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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของเกษตรกร ศึกษาการรับรู้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรของเกษตรกรที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ศึกษาความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ของเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รวมทั้งศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรกับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมของเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ทั้งโดยภาพรวมและจ าแนกตามรายด้าน 
ประชากรในการวิจัยเป็นเกษตรกรผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมเท่านั้นในการเพาะปลูกในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 3 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา บุรีรัมย์ และร้อยเอ็ด จ านวน 133 ราย ในช่วงวันที่ 25-
30 มิถุนายน 2556 ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่ 
หาค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาสรุปได้ ดังนี้ 1) การรับรู้
การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรของเกษตรกรส่วนใหญ่ พบว่า อยู่ในระดับน้อยที่สุดทั้งในภาพรวมและราย
ด้าน 2) ความภักดีต่อตราสินค้าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากทั้งในภาพรวมและรายด้าน 3) ผลการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์
เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม พบว่า ด้านรายได้ครัวเรือนสามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าด้านความ 
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ผูกพันและความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมโดยส่งผลทางลบและสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 38.90 ในขณะที่
สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมได้ร้อยละ 36.10 โฆษณาทางแผ่นพับ/ใบปลิ วที่ร้านตัวแทน
จ าหน่ายเพ่ือแจกเกษตรกรและการจัดกิจกรรมในพ้ืนที่เพาะปลูกเพ่ือแนะน าสินค้ากับเกษตรกรโดยตรง สามารถ
พยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นพฤติกรรมโดยส่งผลทางบวกและสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 86.80 การมี
พนักงานไปช่วยร้านตัวแทนจ าหน่ายในการจัดแสดงสินค้าและการมีพนักงานเข้าไปให้ค าแนะน าในเรื่องการ
เพาะปลูกสามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าด้านความชอบ โดยส่งผลทางบวกและพยากรณ์ได้ร้อยละ 
85.90 การโฆษณาตามป้ายที่ติดตามแหล่งชุมชน ศาลากลางหมู่บ้าน และการแจกสินค้าตัวอย่างที่เป็นสินค้าใหม่ให้
ทดลองปลูก สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าด้านความผูกพัน โดยส่งผลทางบวกและพยากรณ์ได้ร้อยละ 
77.90 
 
ค าส าคัญ 
การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ความพักดีในตราสินค้า  เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม 
 
Abstract 

The objectives of the study were to investigate personal factors featuring farmers in the 
North-East as breeders, whose recognition of integrated marketing communication on their 
brand loyalty toward the use of hybrid cucumber seeds products is involved. In addition, the 
relative study included collectively and individually relationship between personal factors and 
recognition of integrated marketing communication associated with the brand loyalty toward 
the use of hybrid cucumber seeds products by the North-East based farmers. The 133 samplings 
were selective farmers who were based in the North-East and always used only hybrid 
cucumber seeds products for their plantations in the three major North-Eastern provinces; 
Nakorn Rachasima, Buri Ram and Roi-Et for example [(source: 25-30 June 2013 (2556)] when 
questionnaire was used for collecting data via an analysis of Frequency Distribution, Percentage, 
Means, Standard Deviation and Multiple Regression. It is found that: 1) Regarding the recognition 
of integrated marketing communication, it was rated minimum scale. The Individual factor for all 
was similarly determined as the minimal scale. 2) Regarding their Brand Loyalty toward hybrid 
cucumber seeds products, the overall scale was determined as maximum when the individual  
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factor for all was similarly rated maximum. 3) Regarding the relationship between personal 
factors and recognition of integrated marketing communication associated with the brand 
loyalty toward the use of hybrid cucumber seeds products by the North-East based farmers, the 
findings were; From the data analysis, the overall relationship between personal factors and the 
brand loyalty toward the use of hybrid cucumber seeds products resulting from the prediction 
of household incomes per month rated negatively of which the brand loyalty was relatively 
38.90 and collectively 36.10 in predictable percentage.  From the data analysis, the relationship 
between recognition of integrated marketing communication and the brand loyalty toward the 
use of hybrid cucumber seeds products were determined by; 

1) The positive influence of farmer’s brand loyalty in behavior as independent variable 
which was predictable at 86.80 percent involved with the distribution of ads featuring brochure/ 
leaflet and products demonstration provided by the products dealers to their farmers as target 
customer.        

2) The positive influence of farmer’s brand loyalty in preference as independent variable 
which was predictable at 85.90 percent  involved largely with the presence of business vendors 
in the Expo dealer booth, who can provide some suggestions concerning with their particular 
products to the farm enthusiast.     

3) The positive influence of farmer’s brand loyalty in relationship as independent 
variable which was predictable at 77.90 percent involved largely with Ads on bulletins board 
located in community, village center as many as newly free specimen distribution to the farm 
breeders in the making.     
 
Keywords 
Intergrated Marketing Communication,  Brand Loyalty,  Hybrid Cucumber Seeds 
 
บทน า 

ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรม นโยบายที่ส าคัญของรัฐบาลทุกยุคทุกสมัยจึงมุ่งปรับปรุงโครงสร้าง
การผลิตเพ่ือให้การเกษตรมีปริมาณการผลิตต่อหน่วยที่สูงสุดและมีคุณภาพสามารถแข่งขันในตลาดต่างประเทศได้ 
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ในขณะที่ไทยเป็นแหล่งผลิตเมล็ดพันธุ์ที่ดีแห่งหนึ่งของโลก  เนื่องจากมีสภาพภูมิอากาศทั้งร้อนและเย็นเหมาะสม
แก่การผลิตเมล็ดพันธุ์ เกษตรกรรายย่อยมีความรู้ความช านาญในการเพาะปลูกเป็นอย่างดี จากจ านวนประชากร
ของโลกที่มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้ปริมาณความต้องการอาหารรวมถึงทรัพยากรเพ่ือใช้ในการ
บริโภคต่างเพ่ิมขึ้น ในขณะที่การขยายตัวของชุมชนเมืองและพ้ืนที่อุตสาหกรรม ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการลด
จ านวนลงของพ้ืนที่เกษตรกรรมประกอบกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศของโลกที่ส่งผลกระทบต่อการ
ผลิตอาหาร ดังนั้น ประชาคมโลกจึงหันมาให้ความส าคัญในการก าหนดยุทธศาสตร์เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการ
ผลิตอาหารให้เพียงพอกับความต้องการ และเพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาเรื่องความมั่นคงทางด้านอาหารในอนาคต ธุรกิจ
เมล็ดพันธุ์เป็นอุตสาหกรรมต้นน้ าที่ส าคัญและส่งผลต่อปริมาณและคุณภาพของผลผลิตทางการเกษตร เมล็ดพันธุ์
เป็นสินค้าเกษตรที่เป็นผลิตภัณฑ์ปริมาณน้อยแต่มีมูลค่าเพ่ิมสูง มีผลกระทบต่อรายได้ของเกษตรกร ตลอดจน
อุตสาหกรรมต่อเนื่องต่าง ๆ โดยเฉพาะอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารและเทคโนโลยี (ส านักงานพัฒนา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, 2555,7)   

การเติบโตของอุตสาหกรรมเมล็ดพันธุ์ตั้งแต่ พ.ศ. 2546 พบว่า มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว มีมูลค่า
เศรษฐกิจทั้งตลาดในประเทศและส่งออกรวมปีละประมาณ 7,000 ล้านบาท  และไทยเป็นผู้ส่งออกเมล็ดพันธุ์พืช
มากเป็นอันดับ 3 ของภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค และเป็นอันดับที่ 12 ของโลก ในปี พ.ศ. 2554 ประเทศไทยมีรายได้
ในการส่งออกเมล็ดพันธุ์เป็นมูลค่า 3,853 ล้านบาท อุตสาหกรรมเมล็ดพันธุ์ก่อให้เกิดการจ้างงานในภาคเกษตรไม่
ต่ ากว่า 30,000  ครอบครัว ไทยจึงมีศักยภาพที่จะก้าวสู่การเป็นศูนย์กลางเมล็ดพันธุ์เขตร้อนของเอเชีย ส่วนความ
ต้องการใช้เมล็ดพันธุ์พืชผักภายในประเทศในมีมูลค่า 1,700 ล้านบาท เมล็ดพันธุ์ผักที่มีมูลค่าการใช้5 อันดับแรก 
ได้แก่ กลุ่มแตง กลุ่มพริกและมะเขือ กลุ่มข้าวโพดหวาน กลุ่มผักกินใบ และกลุ่มถั่วฝักยาว เป็นต้น (สมาคมการค้า
เมล็ดพันธุ์ไทย, 2554, 7-10)  

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรเป็นเครื่องมือหนึ่งที่การตลาดยุคปัจจุบันน ามาเพ่ือสร้างความภักดี
ในตราสินค้า เป็นการสร้างให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่ง ไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง และ
หรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมา กล่าวได้ว่าความภักดีในตราสินค้า เป็นความต้องการสูงสุด
ของการท าการตลาดในปัจจุบัน  (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2547, 16) ซึ่งเกิดความหลากหลายในตราสินค้า และการใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคให้เปลี่ยนหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ ความภักดีต่อตราสินค้า
เป็นสินทรัพย์อันมีค่าอย่างยิ่งของบริษัทที่เป็นเจ้าของตราสินค้าเป็นโอกาสสร้างความมั่นคงให้กับตราสินค้าและ
องค์กรธุรกิจ ทั้งในแงย่อดขายการบริหารต้นทุนในการท าธุรกิจที่ต่ าลง โอกาสท าก าไรที่มากขึ้น รวมถึงโอกาสขยาย
ตลาด การสร้างความภักดีนั้น ผู้บริโภคต้องมีทัศนคติที่ดี พึงพอใจ ชอบในสินค้า และรู้สึกสนิทสนมคุ้นเคย เพ่ือ
พัฒนาไปสู่ความผูกพัน จนเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า (วิทวัส ชัยปาณี, 2546, 2 และ ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, 6)  
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งานวิจัยชิ้นนี้ได้มุ่งศึกษาโดยกรณีศึกษาเมล็ดพันธุ์แห่งหนึ่งซึ่งเริ่มด าเนินธุรกิจเมล็ดพันธุ์มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2545 โดยมุ่งมั่นท่ีจะพัฒนาธุรกิจเมล็ดพันธุ์ให้เป็นที่ประจักษ์แก่เกษตรกรชาวไทยและต่างประเทศ โดยมีผลิตภัณฑ์
หลัก คือ กลุ่มพืชตระกูลแตง ได้แก่ แตงกวา แตงโม และฟักทอง เป็นต้น ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตได้ภายในประเทศ 
และเป็นพืชที่นิยมเพาะปลูกกันทั่วไปในแถบทวีปเอเซีย ผลิตภัณฑ์ที่บริษัทฯได้พัฒนาตั้งแต่เริ่มต้นกิจการคือเมล็ด
พันธุ์ แตงกวาพันธุ์ ลูกผสม ซึ่ งมีปริมาณการจ าหน่ายสู งขึ้น อย่ างต่อเนื่ อง โดยมีตลาดหลักอยู่ที่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา บุรีรัมย์ และร้อยเอ็ด ซึ่งเป็นแหล่งเพาะปลูกแตงกวาที่ส าคัญ จาก
ความได้เปรียบในเรื่องลักษณะภูมิศาสตร์ ภูมิประเทศ ตลอดจนการขนส่งสู่ตลาดใหญ่ในกรุงเทพฯ ที่สะดวก  และ
เป็นพื้นที่ท่ีเหมาะสมกับการปลูก เนื่องจากดินมีลักษณะร่วนปนทราย การระบายน้ าดี  ทนต่อโรคและอากาศที่ร้อน 
ขึ้นค้างได้เองโดยไม่ต้องสิ้นเปลืองแรงงาน ผลสีเขียวนวลสวย  ติดผลดกทั้งแขนงและล าต้น  ให้ผลผลิตสูงและเป็น
ที่ต้องการของตลาด  จากคุณลักษณะที่เด่นและแตกต่างจากคู่แข่งดังกล่าว จึงท าให้เป็นที่ยอมรับของเกษตรกร 
และท าให้มีส่วนแบ่งทางการตลาดในพ้ืนที่ดังกล่าวค่อนข้างสูงและบริษัทได้อาศัยเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจรเพื่อเป็นการรักษากลุ่มลูกค้าเดิมและเพ่ิมลูกค้ารายใหม่ โดยเป้าหมายที่คาดหวังคือต้องการให้ลูกค้า
ที่เป็นเกษตรกรเกดิความภักดีในตราสินค้าซึ่งจะส่งผลดีต่อธุรกิจในการพัฒนาอย่างยั่งยืน  

อย่างไรก็ตามผู้วิจัยพบว่าในการด าเนินงานที่ผ่านมา บริษัทฯ ยังไม่ได้ด าเนินการศึกษาวิจัยอย่างจริงจังถึง
การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรและความภักดีต่อตราสินค้าเมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูก ผสม ของ
เกษตรกรว่าอยู่ในระดับใด ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างทั้งสองตัวแปร ทั้งนี้เนื่องจาก บริษัทฯ ใช้การรับรู้การ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรเป็นเครื่องมือเพ่ือสร้างความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์
ลูกผสม ซึ่งเป็นพันธุ์ที่บริษัทฯที่ได้พัฒนาและมุ่งท าการตลาดในพ้ืนที่ภาคตะวันออก เฉียงเหนือมาอย่างต่อเนื่อง 
ดังนั้น ผู้วิจัยในฐานะเจ้าของกิจการจึงท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมพันธุ์ของเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
โดยศึกษาเฉพาะ เพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจของบริษัทฯ และเป็นข้อมูลส าหรับผู้ที่สนใจได้ศึกษา
ค้นคว้าต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของเกษตรกรที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรของเกษตรกรที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์
แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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3. เพ่ือศึกษาความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมของเกษตรกร ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

กับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ของเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ทั้ง
โดยรวมและจ าแนกตามรายด้าน 

 
นิยามศัพท ์

เกษตรกร หมายถึง เกษตรกรที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม พันธุ์แจ่มฟ้า 410   
บริษัท สยามสตาร์ ซีดส์ จ ากัด โดยตรงในการเพาะปลูกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3 จังหวัด ได้แก่ จังหวัด
นครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์ และจังหวัดร้อยเอ็ด 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวของเกษตรกร ซึ่งประกอบด้วย เพศ  อายุ  การศึกษา และ
รายได้ครัวเรือนต่อเดือน 

เมล็ดพันธุ์แตงกวา หมายถึง เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมพันธุ์แจ่มฟ้า 410 บริษัท สยามสตาร์ ซีดส์ 
จ ากัด  

ตราสินค้า หมายถึง เครื่องหมายที่ท าเป็นรูป ถ้อยค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ อย่างใด
อย่างหนึ่งหรือทั้งหมดรวมกันเพ่ือให้เห็นถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงความแตกต่างของสินค้าหรือ
บริการจากคู่แข่งขันรายอ่ืน โดยในงานวิจัยนี้ หมายถึง ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมพันธุ์แจ่ม
ฟ้า 410 บริษัท สยามสตาร์ ซีดส์ จ ากัด 

ความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์ หมายถึง ความชอบ ความพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอของ
เกษตรกรที่ซื้อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์เฉพาะเจาะจง และมีทัศนคติเชิงบวก เกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องเป็นความ
ตั้งใจและพฤติกรรมที่ผูกพันกับการซื้อผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมพันธุ์แจ่มฟ้า 410 บริษัท สยาม
สตาร์ ซีดส์ จ ากัด ในการวัดความภักดีในตราสินค้า ในที่นี้พิจารณาทั้งองค์ประกอบเชิงทัศนคติหรืออารมณ์และ
พฤติกรรม ซึ่งมีองค์ประกอบในการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 5 ประการ ประกอบด้วย การวัดที่พฤติกรรมที่
เกิดขึ้นจริง การวัดการตัดสินใจในการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนเมื่อเปลี่ยนตราสินค้า การวัดความพึงพอใจ การวัด
ความชอบในตราสินค้า และการวัดความผูกพัน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อ
ความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างความยอมรับ โดยการใช้ช่องทางการติดต่อ สื่อสารต่าง ๆ ร่วมกั นเพ่ือส่ง
ข่าวสารที่ชัดเจน สอดคล้อง และบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันซึ่งอาจเป็นข่าวสารที่เกี่ยวกับองค์กร หรือเป็นเครื่องมือที่
ใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การติดต่อสื่อสารขององค์การ 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาด หมายถึง รูปแบบหรือวิธีการในการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับการตลาด 

ระหว่างผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายกับผู้บริโภค ซึ่งมีองค์ประกอบ ดังนี้ 
1. การโฆษณา หมายถึง การติดต่อสื่อสารที่มีลักษณะเชิญชวนจูงใจให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าหรือบริการ

หรือกิจกรรมที่จัดขึ้น โดยผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อแผ่ภาพและกระจายเสียง เช่น  โทรทัศน์  วิทยุ  สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
นิตยสาร และสื่อกลางแจ้ง เช่น Billboard  ป้ายคัทเอ้าท์และสื่ออ่ืนที่ท าให้เกิดผลกระทบต่อสินค้า หรือบริการ 
และกิจกรรมในงาน ณ  ศูนย์แสดงสินค้า       

2. การส่งเสริมการขาย หมายถึง การติดต่อสื่อสารด้วยการให้ข้อเสนอ หรือสิ่งจูงใจพิเศษ เพ่ือให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจได้เร็วขึ้นโดยใช้การลด แลก แจก แถม  หรือการทดลองใช้สินค้าหรือเง่ือนไขอ่ืน ๆ เป็นสิ่งจูงใจ 

3. การใช้พนักงานขาย หมายถึง การสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งเป็นการเผชิญหน้ากันระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย  เป็นการเสนอขายให้ข้อมูลด้วยวาจาด้วยไมตรีจิตที่ดีอันเกิดจากเทคนิคและวิธีการของพนักงานขาย 

4. การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การจัดกิจกรรมประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นในศูนย์แสดงสินค้า โดยมีหลาย
องค์กรเข้าร่วมกิจกรรมในงานมีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงผลงานแสดงสินค้า  แสดงความก้าวหน้า และอีกมากมาย ซึ่ง
เป็นการดึงดูดหรือชักจูงใจผู้บริโภครูปแบบหนึ่งซึ่งรวมไปถึงสิ่งต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 
สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคลและการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมพันธุ์แจ่มฟ้า 410 บริษัท สยามสตาร์ ซีดส์ จ ากัดของเกษตรกรใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรในการวิจัย คือ เกษตรกรผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม โดยตรงในการ

เพาะปลูกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา บุรีรัมย์ และร้อยเอ็ด จ านวน 133 ราย 
ข้อมูล ณ วันที่ 25 มิถุนายน พ.ศ. 2556 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
1. ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ การศึกษา รายได้ครัวเรือนต่อเดือน) การ

สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย การตลาดเชิงกิจกรรม) 
2. ตัวแปรตาม ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ในภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือ ประกอบด้วย  พฤติกรรมที่เกิดข้ึนจริง การตัดสินใจในการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนเมื่อเปลี่ยนตราสินค้า 
ความพึงพอใจ ความชอบในตราสินค้า และความผูกพัน 
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วิธีการวิจัย 

ประชากรในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ เก็บข้อมูลจากประชากร คือ เกษตรกรผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม

โดยตรงในการเพาะปลูกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา บุรีรัมย์ และร้อยเอ็ด
จ านวน 133 ราย ข้อมูล ณ วันที่ 25 มิถุนายน พ.ศ. 2556  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยมีองค์ประกอบ ดังนี้ 
ตอนที่ 1 สอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของเกษตรกรผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ การศึกษา และ

รายได้ครัวเรือนต่อเดือน 
ตอนที่ 2 สอบถามการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรของเกษตรกรที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์

แตงกวาพันธุ์ ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย และการตลาดเชิง
กิจกรรมเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณ (Rating scale) 5 ระดับ  

ตอนที่  3  สอบถามความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ประกอบด้วย 5 ด้าน 
คือ ความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นพฤติกรรม การตัดสินใจในการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนเมื่อเปลี่ยนตราสินค้า ความ
พึงพอใจความชอบ และความผูกพัน  เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณ (Rating scale)  5  ระดับ  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองและมีทีมผู้ช่วยผู้วิจัยซึ่งเป็นพนักงานขายของบริษัทสยาม

สตาร์ซีดส์ จ ากัด ช่วยเก็บข้อมูลในภาคสนาม โดยได้ด าเนินการในช่วงวันที่ 25-30 มิถุนายน พ.ศ. 2556  ทั้งนี้
เนื่องจากเกษตรกรอยู่กันแบบกระจัดกระจาย จึงได้รวบรวมข้อมูลแบบนัดหมายให้มารวมตัวกัน ณ จุดศาลากลาง
กลางหมู่บ้านของทุกหมู่บ้าน และอาจมีบางส่วนที่สามารถเข้าไปเก็บข้อมูลได้โดยตรงจากเกษตรกรที่ก าลัง
ปฏิบัติงานอยู่ในแปลงเพาะปลูก ส าหรับรายละเอียดในการเก็บข้อมูลในลักษณะของการประชุมที่ ศาลากลางใน
หมู่บ้าน เป็นดังนี้ 

1. ขอความร่วมมือผู้ใหญ่บ้านให้เรียกประชุมชาวบ้านในช่วงเวลาว่าง เพ่ือให้ผู้วิจัยและทีมผู้ช่วยวิจัย
สอบถามเกษตรกรเป็นรายบุคคล หากเกษตรกรรายใดไม่ได้มาประชุม ผู้วิจัยและทีมผู้ช่วยวิจัยจะติดตามไปเก็บ
ข้อมูลที่ครัวเรือนของเกษตรกร 

2. น าแบบสอบถามที่ได้รับท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามจากการเก็บข้อมูลเพ่ือน าไป
วิเคราะห์และแปลผลข้อมูล  
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์โดยก าหนดขั้นตอนการวิเคราะห์ 

ดังนี้ 
1. น าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
2. วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคลโดยการค านวณหาค่าความถี่ และค่า

ร้อยละ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
3. วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนที่ 3 เกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร และความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ โดยการค านวณหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
4. วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

กับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ของเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือโดย
ค านวณค่าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
 
ผลการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของเกษตรกรที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมในภาตะวันออกเฉียงเหนือ 
เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นชาย คิดเป็นร้อยละ 54.90 และส่วนใหญ่ร้อยละ 41.40 มีอายุระหว่าง 41-50 ปี เกือบ
ทั้งหมดมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับประถมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 81.20โดยมีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนเฉลี่ย 
22,345.86 บาท 

2. การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรของเกษตรกรที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวา พันธุ์
ลูกผสมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

ตารางที่ 1  
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดในภาพรวม 
 

การสื่อสารทางการตลาด   แปลผล 
1. ด้านการโฆษณา 1.15 0.30 น้อยที่สุด 
2. ด้านการส่งเสริมการขาย 1.35 0.49 น้อยที่สุด 
3. ด้านพนักงานขาย 1.35 0.63 น้อยที่สุด 
4. ด้านการจัดกิจกรรม 1.10 0.36 น้อยที่สุด 

รวม 1.24 0.32 น้อยท่ีสุด 
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 จากตารางที่ 1 พบว่า การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับน้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 
1.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.32 เมื่อพิจารณารายด้านปรากฏว่าทุกด้านอยู่ในระดับน้อยที่สุดเช่นกัน 

 

3. ความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมของเกษตรกรที่ใช้ผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์
แตงกวาพันธุ์ลูกผสมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 
ตารางที่ 2  
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมใน
ภาพรวม 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า   แปลผล 
1.  ความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นพฤติกรรม 4.09 0.73 มาก 
2.  การตัดสินใจในการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนเมื่อเปลี่ยนตราสินค้า 3.57 0.76 มาก 
3. ความพึงพอใจ 3.99 0.59 มาก 
4. ความชอบ 4.15 0.56 มาก 
5.  ความผูกพัน 4.06 0.46 มาก 

รวม 3.96 0.43 มาก 

 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.43 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกด้านเช่นกัน 
 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลและการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร
มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสมของเกษตรกรในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 
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ตารางที่ 3  
สรุปภาพรวมผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณตามสมมติฐาน เมื่อตัวแปรอิสระเป็นปัจจัยส่วนบุคคล 

 

 พฤติกรรม 
การตัดสินใจเปลี่ยนแปลงต้นทุน 

เมื่อเปลีย่นตราสินค้า ความพึงพอใจ ความชอบ ความผูกพัน 
ความภักด ี

ต่อตราสินค้าโดยรวม 
เพศ       
อาย ุ       
ระดับการศึกษา       
รายได้ครัวเรือน       

 

 หมายถึง ตัวแปร x สามารถพยากรณ์ ตัวแปร y ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 หมายถึง ตัวแปร x ไม่สามารถพยากรณ์ ตัวแปร y ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
 จากตารางที่ 3 เป็นการสรุปภาพรวมผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณตามสมมติฐาน สมมติฐาน เมื่อ

ตัวแปรอิสระเป็นปัจจัยส่วนบุคคล โดยวิธี Stepwise  พบว่า มีตัวแปรตาม 2 ตัวแปร ที่ตัวแปรอิสระสามารถ
พยากรณ์ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้าด้านผูกพันซึ่งมีตัวแปรอิสระ คือ รายได้
ครัวเรือนต่อเดือน เป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ได้   
 
ตารางที่ 4 
ภาพรวมผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณตามสมมติฐาน เมื่อตัวแปรอิสระเป็นการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจร 
 

n พฤติกรรม 
การตัดสินใจเปลี่ยนแปลงต้นทุน 

เมื่อเปลี่ยนตราสินค้า 
ความพึง
พอใจ 

ความ
ชอบ 

ความ
ผูกพัน 

ความภักดี 
ต่อตราสินค้าโดยรวม 

โฆษณานิตยสาร       

โฆษณาวารสาร       

โฆษณาแผ่นพับ/ใบปลิว       
โฆษณาป้ายในร้านตัวแทน
จ าหน่าย       

โฆษณาป้ายตามทาง       
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ตารางที่ 4 
ภาพรวมผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณตามสมมติฐาน เมื่อตัวแปรอิสระเป็นการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจร (ต่อ) 
 

n พฤติกรรม 
การตัดสินใจเปลี่ยนแปลงต้นทุน 

เมื่อเปลี่ยนตราสินค้า 
ความพึง
พอใจ 

ความ
ชอบ 

ความ
ผูกพัน 

ความภักดี 
ต่อตราสินค้าโดยรวม 

โฆษณาป้ายในท่ีชุมชน       
โฆษณาเว๊บไซด์       
ส่วนลดสินค้า       
ของแถม       
สินค้าตัวอย่าง       
คูปอง       
ลุ้นรับรางวัล       
ชดเชยสินค้าท่ีมีปัญหา       
ท าแปลงสาธิต       
ให้ค าแนะน า       
ช่วยแก้ปัญหาจากการเพาะปลูก       
ช่วยร้านตัวแทนจ าหน่าย       
เยี่ยมเยือนเกษตรกร       
พนักงานท่ีมีความรู้       
กิจกรรมเปิดตัวสินค้า       
กิจกรรมในพื้นท่ีการเพาะปลูก       
งานประจ าปีของบริษัท       

ออกบูธ       

ให้ลูกค้าคัดเลือกสายพันธุ ์       
 

/ หมายถึง ตัวแปร x สามารถพยากรณ์ ตัวแปร y ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
x หมายถึง ตัวแปร x ไม่สามารถพยากรณ์ ตัวแปร y ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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 จากตารางที่ 4 เป็นการสรุปภาพรวมผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณตามสมมติฐาน สมมติฐาน เมื่อ
ตัวแปรอิสระเป็นการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยวิธี Stepwise พบว่า มีตัวแปรตาม 3 ตัวแปร 
ทีต่ัวแปรอิสระสามารถพยากรณ์ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นพฤติกรรม ซึ่งมีตัว
แปรอิสระเรื่องการโฆษณาทางแผ่นพับ/ใบปลิวที่ร้านตัวแทนจ าหน่ายเพ่ือแจกเกษตรกร และการจัดกิจกรรมใน
พ้ืนที่การเพาะปลูกเพ่ือแนะน าสินค้ากับเกษตรกรโดยตรง เป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ได้ และตัวแปรตาม
องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้าด้านความชอบ ซึ่งมีตัวแปรอิสระการมีพนักงานเข้าไปให้ค าแนะน าในเรื่องการ
เพาะปลูกและการมีพนักงานไปช่วยร้านตัวแทนจ าหน่ายในการจัดแสดงสินค้ าเป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ได้ 
ส่วนตัวแปรตาม องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้าด้านความผูกพัน มีตัวแปรอิสระเรื่องโฆษณาตามป้าย ที่
ติดตามแหล่งชุมชน ศาลากลางหมู่บ้าน และการแจกสินค้าตัวอย่างที่เป็นสินค้าใหม่ให้ทดลองปลูก เป็นตัวแปรที่
สามารถพยากรณ ์
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ระดับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดอยู่ในระดับน้อยที่สุดทั้งในภาพรวมและ
รายด้านซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ วรนุช  กุณฑลสุรกานต์ (2551) ซึ่งพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การในตราสินค้า uni-ball อยู่ในระดับน้อย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการสื่อสารทางการตลาดที่ด าเนินการตลอด
ระยะเวลา แม้จะเริ่มต้นจากลูกค้า โดยวิเคราะห์ถึงคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจากสินค้าตามความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า
ในเบื้องต้น แต่ในขณะด าเนินการบริษัทฯ ท าการตรวจสอบโดยคาดว่าจะเกิดการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง แต่
ได้รับข้อมูลจากพนักงานขายซึ่งรวบรวมจากร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย และหัวหน้ากลุ่มเกษตรกรเป็นส่วนใหญ่ ท าให้
ขาดข้อมูลความต้องการของเกษตรกร ดังที่ เสรี  วงษ์มณฑา (2542) อธิบายถึงกระบวนการสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจรว่า การติดต่อสื่อสารต้องสร้างช่องทางสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า เพ่ือทราบถึงความคิดเห็นและ
ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า ซึ่งมีความส าคัญต่อการปรับปรุงแผนการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดทั้งหมด 

ผลการศึกษาถึงระดับความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม พบว่า อยู่ในระดับ
มากทั้งในภาพรวมและรายด้าน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ พัชรา เทพจันอัด (2550) ซึ่ง พบว่า การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นที่มีต่อความภักดีตราสินค้าเครื่อง
โทรศัพท์มือถือ และ พิชัย นิรมานสกุล (2552) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมาก 
และ กุลนารี เหล่าวานิช (2555) พบว่า ผู้อ่านหนังสือพิมพ์รายวันมีความภักดี อยู่ในระดับมาก โดยจะซื้อ
หนังสือพิมพ์รายวันฉบับเดิมอ่านเป็นประจ า และในอนาคตก็ยังคงซื้อฉบับเดิมอ่านอีก และ มัตธิมา กรงเต้น 
(2555) พบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าของร้านคาเฟ่อเมซอนโดยรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจ 
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เนื่องมาจากบริษัทฯ วางนโยบายในการพัฒนาตลาดตั้งแต่เริ่มต้นท าตลาดในพ้ืนที่ โดยสร้างความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเมล็ดพันธุ์แต่เดิมที่เกษตรกรใช้เน้นจุดเด่นเรื่องความดกเพียงอย่างเดียว แต่เมื่อบริษัทฯ ท าตลาดใน
พ้ืนที่นั้น มองเห็นว่านอกจากความดกแล้ว แตงกวาควรขึ้นค้างเก่งเพ่ือลดต้นทุนในการใช้แรงงานในการจับขึ้นค้าง 
ในขณะเดียวกันได้มุ่งพัฒนาให้เมล็ดพันธุ์ทนโรค ทนแมลง จึงท าให้ยืดเวลาในการเก็บเกี่ยวนานขึ้น และพัฒนาสีสัน
ของแตงกวาให้มีสีเขียวสดทนนาน โดยไม่เปลี่ยนเป็นสีเหลือง ท าให้ได้ราคา ซึ่งคาดว่าเป็นความแตกต่างที่ท าให้
เกษตรกรเกิดความพึงพอใจ อันเป็นจุดเริ่มต้นและเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ดังที่ ธีรพันธ์ 
โล่ทองค า (2547) กล่าวถึงปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าว่า ความพึงพอใจของลูกค้าในการสะสม
ประสบการณ์ผ่านตราสินค้า สินค้า องค์กร หรือสถานที่ขายสินค้า เป็นจุดเริ่มต้นที่ก่อให้เกิดความภักดี นักการ
ตลาดสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าโดยสร้างความต่างระหว่างความคาดหวัง และการกระท าของสินค้านั้น
ให้มีช่องว่างน้อยที่สุดเท่าที่จะท าได้ โดยพยายามสร้างความพอใจผ่านสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวังก่อนการซื้อ
สินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า 

ข้อค้นพบส าคัญจากการวิจัยครั้งนี้ พบว่า รายได้ครัวเรือนต่อเดือนเป็นตัวแปรอิสระที่สามารถท านาย
ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านความผูกพัน และความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมสอดคล้องกับการศึกษาของ พัชรา 
เทพจันอัด (2550) พบว่า รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีตราสินค้า
เครื่องโทรศัพท์มือถือด้านความผูกพันแตกต่างกัน และสอดคล้องกับการศึกษาของ ดิฐวัฒน์  ธิปัตดี (2551) ซึ่ง 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความจงรักภักดีในตราสินค้าน้ าดื่มบรรจุขวดตราสิงห์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกุลนารี เหล่าวานิช (2555) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย รายได้ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการสร้างความภักดีของผู้อ่าน และสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ มัตธิมา กรงเต้น (2555) พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้และจ านวนการ
ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันในเรื่องความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้านอกจากนี้ ยังพบว่า 
รายได้ครัวเรือนต่อเดือนเป็นตัวแปรอิสระที่สามารถท านายความภักดีต่อตราสินค้าในด้านความผูกพัน และความ
ภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นเครื่องหมายลบ นั่นคือความสัมพันธ์ระหว่างรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนกับความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความสัมพันธ์แบบแปรผกผัน หมายถึง เมื่อเกษตรกรมีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนน้อย กลับมีแนวโน้มที่จะมีความภักดีต่อตราสินค้ามากในขณะที่เกษตรกรมีรายได้ครัวเรือนต่อ
เดือนมาก กลับมีแนวโน้มที่จะมีความภักดีต่อตราสินค้าน้อย  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากเกษตรกรที่มีรายได้มากมี
ทางเลือกและมีโอกาสเสี่ยงต่อการได้ก าไรหรือขาดทุนเมื่อเปลี่ยนเมล็ดพันธุ์ที่เพาะปลูกได้มากกกว่าเกษตรกรที่มี
รายได้น้อย และเกษตรกรที่มีรายได้มากมีพ้ืนที่ในการเพาะปลูกมากรวมทั้งมีผลผลิตมาก สามารถน าไปจ าหน่ายที่
ตลาดโดยตรงโดยไม่ผ่านคนกลาง จึงเป็นโอกาสให้ได้พบกับสินค้าและบริการที่หลากหลาย และมีโอกาสได้ทดลอง 
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ใช้เมล็ดพันธุ์ตราอื่น และเมื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์แล้วอาจแบ่งพ้ืนที่ท าการเพาะปลูกเพ่ือกระจายความเสี่ยงในการ
ให้ผลผลิต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ แอเกอร์ (Aaker, 1991) ที่กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคจะเกิดต้นทุนในการ
เปลี่ยนตราสินค้า เช่น ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า หรือความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนตราสินค้า ซึ่งในที่นี้
เกษตรกรมีความเสี่ยงที่จะได้ผลผลิตลดหรือเพ่ิมข้ึน รวมทั้งคุณภาพผลผลิตที่อาจเปลี่ยนแปลงไป ท าให้เสี่ยงต่อการ
ยอมรับของตลาด ซึ่งจะส่งผลต่อรายได้ของเกษตรกร ดังนั้น เกษตรกรที่มีรายได้สูงอาจยอมรับความเสี่ยงดังกล่าว
ได้ในระดับสูงกว่าเกษตรกรที่มีรายได้น้อย 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังชี้ให้เห็นว่าการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่เป็นตัวแปรอิสระ
สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าที่เป็นพฤติกรรม ประกอบด้วย การโฆษณาทางแผ่นผับ/ใบปลิวที่ร้าน
ตัวแทนจ าหน่ายเพ่ือแจกเกษตรกร และการจัดกิจกรรมในพ้ืนที่การเพาะปลูกเพ่ือแนะน าสินค้ากับเกษตรกร
โดยตรง ตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าด้านความชอบ ประกอบด้วย การมีพนักงานไป
ช่วยร้านตัวแทนจ าหน่ายในการจัดแสดงสินค้า และการมีพนักงานเข้าไปให้ค าแนะน าในเรื่องการเพาะปลูก ตัวแปร
อิสระที่สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าด้านความผูกพัน ประกอบด้วย การโฆษณาตามป้ายที่ติดตาม
แหล่งชุมชน ศาลากลางหมู่บ้านและการแจกสินค้าตัวอย่างที่เป็นสินค้าใหม่ให้ทดลองปลูกสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ บุริม  โอทกานนท์ (2552) พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ
ร้านค้าเครื่องมือเกษตรของเกษตรกรในระดับมากได้แก่ การส่งเสริมการขาย การลดราคา การแลก แจก แถม และ
การโฆษณาโดยใช้ป้ายที่ติดในที่ส าคัญในชุมชน นอกจากนี้ ยังพบว่า ตัวแปรอิสระที่เป็นการรับรู้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรที่สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ของ
เกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ทุกตัวแปรนั้นมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นเครื่องหมายบวก นั่นคือ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความสัมพันธ์แบบแปรผันตรง หมายถึง เมื่อ
เกษตรกรมีระดับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดมาก มีแนวโน้มที่จะมีความภักดีต่อตราสินค้ามากและหากมี
ระดับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดน้อย มีแนวโน้มที่จะมีความภักดีต่อตราสินค้าน้อย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
ความภักดีในตราสินค้าเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับทั้งทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ในขณะที่การสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรเป็นการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดร่วมกันเพ่ือแจ้งข่าวสารจูงใจและเตือนความจ า
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งอาจส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า เช่น การรับรู้ถึงผลเชิงบวกของการใช้สินค้า 
ซึ่งกระตุ้นให้เกิดความอยากทดลองใช้ และน าไปสู่การใช้จนเกิดความภักดีในที่สุด ดังที่ แอเกอร์ Aaker (1991) 
กล่าวว่าการท่ีลูกค้าจะชื่นชอบสินค้านั้น เกิดจากทัศนคติเชิงบวกซึ่งเป็นอารมณ์และความรู้สึกของลูกค้าที่สามารถ
สร้างให้เกิดขึ้นได้หากได้รับแรงกระตุ้นจูงใจจากข่าวสารในเชิงบวก ซึ่งเสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่าการสื่อสาร
ทางการตลาดเป็นการแจ้งขา่วสารในเชิงบวกเพ่ือสร้างแรงจูงใจและเตือนความทรงจ าเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่ง
จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความชอบและเกิดความภักดีในตราสินค้ามากขึ้นได้ 
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บทสรุป 

จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่า ระดับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ของเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ประกอบด้วย การรับรู้ด้านการโฆษณา ได้แก่ การโฆษณาทางแผ่นผับ/ใบปลิวที่ร้านตัวแทนจ าหน่ายเพ่ือแจก
เกษตรกรและการโฆษณาตามป้ายที่ติดตามแหล่งชุมชน ศาลากลางหมู่บ้าน การรับรู้ด้านการส่งเสริมการขายได้แก่ 
การแจกสินค้าตัวอย่างที่เป็นสินค้าใหม่ให้ทดลองการรับรู้ด้านพนักงานขาย ได้แก่ การมีพนักงานเข้าไปให้
ค าแนะน าในเรื่องการเพาะปลูกและการมีพนักงานไปช่วยร้านตัวแทนจ าหน่ายในการจัดแสดงและการรับรู้ด้านการ
จัดกิจกรรม ได้แก่  การจัดกิจกรรมในพ้ืนที่การเพาะปลูกเพ่ือแนะน าสินค้ากับเกษตรกรโดยตรง ดังนั้น บริษัทฯ จึง
ควรด าเนินการเพ่ิมระดับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดโดยมุ่งเน้นในช่องทางดังกล่าว เพ่ือยกระดับความภักดี
ต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม ในพ้ืนที่ให้สูงขึ้น 

ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาในประเด็นต่อไปนี้ (1) การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจรที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์อ่ืนของเกษตรกรในพ้ืนที่อ่ืน (2) ควรศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค
ของเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือในการซื้อผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์แตงกวาพันธุ์ลูกผสม รวมถึงศึกษาถึง
พฤติกรรมผู้บริโภคของเกษตรกรในพ้ืนที่อ่ืนต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เด่น ในพ้ืนที่นั้น ๆ (3) ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน
นอกเหนือจากการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดที่อาจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมล็ดพันธุ์ ของ
เกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เช่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เป็นต้น (4) ควรมีการท าการวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการ
สัมภาษณ์ (Interview) หรือการสังเกต (Observation) เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้ใช้เครื่องมือวิจัยเชิงปริมาณ 
(แบบสอบถาม) ซึ่งเป็นข้อมูลที่จ ากัด 
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