อสังคม เพราะนอกจากจะทำให้ตราสินค้าของร้านเป็นที่รู ้จัก        
ในระดับกว้าง แล้วยังสามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้สะดวก อีกทั้งยังเป็นการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าโดยเฉพาะกิจกรรมเพ่ือสังคม 

9.1.2 ผู้ประกอบการสนับสนุนให้ร้านมีการสื่อสารผ่านผู้มีชื่อเสียงออนไลน์ ทำหน้าที่
เป็นผู้แนะนำร้าน เนื่องจากบุคคลเหล่านี้สามารถสื่อสารผลิตภัณฑ์ของร้านออกไปได้กว้าง    
อีกท้ังสื่อออนไลน์ยังสามารถสื่อสารเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่และวัยทำงานที่มีกำลังซื้อสูง 

9.1.3 ผู้ประกอบการร้านหมูยอในจังหวัดอุบลราชธานีควรเล็งเห็นความสำคัญของการ
ส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าที่มาจากจังหวัดอื่นได้รู้จักผลิตภัณฑ์ รวมถึงกระตุ้นการซื้อ
ของลูกค้าในจังหวัดเป็นครั้งคราว 
9.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

9.2.1 ควรมีการศึกษาในมุมมองเชิงลึกมากขึ้นโดยวิธีการทางสถิติระดับสูง เพื่อหา
ความเป็นเหตุเป็นผลของแต่ละปัจจัยที่พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หมูยอของลูกค้า    
ในจังหวัดอุบลราชธานี 

9.2.2 ควรศึกษาในมุมมองงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษา
มุมมองผู้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หมูยอในจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือหาแนวทางในการพัฒนา
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