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HAPPY SUNDAY 2) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 3) ศึกษาการ
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การศึกษาครั้งนี้ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางที่ จ านวน 146 
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ด๎านการตลาดออนไลน์ พบวํากลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการไลฟ์แนะน าสินค๎าคอลเลกชันใหมํทาง 
Instagram Icepadie ซึ่งเป็นชํองทางที่ผู๎บริโภคเข๎าถึงได๎งําย ในการไลฟ์ผู๎บริโภคสามารถโต๎ตอบ
สอบถามรายละเอียดสินค๎ากับเจ๎าของแบรนด์ได๎โดยตรง และ 6) ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม พบวํา
กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY สามารถให๎เข๎ามาถํายรูปสถานที่ 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research is 1) to study integrated marketing 
communication of HAPPY SUNDAY Brand. 2) To study Buying Decision of HAPPY 
SUNDAY Brand. 3) To study integrated marketing communication influence on buying 
decision towards HAPPY SUNDAY brand. The samples of this study were one hundred 
and forty six. Questionnaires were distributed to collect the data. All the data were 
analyzed by using Pearson coefficient correlation. 
 The results reveal that the relationship between integrated marketing 
communication and buying decision towards HAPPY SUNDAY Brand was statistically 
significant at 0.01 level. In terms of 1) advertising: focused on advertising Happy 
Sunday Brand via Instagram Icepadie. It is very fast to communication with the Brand 
and its outstanding presentation vividness. 2) Personal selling: love good-natured 
speech of the sales staff when the brand organized event marketing. 3) Sale 
Promotion: focused on price arrangements during flash sales through Shopee. Sales 
products and setting a discount period make consumers feel excited, interested, and 
looking forward to the time that price is set for. 4) Publicity/Public Relations: focus 
on publicity through Instagram Icepadie. It informs the product information directly 
from the brand owner. As a result, consumers are confident in the product and make 
a buying decision. 5) Online Marketing: focus on live recommending the new 
collection on Instagram Icepadie, which is a channel that consumers can easily 
access. In live, consumers can directly interact with the brand owner for product 
details. 6) Event Marketing: focus on the brand being able to take photo of the  
 



 

venue used to launch The Toy Story Collection at ri.cafe.friends. Consumers want to 
have a direct experience with the brand. 
 
Keywords: Integrated Marketing Communication, Buying Decision, Happy Sunday 
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งานวิจัยส าเร็จสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ  
 ปี 2563 เศรษฐกิจไทยมีแนวโน๎มจะชะลอตัวและต่ ากวําระดับศักยภาพ เนื่องจากการเกิด
ภาวการณ์ระบาดของไวรัสโควิด 19 ซึ่งสํงผลกระทบตํอการด าเนินธุรกิจตําง ๆ เป็นวงกว๎าง (ธนาคาร
แหํงประเทศไทย, 2563) ซึ่งสวนทางกับธุรกิจเครื่องส าอางและความงามท่ีมีผู๎ประกอบการหน๎าใหมํ ๆ
เป็นจ านวนมาก ในแตํละปีมียอดขายหลายหมื่นหลายแสนล๎านบาทและมีแนวโน๎มเติบโตทุกปี 
(ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน), 2563)  
 สาเหตุส าคัญที่ท าให๎ธุรกิจเครื่องส าอางและความงามมีการเจริญเติบโตและขยายอยําง
ตํอเนื่องในทุก ๆ ปี เพราะคนในยุคปัจจุบันไมํวําจะเพศไหนในทุก ๆ ชํวงวัย โดยเฉพาะในวัยหนุํมสาว 
ที่ให๎ความสนใจดูแลใสํใจเกี่ยวกับเรื่องความงามและผิวพรรณมากขึ้น เรียกได๎วําเครื่องส าอางเป็นหนึ่ง
ในสินค๎าอุปโภคและบริโภคท่ีได๎รับความนิยมอยํางมากท่ีเข๎ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ซึ่ง
เหตุนี้เองท าให๎ผลิตภัณฑ์ความงามในท๎องตลาดเป็นที่ต๎องการของผู๎คนมากขึ้น ความต๎องการของ
ผู๎บริโภคนี้เองท าให๎ท าเงินก๎อนโตให๎กับผู๎ประกอบการ รวมถึงการมีผู๎ประกอบการหน๎าใหมํๆท่ีสนใจท า
ธุรกิจนี้มากขึ้น ยิ่งมีผู๎ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางมากข้ึนจึงท าให๎การแขํงขันทางการตลาดที่สูงขึ้น
ตามมา ซึ่งในปัจจุบันตลาดเครื่องส าอางมีการแขํงขันที่สูง ทั้งด๎านคุณภาพ ด๎านราคา และด๎านการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ คุณภาพต๎องเทียบเทําหรือมากกวํากับราคา การออกแบบผลิตภัณฑ์ต๎องออกแบบ
ให๎ว๎าว ไมํเหมือนใคร ผู๎บริโภคดูแล๎วสามารถจดจ าแบรนด์ได๎ในครั้งเดียว ทั้ง 3 ด๎านนี้ถือเป็นสิ่งที่ผู๎
ประกอบทุกรายจะต๎องยอมรับและรับมือกับการแขํงขันท่ีอยูํขึ้นเมื่อเข๎ามาอยูํในธุรกิจเครื่องส าอาง 
 ซึ่งหนึ่งในธุรกิจเครื่องส าอางน๎องใหมํที่ได๎เปิดตัวออกมาได๎ไมํนาน เมื่อปลายปี 2018 นั่นก็
คือแบรนด์ HAPPY SUNDAY เจ๎าของแบรนด์ คือ ไอซ ภาวิดา ชิตเดชะ หรือท่ีเรียกกันวํา ไอซพาดี้ 
บิ้วตี้บล็อกเกอร์สาวชั้นน าของเมืองไทย ที่มีความชื่นชอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด๎านความงาม บวกกับ
ประสบการณ์ด๎านความงาม มากกวํา 10 ปี เคยเป็นทีม Make Up คอลัมนิสต์ด๎านความงาม มี
ผู๎ติดตามทางชํองยูทูปกวํา 8 แสนคน ทางอินตาแกรมสํวนตัว จ านวน 4 แสนกวําคน และลําสุด   
อินสตาแกรม HAPPY SUNDAY มีผู๎ติดตาม 7 หมื่นกวําคน (ยอดผู๎ติดตาม ณ วันที่ 25 มิถุนายน 
2564) เรียกได๎วําการเปิดตัวแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของไอซพาดี้เติบโตรวดเร็วอยํางมาก ด๎วย  
แบรนด์ที่เปิดมาได๎ 2 ปีเข๎าปีที่ 3 แตํมีสินค๎าด๎านเครื่องส าอางและความงามผลิตออกมาให๎ผู๎บริโภคได๎
ตัดสินใจซื้อหลากหลายกวํา 10 ประเภท นอกจากผลิตเครื่องส าอางแล๎วนั้นทางแบรนด์ยังผลิต
อุปกรณ์ของใช๎ตํางๆอีกมากมาย และเมื่อไมํนานมานี้ทางแบรนด์ ได๎รํวมท าคอลเลกชันพิเศษกับหลาย
แบรนด์ อาทิ Softne Lesasha GQ และ Disney Thailand โดย GQ เป็นการออกแบบหน๎ากาก
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อนามัยผลิตหน๎ากากอนามัยรุํนลิมิเตด เอดิชั่น GQ Mask X HAPPY SUNDAY และลําสุดทางแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY ได๎มีโอกาสรํวมงานกับ เดอะ วอลท์ ดิสนีย์ (ประเทศไทย) แบรนด์ดังระดับโลก ได๎
น าลิขสิทธิ์คาแรกเตอร์การ์ตูนชื่อดังอยํางทอยสตอรี่เข๎ามาเป็นคอลเลกชันพิเศษนี้ HAPPY SUNDAY 
TOY STORY COLLECTION โดยการรํวมงานกันครั้งนี้ ทางเดอะ วอลท์ ดิสนีย์ ได๎ติดตํอเข๎ามาหาทาง
แบรนด์โดยตรง ซึ่งถือวํา HAPPY SUNDAY เป็นแบรนด์แรกในกลุํมแบรนด์จากบิ้วตี้บล็อกเกอร์ 
ประเทศไทย ที่ได๎มีโอกาสรํวมงานกับเดอะ วอลท์ ดิสนีย์ (ประเทศไทย) ซึ่งถือเป็นแบรนด์ระดับโลก  
 ด๎วยเหตุที่วํา ปัจจุบันประเทศไทยทั้งเศรษฐกิจซบเซา และการแขํงขันทางการตลาดที่สูง ท า
ให๎มีธุรกิจหลายธุรกิจ แบรนด์หลายแบรนด์ได๎ปิดตัวลง แตํแบรนด์น๎องใหมํอยําง HAPPY SUNDAY 
ยังคงอยูํและปลํอยผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืน ๆ มาตลอด และยิ่งไปกวํานั้นเป็นแบรนด์ที่อายุยังน๎อยแตํมีการ
รํวมงานกับบริษัทใหญํทั้ง GQ และ ©DISNEY Pixar ด๎วยความสงสัยนี้เองจึงท าให๎ผู๎วิจัยมีความสงสัย
ที่วํา ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการรูปแบบใดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ  
แบรนด์ HAPPY SUNDAY จึงเกิดเป็นหัวข๎อวิจัยที่วํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แบรนด์ HAPPY SUNDAY ของเจน
เนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของเจนเนอเรชัน
วายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎า
แบรนด์ HAPPY SUNDAY ของเจนเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ค าถามน าวิจัย 
 1.3.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบรนด์ HAPPY SUNDAY เป็นแบบใด 
 1.3.2 การตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของเจนเนอเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นอยํางไร 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 เจนเนอเรชันวาย อายุ 23-39 ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เลือกซ้ือสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY โดยแจกแบบสอบถามทางออนไลน์ ผําน Google Form 
 



3 

1.5 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารการตลาดชิงบูรณาการ ได๎แกํ การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การสํงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดออนไลน์ และการตลาดเชิงกิจกรรม 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค๎า ซึ่งประกอบด๎วย การรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การน าเครื่องมือตํางๆมาใช๎รํวมกันเพื่อโน๎ม
น๎าวใจกลุํมเป้าหมายแบรนด์ เพ่ือเพ่ิมผลทางการขาย ที่ประกอบไปด๎วย 6 องค์ประกอบได๎แกํ การ
โฆษณา  การขายโดยพนักงาน การสํงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดออนไลน์ และ
การตลาดเชิงกิจกรรม 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่เป็นขั้นตอนตํางๆที่ผู๎บริโภคใช๎กํอนการซื้อ ระหวําง
การซื้อ และประเมินหลังการซื้อ เพื่อเป็นตัวชํวยในการตัดสินใจและตรงกับความต๎องการมากท่ีสุดซึ่ง
ในการตัดสินใจซื้อในวิจัยนี้ ประกอบไปด๎วย 5 ขั้นตอนได๎แก ํการรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูล การ

 ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
 แบรนด์ HAPPY SUNDAY หมายถึง แบรนด์ที่ขายสินค๎าเครื่องส าอางส าหรับผู๎หญิงและของ
ใช๎อื่น ๆ โดยมีผลิตภัณฑ์ความงามภายใต๎แบรนด์ ประกอบด๎วย  
  1) กลุํมดูแลผิวพรรณ (Skincare) ครีมกันแดดและสครับขัดผิวกาย  
  2) กลุํมเมคอัพ (Make-Up) บลัชออนเนื้อครีม 5 เฉดสี พาเลตต์อายแชโดว์ พาแลตต์ 
บลัชออน และไฮไลท์ & บรอนเซอร์ Lip Tint Lip Balm แป้งฝุ่น กระดาษซับหน๎ามัน พัฟฟองน้ า 
และยังมีผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ เชํน เคสโทรศัพท์มือถือ ที่ติดโทรศัพท์ กระเป๋าจัดระเบียบ กระจกพับ ชุด
นอน กระเป๋าผ๎า หน๎ากากอนามัย ซึ่งการออกแบบแบรนด์ HAPPY SUNDAY มีการออกแบบไมํซ้ าใคร
และสะท๎อนตัวตนของที่เจ๎าของแบรนด์อยําง ไอซ ภาวิดา ชิตเดชะ หรือท่ีเรียกวํา ไอซพาดี้ ซึ่งเป็น
บิ้วตี้บล็อกเกอร์ ได๎อยํางเดํนชัด แบรนด์ HAPPY SUNDAY มาพร๎อมปรัชญาของแบรนด์ที่วํา  
Make Every Day Your Happy Sunday โดย Sunday คือ ตัวแทนของวันแหํงความสุขที่สุดใน
สัปดาห์ เพราะเป็นวันที่ทุกคนได๎ผํอนคลาย ใช๎ชีวิตสบาย ๆ ในวันหยุด HAPPY SUNDAY 
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ภาพที่ 1.1: สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 

 
 

ที่มา: Happsunday.offical. (2563). สินค้าแบรนด์ HAPPY SUNDAY. สืบค๎นจาก 
https://www.instagram.com/Happysunday.Official. 

 
1.7 สมมติฐานการวิจัย  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลตํอการเลือกซ้ือสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ของเจนเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.8 ประโยชน์ที่คิดว่าจะได้รับ 
 1.8.1 ได๎ทราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แบรนด์ HAPPY SUNDAY ของ   
เจนเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.8.2 ได๎ทราบถึงการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของเจนเนอเรชัน
วายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 1.8.3 ได๎ทราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎า
แบรนด์ HAPPY SUNDAY ของเจนเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY ผู๎วิจัยได๎ศึกษาค๎นคว๎าข๎อมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับงานวิจัย
ฉบับนี้ ตามหัวข๎อดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 2.2 แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 2.1.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หรือ 
IMC มีนักวิชาการหลายคนได๎ให๎ความหมายและจ ากัดกันความ ดังนี้ 
 American Association of Advertising Agencies (1989 as cited in Percy, 2008) ได๎
ให๎ค าจ ากัดความของได๎ให๎ค าจ ากัดความของ IMC ไว๎วํา เป็นแนวคิดของการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ตระหนักถึงมูลคําเพ่ิมของแผนงานที่ครอบคลุม ซึ่งประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของการ
สื่อสารที่หลากหลาย เพ่ือให๎เกิดความชัดเจน ความสม่ าเสมอและผลกระทบด๎านการสื่อสารสูงสุด 
 Schultz, Tannenbaum & Lauterborn (1993) ได๎ให๎ค าจ ากัดความเกี่ยวกับ IMC วํา 
เป็นวิธีใหมํในการมองภาพรวม เป็นการปรับเปลี่ยนการสื่อสารเพ่ือมองไปในแบบที่ผู๎บริโภค การ
พูดคุยกับผู๎ที่ซื้อหรือไมํซื้อ โดยพิจารณาจากสิ่งที่เห็นได๎ยิน รู๎สึก และอ่ืน ๆ ไมํใชํแคํเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการ นอกจากนี้ยังหมายถึงการสํงมอบผลตอบแทนจากการลงทุนไมํใชํแคํการใช๎จําย
งบประมาณ 
 Percy (2008) ได๎ให๎ค านิยามไว๎วํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือการวางแผนและ
การด าเนินการของข๎อความที่คล๎ายกับการโฆษณาและการสํงเสริมการขายทุกประเภทที่เลือกใช๎
ส าหรับแบรนด์ บริการ หรือบริษัท เพ่ือให๎เป็นไปตามวัตถุประสงค์การสื่อสารทั่วไปหรือโดยเฉพาะ
อยํางยิ่งเพ่ือสนับสนุนจุดยืนแบรนด์ Percy (2008) เชื่อวําหัวใจส าคัญของ IMC คือ การวางแผนและ
ความสามารถที่สํงข๎อความให๎สอดคล๎องกัน  
 Kotler & Keller (2008) ได๎ให๎ค าจ ากัดความของ IMC ไว๎วํา เป็นแนวคิดท่ีใช๎ในการวาง
แผนการสื่อสาร ที่ยอมรับในการสร๎างมูลคําของการวางแผน โดยดูจากการใช๎วิธีการสื่อสาร
หลากหลายรูปแบบ เชํน การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การสํงเสริมการขาย และการขายโดย
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พนักงาน เป็นการผสมวิธีการเหลํานี้เข๎าด๎วยกัน เพ่ือกํอให๎เกิดความชัดเจนในด๎านการสื่อสารที่ให๎ได๎ผล
สูงสุด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได๎กลําววํา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือกระบวนการที่
จะพัฒนาแผน การสื่อสารตลาดที่ต๎องการ ด๎วยการใช๎รูปแบบการจูงใจในลักษณะหลายลักษณะกับ
กลุํมลูกค๎าอยํางตํอเนื่อง ด๎วยวิธีการสื่อสารตราสินค๎าเพ่ือให๎ผู๎บริโภคมาสนใจสินค๎า ตลอดจนน าไปสูํ
ความรู๎จักคุ๎นชิน จนเกิดเป็นความเชื่อม่ันในตราสินค๎า 
 วิกรานต์ มงคลจันทร์ (2556) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญ
อยํางมาก เพราะตํอให๎มีการบริการ สินค๎า คุณสมบัติดีแคํไหน แตํถ๎าในการสื่อสารการตลาดยังไมํพอ 
ประชาชนคนอ่ืนก็จะไมํทราบถึงผลิตภัณฑ์ทั้งเกําและใหมํ ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
จึงมีความส าคัญในการจะกํอตั้งธุรกิจ 
 โดยสรุปการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ในความคิดเห็นของผู๎วิจัย คือ รูปแบบ
การสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่ผํานกระบวนการคิด การวางแผน และพัฒนาที่จะสื่อสารขําวสาร เรื่องราว
ของแบรนด์นั้น ๆ ด๎วยการใช๎การสื่อสารหลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกันอยํางสอดคล๎องไปใน
ทิศทางเดียวกัน เพื่อจะโน๎มน๎าวหรือเชิญชวนให๎ลูกค๎าสนใจสินค๎าของแบรนด์ตลอดจนน าไปสูํความ
เชื่อมั่นในแบรนด์ 
 2.1.2 หน๎าที่การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
  1) หน๎าที่ในการติดตํอด๎วยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling and 
Direct Sales) หากนักกลยุทธ์ IMC ต๎องการจะสื่อสารและติดตํอกับลูกค๎ากลุํมเป้าหมายด๎วยบุคคล
แล๎วต๎องใช๎ เครื่องมือ IMC ที่เรียกวํา การขายโดยพนักงานขายและการขายตรง เป็นเครื่องมือหลักท่ี
ชํวยท าหน๎าที่ติดตํอสื่อสาร 2 ทาง และชํวยเพิ่มเติม ข๎อมูลในสํวนที่โฆษณาและประชาสัมพันธ์ไมํ
สามารถบรรจุเนื้อหาสาระได๎ครบถ๎วน ตลอดจนท าหน๎าที่ชักจูงและโน๎มน๎าวใจลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย ให๎
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าในที่สุด 
  2) หน๎าที่ในการชักจูงให๎ลูกค๎ากลุํมเป้าหมายหันมาพิจารณา ตราสินค๎ามากขึ้น 
(Intensifying Consideration: Sales Promotion) เมื่อสร๎างการรับรู๎ สร๎างความนําเชื่อถือ และใช๎
บุคคลในการชักจูงใจ ลูกค๎าแล๎ว เครื่องมือการสํงเสริมการขายก็จะท าหน๎าที่ในการชักจูง และให๎
เหตุผลในการโน๎มน๎าวให๎ลูกค๎ากลุํมเป้าหมายหันมาพิจารณา ตราสินค๎านั้น ๆ มากขึ้น เนื่องจากการ
สํงเสริมการขายมีคุณสมบัติ เฉพาะในการน าข๎อเสนอพิเศษ (Extra Value) ที่ตราสินค๎ามีให๎มากกวํา 
ในขณะที่ตราสินค๎าอ่ืนไมํมี 
  3) หน๎าที่ในการสร๎างประสบการณ์ให๎แกํลูกค๎าเป้าหมาย (Experiential Contacts: 
Event Sponsorship and Customer Services) เครื่องมือ IMC ที่ท าหน๎าที่สร๎างประสบการณ์
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ให๎กับตราสินค๎า คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาด การเป็นผู๎สนับสนุน ทางการตลาดและการบริการ
ลูกค๎า 
  4) หน๎าที่ในการติดตํอกับลูกค๎าแบบตัวตํอตัว (Direct Marketing: One-to-one 
Connection) เมื่อนักกลยุทธ์ IMC ต๎องการติดตํอกับลูกค๎าแบบตัวตํอตัว หรือเป็นการสื่อสารโดยตรง
กับลูกค๎าเป้าหมายก็จะใช๎การสื่อสารการตลาดโดยตรง เป็นเครื่องมือหลักในการติดตํอสื่อสารกับ
ลูกค๎าเป้าหมาย 
 2.1.3 คุณสมบัติการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2544 อ๎างใน ยุพาพร อ าคา, 2553) ให๎คุณสมบัติการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ไว๎ดังนี้ 
  1) IMC เป็นการเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภท ในลักษณะเป็นการ
รวมพลัง (Synergy) โดยใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภทเพื่อท าหน๎าที่สื่อสารรวมกันอยําง
มีเอกภาพ คือ มีแนวทางเดียวกันในการน าเสนอข๎อมูล เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายได๎รับข๎อมูลอยํางตํอเนื่อง
ในทิศทางเดียวกัน ในการเลือกใช๎เครื่องสื่อสารการตลาด นักวางแผนการสื่อสารจ าเป็นต๎องเข๎าใจถึง
จุดเดํนจุดด๎อยของเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทตําง ๆ เพ่ือเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
เหมาะสม และใช๎ในทิศทางเดียวกัน 
  2) IMC จะมีการวางแผนอยํางเป็นระบบ การใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดไมํได๎
หมายความวําจะต๎องใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดทุกประเภท และไมํได๎หมายความวําต๎องใช๎พร๎อม
กัน  
  3) IMC มีเป้าหมายคือการสื่อสารเพ่ือจูงใจกลุํมเป้าหมาย โดยมุํงให๎เกิดพฤติกรรมเป็น
หลัก การวางแผน IMC จึงเป็นแผนงานระยะยาว และต๎องอาศัยความตํอเนื่องของการสื่อสารเพ่ือ
กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซื้อสินค๎าหรือบริการของธุรกิจ 
 2.1.4 ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 จากความหมายที่ได๎ศึกษาในหัวข๎อตําง ๆ สามารถสรุปได๎วําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การมีลักษณะดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
  1) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและตํอเนื่อง ในการ
พัฒนาแผนตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น เป็นการพัฒนาเพ่ือการสื่อสารการตลาด
ไมํใชํเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เทํานั้น ดังนั้นการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเป็น
กระบวนการที่ต๎องกระท าในระยะยาวและต๎องท าอยํางตํอเนื่อง 
  2) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการสื่อสารเพ่ือต๎องการจูงใจซึ่งต๎องการใช๎
การสื่อสารหลายรูปแบบรํวมกัน สิ่งส าคัญในการสื่อสารเพ่ือการจูงใจนั้นไมํใชํเพื่อสร๎างให๎เกิดการรู๎จัก
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การยอมรับและการจดจ าเทํานั้นแตํมีเป้าหมายเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจต๎องการด๎วย 
ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภค 
  3) เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยเน๎นพฤติกรรมที่ต๎องการให๎
เกิดข้ึนซึ่งไมํใชํเพียงแคํการสร๎างทัศนคติหรือการรับรู๎ให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาดเทํานั้น 
แตํจะต๎องพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค๎าโดยเน๎นที่สามารถสร๎างการสื่อสารตราสินค๎าได๎นานเทําใด 
 2.1.5 ลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อการบริการสื่อสาร
การตลาดให๎มีประสิทธิภาพสูงสุด  
 Kotler & Armstrong (2018 อ๎างใน สมพงษ์ เส๎งมณีย์, 2562) กลําวลักษณะส าคัญของ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการบริการสื่อสารการตลาดให๎มีประสิทธิภาพสูงสุด ดังนี้ 
  1) IMC เป็นกระบวนการ (Process)  
  ซึ่งจะต๎องท าอยํางตํอเนื่องในการพัฒนาแผน แผนที่ดีต๎องเป็นแผนเพื่อการสื่อสาร
การตลาด ไมํใชํเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ ต๎องใช๎การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ใช๎ให๎
เหมาะสมและไมํจ าเป็นต๎องใช๎ครบทุกเครื่องมือ 
  2) IMC เป็นการสื่อสารเพ่ือจูงใจ (Persuasive Communication) 
  เครื่องมือที่ใช๎ในการสื่อสารจะต๎องสามารถสร๎างความเข๎าใจได๎ดี และเลือกเครื่องมือให๎
เหมาะสมกับชํวงเวลา เชํน ต๎องการให๎รับรู๎วํามีสินค๎า ต๎องการกระตุ๎นยอดขาย ควรเลือกเครื่องมือให๎
ถูกต๎องเหมาะสมเพ่ือจะได๎เข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคให๎จูงใจให๎รับรู๎ในตัวสินค๎า 
  3) IMC เป็นกระบวนการที่ต๎องใช๎เวลานาน (Long Run) และมีความตํอเนื่อง 
(Continuity)  
 เนื่องจาก IMC ต๎องใช๎หลายเครื่องมือรํวมกัน แตํละเครื่องมือไมํได๎ใช๎พร๎อมกัน และ
ความส าคัญของแตํละเครื่องมือไมํเทํากัน ดังนั้นจึงต๎องใช๎เวลาและเลือกความส าคัญของเครื่องมือ
รวมถึงความถ่ีในการใช๎ 
  4) IMC เป็นการวางแผนจากศูนย์ (Zero–Based Planning)  
  หมายถึง การวางแผนที่เริ่มต๎นด๎วยการศึกษา ความคิด คํานิยม พฤติกรรมผู๎บริโภค    
วําเป็นอยํางไร จากนั้นจึงวางแผนเลือกเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมที่สุด และจะ
ท าการศึกษาใหมํทุกครั้งที่จะวางแผนทางการตลาดโดยไมํอิงจากข๎อมูลเกํา 
  5) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใช๎ทั้งสื่อ (Media) และไมํใช๎สื่อ (Non-
Media)  
  เชํน การจัดสัมมนา การจัดนิทรรศการ ไมํใช๎สื่อสํวนการโฆษณาผํานทางโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ เป็นการสื่อสารแบบใช๎สื่อ เป็นต๎น 
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  6) การตลาดเชิงกิจกรรมต๎องเป็นการวางแผนแบบขยายผลหลากหลายแนวทาง ทั้งแนว
ยาว (Longitudinal) เป็นการวางแผนระยะยาวและมีความตํอเนื่อง แนวกว๎าง (Horizontal) เป็นการ
ใช๎เครื่องมือหลายอยํางพร๎อมกัน 
  7) เน๎นการเปลี่ยนความคิด (Mental Network)  
  ถ๎าความคิดไมํเปลี่ยนพฤติกรรมก็จะไมํเกิดข้ึน ดังนั้นการใช๎ IMC จึงต๎องค านึงถึงถึง
โครงสร๎างทางความคิดของกลุํมเป้าหมายกํอน 
  8) การวางแผนแบบวงกลม (Circular Planning)  
  แผนจะต๎องแสดงให๎เห็นถึงความส าคัญและความเกี่ยวข๎องกับชองแตํละเครื่องมือ เชํน 
ถ๎าท ากิจกรรมนี้แล๎ว มีเครื่องมือใดบ๎างที่สามารถท าควบคูํด๎วยกันได๎ 
 2.1.6 ลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 Lucka & Moffatt (2009 อ๎างใน สมพงษ์ เส๎งมณีย์, 2562) สรุปลักษณะส าคัญของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว๎ 7 ลักษณะ ดังนี้ 
  1) การสื่อสาร (Communication)  
  เป็นหัวใจหลักของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพราะเชื่อวําการสื่อสารที่
หลากหลายจะชํวยสํงเสริมข๎อเสนอบางอยําง ที่ท าให๎กลุํมเป้าหมายมีความเข๎าใจอันดี 
  2) การสร๎างตราสินค๎า (Branding)  
  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีบทบาทส าคัญมากในกระบวนการสร๎างตราสินค๎า 
พัฒนา รักษาเอกลักษณ์ และคุณคําของตราสินค๎า เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
สามารถชํวยสํงเสริมเก่ียวกับตราสินค๎าให๎มีความสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือสื่อสารเสนอให๎
กลับกลุํมเป้าหมาย 
  3) การบริหารความสัมพันธ์ (Relationship Management)  
  เป็นการพยายามทางการตลาดเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับกลุํมที่มีสํวนได๎สํวน
เสียกับทุกคน ไมํวําจะเป็นพนักงาน ผู๎บริหาร หุ๎นสํวน และท่ีส าคัญที่สุด คือ ลูกค๎า ไมํใชํแคํการมีสํวน
รํวม แตํมันคือความสัมพันธ์อันดีเชื่อมโยงกันระหวํางกลุํมเป้าหมายกับตราสินค๎า ซึ่งนอกจากจะมี
ความสัมพันธ์อันดี การบริหารความสัมพันธ์ยังชํวยแก๎ไขความสัมพันธ์ที่ผิดพลาดไมํถูกต๎องให๎กลับมาดี
ขึ้นได๎ 
  4) การวางแผนข๎ามสายงาน (Cross–functional Planning)  
  ขึ้นอยูํกับกระบวนการการบริหารและการบูรณาการทั่วองค์กรต๎องมีการวางแผนและใช๎
การบริหาร ความเก่ียวพันของทุกแผนก ทุกหน๎าที่ ซึ่งการจะเกิดการรับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของ
กลุํมเป้าหมายหรือสร๎างความสัมพันธ์ต๎องใช๎ความรํวมมือจากทุกสํวน 
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  5) การผสมผสาน (Integration)  
  องค์กรต๎องเป็นผู๎บริหารจัดการในการผสมผสาน ชํวยปรับปรุงการสํงสาร สํงข๎อความ 
โดยไมํมีความขัดแย๎ง ซึ่งการจัดการรวมหรือผสมผสานที่ดีจะท าให๎เกิดผลส าเร็จในการท างานรํวมกัน 
  6) การท างานรํวมกัน (Synergy)  
  การท างานรํวมกันของเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดตํางๆจะชํวยเหลือซึ่งกัน
และกัน จุดแข็งของสื่อใดสื่อหนึ่งถูกใช๎เพ่ือชดเชยจุดอํอนของอีกสื่อหนึ่ง ซึ่งมักดีกวําการใช๎เครื่องมือ
เดียว ทั้งนี้ในการใช๎เครื่องมือหลายเครื่องมือควรไปในทิศทางเดียวกัน 
  7) การวางแนวทางของตลาดและมํุงเน๎นภายนอก (Market Orientation/External 
Focus)  
  เป็นแนวคิดท่ีเน๎นจากภายนอกสูํภายในโดยที่เน๎นที่ลูกค๎าหรือตลาดเป็นหลัก ซึ่งการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได๎เปลี่ยนให๎บริษัทจากที่คิดเพียงแคํการบอกและการขายเป็นการฟัง
และเรียนรู๎กลุํมเป้าหมายหรือผู๎บริโภคแทน 
 2.1.7 เครื่องมือที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
  2.1.7.1 การโฆษณา (Advertising) 
  เป็นการสื่อสารข๎อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ๎งขําวสาร จูงใจและเตือนความทรงจ า
เกี่ยวกับสินค๎า (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ของสปอนเซอร์รายการ โดย
การโฆษณาเป็นรูปแบบการติดตํอสื่อสารด๎านสินค๎าในด๎าน 
   1) สร๎างความแตกตํางในผลิตภัณฑ์ ต๎องมีคุณคําและสามารถให๎ประโยชน์ได๎ รวมถึง
ท าให๎ลูกค๎ารับรู๎ให๎เร็วที่สุด  
   2) ต๎องการให๎ต าแหนํงอยูํคูํกับสินค๎า 
   3) การโฆษณาเม่ือต๎องการสร๎างผลกระทบที่ยิ่งใหญํ 
   4) หากผลิตภัณฑ์หรือสินค๎าเป็นที่นิยม และติดตลาดมายาวนาน ไมํจ าเป็นต๎องให๎
ความรู๎กับคน แตํต๎องการสร๎างความแตกตําง ต๎องการย๎ายต าแหนํงสินค๎า ลูกค๎ามีพฤติกรรมและมี
ความต๎องการซื้ออยูํแล๎วจึงไมํต๎องเปลี่ยนความคิดของลูกค๎า ก็ควรใช๎โฆษณา 
  2.1.7.2 การขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) 
  เป็นรูปแบบการติดตํอสื่อสารจากผู๎สํงสารไปยังผู๎รับขําสารโดยตรงอาจเรียกได๎วําเป็น
การติดตํอสื่อสารระหวํางบุคคล (Interpersonal Communication) 
   1) สินค๎าขายตามบ๎าน 
   2) พนักงานต๎องมีความรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยผลิตภัณฑ์นั้นต๎องมีความซับซ๎อน
ยากตํอการเข๎าใจจึงต๎องอาศัยพนักงานขายที่ให๎รายละเอียดในเรื่องของวิธีการใช๎งาน หรือ
กระบวนการท างานของสินค๎านั้น ๆ เพราะไมํสามารถใช๎สื่อโฆษณาบรรยายได๎ชัดเจน 
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   3) หนํวยงานในการขาย ในกรณีที่สินค๎ามีความต๎องการ การบริการที่ดีพนักงานจะ
เป็นทั้งผู๎ให๎ข๎อมูล การใช๎งาน รวมถึงแนะน าการติดตั้ง ซํอมบ ารุงตําง ๆ 
  2.1.7.3 การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion)  
  เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดมุํงหมาย
เพ่ือให๎เกิดการขายในทันที โดยมีการวางแผนดังนี้ 
   1) ดึงดูดผู๎บริโภคใหมํ ๆ กลยุทธ์ที่จะดึงหรือจูงใจลูกค๎าใหมํให๎หันมาซื้อแบรนด์ของ
เรา นักการตลาดต๎องการวิธีหรือกลยุทธ์เพื่อลดอัตราเสี่ยงจากการใช๎สินค๎าใหมํให๎กับผู๎บริโภคโดย
วิธีการลด แลก แจก แถม ซึ่งเป็นวิธีที่จะลดความเสี่ยงได๎ 
   2) รักษาลูกค๎าเกําไว๎ ขณะที่คูํแขํงออกผลิตภัณฑ์ใหมํ แนํนอนวําลูกค๎าอาจจะมี
ความคิดอยากจะทดลองสินค๎าใหมํ และเกิดความสนใจมากขึ้น ดังนั้นจะต๎องท าการปรับปรุงและ
แก๎ไขโดยใช๎วิธีการไมํท าให๎เป็นไปตามความคาดหมายของลูกค๎าท่ีคาดการณ์ไว๎ เป็นการลดความ
เข๎มข๎นลงด๎านการสํงเสริมการขาย ท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกตื่นเต๎น สนใจในสินค๎าใหมํแตํลูกค๎าก็ยังคงต๎องการ
ในสินค๎าเดิมอยูํ 
   3) การสํงเสริมลูกค๎าปัจจุบันให๎ซื้อสินค๎าในปริมาณที่มาก เนื่องจากผลิตภัณฑ์กลัว
วําลูกค๎าจะไมํกลับมาใช๎ของตน จึงได๎มีการสํงเสริมการขาย  
   4) การเพ่ิมอัตราการใช๎ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากมีกฎเกณฑ์วําต๎องใช๎สินค๎าเพ่ิมมากข้ึน
เพราะมีการสะสมแต๎มเกิดขึ้น 
   5) การสํงเสริมการขายท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการยกระดับ  
  2.1.7.4.การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 
  การติดตํอสื่อสารขององค์กรกับกลุํมตําง ๆ ที่มีผลกระทบตํอความส าเร็จขององค์กร 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร๎างทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณ์ที่ดีตํอองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ 
   1) ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ โดยจากการท าให๎ผลิตภัณฑ์เราเหนือกวํา
คูํแขํง ซึ่งจริง ๆ อาจจะมีคุณสมบัติที่เทําเทียมก็ได๎ แตํใช๎เรื่องราวเพ่ือท าให๎เกิดภาพลักษณ์ที่ดี 
   2) การประชาสัมพันธ์และให๎ขําว ใช๎เมื่อต๎องการให๎ความรู๎แกํผู๎บริโภคในสํวนที่บาง
คนยังไมํเคยทราบ 
   3) เมื่อเนื้อหาข๎อมูลขําวสารมีจ านวนมาก  
  2.1.7.5 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
  การท าการตลาดในสื่อออนไลน์ เชํน โฆษณา Facebook Google Youtube และอ่ืน ๆ 
เพ่ือท าให๎สินค๎าหรือผลิตภัณฑ์เป็นที่รู๎จักเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งมีวิธีการเผยแพรํ ดังนี้ 
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   1) การตลาดที่ท าผําน E-mail ที่คอยสํงขําวสารโปรโมชั่น รวมไปถึงการโต๎ตอบ
สื่อสารกันผําน Social Network ถึงลูกค๎าที่เป็นกลุํมเป้าหมาย ซึ่งสามารถเข๎าถึงผู๎รับได๎อยํางสะดวก
และรวดเร็ว 
   2) การตลาดท าผําน Social Network ตําง ๆ เชํน Facebook Google Youtube 
และอ่ืน ๆ ที่ก าลังได๎รับความนิยมในยุคปัจจุบันเป็นอยํางมาก เนื่องจากมีสถิติในการใช๎สูงกวําแหลํง
ออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ 
   3) การตลาดบน Search Engine คือ การท าให๎ผลิตภัณฑ์อยูํในล าดับการค๎นหา
แรก ๆ ซึ่งจะท าให๎เวลาค๎นหาจะสามารถค๎นเจอได๎งํายและสะดวก 
  2.1.7.6 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
  การตลาดแบบการจัดกิจกรรม เพ่ือให๎ลูกค๎าได๎มีสํวนรํวมหรือประสบการณ์โดยตรง ซึ่ง
ท าให๎สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อได๎งํายและรวดเร็ว โดยการตลาดเชิงกิจกรรมที่ดีต๎องเป็นเสมือนกระจก
เงาที่สะท๎อนแบรนด์ตํอกลุํมเป้าหมาย เพราะแบรนด์เป็นเรื่องราวของความรู๎สึกท่ีรับรู๎ได๎จากสัมผัสทั้ง
ห๎า คือ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส โดยสิ่งแรกที่ต๎องค านึงถึงในการสร๎างสรรค์อีเวนท์ คือ Brand 
Experience (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) โดยการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นที่นิยมมากขึ้นใน
ปัจจุบัน เพราะวําเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให๎ผู๎บริโภคเข๎ามามีสํวนรํวมได๎และสามารถ
วัดผลได๎ด๎วยจ านวนผู๎ที่เข๎ารํวมกิจกรรม 
   1) กิจกรรมที่เข๎ารํวม สินค๎าและบริการจะต๎องเชื่อมโยง มีความสัมพันธ์กัน 
   2) ความชัดเจนในการน าเสนอแบรนด์ ต๎องสร๎างความตื่นเต๎น รายละเอียดทีถู่กต๎อง
ชัดเจนการที่จะเสนอแบรนด์สินค๎า เพื่อให๎ตรงกลุํมเป้าหมาย 
   3) การประชาสัมพันธ์มีความชัดเจน และครอบคลุมทุกชํองทาง 
   4) รูปแบบของกิจกรรมไมํควรมีแตํการน าเสนอพียงอยํางเดียว ควรมุํงจัดให๎มีบูธ มี
ความสนุกสนาน เลํนเกมแจกของรางวัล แจกสินค๎าขนาดทดลอง เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ตํอสินค๎า
ในทางท่ีดี และเป็นการท าให๎ผู๎ที่เข๎ามารํวมเลํนไมํเกิดความเบื่อหนําย 
   5) ควรตั้งเป้าหมายและความหวังถึงผลลัพธ์ ในการจัดกิจกรรมตําง ๆ ต๎องมีการตั้ง
ยอดขาย ยอดลูกค๎าท่ีสนใจ เพ่ือให๎เห็นเป็นยอดชัดเจน เพ่ือน าไปประเมินและปรับปรุงให๎ดีขึ้นในการ
จัดงานครั้งตํอไป 
 ภัทรวดี เอี่ยมศุภโชค (2561) ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
สํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีชํอง 3 เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและสํวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงาน
สถานี วิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีชํอง 3 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
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ระหวําง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางสํวนประสมทาง
การตลาด โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ข๎อมูลกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยคือ 
ประชากร ในสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีชํอง 3 จ านวน 400 คน ดังนี้ ฝ่ายโฆษณา ฝ่ายขําว ฝ่าย
การตลาด และฝ่ายผลิตรายการตําง ๆ และทดสอบความนําเชื่อถือของเครื่องมือ จ านวน 30 ตัวอยําง 
ตาม แนวคิดแอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งได๎คําความเชื่อมั่นของ
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เทาํกับ 0.930 และสํวนประสมทางการตลาด (4P) 
เทํากับ 0.934 รวมถึงสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได๎แกํ คําความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวน
เบี่ยงเบน มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช๎ในการทดสอบสมมติฐานอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 คือ การหาคําความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร (Correlation) สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
ผลการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 31-40 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานเอกชนในต าแหนํงพนักงานทั่วไป และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
20,001-30,000 บาทผลการทดสอบคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสาร การตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) และสํวนประสมทางการตลาด (4P) ของกลุํมตัวอยํางโดยรวมอยูํใน ระดับปาน
กลางและในระดับมากคือด๎านการตลาดออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได๎วํา ปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และสํวนประสมทางการตลาด (4P) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 
 หทัยชนก ชนัศรุติพันธุ์ (2560) ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
ธุรกิจประกันที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ ประกันที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการสุํมตัว อยํางผู๎ใช๎บริการ จ านวน 400 คน โดยใช๎เครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข๎อมูล คือ แบบสอบถาม และรวบรวมข๎อมูลมาท าการวิเคราะห์ โดยใช๎สถิติ 
คําความถ่ี (Frequency) คําสถิติร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และใช๎สถิติ t-test One Way ANOVA (F–test) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัยพบวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ เป็นเพศหญิงอายุระหวําง 20–30ปี สถานภาพสมรส 
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได๎เฉลี่ยตํอ เดือนระหวําง 20,001–
30,000 บาทตามล าดับ ส าหรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่สํงผล ตํอการตัดสิใจซื้อประกัน

ชีวิตของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อันดับที่ 1 ด๎านการตลาดทางตรง ( ̅ = 4.43) อันดับที่ 2 

ด๎านการโฆษณา ( ̅ = 4.36) อันดับที่ 3 ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน ( ̅ = 4.34) อันดับที่ 4 ด๎าน

การสํงเสริมการขาย ( ̅ = 4.22) และอันดับ ที่ 5 ด๎านการให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ ( ̅ = 3.99) 
ตามล าดับ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู๎บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวําสํวนใหญํซื้อ
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ประกันชีวิตแบบแบบออมทรัพย์ ท าประกันชีวิตด๎วยทุนประกันระหวําง 100,001–500,000 บาท 
จํายเบี้ยประกัน ระหวําง 10,001–20,000 บาท ตํอกรมธรรม์ มีความถี่ในการซื้อประกัน ชีวิตระหวําง 
1–2 ครัง้ตํอปี และบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจคือพนักงานขายผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา
โดยรวมแล๎วปัจจัยสํวนบุคคลและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจประกันสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในการท าประกันจากการศึกษา พบวํา การใช๎การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการในการตลาดแบบบูรณาการในด๎านการตลาดทางตรงสํงผลตํอการตัดสินใจ
มากที่สุด ดังนั้น ธุรกิจประกันควรพัฒนาการท าการตลาดทางตรงให๎มีประสิทธิภาพและตอบสนองตํอ
ความต๎องการของลูกค๎าได๎อยํางตรงจุด 
 ปาจรีย์ หุตินทะ (2562) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ฮอนด๎า ซิตี้ ของผู๎ใช๎รถยนต์ที่เป็นสมาชิกกลุํมปิด All New City Club 
ในเฟซบุ๏กประเทศไทย เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลตํอ การตัดสินใจซื้อรถยนต์
ฮอนด๎าซิตี้ของผู๎ใช๎รถยนต์ที่เป็นสมาชิกกลุํมปิด All New City Club ในเฟซบุ๏กประเทศไทย กลุํม
ตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยคือ สมาชิกกลุํมปิด All New City Club ในเฟซบุ๏กประเทศไทย จ านวน 412 
คน สถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ คําเฉลี่ย คําร๎อยละ และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช๎
ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความแตกตําง โดยการหาคําที (t–test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One–way Anova) และการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยํางงํายของเพียร์สัน 
(Pearson Correlation) ผลการวิจัย พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม สํวนใหญํเป็นเพศชาย มีอายุ 25–29 
ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได๎เฉลี่ย ตํอเดือน 15,001–25,000 บาท และประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด และสํวนใหญํเป็นเจ๎าของรถยนต์สํวนบุคคลที่ขับอยูํ ในขณะที่
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ลักษณะ สํวนบุคคลเพศ อายุ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน อาชีพ และ
สถานภาพแตกตํางกัน มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ รถยนต์ ฮอนด๎า ซิตี้ แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ลักษณะสํวนบุคคล เพศ อายุ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มีผลตํอการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ ด๎านการขายโดยใช๎พนักงานขาย มีความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ฮอนด๎า 
ซิตี้ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า และด๎านการตลาดทางตรง 
มีความสัมพันธ์ตํอการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ฮอนด๎า ซิตี้ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ า 
 กลําวโดยสรุปจากการศึกษาข๎อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้งหมด ผู๎วิจัย
เล็งเห็นวําการเลือกใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 6 รูปแบบ ตํางมีจุดเดํนและจุด
ด๎อยของแตํละรูปแบบแตกตํางกันออกไป ขึ้นอยูํกับการเลือกใช๎ของแบรนด์ ทุกแบรนด์ยํอมอยากให๎
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สินค๎าของแบรนด์เองบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว๎ ไมํวําจะเป็นด๎านยอดขายที่สามารถท าก าไร หรือด๎าน
การที่แบรนด์ถูกพูดถึงในด๎านที่ดีจนน ามาสูํการเชื่อมั่นในแบรนด์ ทุกอยํางจะบรรลุตามวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว๎ได๎ ต๎องศึกษาดูพฤติกรรมของผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายของแบรนด์วําเป็นอยํางไร แล๎วจึงน า
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาทั้ง 6 รูปแบบที่กลําวไปในข๎างต๎น น ามาใช๎สอดคล๎องกับ
พฤติกรรมผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายของแบรนด์  
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิดเรื่องเครื่องมือที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) มาใช๎ในการวิจัย ประกอบด๎วย การโฆษณา (Advertising) การ
ขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) การประชาสัมพันธ์ 
(Publicity and Public Relation) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) และการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) 
 
2.2 แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 Belch & Belch, M. A. (2009) ให๎ความวําไว๎วํา พฤติกรรมผู๎บริโภค คือ การแสดงออกของ
แตํละบุคคลที่เก่ียวข๎องโดยตรงกับการใช๎สินค๎าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการ
ตัดสินที่มีผลตํอการแสดงออกของแตํละบุคคล ซึ่งมีความแตกตํางกันออกไป 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2539) ให๎ความหมายวํา หมายถึงกิจกรรมที่มีขบวนการตัดสินใจของ
บุคคลในอันที่จะประเมินผลและให๎ได๎มาซึ่งการใช๎สินค๎าและบริการ  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา พฤติกรรมผู๎บริโภคในความหมายที่ถูกต๎อง
มิใชํหมายถึงการบริโภค แตํหากศึกษาถึงการซื้อของผู๎บริโภค เน๎นตัวผู๎ซื้อเป็นส าคัญ และที่ถูกต๎องเป็น
การซื้อเป็นจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ และไมํสามารถแยกออกจากการบริโภคสินค๎า ทั้งที่
กระท าโดยตัวผู๎ซื้อเองหรือการบริโภค โดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผู๎ซื้อท าตัวเป็นผู๎ซื้อแทน
ให๎การซื้อแทนนั้น ผู๎ซื้อแทนจะเป็นผู๎ท างานแทนความพอใจของผู๎บริโภคอีกตํอหนึ่ง 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ให๎ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การปฏิบัติ
ของบุคคลที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการได๎รับและใช๎สินค๎าและบริการทางธุรกิจ รวมทั้งกระบวนการตําง 
ๆของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกํอนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาตําง ๆ เหลํานั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546) ได๎ให๎ความหมายพฤติกรรมผู๎บริโภค 
(Consumer Behavior) ไว๎วํา พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคท าการค๎นหา การคิด การซื้อ การใช๎ การ
ประเมินผลในสินค๎าและบริหาร ซึ่งคาดวําจะตอบสนองความต๎องการและความพึงพอใจของผู๎บริโภค
เอง หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเก่ียวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช๎สินค๎าและบริการ 
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 โดยสรุปพฤติกรรมผู๎บริโภคในความคิดเห็นของผู๎วิจัย คือ การแสดงออกของผู๎บริโภคแตํละ
คนที่มีตํอผลิตภัณฑ์หลังจากได๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ โดยผํานการไตรํตรอง การประเมินผลจากความคุ๎มคําทาง
คุณภาพและราคา หรือประสบการณ์ของผู๎บริโภค ไมํวําจะเป็นการแสดงออกของพฤติกรรมที่พึงพอใจ
ในสินค๎า หรือไมํพึงพอใจในสินค๎า ถ๎าผู๎บริโภคมีความพึงพอใจในสินค๎าสามารถท าให๎ผลิตภัณฑ์นั้นมี
ยอดขายที่เพ่ิมข้ึนจากการบอกตํอ และถ๎าผู๎บริโภคไมํพึงพอใจตํอผลิตภัณฑ์นั้นอาจท าให๎ยอดขาย
ผลิตภัณฑ์ไมํดีเทําท่ีควร โดยผู๎บริโภคแตํละคนที่ใช๎ผลิตภัณฑ์เดียวกัน จะมีการแสดงออกทางด๎าน
พฤติกรรมถึงความพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจตํางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับหลายองค์ประกอบ อาทิ 
ประสบการณ์ ความรู๎ ความคิด ทัศนคติ ความค๎ุมคํา โดยผู๎บริหารธุรกิจใดอยากประสบความส าเร็จ
ต๎องทราบถึงสาเหตุหรือปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคไมํพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ตน แล๎วน าข๎อมูล
เหลํานั้นน าไปพัฒนาในผลิตภัณฑ์ชิ้นใหมํตํอไป 
 2.2.1 รูปแบบพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) ให๎ความหมายวํา โมเดล
พฤติกรรมของผู๎บริโภค (S-R Model) เป็นการศึกษาถึงแรงจูงใจที่ท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
โดยจุดเริ่มต๎นจากการเกิดแรงกระตุ๎น (Stimulus) ท าให๎เกิดความต๎องการ สิ่งกระตุ๎นผํานเข๎าใน
ความรู๎สึกนึกคิดซึ่งเปรียบเสมือนกลํองด า ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถคาดเดาเหตุการณ์ได๎ และ
ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อจะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตําง ๆ ที่แตกตํางกันของผู๎ซื้อแล๎วจะมีการ
ตอบสนองของผู๎ซื้อและการตัดสินใจของผู๎ซื้อ ดังภาพโมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภค (Kotler, 2003) 
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ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมผู๎ซื้อ (ผู๎บริโภค) Model of Buyer (Consumer) Behavior 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ: 

Prentice Hall. 
 
  2.2.1.1 สิ่งกระตุ๎น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรํางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ๎นภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดต๎องสนใจและจัดสิ่งกระตุ๎นภายนอก 
เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ๎นคือวําเป็นเหตุจูงใจให๎เกิดการซื้อสินค๎า ซึ่งอาจ

สิ่งกระตุ๎นภายนอก 
(Stimulus) 

1. สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด 
(Stimulus Marketing) 

- ด๎านผลิตภัณฑ์ 
-ด๎านราคา 
-ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย 
-ด๎านสํงเสริมการตลาด 

2. สิ่งกระตุ๎นอื่น ๆ 
( Other Stimulus) 

-ทางเศรษฐกิจ 
-ทางเทคโนโลยี 
-ทางกฎหมายและการเมือง 
-ทางวัฒนธรรม 

ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ 
(Buyer’s Black) 

การตอบสนองของผู๎ซื้อ 
(Response) 

1. การเลือกผลิตภัณฑ์ 
2. การเลือกตรา 
3. การเลือกผู๎ขาย 
4. เวลาในการซื้อ 
5. ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผู๎ซื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

1. ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม (Cultural) 
2. ปัจจัยด๎านสังคม (Social) 
3. ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู๎ซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

1. การับรู๎ปัญหา (Problem 
Recognition) 
2. การค๎นหาข๎อมูล (Information 
Search) 
3. การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 
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ใช๎เหตุจงใจให๎ซื้อด๎านเหตุผลหรือด๎านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได๎ สิ่งกระตุ๎นภายนอกประกอบด๎วย 2 สํวน
คือ 
   1) สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต๎องจัดให๎มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทางตลาด (Marketing 
Mix) 
    - ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) เชํน ออกแบบผลิตภัณฑ์สวยงาม เพ่ือกระตุ๎นความ
ต๎องการซื้อ 
    - ด๎านราคา (Price) เชํน ก าหนดราคาสินค๎าให๎เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
    - ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย (Distribution) เชํน การจัดจ าหนํายผลิตภัณฑ์
ให๎ทั่วถึง เพื่อความสะดวกแกํผู๎บริโภคเป็นการกระตุ๎นความต๎องการซื้อ 
    - ด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) เชํน การโฆษณาสม่ าเสมอ การใช๎
พนักงานขาย ลด แลก แจก แถม การสร๎างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป 
   2)  สิ่งกระตุ๎นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคท่ี
อยูํภายนอกองค์กรซึ่งบริษัทควบคุมไมํได๎ สิ่งกระตุ๎นเหลํานี้ ได๎แกํ 
    - ทางเศรษฐกิจ (Economic) เชํน รายได๎ของผู๎บริโภค ภาวะเศรษฐกิจ 
    - ทางเทคโนโลยี (Technology) เชํน เทคโนโลยีใหมํสามารถกระตุ๎นความ
ต๎องการของผู๎บริโภคให๎ใช๎บริการมากขึ้น 
    - ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชํน กฎหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินค๎าใดสินค๎าหนึ่งจะมีอิทธิพลตํอการเพ่ิมหรือลดความต๎องการของผู๎ซื้อ  
    -ทางวัฒนธรรม (Cultural) เชํน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตํางๆ 
จะมีผลกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อสินค๎าในเทศกาลนั้น 
  2.2.1.2 ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อหรือกลํองด า (Buyer’s Black Box) ความรู๎สึกนึกคิด
ของผู๎ซื้อเปรียบเสมือนกลํองด า ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถทราบได๎ จึงพยายามค๎นหาความรู๎สึกนึก
คิดของผู๎ซื้อ ซึ่งได๎รับอิทธิพลจากลักษณะของผู๎ซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
   1) ลักษณะของผู๎ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู๎ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยตําง ๆ คือด๎านวัฒนธรรม ด๎านสังคม ด๎านบุคคล และด๎านจิตวิทยา 
   2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด๎วยขั้นตอน 
    - การรับรู๎ปัญหา (Problem Recognition) 
    - การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) 
    - การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
    - การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
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    - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior Recognition) 
   3) การตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s Response) การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคหรือ
ผู๎ซื้อ ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตําง ๆ ได๎แกํ การตัดสินใจด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Decision) การตัดสินใจด๎านร๎านค๎า (Store Decision) และการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method 
of Purchase Decision) 
 2.2.2 ความหมายของการตัดสินใจ 
 Schiffman & Kanuk (2010 อ๎างใน สมบูรณ์ ภุมรินทร์, 2558) ให๎ค าก าจัดความ การ
ตัดสินใจของผู๎บริโภค คือ กระบวนการที่เป็นขั้นตอนตําง ๆ ที่ผู๎บริโภคใช๎กํอนการซื้อ ระหวํางการซื้อ 
และประเมินหลังการซื้อสินค๎า แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจของผู๎บริโภคเดิมได๎รับอิทธิพลจาก
สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์ที่เห็นวําผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าตําง ๆ อยํางมีเหตุผลโดยพิจารณาจาก
อรรถประโยชน์ที่จะได๎รับจากสินค๎านั้น ๆ แตํการวิจัยผู๎บริโภคในชํวงตํอมาพบวํา การตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคสํวนใหญํใช๎ความรู๎สึกและอารมณ์ การรับฟังข๎อมูลจากคนอ่ืน ๆ และสื่อตําง ๆ และการ
กระตุ๎นทางการตลาดด๎วยการสํงเสริมการขายมากกวําเหตุผล 
 Barnard (1938 อ๎างใน สมบัติ วรินทรนุวัตร, 2560) ได๎ให๎ความหมายวํา การตัดสินใจคือ
เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือกตําง ๆ ให๎เหลือทางเลือกเดียว 
 Gibson & Ivancevich (1979 อ๎างใน สมบัติ วรินทรนุวัตร, 2560) ให๎ความหมายของการ
ตัดสินใจวําเป็นกระบวนการส าคัญขององค์การที่ผู๎บริหารจะต๎องกระท าอยูํบนพื้นฐานของข๎อมูล
ขําวสาร ซึ่งได๎รับมาจากโครงสร๎างองค์การ พฤติกรรมบุคคลและกลุํมในองค์การ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ให๎ค าจ ากัดความการตัดสินใจ วําเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
ผู๎บริโภคมีจุดเริ่มต๎นจากการที่ผู๎บริโภคได๎รับสิ่งกระตุ๎นท าให๎เกิดความต๎องการผํานเข๎ามาในความรู๎สึก
นึกคิด ผู๎บริโภคแตํละรายมีความรู๎สึกนึกคิดท่ีได๎รับอิทธิพลจากคุณลักษณะตําง ๆ ของตนเองและ
สภาพแวดล๎อมภายนอกซ่ึงจะสํงผลตํอ 
 ณัฐธิดา เสถียรพันธุ์ (2562) ให๎ความหมายการตัดสินใจ คือ การพิจารณา หรือประเมิน
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลายทางอยํางดีแล๎ววํา เป็นชํองทางซึ่งน าไปสูํการบรรลุวัตถุประสงค์
และเป้าหมายที่ตั้งใจไว๎ 
 โดยสรุปการตัดสินใจในความคิดเห็นของผู๎วิจัย คือ การพิจารณาทางเลือกหลายทางเลือก 
ให๎เหลือทางเลือกเดียวที่ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคในขณะนั้นมากท่ีสุด โดยผําน
กระบวนการคิด การไตรํตรอง ความรู๎ และประสบการณ์ ฯลฯ จะสามารถท าให๎ผู๎บริโภคเลือกทางที่
เหมาะสมที่สุดส าหรับตัวผู๎บริโภคเองได๎ โดยการตัดสินใจของผู๎บริโภคจะเกิดข้ึน ทั้งกํอนซื้อผลิตภัณฑ์ 
ระหวํางซื้อผลิตภัณฑ์ และหลังซื้อผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจเมื่อเกิดขึ้นพร๎อมกับความพึงพอใจของ
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ผู๎บริโภคท าให๎ผู๎บริหารแบรนด์สามารถเห็นได๎วําผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ตน สามารถตอบสนองความ
ต๎องการของผู๎บริโภคได๎ดีในระดับใด 
 2.2.3 ความหมายกระบวนการตัดสินใจ 
 Schiffman & Kaunk (1994) ให๎ค าจ ากัดความ กระบวนการตัดสินใจ คือกระบวนการใน
การเลือกซื้อสินค๎าจากทางเลือกท่ีมีตั้งแตํสองทางเลือกข้ึนไป โดยผู๎บริโภคจะพิจารณาในสํวนที่
เกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด๎านจิตใจ ความรู๎สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อ
เป็นกิจกรรมทั้งทางจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในชํวงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสองกิจกรรมนี้ท าให๎เกิดการ
ซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
 หทัยชนก ชนัศรุติพันธุ์ (2560) ให๎ความหมายกระบวนการตัดสินใจ ไว๎วํา กระบวนการ
ตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพต๎องประกอบด๎วยขั้นตอนตําง ๆ คือ การก าหนดปัญหา การออกแบบทาง
แก๎ปัญหา การเลือกทางแก๎ปัญหา ไปจนถึงขึ้นตอนในการน าทางเลือกนั้นไปปฏิบัติจริง ซึ่ง
กระบวนการในการตัดสินใจนี้สามารถเกิดขึ้นได๎หลาย ๆ ครั้ง เพื่อปรับให๎เข๎ากับผลลัพธ์ที่ต๎องการ 
 โดยสรุปกระบวนการตัดสินใจในความคิดของผู๎วิจัย คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภคท่ีผํานการคิดที่เป็นกระบวนการตําง ๆ 5 ขั้นตอน ดังนี้ การรับรู๎ปัญหา 
(Problem Recognition) การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ พฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ (Post-purchase Behavior Recognition) ผู๎บริหารแบรนด์ใดเข๎าใจกระบวนการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภคท้ัง 5 ขั้นตอนนี้ จะสามารถเข๎าใจความคิดของผู๎บริโภคมากข้ึนและจะสํงผลดีตํอแบรนด์
ตนเอง การเข๎าใจกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภคมากเทําใดก็เหมือนกับเข๎าใจในตัวผู๎บริโภคมาก
เทํานั้น ท าให๎แบรนด์นั้นเข๎าใกล๎ความส าเร็จอีกหนึ่งขั้น 
 2.2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 Kotler & Keller (2006) กลําววํา บทบาทส าคัญของจิตวิทยาขั้นพ้ืนฐานของกระบวนการ 
ต๎องเข๎าใจกระบวนการตัดสินใจผู๎บริโภคกํอนวําท ากันอยํางไร โดยโมเดลขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อมี 5 ขั้นตอน แตํผู๎บริโภคไมํจ าเป็นต๎องท าตามกระบวนการตามล าดับก็ได๎ บางครั้งอาจจะ
ข๎ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไปได๎ หรือย๎อนกลับกระบวนการก็ได๎ 
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ภาพที่ 2.2: แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing management (12th ed.). New Jersey: 

Pearson. 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546) อธิบายรายละเอียดแตํละขั้นตอน ดังนี้ 
  2.2.4.1 การรับรู๎ปัญหา (Problem Recognition)  
  คือ การที่ผู๎บริโภครับรู๎ความจ าเป็นและความต๎องการของสินค๎าวําต๎องการสินค๎าใด การ
ที่บุคคลรับรู๎ถึงความต๎องการภายในของตนซึ่งอาจจะเกิดข้ึนเอง หรือเกิดจากสิ่งกระตุ๎นจากทั้งภายใน
และภายนอก ซึ่งรวมถึงความต๎องการของรํางกาย (Physiological Needs) และความต๎องการที่เป็น
ความปรารถนา (Acquired Needs) อันเป็นความต๎องการด๎านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่ง
เหลํานี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ๎น บุคคลจะเรียนรู๎ถึงวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุ๎น
จากประสบการณ์ในอดีต ท าให๎รู๎วําจะตอบสนองสิ่งกระตุ๎นอยํางไร 
  2.2.4.2 การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) 
  ถ๎าความต๎องการถูกกระตุ๎นมากพอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความต๎องการอยูํใกล๎กับ
ผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจะด าเนินการค๎นหาข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องมากยิ่งขึ้น แตํในบางครั้งความต๎องการที่
เกิดข้ึนไมํสามารถตอบสนองได๎ทันที ความต๎องการจะถูกจดจ า เพ่ือหาทางสนองความต๎องการ
ภายหลัง เมื่อความต๎องการได๎ถูกสะสมไว๎ จะท าให๎เกิดปฏิบัติการในภาวะอยํางหนึ่งคือ ความตั้งใจให๎
ได๎รับการสนองความต๎องการ ผู๎บริโภคจะพยายามค๎นหาข๎อมูลเพื่อหาทางสนองความต๎องการที่ถูก

การตระหนักถึงความ
ต๎องการ 

(Need Recognition) 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of 
Alternative) 

การเสาะแสวงหาขําวสาร 
(Information Search) 

พฤติกรรมหลังซื้อ  
(Post purchase 

Behavior Recognition) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 
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กระตุ๎น ดังนั้นนักการตลาดจึงต๎องให๎ความสนใจเกี่ยวกับแหลํงข๎อมูลซึ่งผู๎บริโภคแสวงหาและอิทธิพลที่
เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมการเลือก แหลํงข๎อมูลของผู๎บริโภคประกอบด๎วย 5 กลุํม คือ 
   1) แหลํงบุคคล (Personal Sources) ได๎แกํ ครอบครัว เพื่อน คนรู๎จัก 
   2) แหลํงการค๎า (Commercial Sources) ได๎แกํ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน
การค๎า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค๎า 
   3) แหลํงประสบการณ์ (Experiential Sources) ได๎แกํ การควบคุม การตรวจสอบ 
การใช๎สินค๎า 
   4) แหลํงชุมชน (Public Sources) ได๎แกํ สื่อมวลชน องค์กรคุ๎มครองผู๎บริโภค 
   5) แหลํงทดลอง (Experimental Sources) ได๎แกํ หนํวยงานที่ส ารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ หรือหนํวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู๎บริโภคในการใช๎ผลิตภัณฑ์ 
  อิทธิพลของแหลํงข๎อมูลจะแตกตํางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์และลักษณะสํวนบุคคล
ของผู๎บริโภค โดยทั่วไปผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลตําง ๆ จากแหลํงการค๎า ซึ่งเป็นแหลํงข๎อมูลที่นักการตลาด
สามารถควบคุมการให๎ข๎อมูลได๎ แหลํงข๎อมูลข๎อมูลแตํละแหลํงจะมีอิทธิพลตํอการซื้อที่แตกตํางกัน 
แหลํงข๎อมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากท่ีสุดจะมาจากแหลํงบุคคล โดยปกติข๎อมูลจากแหลํงการค๎าจะให๎ข๎อมูล
ทั่ว ๆ ไปแกํผู๎ซื้อ แตํข๎อมูลจากแหลํงบุคคลจะชํวยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให๎แกํผู๎ซื้อ นักการตลาด
สามารถพิจารณาความส าคัญของแหลํงข๎อมูลโดยสัมภาษณ์ผู๎บริโภควําผู๎บริโภครู๎จักผลิตภัณฑ์ได๎
อยํางไร และแหลํงข๎อมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตํอผู๎บริโภค 
  2.2.4.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
  ผู๎บริโภคจะน าข๎อมูลที่ได๎มาพิจารณาความส าคัญและประโยชน์ที่จะได๎รับกํอนการ
ตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจ าเป็นต๎องรู๎ถึงวิธีการตํางๆท่ีผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินผลทางเลือก ซึ่ง
กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู๎บริโภค มีดังนี้ 
   1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) ผู๎บริโภคจะพิจารณาวําผลิตภัณฑ์มี
คุณสมบัติอะไรบ๎าง ผลิตภัณฑ์อยํางใดอยํางหนึ่งจะมีคุณสมบัติตํอกลุํมหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ในความรู๎สึกของผู๎ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แตํละชนิดจะแตกตํางกัน โดยการประเมินผลคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภคมีพ้ืนฐาน ดังนี้ 
    - ผู๎บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต๎องการของตน 
    - ผู๎บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณคําในความรู๎สึกของตน 
    - ผู๎บริโภคจะค านึงถึงผลประโยชน์ที่ได๎รับจากการใช๎สินค๎านั้น 
    - ผู๎บริโภคจะแสวงหาสินค๎าที่มีคุณภาพสูงแตํราคาต่ า 
   2) ผู๎บริโภคจะให๎น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
นักการตลาดต๎องพยายามค๎นหาและจัดล าดับผลิตภัณฑ์ 
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   3) ผู๎บริโภคมีพัฒนาการในความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค๎า เนื่องจากความเชื่อถือ
ของผู๎บริโภคข้ึนอยูํกับประสบการณ์ของผู๎บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลง
ได๎เสมอ 
   4) ผู๎บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค๎า โดยผํานกระบวนการประเมินผลเริ่มต๎น
ด๎วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สนใจ แล๎วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แตํละตรา
สินค๎า 
  2.2.4.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งหลังจากได๎มีการประเมินผลทางเลือก
จากข้ันที่ 3 โดยที่จะมีปัจจัยที่เกิดข้ึนระหวํางความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 3 ปัจจัยที่น าไปสูํ
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ดังภาพ 

 
ภาพที่ 2.3: แสดงขั้นตอนระหวํางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ:  
       ธรรมสาร. 
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   1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Other) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวข๎อง มี 2 
ด๎าน คือ ทัศนคติด๎านบวก และทัศนคติด๎านลบ ซึ่งจะมีผลทั้งด๎านบวกและด๎านลบตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภค 
   2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว๎ (Anticipated Situational Factors) ผู๎บริโภค
จะคาดคะเนปัจจัยตําง ๆ ที่เก่ียวข๎อง เชํน รายได๎ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต๎นทุนและ
ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
   3) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไมํได๎คาดคะเนไว๎ (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะที่ผู๎บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถานการณ์ที่ไมํได๎คาดคะเนจะเข๎ามาเกี่ยวข๎องซึ่งมี
ผลกระทบตํอความตั้งใจซื้อ เชํน ผู๎บริโภคไมํชอบลักษณะของพนักงานขาย นักการตลาดเชื่อวําปัจจัย
ที่ไมํคาดคะเนจะมีอิทธิพลมากตํอการตัดสินใจซื้อ 
  2.2.4.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior Recognition)  
  หลังจากใช๎สินค๎าท่ีซื้อไปแล๎วผู๎บริโภคจะตรวจสอบผลการใช๎ ถ๎าพอใจก็จะบริโภคซ้ าอีก 
ซึ่งท าให๎มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออีกครั้งตํอไป พฤติกรรมภายหลังการซื้อที่นักการตลาดต๎องติดตามและ
ให๎ความสนใจ มีดังนี้  
   1) ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction) เป็นระดับความ
พึงพอใจของผู๎บริโภคหลังจากที่ได๎ซื้อสินค๎าไปแล๎ว ซึ่งอาจแบํงได๎หลายระดับ ความพึงพอใจของ
ผู๎บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับความหวังของผู๎บริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ที่รับรู๎มีผลท าให๎
ผู๎บริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้งหรือบอกตํอผู๎อื่นเกี่ยวกับความพอใจและไมํพอใจของตนที่มี
ตํอผลิตภัณฑ์นั้น 
   2) การกระท าภายหลังการซื้อ (Post Purchase Action) ความพึงพอใจหรือไมํ
พอใจในผลิตภัณฑ์จะมีผลตํอพฤติกรรมตํอเนื่องของผู๎บริโภค ถ๎าผู๎บริโภครู๎สึกพึงพอใจก็จะมีแนวโน๎ม
วําจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันข๎ามถ๎าผู๎บริโภครู๎สึกไมํพึงพอใจก็อาจเลิกใช๎ หรือ
คืนผลิตภัณฑ์ อาจบอกตํอหรือมีการร๎องเรียนผํานทางสื่อมวลชน หรืออาจถึงข้ันฟ้องร๎องเรียก
คําเสียหายจากบริษัทก็เป็นได๎ 
   3) พฤติกรรมการใช๎และการก าจัดภายหลังการซื้อ (Post Purchase Use and 
Disposal) เป็นหน๎าที่ของนักการตลาดที่จะคอยติดตามวําผู๎บริโภคใช๎และก าจัดสินค๎านั้นอยํางไร หาก
ผู๎บริโภคเก็บผลิตภัณฑ์ไว๎โดยไมํใช๎ก็เป็นไปได๎วําผลิตภัณฑ์นั้นไมํเป็นที่พึงพอใจ ท าให๎การบอกตํอไมํ
เป็นผล แตํถ๎าหากผู๎บริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนระหวํางกันจะมีผลท าให๎ยอดขายของผลิตภัณฑ์ใหมํ
ลดลง และถ๎าผู๎บริโภคท้ิงผลินภัณฑ์นักการตลาดจ าเป็นที่ต๎องรู๎วําผู๎บริโภคได๎ท าลายผลิตภัณฑ์นั้น
อยํางไร เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจเป็นอันตรายตํอสภาพแวดล๎อม 
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 อธิวัตน์ หงษ์ทอง (2557) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการเลือกซื้อข๎าวสาร
บรรจุถุงของผู๎บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสารบรรจุถุงของผู๎โภคใน
จังหวัดเพชรบุรีและเพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อข๎าวสารบรรจุถุง
ของผู๎บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี การศึกษาเป็นเชิงส ารวจ (Survey Research) กลุํมตัวอยํางคือ
ประชาชนที่อาศัยในจังหวัดเพชรบุรีที่เคยซื้อและบริโภคข๎าวสารบรรจุถุงขนาด 5 กิโลกรัมและมี
อ านาจในการซื้อ จ านวน 400 คน การวิเคราะห์ผลการศึกษา ได๎แกํ การแจงความถ่ี ร๎อยละ คําเฉลี่ย 
และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช๎การทดสอบความแตกตํางของคําเฉลี่ยด๎วยสถิติ T-Test และ F-Test ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สามารถสรุปผลการศึกษาได๎ดังนี้ ด๎านพฤติกรรมการเลือกซื้อข๎าวสาร
บรรจุถุงของผู๎บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี พบวํา จากลักษณะ ทางด๎านประชากรศาสตร์ของกลุํม
ตัวอยําง จ านวน 400 คน สํวนใหญํของกลุํมตัวอยํางผู๎ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกวําเพศ
ชาย คิดเป็นร๎อยละ 51.50 และร๎อยละ 48.50 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํอายุ 50 ปีขึ้นไป มีสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรีและมีอาชีพรับจ๎างทั่วไป โดยมีรายได๎ตํอเดือน 10,000–20,000 
บาท ประเภทที่อยูํอาศัยเป็นบ๎านเดี่ยว มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแตํ 4 คนข้ึนไป มีพฤติกรรม
การซื้อข๎าวสารบรรจุถุงโดยให๎เหตุผลที่เลือกซ้ือข๎าวสารบรรจุถุงมากที่สุดในเรื่องความสะดวก เลือกซื้อ
ข๎าวสารบรรจุถุงชนิดข๎าวสารธรรมดาไมํเจาะจงยี่ห๎อในการเลือกซื้อ ซึ่งยี่ห๎อที่นิยมซื้อเป็นสํวนใหญํ คือ 
ตราฉัตร มาบุญครอง หงส์ทอง และเบญจรงค์ โดยมีเหตุผลที่นิยมเลือกซ้ือเพราะความสะดวก หาซื้อ
งําย ความสะอาด ปลอดภัยและรสชาติ บรรจุภัณฑ์ที่ดี ราคาเหมาะสม ตามล าดับ โดยมีความถี่ในการ
ซื้อข๎าวสารบรรจุถุง 1-3 สัปดาห์ตํอครั้ง โดยเฉลี่ยครั้งละ 1 ถุง เลือกซื้อด๎วยตัวเอง และสื่อโฆษณาที่มี
ผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือข๎าวสารบรรจุถุงของกลุํมตัวอยํางมากที่สุดคือ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา 
หนังสือพิมพ์ ตามล าดับ ด๎านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิตํอการตัดสินใจเลือกซื้อข๎าวสารบรรจุถุงของ
ผู๎บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี พบวํา การให๎ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดของกลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํได๎ให๎ความส าคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย โดยให๎ความส าคัญในเรื่องการ
สามารถหาซื้อได๎งํายและมีจ าหนํายทั่วไป รองลงมาเป็นปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ให๎ความส าคัญในเรื่อง
คุณภาพ ความสมบูรณ์ของเมล็ดข๎าวและความสะอาด ปัจจัยด๎านราคาให๎ความส าคัญในเรื่องราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพ และปัจจัยที่มีความส าคัญน๎อยสุดอยูํในระดับปานกลาง คือปัจจัยด๎านการ
สํงเสริมการตลาดโดยการโฆษณาผํานสื่อตําง ๆ 
 สมบูรณ์ ภุมรินทร์ (2558) ท าการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณคํา
ตราสินค๎ามผีลตํอการตัดสินใจซื้อข๎าวสารบรรจุถุงของผู๎บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและคุณคําตราสินค๎ามีผลตํอการตัดสินใจซื้อข๎าวสารบรรจุถุงของผู๎บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี ซึ่งการเก็บรวบรวม ข๎อมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู๎ศึกษาได๎ใช๎แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากประชาชนที่อาศัยอยูํในจังหวัดนนทบุรี โดยใช๎วิธีสุมํตัวอยําง
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แบบสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 400 ชุด และได๎น าแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช๎
โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลเบื้องต๎น คือสถิติเชิงพรรณนา 
ได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ๎างอิงที่ใช๎ในการทดสอบสมมติฐานที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบเชิงพหุและสหสัมพันธ์เพียร์สันผล
การศึกษาพบวํา ผู๎สอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 31-40 ปี มี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,001-30,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน 
และมีสถานภาพสมรส พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข๎าวสารบรรจุถุง พบวําสํวนใหญํเลือกซ้ือข๎าวหอม
มะลิมากท่ีสุด ความถี่ในการเลือกซื้อข๎าวสารเดือนละ 1 ครั้ง ปริมาณในการซื้อจ านวน 5 กิโลกรัม 
สาเหตุเลือกเพ่ือซื้อทดแทนข๎าวเกําท่ีหมดไป ตราสินค๎าท่ีเลือกซ้ือหงส์ทอง ประเด็นส าคัญในการเลือก
ซื้อข๎าวสะอาดไมํมีสารปนเปื้อน และสถานที่ในการเลือกซ้ือซุปเปอร์มาร์เก็ตในห๎างสรรพสินค๎า ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวําการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ ข๎าวสาร
บรรจุถุง ในด๎านการสื่อสารแบบปากตํอปากมีผลสูงสุด รองลงมาการตลาดเชิงกิจกรรม การสํงเสริม
การขายและการโฆษณา ตามล าดับ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส าหรับคุณคําตราสินค๎าที่
มีผลตํอการตัดสินใจซื้อข๎าวสารบรรจุถุง พบวํา ในด๎านการรับรู๎ถึงคุณภาพมีผลสูงสุด รองลงมา ด๎าน
การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และสุดท๎ายด๎านความเชื่อมโยงตราสินค๎าตามล าดับ อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 สุรพงษ์ การาม (2562) ท าการศึกษาเรื่องชํองทางการสื่อสารทางการตลาดของแม็คยีนส์ที่มี
ผลตํอการตัดสินใจซื้อของวัยรุํนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาชํองทางการสื่อสารทางการตลาด
ของแม็คยีนส์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของวัยรุํนในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุํม
ตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย คือ กลุํมวัยรุํนที่อาศัยในกรุงเทพมหานครอายุ 18-30 ปี เป็นประชากร แบบ
นับไมํได๎ ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล ท าการทดสอบความเชื่อมั่นด๎วยวิธี หาคํา
สัมประสิทธิ์กับกลุํมตัวอยําง จ านวน 30 คน ตามวิธีของแอลฟาของครอนบาค ได๎ระดับความ เชื่อมั่น
เทํากับ 0.929 และท าการเก็บข๎อมูลจริงจากการค านวณกลุํมตัวอยํางโดยใช๎สูตร G*Power 3 ซึ่งเป็น
โปรแกรมท่ีสร๎างจากสูตรของโคเฮน จ านวน 166 คน ท าการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยสถิติ เชิงพรรณนา
ด๎วยการหาคําความถ่ี คําร๎อยละ คําเฉลี่ย และแปรผลเป็นคําระดับความส าคัญ และ ความสัมพันธ์
เชิงเดียว แสดงถึงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรสองตัว ผลการวิจัยพบวําจากการศึกษา ชํองทางการ
สื่อสารการตลาดทั้งหมด การสื่อสารการตลาด Above the Line ชํองทางที่สร๎างความรับรู๎มากท่ีสุด
คือ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ การสื่อสารในสํวนของ Below the Line ชํองทางที่สามารถเข๎าถึง
กลุํมลูกค๎าได๎ดีที่สุด คือ การขายโดยพนักงานที่ยืนประจาจุดขายหน๎าร๎าน และการสํงเสริมการขาย 
และบุคคลที่รู๎จักมีสํวนในการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงราคาท่ีคุ๎มคําและเหมาะสม ความที่สินค๎าเป็น
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จุดเดํน มีเอกลักษณ์เฉพาะของแม็คยีนส์ พบวํากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของแม็คยีนส์สํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อ แตกตํางกันไปตามชํองทางการสื่อสารที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ 
 ณัฐธิดา เสถียรพันธุ์ (2562) ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่สํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อ และใช๎บริการ โรงภาพยนตร์ลิโด๎ คอนเน็คท์ ของวัยรุํนในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ทดสอบความ
เที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของเนื้อหาด๎วยวิธีหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคกับกลุํมตัวอยําง
จ านวน 30 คน ได๎ระดับความเชื่อมั่นเทํากับ 0.939 และแจกแบบสอบถามกับกลุํมตัวอยํางที่เป็น
วัยรุํนอายุ 15-25 ปี อาศัยอยูํ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยใช๎บริการโรงภาพยนตร์ลิโด๎ คอนเน็คท์
อยํางน๎อย 1 ครั้ง ที่บริเวณหน๎า โรงภาพยนตร์ลิโด๎ คอนเน็คท์ จ านวน 138 คน และใช๎วิธีการทางสถิติ 
2 ประเภท คือสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด๎วย คําความถี่ คําร๎อยละ คําเฉลี่ยเลขคณิต และสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สาหรับใช๎อธิบายข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามกับสถิติเชิงอนุมาน ได๎แกํ 
สถิติคําสหสัมพันธ์เพียร์สัน ส าหรับวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระตํอกันพบวํากล
ยุทธ์การสื่อสาร ทางการตลาดของโรงภาพยนตร์ลิโด๎ คอนเน็คท์ ในด๎านการโฆษณา การขายโดยใช๎
พนักงาน การสํงเสริมการขาย การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อและใช๎บริการโรงภาพยนตร์ลิโด๎ คอนเน็คท์ของวัยรุํนในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยส าคัญทาง สถิติที่ 0.01  
 กลําวโดยสรุปจากการศึกษาข๎อมูลการตัดสินใจซื้อทั้งหมด ผู๎วิจัยเล็งเห็นวําการตัดสินใจซื้อ
เป็นการแสดงออกของพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอผลิตภัณฑ์หนึ่ง โดยมีสิ่งกระตุ๎นท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
ต๎องการซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง หลังจากนั้นผู๎บริโภคจะเกิดกระบวนการคิด 5 ขั้นตอน กํอน
น าไปสูํการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภค ทั้งนี้ผู๎บริโภคไมํจ าเป็นต๎องคิดตามระดับ 5 ขั้นตอน 
ผู๎บริโภคสามารถข๎ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งได๎ หรือท าย๎อนขั้นตอนก็สามารถท าได๎ กระบวนการ
ตัดสินใจ 5 ขั้นตอนนี้ นี้สามารถเกิดขึ้นได๎กับทุกชํวงเวลาของการซื้อของผู๎บริโภค ไมํวําจะชํวงกํอนซื้อ 
ระหวํางซื้อ และหลังซื้อ โดยชํวงเวลากํอนซื้อและระหวํางซื้อเป็นการตั้งค าถามของผู๎บริโภค เชํน 
ผลิตภัณฑ์นี้ดีไหม ผลิตภัณฑ์นี้เหมาะกับเราอยํางไร ผลิตภัณฑ์นี้ตอบสนองความต๎องการของเราพอ
ไหม สํวนระยะหลังการซื้อ จะเกิดค าถามจากผู๎บริโภคท่ีวําซื้อผลิตภัณฑ์นี้อีกครั้งดีไหม 
 การวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิด ของ Kotler (2006 อ๎างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร 
เสรีรัตน์, 2546) มาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน ได๎แกํ การรับรู๎ปัญหา (Problem 
Recognition) การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-
purchase Behavior Recognition) 
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2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
แบรนด์ HAPPY SUNDAY” มีกรอบความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 

การสื่อสารทางการตลาด            
แบบบูรณาการ 

- การโฆษณา 
- การขายโดยใช๎พนักงาน 
- การสํงเสริมการขาย 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดออนไลน์ 
- การตลาดเชิงกิจกรรม 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์  
HAPPY SUNDAY 

- การรับรู๎ปัญหา 
- การค๎นหาข๎อมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า      
แบรนด์ HAPPY SUNDAY เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎วิธีการวิจัย 
เชิงส ารวจ (Survey Research Method) และเก็บข๎อมูลด๎วยการเก็บแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งการท าวิจัยในครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการวิจัย ดังขั้นตอนตํอไปนี้  
 3.1 ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 3.4 การวิเคราะห์ข๎อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร  
 กลุํมประชากรที่ผู๎วิจัยจะท าการศึกษาค๎นคว๎าในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจนเนอเรชันวายอายุ 
23-39 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด จ านวน 1,372,133 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 
2563) 
 3.1.2 กลุํมตัวอยําง 
 ในการเลือกกลุํมตัวอยํางผู๎วิจัยใช๎การคัดเลือกตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi stage 
sampling) โดยค านวณ 
  1) กลุํมตัวอยํางจากโปรแกรม G*Power (Probability Sampling) เพ่ือก าหนดจ านวน
กลุํมตัวอยําง ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power (Cohen, 1977) 
   Input Effect Size f2  =  0.15 

   α err prob   =  0.05 

   Power (1-β err prob)  =  0.95 
   Number of Predictors  =  6 
   Output Total Sample size =  146 
  2) ใช๎วิธีการคัดเลือกกลุํมตัวอยํางแบบ Purposive Sampling เพ่ือให๎สอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค์ โดยการคัดเลือกเจนเนอเรชันวายอายุ 23-39 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เลือกซื้อ
สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เป็นกลุํมตัวอยําง  
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 ดังนั้น กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจนเนอเรชันวายอายุ 23-39 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เลือกซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในชํวงระยะเวลา กุมภาพันธ์ ถึง มีนาคม 
2564 โดยแจกแบบสอบถามผํานพนักงานขาย บริเวณจุดจ าหนํายสินค๎า และชํองทาง Instagram 
และ Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY โดยแจกนักศึกษา จ านวน 58 คน และคนวัยท างาน 
88 คน รวมกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 146 คน  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผู๎วิจัยสร๎างขึ้นจากการศึกษาทฤษฎี 
แนวคิด ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องโดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร๎างแบบสอบถาม เป็นขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข๎อง เพื่อเป็นแนวทางใน
การสร๎างแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนที่ 3 จัดท าแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดท่ีก าหนด โดยพิจารณาถึงรายละเอียดที่
ครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ และสมมติฐานของการวิจัย โดยแบบสอบถาม (Questionnaires) ได๎แบํง
ออกเป็นสํวน ดังนี้ 
  สํวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข๎อมูลรายละเอียดสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
(Personal Data) โดยใช๎แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close Form) ประเภทค าถามแบบหลาย
ตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
  สํวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) โดยใช๎แบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Close Form) และ
การวัดทัศนคติตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่งได๎ก าหนดหลักเกณฑ์ การให๎คะแนนในแตํละ
ระดับ และหลักเกณฑ์การแปรผล ดังนี้ 
   ระดับความพึงพอใจ  คะแนน 
   เห็นด๎วยมากที่สุด     5 
   เห็นด๎วยมาก      4 
   เห็นด๎วยปานกลาง      3 
   เห็นด๎วยน๎อย       2 
   เห็นด๎วยน๎อยที่สุด     1  
 ผลคะแนนที่ได๎จะนามาวิเคราะห์หาคําเฉลี่ยและเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นตามที่ได๎รับ
จริง ซึ่งการแปลความหมายตามเครื่องมือ Linkert Scale (กานดา พูนลาภทวี, 2530)  
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  คําเฉลี่ย  4.21–5.00 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด๎วยมากท่ีสุด 
  คําเฉลี่ย  3.41–4.20  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด๎วยมาก  
  คําเฉลี่ย  2.61–3.40  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  คําเฉลี่ย  1.81–2.60  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด๎วยน๎อย 
  คําเฉลี่ย  1.00–1.80  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 
 สํวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY โดยใช๎
แบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Close Form) และการวัดทัศนคติตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert 
Scale) ซึ่งได๎ก าหนดหลักเกณฑ์ การให๎คะแนนในแตํละระดับ และหลักเกณฑ์การแปลผล ดังนี้ 
  ระดับความพึงพอใจ   คะแนน 
  เห็นด๎วยมากที่สุด      5 
  เห็นด๎วยมาก       4 
  เห็นด๎วยปานกลาง       3  
  เห็นด๎วยน๎อย       2  
  เห็นด๎วยน๎อยที่สุด      1  
 ผลคะแนนที่ได๎จะนามาวิเคราะห์หาคําเฉลี่ยและเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นตามที่ได๎รับ
จริง ซึ่งการแปลความหมายตามเครื่องมือ Linkert Scale (กานดา พูนลาภทวี, 2530)  
  คําเฉลี่ย  4.21–5.00 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด๎วยมากท่ีสุด  
  คําเฉลี่ย  3.41–4.20  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด๎วยมาก  
  คําเฉลี่ย  2.61–3.40  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง  
  คําเฉลี่ย  1.81–2.60  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด๎วยน๎อย  
  คําเฉลี่ย  1.00–1.80  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 
 ขั้นตอนที่ 4 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอ
ผู๎เชี่ยวชาญจ านวน 3 ทําน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้น 
รวบรวมข๎อมูล ความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล๎องระหวํางรายการข๎อ
ค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยด๎วยคํา IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์
ในการให๎คะแนนในแตํละข๎อค าถาม ดังนี้ 
  +1 หมายถึง แนํใจวําข๎อค าถามสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
  0 หมายถึง   ไมํแนํใจวําข๎อค าถามสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
  -1 หมายถึง  ค าถามนั้นไมํสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
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 น าคะแนนที่ได๎จากผู๎เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาคําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547, หน๎า 145-146)  

  IOC =  
  

𝑁
 

  

    แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญ 
  R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญตํอค าถามแตํละข๎อ 
  N แทน จ านวนผู๎เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
  คํา IOC > หมายความวํา ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  คํา IOC < หมายความวํา ค าถามนั้นไมํตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มีคําเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล๎อง 
(IOC) ได๎เทํากับ 0.84 
 ขั้นตอนที่ 5 น าแบบสอบถามที่ได๎ไปทดลองใช๎ (Try Out) กับกลุํมที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับ
กลุํมตัวอยําง จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกับเจนเนอเรชันวาย อายุ 23-39 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เลือกซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการ
หาคําความเชื่อถือได๎ของแบบสอบถาม (Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได๎ผลการหาคําความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม α เทํากับ 0.907 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ได๎เก็บรวบรวมข๎อมูลโดยการก าหนดแหลํงข๎อมูลคือ แหลํงปฐมภูมิ โดยใช๎
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลที่ใช๎ในการศึกษา เมื่อผู๎วิจัยได๎รับแบบสอบถามครบถ๎วน
ตามจ านวนแล๎ว จึงน าแบบสอบถามที่ได๎รับมาตรวจสอบความถูกต๎อง ความครบถ๎วน สมบูรณ์ของ
แบบสอบถามที่ได๎รับกลับมา จากนั้นน าข๎อมูลที่ได๎มาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ ประมวลผลด๎วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติตํอไป 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห์ข๎อมูลตามแนวทางการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ เพ่ือวิเคราะห์หาคําสถิติ ดังนี้ 
 3.4.1 การวิเคราะห์ข๎อมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา ผู๎วิจัยใช๎สถิติเชิงพรรณนาเพ่ืออธิบายผล
การศึกษาด๎านข๎อมูลรายละเอียดสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยการชี้แจงเป็นความถี่ (จ านวน) 
คําร๎อยละ คําเฉลี่ย และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.4.2 การวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยสถิติเชิงอนุมาน เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือแสดงถึง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต๎นและตัวแปรตาม คําสถิติท่ีใช๎คือ การทดสอบคําความสัมพันธ์ 
Correlation สามารถพิจารณาจากนัยยะส าคัญท่ีระดับ 0.01 โดยมีระดับน้ าหนักความสัมพันธ์ r ตาม
ค าแนะน าของ Cohen, 1988 ดังนี้  
  ความสัมพันธ์น๎อย r = .10-.29 
  ความสัมพันธ์ปานกลาง r = .30-.49 
  ความสัมพันธ์มาก r = .50-1.0 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ผู๎วิจัยเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง อายุ 23–39 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ใช๎สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จ านวน 146 คน น ามาวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วย
โปรแกรมส าเร็จรูป ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์ข๎อมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบค าถามการวิจัยโดยมีการน าเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข๎อมูล ดังนี้ 
 4.1 ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 4.3 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
  
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน เสนอผลการวิจัยโดยแจกแจงเป็นคําความถี่ 
(Frequency)  และคําร๎อยละ (Percentage) ดังตารางตํอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม แสดงจ านวนและ

ร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

1. ชาย 3 2.1 
2. หญิง 143 97.9 

รวม 146 100.0 
 

 ตารางที่ 4.1 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ เป็นเพศหญิง จ านวน 143 คน คิดเป็นร๎อยละ 
97.9 และเป็นเพศชาย จ านวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.1  
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ตารางที่ 4.2: ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม แสดงจ านวนและ
ร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

 

อายุ จ านวน (คน) ร๎อยละ 
1. 23–26 ปี 106 72.6 

2. 27–30 ปี 26 17.8 
3. 31–34 ปี 11 7.5 

4. 35–39 ปี 3 2.1 

รวม 146  100.0 
 

 ตารางที่ 4.2 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุระหวําง 23–26 ปี จ านวน 106 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 72.6 อันดับสองชํวงอายุระหวําง 27–30 ปี จ านวน 26 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.8 อันดับสาม
ชํวงอายุระหวําง 31–34 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5 และอันดับสุดท๎ายวงอายุระหวําง 35–
39 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.1  
 
ตารางที่ 4.3: ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม แสดงจ านวนและ

ร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร๎อยละ 
1. ต่ ากวําปริญญาตรี 22 15.1 

2. ปริญญาตรี 111 76.0 

3. ปริญญาโท 13 8.9 
รวม 146 100.0 

 
 ตารางที่ 4.3 พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 111 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 76.0 อันดับสองระดับการศึกษาต่ ากวําปริญญาตรี จ านวน 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 
15.1 อันดับสุดท๎ายระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 13 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.9  
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ตารางที่ 4.4: ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม แสดงจ านวนและ
ร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน (คน) ร๎อยละ 
1. นักเรียน/นักศึกษา 58 39.7 

2. พนักงานบริษัทเอกชน 46 31.5 
3. ข๎าราชการ 2 1.4 

4. รัฐวิสาหกิจ 6 4.1 

5. ธุรกิจสํวนตัว 25 17.1 
6. อ่ืน ๆ ไดแ๎กํ ชํางแตํงหน๎า  Freelance และ 
Blogger 

9 6.2 

รวม 146 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ เป็นนักเรียน นักศึกษา จ านวน 58 คน คิด
เป็นร๎อยละ 39.7 อันดับสอง พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 46 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.5 อันดับสาม 
ธุรกิจสํวนตัว จ านวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.1 อันดับสี่ อาชีพอ่ืน ๆ ได๎แกํ ชํางแตํงหน๎า  
Freelance และ Blogger จ านวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.2 อันดับห๎า รัฐวิสาหกิจ จ านวน 6 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 4.1 และอันดับสุดท๎าย ข๎าราชการ จ านวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.4 
 
ตารางที่ 4.5: ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม แสดงจ านวนและ

ร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
 

รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน จ านวน (คน) ร๎อยละ 

1. ต่ ากวํา 15,000 บาท 66 45.2 
2. 15,000–20,000 บาท 32 21.9 

3. 20,001–30,000 บาท 22 15.1 
4. 30,001 บาท ขึ้นไป 26 17.8 

รวม 146 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวํา 15,000 บาท 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.2 อันดับสอง รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,000–20,000 บาท จ านวน 
32 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.9 อันดับสาม รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 26 คน   
คิดเป็นร๎อยละ 17.8 และอันดับสุดท๎าย รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001–30,000 บาท จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 15.1  
 
4.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด๎วย การโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงาน 
การสํงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดออนไลน์ และการตลาดเชิงกิจกรรม เสนอผลวิจัย

โดยแจกแจงเป็น คําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตํอไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.6: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของแบรนด์ HAPPY SUNDAY โดยภาพรวม 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบวําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ภาพรวมอยูํในระดับมากท่ีสุด 

( ̅ = 4.44, S.D. = 0.59) โดยด๎านที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด๎านการสํงเสริมการขาย อยูํในระดับมาก

ที่สุด ( ̅ = 4.52, S.D. = 0.57) อันดับสอง ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 

4.50, S.D. = 0.58) อันดับสามมีจ านวนเทํากันคือ ด๎านการประชาสัมพันธ์ ( ̅ = 4.44, S.D. = 0.61) 

และ ด๎านการตลาดออนไลน์ อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.44, S.D. = 0.57) อันดับสี่ ด๎านการ

โฆษณาอยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.43, S.D. = 0.54) และอันดับสุดท๎าย ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม 

อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.28, S.D. = 0.67) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ̅ S.D. ระดับ 

1. ด๎านการโฆษณา 4.43 0.54 มากที่สุด 
2. ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 4.50 0.58 มากที่สุด 

3. ด๎านการสํงเสริมการขาย 4.52 0.57 มากที่สุด 

4. ด๎านการประชาสัมพันธ์ 4.44 0.61 มากที่สุด 
5. ด๎านการตลาดออนไลน์ 4.44 0.57 มากที่สุด 

6. ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม 4.28 0.67 มากที่สุด 

รวม 4.44 0.59 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.7: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด๎านการโฆษณา 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                        
ด๎านการโฆษณา 

 ̅ S.D. ระดับ 

1 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY  

4.35 0.71 มากที่สุด 

2 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Instagram happysunday.Official ของ 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.68 0.52 มากที่สุด 

3 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์)  
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.77 0.50 มากที่สุด 

4 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Line@ 
happysundaystore ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.38 0.74 มากที่สุด 

5 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Youtube 
ชํอง Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

4.62 0.66 มากที่สุด 

6 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Youtube     
ชํองอ่ืน ๆ 

4.41 0.72 มากที่สุด 

7 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทางเว็บไซต์ 
happysunday.store ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.19 0.91 มาก 

8 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Shopee       
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.39 0.79 มากที่สุด 

9 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Lazada 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.22 0.88 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด๎านการโฆษณา 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                        
ด๎านการโฆษณา 

 ̅ S.D. ระดับ 

10 ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาของ HAPPY GIRL 
(ตัวแทนของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในการ
ท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ  
ของแบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.32 0.83 มากที่สุด 

 รวม 4.43 0.54 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ด๎านการโฆษณา ในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.43, S.D. = 0.54) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ย
มากที่สุดคือพึงพอใจในโฆษณาผํานทาง Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY 

SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.77, S.D. = 0.50) อันดับสอง พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 

Instagram happysunday.Official ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 
4.68, S.D. = 0.52) อันดับสาม พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Youtube ชํอง Icepadie (เจ๎าของ  

แบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.62, S.D. = 0.66) อันดับสี่ พึง

พอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Youtube ชํองอ่ืน ๆ อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.41, S.D. = 0.72) 
อันดับห๎า พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมาก

ที่สุด ( ̅= 4.39, S.D. = 0.79) อันดับหก พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Line@ 

happysundaystore ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.38, S.D. = 0.74) 
อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับ

มากที่สุด ( ̅ = 4.35, S.D. = 0.71) อันดับแปด พึงพอใจตํอการโฆษณาของ HAPPY GIRL (ตัวแทน
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในการท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ของแบรนด์) ของแบ

รนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.32, S.D. = 0.83) อันดับเก๎า พึงพอใจตํอการ

โฆษณาผํานทาง Lazada ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.22, S.D. = 
0.88 ) และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทางเว็บไซต์ happysunday.store ของแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.91) 
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ตารางที่ 4.8: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด        
แบบบูรณาการ ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 

 ̅ S.D. ระดับ 

1 ทํานพึงพอใจตํอการบริการภาพรวมของแอดมิน 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.55 0.66 มากที่สุด 

2 ทํานพึงพอใจตํอความรวดเร็วในการตอบกลับ
ของ แอดมินทางชํองทางออนไลน์ ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

4.46 0.70 มากที่สุด 

3 ทํานพึงพอใจตํอการแนะน าข๎อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ของแอดมินแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.53 0.71 มากที่สุด 

4 ทํานพึงพอใจตํอการแนะน าโปรโมชั่นของ 
แอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.53 0.70 มากที่สุด 

5 ทํานพึงพอใจตํอการอธิบายการพรีออเดอร์
สินค๎า ของแอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.39 0.78 มากที่สุด 

6 ทํานพึงพอใจตํอบุคลิกภาพของพนักงานขาย 
เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรม ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

4.49 0.68 มากที่สุด 

7 ทํานพึงพอใจตํอความกระตือรือร๎นในการให๎
ข๎อมูลของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัด
กิจกรรม ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.50 0.71 มากที่สุด 

8 ทํานพึงพอใจตํอจ านวนพนักงานขายที่เพียงพอ
ตํอการให๎บริการของพนักงงานขาย เมื่อมีการ
ออกบูธ/จัดกิจกรรม ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.38 0.75 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด        
แบบบูรณาการ ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 

 ̅ S.D. ระดับ 

9 ทํานพึงพอใจตํอการพูดจาไพเราะ อัธยาศัยดี 
ของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรม        
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.60 0.64 มากที่สุด 

10 ทํานพึงพอใจตํอการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
นําสนใจของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/ 
จัดกิจกรรมของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.53 0.69 มากที่สุด 

 รวม 4.50 0.58 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ    

ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.50, S.D. = 0.58) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่
มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ พึงพอใจตํอการพูดจาไพเราะ อัธยาศัยดี ของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/

จัดกิจกรรม ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.60, S.D. = 0.64) อันดับ
สอง พึงพอใจตํอการบริการภาพรวมของแอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด 

( ̅ = 4.55, S.D. = 0.66) อันดับสาม มีจ านวนเทํากันคือ พึงพอใจตํอการแนะน าข๎อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ของแอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.53, S.D. = 0.71),  

พึงพอใจตํอการแนะน าโปรโมชั่นของแอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 
4.53, S.D. = 0.70) และพึงพอใจตํอการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่นําสนใจของพนักงานขาย เมื่อมีการ

ออกบูธ/จัดกิจกรรมของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.53, S.D. = 0.69) 
อันดับสี่ พึงพอใจตํอความกระตือรือร๎นในการให๎ข๎อมูลของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัด

กิจกรรมของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.50, S.D. = 0.71) อันดับห๎า พึง
พอใจตํอบุคลิกภาพของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรม ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.49, S.D. = 0.68) อันดับหก พึงพอใจตํอความรวดเร็วในการตอบกลับ

ของแอดมินทางชํองทางออนไลน์ ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.46, 
S.D. = 0.70) อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอการอธิบายการพรี ออเดอร์สินค๎าของแอดมินแบรนด์ HAPPY 

SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.39, S.D. = 0.78) และอันสุดท๎าย พึงพอใจตํอจ านวน
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พนักงานขายที่เพียงพอตํอการให๎บริการของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรมของแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.38, S.D. = 0.75) 
 

ตารางที่ 4.9: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด       
แบบบูรณาการ ด๎านการสํงเสริมการขาย 

 
ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                        

ด๎านการสํงเสริมการขาย 
 ̅ S.D. ระดับ 

1 ทํานพึงพอใจตํอการมีสินค๎าทดลองใช๎ ที่ 
Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.36 0.82 มากที่สุด 

2 ทํานพึงพอใจตํอการจัดโปรโมชั่น Mid-year 
Sale และ Grand Sale ทาง Eveandboy  
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.61 0.65 มากที่สุด 

3 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จัดสินค๎าราคาในชํวง Flash sale 
ทาง Shopee 

4.72 0.54 มากที่สุด 

4 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY มีโค๎ดสํวนลดเพ่ิม เมื่อซื้อสินค๎าครบ
ราคาที่ก าหนดทาง Shopee 

4.63 0.72 มากที่สุด 

5 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จัดราคาโปรโมชั่นในชํวง D–day  
ของทุกเดือน เชํน 8 เดือน 8, 9 เดือน 9 ทาง 
Shopee และ Lazada 

4.66 0.63 มากที่สุด 

6 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY มีสินค๎า limited edition แถมให๎ 
เมื่อซื้อสินค๎าครบราคาที่ก าหนด/ซื้อทันภายใน
จ านวนคนที่แบรนด์ก าหนด 

4.51 0.75 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด       
แบบบูรณาการ ด๎านการสํงเสริมการขาย 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                        
ด๎านการสํงเสริมการขาย 

 ̅ S.D. ระดับ 

7 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY มีการแจก Giveaway ใน Instagram 
happysunday.Official 

4.44 0.84 มากที่สุด 

8 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จัดสินค๎าเป็นเซตโดยราคาถูกกวําซื้อ
สินค๎าทุกชิ้นในเซตรวมกัน 

4.55 0.73 มากที่สุด 

9 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ไลฟ์ทาง Instagram Icepadie 
(เจ๎าของแบรนด์) เพ่ือแจกโค๎ดสํวนลดของ 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.38 0.90 มากที่สุด 

10 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ไลฟ์ทาง Shoppee เพ่ือแจกโค๎ด
สํวนลดของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.34 0.90 มากที่สุด 

 รวม 4.52 0.57 มากที่สุด 
 

 จากตารางที่ 4.9 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ด๎านการสํงเสริมการขาย ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.52, S.D. = 0.57) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มี
คําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY จัดสินค๎าราคาในชํวง Flash Sale 

ทาง Shopee อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.72, S.D. = 0.54) อันดับสอง พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ 
HAPPY SUNDAY จัดราคาโปรโมชั่นในชํวง D–day ของทุกเดือน เชํน 8 เดือน 8 และ 9 เดือน 9 

ทาง Shopee และ Lazada อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.66, S.D. = 0.63) อันดับสาม พึงพอใจตํอ
การที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีโค๎ดสํวนลดเพ่ิม เมื่อซื้อสินค๎าครบราคาที่ก าหนดทาง Shopee อยูํ

ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.63, S.D. = 0.67) อันดับสี่ พึงพอใจตํอการจัดโปรโมชั่น Mid-year Sale 

และ Grand Sale ทาง Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 
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4.61, S.D. = 0.65) อันดับห๎า พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY จัดสินค๎าเป็นเซตโดยราคา

ถูกกวําซื้อสินค๎าทุกชิ้นในเซตรวมกัน อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.55, S.D. = 0.73) อันดับหก  
พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีสินค๎า Limited Edition แถมให๎ เมื่อซื้อสินค๎าครบ

ราคาที่ก าหนด/ซื้อทันภายในจ านวนคนที่แบรนด์ก าหนด อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.51, S.D. = 
0.75) อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีการแจก Giveaway ใน Instagram 

happysunday.Official อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.44, S.D. = 0.84) อันดับแปด พึงพอใจตํอการ
ที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY ไลฟ์ทาง Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) เพ่ือแจกโค๎ดสํวนลด

ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.38, S.D. = 0.90) อันดับเก๎า พึงพอใจ
ตํอการมีสินค๎าทดลองใช๎ ที่ Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด 

( ̅ = 4.36, S.D. = 0.82) และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY ไลฟ์ทาง 

Shoppee เพ่ือแจกโค๎ดสํวนลดของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.34,  
S.D. = 0.90) 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด๎านการประชาสัมพันธ์ 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                        
ด๎านการประชาสัมพันธ์ 

 ̅ S.D. ระดับ 

1 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ ผํานเว็บไซต์ 
happysunday.Store ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.27 0.88 มากที่สุด 

2 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ ผําน 
Instagram happysunday.Official ของ HAPPY 
SUNDAY 

4.62 0.62 มากที่สุด 

3 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน Instagram 
Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของ HAPPY SUNDAY 

4.68 0.56 มากที่สุด 

4 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน Facebook     
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.29 0.76 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.10 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด๎านการประชาสัมพันธ์ 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                        
ด๎านการประชาสัมพันธ์ 

 ̅ S.D. ระดับ 

5 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน 
line@happysundaystore ของ HAPPY 
SUNDAY 

4.36 0.78 มากที่สุด 

6 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานทาง 
Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.39 0.77 มากที่สุด 

7 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานทาง 
Lazada ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.25 0.92 มากที่สุด 

8 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานผู๎ที่มี
อิทธิพลบนสื่อออนไลน์ ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.48 0.75 มากที่สุด 

9 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ของ HAPPY 
GIRL (ตัวแทนของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ใน
การท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ  
ของแบรนด์) ของ HAPPY SUNDAY 

4.42 0.78 มากที่สุด 

10 ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานทางงาน
เปิดตัวสินค๎าใหมํของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.58 0.65 มากที่สุด 

 รวม 4.44 0.61 มากที่สุด 

  
 จากตารางที่ 4.10 พบวํากลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ด๎านการประชาสัมพันธ์ ในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.44, S.D. = 0.61) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มี
คําเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) 

ของ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.68, S.D. = 0.56) อันดับสอง พึงพอใจตํอการ
ประชาสัมพันธ์ ผําน Instagram happysunday.Official ของ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมาก

ที่สุด ( ̅ = 4.62, S.D. = 0.62) อันดับสาม พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานทางงานเปิดตัวสินค๎า

ใหมํของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.58, S.D. = 0.65) อันดับสี่ พึงพอใจ
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ตํอการประชาสัมพันธ์ผํานผู๎ที่มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับ

มากที่สุด ( ̅ = 4.48, S.D. = 0.75) อันดับห๎า พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ของ HAPPY GIRL 
(ตัวแทนของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในการท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตํางๆของแบรนด์)  

ของ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.42, S.D. = 0.78) อันดับหก พึงพอใจตํอการ

ประชาสัมพันธ์ผํานทาง Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.39, 
S.D. = 0.77) อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน line@happysundaystore ของ 

HAPPY SUNDAY อยูํในอันดับมากที่สุด ( ̅ = 4.36, S.D. = 0.78) อันดับแปด พึงพอใจตํอการ

ประชาสัมพันธ์ผําน Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.29, 
S.D. = 0.76) อันดับเก๎า พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ ผํานเว็บไซต์ happysunday.store ของ 

แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.27, S.D. = 0.88) และอันดับสุดท๎าย  
พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานทาง Lazada ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด 

( ̅ = 4.25, S.D. = 0.92) 
 

ตารางที่ 4.11: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด     
แบบบูรณาการ ด๎านการตลาดออนไลน์ 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด๎านการตลาดออนไลน์ 

 ̅ S.D. ระดับ 

1 ทํานมีความพึงพอใจตํอการสํงข๎อความอัตโนมัติทาง 
Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.14 0.89 มาก 

2 ทํานมีความพึงพอใจตํอการสํงข๎อความอัตโนมัติทาง 
line@happysundaystore ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.34 0.77 มากที่สุด 

3 ทํานมีความพึงพอใจตํอการไลฟ์ขายสินค๎าทาง
Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.27 0.83 มากที่สุด 

4 ทํานมีความพึงพอใจตํอการไลฟ์แนะน าสินค๎า 
คอลเลกชันใหมํทาง Instagram 
appysunday.Official ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.51 0.72 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 



48 

ตารางที่ 4.11 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด     
แบบบูรณาการ ด๎านการตลาดออนไลน์ 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                        
ด๎านการตลาดออนไลน์ 

 ̅ S.D. ระดับ 

5 ทํานมีความพึงพอใจตํอการไลฟ์แนะน าสินค๎า 
คอลเลกชันใหมํทาง Instagram Icepadie (เจ๎าของ
แบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.64 0.62 มากที่สุด 

6 ทํานมีความพึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง 
Instagram happysunday.Official ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

4.61 0.61 มากที่สุด 

7 ทํานมีความพึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง 
Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.34 0.76 มากที่สุด 

8 ทํานมีความพึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง 
line@happysundaystore ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.47 0.70 มากที่สุด 

9 ทํานมีความพึงพอใจตํอการรีวิวของ Beauty 
Blogger ทาง Youtube ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

4.55 0.69 มากที่สุด 

10 ทํานมีความพึงพอใจตํอการรีวิวของ Beauty 
Blogger  ผํานทาง Instagram ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ของ
แบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.51 0.68 มากที่สุด 

 รวม 4.44 0.57 มากที่สุด 
 

 จากตารางที่ 4.11 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การด๎านการตลาดออนไลน์ ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.44, S.D. = 0.57) พิจารณารายข๎อ พบวํา ข๎อที่
มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ พึงพอใจตํอการไลฟ์แนะน าสินค๎าคอลเลกชันใหมํทาง Instagram Icepadie 

(เจ๎าของแบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.64, S.D. = 0.62 ) 
อันดับสอง พึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง Instagram happysunday.Official ของแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.61, S.D. = 0.61) อันดับสาม พึงพอใจตํอการรีวิว
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ของ Beauty Blogger ทาง Youtube ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมาก

ที่สุด ( ̅ = 4.55, S.D. = 0.69) อันดับสี่มีจ านวนเทํากัน คือ พึงพอใจตํอการไลฟ์แนะน าสินค๎า 
คอลเลกชันใหมํทาง Instagram happysunday.Official ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับ

มากที่สุด ( ̅ = 4.51, S.D. = 0.72) และพึงพอใจตํอการรีวิวของ Beauty Blogger ผํานทาง 

Instagram ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.51, S.D. = 
0.68) อันดับห๎า พึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง line@happysundaystore ของแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.47, S.D. = 0.70) อันดับหกมีจ านวนเทํากันคือ พึง
พอใจตํอการสํงข๎อความอัตโนมัติทาง line@happysundaystore ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํ

ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.34, S.D. = 0.77) และ พึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง Facebook 

ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.34, S.D. = 0.76) อันดับเจ็ด พึงพอใจ

ตํอการไลฟ์ขายสินค๎าทาง Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.27, 
S.D. = 0.83) และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอการสํงข๎อความอัตโนมัติทาง Facebook ของแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.14 , S.D. = 0.89) 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด๎านการตลาด
เชิงกิจกรรม 

 ̅ S.D. ระดับ 

1 ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน ZAAP ON SALE 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.27 0.77 มากที่สุด 

2 ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน ZAAP SALE 
FESTของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.21 0.79 มากที่สุด 

3 ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน Grand Sale ของ
แบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.26 0.79 มากที่สุด 

4 ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน LINE MARKET 
FEST ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.21 0.78 มากที่สุด 

5 ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน TGIF Market 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.23 0.77 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม 

 

ข๎อที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด๎านการตลาด
เชิงกิจกรรม 

 ̅ S.D. ระดับ 

6 ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน Velaa Art 
Market by Happening ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

4.20 0.80 มาก 

7 ทํานพึงพอใจตํอการจัดกิจกรรม Workshop 
HAPPY GIRL ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.27 0.80 มากที่สุด 

8 ทํานพึงพอใจตํอการจัดกิจกรรมหมุนวงล๎อโชคดี             
ที่ Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.30 0.81 มากที่สุด 

9 ทํานพึงพอใจตํอการจัดกิจกรรม Meet & Greet 
ในงานเปิดตัวสินค๎าคอลเลกชันใหมํ ที่ 
Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.38 0.79 มากที่สุด 

10 ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY 
สามารถให๎เข๎ามาถํายรูปสถานที่ที่จัดงานที่ใช๎ใน
การเปิดตัว Toy Story Collection ที่ร๎าน 
ri.cafe.friends 

4.51 0.75 มากที่สุด 

 รวม 4.28 0.67 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบวํากลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.28, S.D. = 0.67) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มี
คําเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY สามารถให๎เข๎ามาถํายรูปสถานที่ท่ี

จัดงานที่ใช๎ในการเปิดตัว Toy Story Collection ที่ร๎าน ri.cafe.friends อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 
4.51, S.D. = 0.75) อันดับสอง พึงพอใจตํอการจัดกิจกรรม Meet & Greet ในงานเปิดตัวสินค๎า

คอลเลกชันใหมํ ที่ Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.38, 
S.D. = 0.79) อันดับสาม พึงพอใจตํอการจัดกิจกรรมหมุนวงล๎อโชคดี ที่ Eveandboy ของแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.30, S.D. = 0.81) อันดับสี่มีจ านวนเทํากัน คือ  
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พึงพอใจตํอการออกบูธงาน ZAAP ON SALE ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด 

( ̅ = 4.27, S.D. = 0.77) และพึงพอใจตํอการจัดกิจกรรม Workshop HAPPY GIRL ของแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.27, S.D. = 0.80) อันดับห๎า พึงพอใจตํอการออก 

บูธงาน Grand Sale ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY มากที่สุด ( ̅ = 4.26 , S.D. = 0.79) อันดับหก 

พึงพอใจตํอการออกบูธงาน TGIF Market ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 
4.23, S.D. = 0.77) อันดับเจ็ดมีจ านวนเทํากันคือ พึงพอใจตํอการออกบูธงาน ZAAP SALE FEST 

ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.21, S.D. = 0.79) และ พึงพอใจตํอการ

ออกบูธงาน LINE MARKET FEST ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.21, 
S.D. = 0.78) และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอการออกบูธงาน Velaa Art Market by Happening 

ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.20, S.D. = 0.80) 
 
4.3 การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ HAPPY SUNDAY  
 การตัดสินใจเลือกซ้ือ ประกอบด๎วย การรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ เสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น คําเฉลี่ย ( ̅) และ
คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตํอไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.13: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY โดยภาพรวม 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบวําการตัดสินใจเลือกซื้อ ภาพรวมอยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.21, 

S.D. = 0.66) โดยด๎านที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 
4.48, S.D. = 0.64) อันดับสองมีจ านวนเทํากัน คือ ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยูํในระดับมาก

การตัดสินใจเลือกซ้ือ  ̅ S.D. ระดับ 
1. ด๎านการรับรู๎ปัญหา 4.31 0.56 มากที่สุด 

2. ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 3.59 0.93 มาก 
3. ด๎านการประเมินผลทางเลือก 4.33 0.56 มากที่สุด 

4. ด๎านการตัดสินใจซื้อ 4.33 0.62 มากที่สุด 

5. ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.48 0.64 มากที่สุด 
รวม 4.21 0.66 มากที่สุด 
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ที่สุด ( ̅ = 4.33, S.D. = 0.56) และด๎านการตัดสินใจซื้อ อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.33, S.D. = 

0.62) อันดับสาม ด๎านการรับรู๎ปัญหา อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.31, S.D. = 0.56) และอันดับ

สุดท๎าย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.59, S.D. = 0.93) 
 

ตารางที่ 4.14: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อด๎านการรับรู๎
ปัญหา 

 

ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านการรับรู๎ปัญหา  ̅ S.D. ระดับ 

1 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากราคาสามารถจับต๎องได๎ 

4.23 0.87 มากที่สุด 

2 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากรอสินค๎าไมํนานในบริการด๎านการจัดสํง 

4.45 0.72 มากที่สุด 

3 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากคุณภาพคุ๎มเกินราคา 

4.32 0.79 มากที่สุด 

4 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากสะดวกในการเดินทางมาซ้ือที่ 
Eveandboy 

3.98 1.03 มาก 

5 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากมีการขายทางชํองทางออนไลน์ ท าให๎
สะดวกตํอการซื้อของทําน 

4.73 0.57 มากที่สุด 

6 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากการออกแบบแพคเกจที่โดดเดํน และสีสัน
ที่นํารัก 

4.81 0.52 มากที่สุด 

7 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากเป็นแฟนคลับเจ๎าของแบรนด์ (Icepadie) 

4.37 1.00 มากที่สุด 

8 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ตามการรีวิวของ Beauty Blogger ที่ทํานติดตาม 

4.18 0.98 มาก 

9 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน 

3.80 1.13 มาก 

(ตารางมีตํอ) 



53 

ตารางที่ 4.14 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อ      
ด๎านการรับรู๎ปัญหา 

 

ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านการรับรู๎ปัญหา  ̅ S.D. ระดับ 
10 ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

เนื่องจากสินค๎ามีประเภทให๎เลือกซื้อหลากหลาย 
ไมํซ้ าแบรนด์อื่น 

4.23 0.92 มากที่สุด 

 รวม 4.31 0.56 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อด๎านการรับรู๎ปัญหา

ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.31, S.D. = 0.56) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 
ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากการออกแบบแพคเกจที่โดดเดํน และสีสันที่

นํารัก อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.81, S.D. = 0.52) อันดับสอง ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากมีการขายทางชํองทางออนไลน์ ท าให๎สะดวกตํอการซื้อของทําน อยูํในระดับมาก

ที่สุด ( ̅ = 4.73, S.D. = 0.57) อันดับสาม ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากรอ

สินค๎าไมํนานในบริการด๎านการจัดสํง อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.45, S.D. = 0.72) อันดับสี่ 
ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากเป็นแฟนคลับเจ๎าของแบรนด์ (Icepadie) อยูํใน

ระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.37, S.D. = 1.00) อันดับห๎า ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

เนื่องจากคุณภาพคุ๎มเกินราคา อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.32, S.D. = 0.79) อันดับหกมีจ านวน
เทํากันคือ ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากราคาสามารถจับต๎องได๎ อยูํในระดับ

มากที่สุด ( ̅ = 4.23, S.D. = 0.87) และ ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากสินค๎า

มีประเภทให๎เลือกซ้ือหลากหลาย ไมํซ้ าแบรนด์อ่ืน อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.23, S.D. = 0.92) 
อันดับเจ็ด ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ตามการรีวิวของ Beauty Blogger ที่ทาํน

ติดตาม อยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.18, S.D. = 0.98) อันดับแปด ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 

SUNDAY เนื่องจากสะดวกในการเดินทางมาซื้อที่ Eveandboy อยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.98, S.D. = 
1.03) และอันดับสุดท๎าย ต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากค าแนะน าจากบุคคล

อ่ืน อยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.80, S.D. = 1.13) 
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ตารางที่ 4.15: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อด๎านการ
ค๎นหาข๎อมูล 

 

ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านการค๎นหาข๎อมูล  ̅ S.D. ระดับ 
1 ทํานสอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 

SUNDAY จากการสอบถามครอบครัว 
2.62 1.55 ปานกลาง 

2 ทํานสอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการสอบถามเพ่ือน 

3.23 1.46 ปานกลาง 

3 ทํานสอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการสอบถามคนที่ท างาน 

2.84 1.53 ปานกลาง 

4 ทํานสอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากผู๎ที่เคยใช๎สินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

3.37 1.50 ปานกลาง 

5 ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
จากการค๎นหาทาง Facebook 

3.39 1.41 ปานกลาง 

6 ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
จากการค๎นหาทาง Instagram 

4.55 0.76 มากที่สุด 

7 ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
จากการค๎นหาทางเว็บไซต์/อินเทอร์เน็ต 

3.79 1.27 มาก 

8 ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
จากการค๎นหาทาง Shopee 

4.18 1.11 มาก 

9 ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
จากการค๎นหาทาง Lazada 

3.57 1.44 มาก 

10 ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY  
จากการค๎นหาทาง Youtube 

4.38 0.90 มากที่สุด 

 รวม 3.59 0.93 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.15 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อด๎านการค๎นหา

ข๎อมูลในระดับมาก ( ̅ = 3.59, S.D. = 0.93) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ 
ค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎นหาทาง Instagram อยูํในระดับมากท่ีสุด 
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( ̅ = 4.55, S.D. = 0.76) อันดับสอง ค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎น

หาทาง Youtube อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.38, S.D. = 0.90) อันดับสาม ค๎นหาข๎อมูลสินค๎า   

แบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎นหาทาง Shopee อยูํในระดับมาก ( ̅= 4.18, S.D. = 1.11) 
อันดับสี่ ค๎นหาข๎อมูลสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎นหาทางเว็บไซต์/อินเทอร์เน็ต อยูํใน

ระดับมาก ( ̅ = 3.79, S.D. = 1.27) อันดับห๎า ค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการ

ค๎นหาทาง Lazada อยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.57, S.D. = 1.44) อับดับหก ค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY จากการค๎นหาทาง Facebook อยูํในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.39, S.D. = 1.41) 
อันดับเจ็ด สอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากผู๎ที่เคยใช๎สินค๎าแบรนด์ HAPPY 

SUNDAY อยูํระดับปานกลาง ( ̅ = 3.37, S.D. = 1.50) อันดับแปด สอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY จากการสอบถามเพ่ือน อยูํในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.23, S.D. = 1.46) อันดับเก๎า 
สอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการสอบถามครอบครัว อยูํในระดับปานกลาง 

( ̅ = 2.84, S.D. = 1.53) และอันดับสุดท๎าย สอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จาก

การสอบถามครอบครัว อยูํในระดับปานกลาง ( ̅ = 2.62, S.D. = 1.55 ) 
 

ตารางที่ 4.16: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อด๎าน         
การประเมินผลทางเลือก 

 

ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านการประเมินผลทางเลือก  ̅ S.D. ระดับ 
1 ทํานมีความสะดวกในการเดินทางไปซื้อสินค๎า 

แบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ Eveandboy 
3.77 1.29 มาก 

2 ทํานมีความสะดวกในการซื้อสินค๎าแบรนด์  
HAPPY SUNDAY ผําน Shopee Lazada 
line@happysundaystore 

4.75 0.51 มากที่สุด 

3 ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
จัดโปรโมชั่นลดราคาเป็นประจ า 

4.41 0.93 มากที่สุด 

4 ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
การออกแบบแพคเกจสินค๎านํารักและสีสันที่สดใส 
โดดเดํนไมํเหมือนแบรนด์อ่ืน 

4.72 0.62 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.16 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อด๎าน         
การประเมินผลทางเลือก 

 

ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านการประเมินผลทางเลือก  ̅ S.D. ระดับ 
5 ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก

เป็นราคาที่ทํานสามารถซื้อได๎ 
4.34 0.87 มากที่สุด 

6 ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
ราคาสินค๎าเกินคุณภาพ 

4.29 0.88 มากที่สุด 

7 ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
ตอบสนองความต๎องการของทํานเอง 

4.60 0.69 มากที่สุด 

8 ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
เป็นคอลเลกชันพิเศษ ที่ท ารํวมกับแบรนด์อ่ืน ๆ เชํน 
Disney Thailand GQ Softne Lesasha 

4.53 0.77 มากที่สุด 

9 ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
การบริการของพนักงานขาย/แอดมิน 

4.02 1.05 มาก 

10 ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
สินค๎าท่ีทํานใช๎อยูํหมด 

3.88 1.28 มาก 

 รวม 4.33 0.56 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อด๎านการประเมินผล

ทางเลือก ในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.33, S.D. = 0.56) พิจารณารายข๎อ พบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือ ความสะดวกในการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ผําน Shopee Lazada 

line@happysundaystore อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.75, S.D. = 0.51) อันดับสอง ซื้อสินค๎า   
แบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากการออกแบบแพคเกจสินค๎านํารักและสีสันที่สดใส โดดเดํนไมํ

เหมือนแบรนด์อ่ืน อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.72, S.D. = 0.62) อันดับสาม ซื้อสินค๎าแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY เนื่องจากตอบสนองความต๎องการของทํานเอง อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.60, 
S.D. = 0.69) อันดับสี่ ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากเป็นคอลเลกชันพิเศษ ที่ท า

รํวมกับแบรนด์อ่ืน ๆ เชํน Disney Thailand GQ Softne Lesasha อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 
4.53, S.D. = 0.77) อันดับห๎า ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากจัดโปรโมชั่นลดราคา 

เป็นประจ า อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.41, S.D. = 0.93) อันดับหก ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
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SUNDAY เนื่องจากเป็นราคาที่ทํานสามารถซื้อได๎ อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.34, S.D. = 0.87) 
อันดับเจ็ด ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากราคาสินค๎าเกินคุณภาพ อยูํในระดับมากท่ีสุด 

( ̅ = 4.29, S.D. = 0.88) อันดับแปด ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากการบริการของ

พนักงานขาย/แอดมิน อยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.02, S.D. = 1.05) อันดับเก๎า ซื้อสินค๎าแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY เนื่องจากสินค๎าที่ทํานใช๎อยูํหมด อยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.88, S.D. = 1.28) และ
อันดับสุดท๎าย มีความสะดวกในการเดินทางไปซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ Eve and boy 

อยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.77, S.D. = 1.29) 
 

ตารางที ่4.17: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อด๎านการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านการตัดสินใจซื้อ  ̅ S.D. ระดับ 

1 การออกแบบแพคเกจสินค๎านํารักและสีสันที่สดใส 
โดดเดํนไมํเหมือนแบรนด์อ่ืน มีสํวนในการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของทําน 

4.72 0.60 มากที่สุด 

2 การรีวิวของ Beauty Blogger ที่ทํานติดตาม มี
สํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของทําน 

4.31 1.00 มากที่สุด 

3 การพูดถึงสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จาก
บุคคลรอบตัวทําน มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
แบรนด์ HAPPY SUNDAY ของทําน 

3.83 1.30 มาก 

4 ชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎า มีสํวนในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของ
ทําน 

4.49 0.84 มากที่สุด 

5 ราคาสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY มีสํวนใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ของทําน 

4.46 0.77 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.17 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อด๎านการ
ตัดสินใจซื้อ 

 

ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านการตัดสินใจซื้อ  ̅ S.D. ระดับ 
6 สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ท ารํวมกับ 

แบรนด์อื่น เชํน Disney Thailand GQ Softne 
Lesasha มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY ของทําน 

4.44 0.87 มากที่สุด 

7 การติดตามโซเชียลมีเดียตําง ๆ ของเจ๎าของแบรนด์ 
มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของทําน 

4.53 0.77 มากที่สุด 

8 พนักงานขายที่บูธ/แอดมินในชํองทางออนไลน์ของ
แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีสํวนในการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของทําน 

3.91 1.06 มาก 

9 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
แบรนด์ HAPPY SUNDAY ของทําน 

4.51 0.69 มากที่สุด 

10 HAPPY GIRL ซึ่งเป็นตัวแทนของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ในการท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสาร 
ตําง ๆ ของแบรนด์ มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
แบรนด์ HAPPY SUNDAY ของทําน 

4.08 1.14 มาก 

 รวม 4.33 0.62 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบวํากลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อด๎านการตัดสินใจซื้อ

ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.33, S.D. = 0.62) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ การ
ออกแบบแพคเกจสินค๎านํารักและสีสันที่สดใส โดดเดํนไมํเหมือนแบรนด์อ่ืน มีสํวนในการตัดสินใจซื้อ

สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.72, S.D. = 0.60) อันดับสอง การ
ติดตามโซเชียลมีเดียตําง ๆ ของเจ๎าของแบรนด์ มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 

SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.53, S.D. = 0.77) อันดับสาม การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
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SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.51, S.D. = 0.69) อันดับสี่ ชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎า มี

สํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.49, S.D. = 
0.84) อันดับห๎า ราคาสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 

SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.46, S.D. = 0.77) อันดับหก สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ที่ท ารํวมกับแบรนด์อื่น เชํน Disney Thailand GQ Softne Lesasha มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎า

แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.44, S.D. = 0.87) อันดับเจ็ด การรีวิวของ 
Beauty Blogger ที่ทํานติดตามมีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับ

มากที่สุด ( ̅ = 4.31, S.D. = 1.00) อันดับแปด HAPPY GIRL ซึ่งเป็นตัวแทนของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ในการท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ของแบรนด์มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎า   

แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.08, S.D. = 1.14) อันดับเก๎า พนักงานขายที่บูธ/
แอดมินในชํองทางออนไลน์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.91, S.D. = 1.06) และอันดับสุดท๎าย การพูดถึงสินค๎า  
แบรนด์ HAPPY SUNDAY จากบุคคลรอบตัวทํานสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 

SUNDAY อยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.83, S.D. = 1.30) 
 

ตารางที่ 4.18: แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อด๎าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ  ̅ S.D. ระดับ 

1 ทํานจะบอกตํอ/แนะน าบุคคลให๎มาซื้อสินค๎า 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.54 0.73 มากที่สุด 

2 ทํานจะโพสต์ในชํองทางโซเชียลมีเดียของทําน
หลังจาก ได๎รับสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.57 0.76 มากที่สุด 

3 ทํานจะกดติดตามแบรนด์ HAPPY SUNDAY  
ที่ชํองทาง Instagram 

4.58 0.86 มากที่สุด 

4 ทํานจะกดถูกใจแบรนด์ HAPPY SUNDAY  
ที่ชํองทาง Facebook 

4.25 1.09 มากที่สุด 

5 ทํานจะแอดไลน์ @happysundaystore  
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.44 0.98 มากที่สุด 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย ( ̅) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อด๎าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ข๎อที่ การตัดสินใจซื้อด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ  ̅ S.D. ระดับ 
6 ทํานจะกดติดตามแบรนด์ HAPPY SUNDAY  

ที่ชํองทาง Lazada 
4.12 1.26 มาก 

7 ทํานจะกดติดตามแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่
ชํองทาง Shopee 

4.45 0.94 มากที่สุด 

8 ทํานมีความพึงพอใจหลังจากการตัดสินใจซื้อสินค๎า  
แบรนด์ HAPPY SUNDAY เมื่อเทียบกับความ
คาดหวังกํอนการตัดสินใจซื้อ 

4.56 0.69 มากที่สุด 

9 โดยภาพรวมทํานมีความพึงพอใจในการซื้อสินค๎า    
แบรนด์ HAPPY SUNDAY 

4.66 0.60 มากที่สุด 

10 ทํานจะกลับมาซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY         
อีกในอนาคต 

4.67 0.63 มากที่สุด 

 รวม 4.48 0.64 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อด๎านพฤติกรรมหลัง

การซื้อในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.48, S.D. = 0.64) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุด 

คือ จะกลับมาซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อีกในอนาคต อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.67, 
S.D. = 0.63) อันดับสอง โดยภาพรวมมีความพึงพอใจในการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํ

ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.66, S.D. = 0.60) อันดับสาม จะกดติดตามแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่

ชํองทาง Instagram อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.58, S.D. = 0.86) อันดับสี่ จะโพสต์ในชํองทาง

โซเชียลมีเดียของทํานหลังจากได๎รับสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 
4.57, S.D. = 0.76) อันดับห๎า พึงพอใจหลังจากการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เมื่อ

เทียบกับความคาดหวังกํอนการตัดสินใจซื้อ อยูํระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.56, S.D. = 0.69) อันดับหก 

จะบอกตํอ/แนะน าบุคคลให๎มาซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.54, 
S.D. = 0.73) อันดับเจ็ด จะกดติดตามแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ชํองทาง Shopee อยูํในระดับ

มากที่สุด ( ̅ = 4.45, S.D. = 0.94) อันดับแปด จะแอดไลน์ @happysundaystore ของแบรนด์ 

HAPPY SUNDAY อยูํในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.44, S.D. = 0.98) อันดับเก๎า จะกดถูกใจแบรนด์ 
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HAPPY SUNDAY ที่ชํองทาง Facebook อยูํในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.25, S.D. = 1.09) และอันดับ

สุดท๎าย จะกดติดตามแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ชํองทาง Lazada อยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.12, 
S.D. = 1.26) 
 
4.4 การทดสอบสมมุติฐาน 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY น าเสนอผลการวิจัยโดยใช๎สถิติคําสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระตํอกัน ได๎แกํ การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ประกอบด๎วย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสํงเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดออนไลน์ และการตลาดเชิงกิจกรรม กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY ประกอบด๎วย การรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางตํอไปนี้  
 
ตารางที่ 4.19: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจ

ซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการรับรู๎ปัญหา 
 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการรับรู๎ปัญหา 

คําสหสัมพันธ์   
 (r) 

คํานัยส าคัญทางสถิติ    
(P-Value) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .602** .000 มาก 

ด๎านการขายโดยพนักงาน .595** .000 มาก 
ด๎านการสํงเสริมการขาย .639** .000 มาก 

ด๎านการประชาสัมพันธ์ .569** .000 มาก 

ด๎านการตลาดออนไลน์ .665** .000 มาก 
ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม .620** .000 มาก 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 4.19 พบวํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการรับรู๎ปัญหา ดังนี้ 
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 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการ
รับรู๎ปัญหา อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก  
(r =.602) 
 ด๎านการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านการรับรู๎ปัญหา อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.595) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการรับรู๎ปัญหา อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r =.639) 
 ด๎านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการรับรู๎ปัญหา อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r =.569) 
 ด๎านการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการรับรู๎ปัญหา อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r =.665) 
 ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านการรับรู๎ปัญหา อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.620) 
 
ตารางที ่4.20: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจ

ซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการค๎นหาข๎อมูล  
 

การสื่อสารการตลาด      แบบ
บูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

คําสหสัมพันธ์ 
(r) 

คํานัยส าคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .473** .000 ปานกลาง 
ด๎านการขายโดยพนักงาน .287** .000 น๎อย 

ด๎านการสํงเสริมการขาย .379** .000 ปานกลาง 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.20 (ตํอ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการค๎นหาข๎อมูล  

 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

คําสหสัมพันธ์ 
(r) 

คํานัยส าคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด๎านการประชาสัมพันธ์ .482** .000 ปานกลาง 
ด๎านการตลาดออนไลน์ .534** .000 มาก 

ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม .415** .000 ปานกลาง 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 4.20 พบวํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการค๎นหาข๎อมูล ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการ
ค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับ
ปานกลาง (r =.473) 
 ด๎านการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับน๎อย (r =.287) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับปานกลาง (r =.379) 
 ด๎านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับปานกลาง (r =.482) 
 ด๎านการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r =.534) 
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 ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r =.415) 

 
ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจ

ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการประเมินผลทางเลือก 
 

 
การสื่อสารการตลาด  

แบบบูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการประเมินผลทางเลือก 

คําสหสัมพันธ์    
  (r) 

คํานัยส าคัญทางสถิติ  
(P-Value) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .513** .000 มาก 
ด๎านการขายโดยพนักงาน .519** .000 มาก 

ด๎านการสํงเสริมการขาย .486** .000 ปานกลาง 

ด๎านการประชาสัมพันธ์ .567** .000 มาก 
ด๎านการตลาดออนไลน์ .605** .000 มาก 

ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม .483** .000 ปานกลาง 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 4.21 พบวํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการประเมินผลทางเลือก ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการ
ประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r =.513) 
 ด๎านการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.519) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r =.486) 
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 ด๎านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.567) 
 ด๎านการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.605) 
 ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r =.483) 

 
ตารางที่ 4.22: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจ

ซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการตัดสินใจซื้อ 
 

 
การสื่อสารการตลาด     

แบบบูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการตัดสินใจซื้อ 

คําสหสัมพันธ์  
(r) 

คํานัยส าคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .634** .000 มาก 

ด๎านการขายโดยพนักงาน .570** .000 มาก 

ด๎านการสํงเสริมการขาย .510** .000 มาก 
ด๎านการประชาสัมพันธ์ .550** .000 มาก 

ด๎านการตลาดออนไลน์ .606** .000 มาก 

ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม .498** .000 ปานกลาง 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 4.22 พบวํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านการ
ตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก 
(r =.634) 
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 ด๎านการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.570) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r =.510) 
 ด๎านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r =.550) 
 ด๎านการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r =.606) 
 ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r =.498) 
 
ตารางที่ 4.23: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจ

ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

 
การสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

คําสหสัมพันธ์    
  (r) 

คํานัยส าคัญทางสถิติ    
(P-Value) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .631** .000 มาก 

ด๎านการขายโดยพนักงาน .566** .000 มาก 
ด๎านการสํงเสริมการขาย .566** .000 มาก 

ด๎านการประชาสัมพันธ์ .589** .000 มาก 

ด๎านการตลาดออนไลน์ .634** .000 มาก 
ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม .520** .000 มาก 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 4.23 พบวํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ด๎าน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันในระดับมาก (r =.631) 
 ด๎านการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.566) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.566) 
 ด๎านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.589) 
 ด๎านการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.634) 
 ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r =.520) 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แบรนด์ 
HAPPY SUNDAY การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าแบรนด์ HAPPYSUNDAY และการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของเจนเนอเรชันวาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงเชิงปริมาณ มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ ใช๎
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ซึ่งกลุํมตัวอยํางท่ีใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุํม
ตัวอยํางที่มีอายุ 23-39 ปี ซึ่งอยูํในชํวงเจนเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช๎สินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY จ านวน 146 คน โดยสถิติท่ีใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลมีดังนี้สถิติเชิงพรรณนา ได๎แกํ 
การแจกแจงความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์คําสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) ซึ่งในบทนี้น าเสนอ
ผลการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข๎อเสนอแนะที่ได๎จากการวิจัย 
 5.4 ข๎อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตํอไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถามผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนมากเป็นเพศหญิง อายุ 23–26 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียน 
นักศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวํา 15,000 บาท 
 5.1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบรนด์ HAPPY SUNDAY  
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํพึงพอใจกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด๎านการสํงเสริมการขายมาก
ที่สุด และด๎านการตลาดเชิงกิจกรรมต่ าที่สุด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํพึงพอใจกับการโฆษณาผํานทาง Instagram 
Icapadie (เจ๎าของแบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสอง พึงพอใจตํอการโฆษณาผําน
ทาง Instagram happysunday.Official ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสาม พึงพอใจตํอการ
โฆษณาผํานทาง Youtube ชํอง Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสี่ 
พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Youtube ชํองอ่ืน ๆ อันดับห๎า พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
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Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับหก พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Line@ 
happysundaystore ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับแปด พึงพอใจตํอการโฆษณาของ HAPPY GIRL 
(ตัวแทนของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในการท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ของแบรนด์) 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับเก๎า พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง Lazada ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทางเว็บไซต์ happysunday.store 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํพึงพอใจตํอการพูดจาไพเราะ อัธยาศัยดี 
ของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรมของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสอง พึงพอใจ
ตํอการบริการภาพรวมของแอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสาม มีจ านวนเทํากันคือพึงพอใจ
ตํอการแนะน าข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของแอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY พึงพอใจตํอการแนะน า
โปรโมชั่นของแอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY และพึงพอใจตํอการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่นําสนใจของ
พนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรมของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับหก พึงพอใจตํอ
ความกระตือรือร๎นในการให๎ข๎อมูลของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรมของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอบุคลิกภาพของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรม 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับแปด พึงพอใจตํอความรวดเร็วในการตอบกลับของแอดมินทาง
ชํองทางออนไลน์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับเก๎า พึงพอใจตํอการอธิบาย  
การพรีออเดอร์สินค๎าของแอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอจ านวน
พนักงานขายที่เพียงพอตํอการให๎บริการของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรม ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 
 ด๎านการสํงเสริมการขาย กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY 
จัดสินค๎าราคาในชํวง Flash Sale ทาง Shopee อันดับสอง พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จัดราคาโปรโมชั่นในชํวง D–day ของทุกเดือน เชํน 8 เดือน 8 และ 9 เดือน 9 ทาง 
Shopee และ Lazada อันดับสาม พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีโค๎ดสํวนลดเพ่ิม 
เมื่อซื้อสินค๎าครบราคาที่ก าหนดทาง Shopee อันดับสี่ พึงพอใจตํอการจัดโปรโมชั่น Mid-year Sale 
และ Grand Sale ทาง Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับห๎า พึงพอใจตํอการที่   
แบรนด์ HAPPY SUNDAY จัดสินค๎าเป็นเซตโดยราคาถูกกวําซื้อสินค๎าทุกชิ้นในเซตรวมกัน อันดับหก 
พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีสินค๎า limited edition แถมให๎ เมื่อซื้อสินค๎าครบ
ราคาที่ก าหนด/ซื้อทันภายในจ านวนคนที่แบรนด์ก าหนด อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY มีการแจก Giveaway ใน Instagram happysunday.Official อันดับแปด พึงพอใจตํอการ
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ที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY ไลฟ์ทาง Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) เพ่ือแจกโค๎ดสํวนลด
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับเก๎า พึงพอใจตํอการมีสินค๎าทดลองใช๎ ที่ Eveandboy ของ 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY SUNDAY ไลฟ์ทาง 
Shoppee เพ่ือแจกโค๎ดสํวนลดของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

ด๎านการประชาสัมพันธ์ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน 
Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของ HAPPY SUNDAY อันดับสอง พึงพอใจตํอการ
ประชาสัมพันธ์ ผําน Instagram happysunday.Official ของ HAPPY SUNDAY อันดับสาม       
พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานทางงานเปิดตัวสินค๎าใหมํของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสี่ 
พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานผู๎ที่มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับ
ห๎า พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ของ HAPPY GIRL (ตัวแทนของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในการ
ท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ของแบรนด์) ของ HAPPY SUNDAY อันดับหก พึงพอใจตํอ
การประชาสัมพันธ์ผํานทาง Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอการ
ประชาสัมพันธ์ผําน line@happysundaystore ของ HAPPY SUNDAY อันดับแปด พึงพอใจตํอการ
ประชาสัมพันธ์ผําน Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับเก๎า พึงพอใจตํอการ
ประชาสัมพันธ์ ผํานเว็บไซต์ happysunday.store ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY และอันดับสุดท๎าย 
พึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานทาง Lazada ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 ด๎านการตลาดออนไลน์ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํพึงพอใจตํอการไลฟ์แนะน าสินค๎าคอลเลกชัน
ใหมทําง Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสอง พึงพอใจ
ตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง Instagram happysunday.Official ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อันดับสาม พึงพอใจตํอการรีวิวของ Beauty Blogger ทาง Youtube ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อันดับสี่ มีจ านวนเทํากันคือพึงพอใจตํอการไลฟ์แนะน าสินค๎าคอลเลกชันใหมํทาง 
Instagram happysunday.Official ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY และพึงพอใจตํอการรีวิวของ 
Beauty Blogger ผํานทาง Instagram ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับหก  
พึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง line@happysundaystore ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อันดับเจ็ด มีจ านวนเทํากันคือพึงพอใจตํอการสํงข๎อความอัตโนมัติทาง line@happysundaystore 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY และพึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่นผํานทาง Facebook ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อันดับเก๎า พึงพอใจตํอการไลฟ์ขายสินค๎าทาง Shopee ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอการสํงข๎อความอัตโนมัติทาง Facebook ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 
 ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY สามารถให๎เข๎ามาถํายรูปสถานที่ท่ีจัดงานที่ใช๎ในการเปิดตัว Toy Story Collection ที่ร๎าน 



71 

ri.cafe.friends อันดับสอง พึงพอใจตํอการจัดกิจกรรม Meet & Greet ในงานเปิดตัวสินค๎า
คอลเลกชันใหมํ ที่ Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสาม พึงพอใจตํอการจัด
กิจกรรมหมุนวงล๎อโชคดีท่ี Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสี่ มีจ านวนเทํากันคือ
พึงพอใจตํอการจัดกิจกรรม Workshop HAPPY GIRL ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY และพึงพอใจ
ตํอการออกบูธงาน ZAAP ON SALE ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับหก พึงพอใจตํอการออก 
บูธงาน Grand Sale ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับเจ็ด พึงพอใจตํอการออกบูธงาน TGIF 
Market ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับแปด มีจ านวนเทํากันคือพึงพอใจตํอการออกบูธงาน 
ZAAP SALE FEST ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY และพึงพอใจตํอการออกบูธงาน LINE MARKET 
FEST ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY และอันดับสุดท๎าย พึงพอใจตํอการออกบูธงาน Velaa Art 
Market by Happening ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 5.1.3 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในด๎านพฤติกรรมหลัง
การซื้อมากที่สุด และด๎านการค๎นหาข๎อมูลต่ าที่สุด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ด๎านการรับรู๎ปัญหา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากการออกแบบแพคเกจที่โดดเดํน และสีสันที่นํารัก อันดับสอง ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY เนื่องจากมีการขายทางชํองทางออนไลน์ ท าให๎สะดวกตํอการซื้อของทําน อันดับ
สาม ตัดสินใจซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากรอสินค๎าไมํนานในบริการด๎านการจัดสํง 
อันดับสี่ ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากเป็นแฟนคลับเจ๎าของแบรนด์ 
(Icepadie) อันดับห๎า ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากคุณภาพค๎ุมเกินราคา 
อันดับหก มีจ านวนเทํากัน คือ ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากสินค๎ามีประเภท
ให๎เลือกซื้อหลากหลาย ไมํซ้ าแบรนด์อื่น และตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
ราคาสามารถจับต๎องได๎ อันดับแปด ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ตามการรีวิวของ 
Beauty Blogger ที่ทํานติดตาม อันดับเก๎า ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
สะดวกในการเดินทางมาซื้อที่ Eveandboy และอันดับสุดท๎าย ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน 
 ด๎านการค๎นหาข๎อมูล กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
จากการค๎นหาทาง Instagram อันดับสอง ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎น
หาทาง Youtube อันดับสาม ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎นหาทาง 
Shopee อันดับสี่ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎นหาทางเว็บไซต์/
อินเทอร์เน็ต อันดับห๎า ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎นหาทาง Lazada 
อันดับหก ตัดสินใจซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการค๎นหาทาง Facebook อันดับเจ็ด 
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ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากผู๎ที่เคยใช๎สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับ
แปด ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการสอบถามเพ่ือน อันดับเก๎า ตัดสินใจซื้อ
สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการสอบถามคนที่ท างาน และอันดับสุดท๎าย ตัดสินใจซื้อสินค๎า
แบรนด์ HAPPY SUNDAY จากการสอบถามครอบครัว 
 ด๎านการประเมินผลทางเลือก กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากความสะดวกในการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ผําน Shopee Lazada 
line@happysundaystore อันดับสอง ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากการ
ออกแบบแพคเกจสินค๎านํารักและสีสันที่สดใส โดดเดํนไมํเหมือนแบรนด์อ่ืน อันดับสาม ตัดสินใจซื้อ
สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากตอบสนองความต๎องการของทํานเอง อันดับสี่ ตัดสินใจซื้อ
สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากเป็นคอลเลกชันพิเศษ ที่ท ารํวมกับแบรนด์อ่ืน ๆ เชํน 
Disney Thailand GQ Softne Lesasha อันดับห๎า ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากจัดโปรโมชั่นลดราคาเป็นประจ า อันดับหก ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากเป็นราคาที่ทํานสามารถซื้อได๎ อันดับเจ็ด ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากราคาสินค๎าเกินคุณภาพ อันดับแปด ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
การบริการของพนักงานขาย/แอดมิน อันดับเก๎า ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากสินค๎าท่ีทํานใช๎อยูํหมด และอันดับสุดท๎าย ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากความสะดวกในการเดินทางไปซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ Eveandboy 
 ด๎านการตัดสินใจซื้อ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากการออกแบบแพคเกจสินค๎านํารักและสีสันที่สดใส โดดเดํนไมํเหมือนแบรนด์อ่ืน อันดับสอง
ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากการติดตามโซเชียลมีเดียตําง ๆ ของเจ๎าของแบ
รนด์ อันดับสาม ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับสี่ ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากการชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎า อันดับห๎า ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากการราคาสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับหก ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากการสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ท ารํวมกับแบรนด์อ่ืน เชํน Disney 
Thailand GQ Softne Lesasha อันดับเจ็ด ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจาก
การรีวิวของ Beauty Blogger ที่ทํานติดตาม อันดับแปด ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจาก HAPPY GIRL ซึ่งเป็นตัวแทนของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในการท าหน๎าที่
น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ของแบรนด์ อันดับเก๎า ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากพนักงานขายที่บูธ/แอดมินในชํองทางออนไลน์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY และอันดับ
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สุดท๎าย ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เนื่องจากการพูดถึงสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากบุคคลรอบตัว 
 ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตัดสินใจกลับมาซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อีกในอนาคต อันดับสอง โดยภายรวมพึงพอใจในการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อันดับสาม กดติดตามแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ชํองทาง Instagram อันดับสี่ โพสต์ในชํองทาง
โซเชียลมีเดียหลังจากได๎รับสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับห๎า พึงพอใจหลังจากการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY เมื่อเทียบกับความคาดหวังกํอนการตัดสินใจซื้อ อันดับหก บอก
ตํอ/แนะน าบุคคลให๎มาซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY อันดับเจ็ด กดติดตามแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ที่ชํองทาง Shopee อันดับแปด แอดไลน์ @happysundaystore ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อันดับเก๎า กดถูกใจแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ชํองทาง Facebook และอันดับสุดท๎าย 
กดติดตามแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ชํองทาง Lazada 
 5.1.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อธิบายรายด๎านได๎ ดังนี้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด๎านการโฆษณา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในด๎านการรับรู๎ปัญหา การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับมาก และด๎านการค๎นหาข๎อมูลอยูํใน
ระดับความสัมพันธ์ที่ระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในด๎านการรับรู๎ปัญหา การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับมาก และด๎านการค๎นหา
ข๎อมูลอยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับน๎อย 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด๎านการสํงเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ในด๎านการรับรู๎ปัญหา การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ อยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับมาก และด๎านการค๎นหาข๎อมูล ด๎านการประเมินผล
ทางเลือก อยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด๎านการประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ในด๎านการรับรู๎ปัญหา การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับมาก และด๎านการค๎นหา
ข๎อมูลอยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับปานกลาง 
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 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด๎านการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ในด๎านการรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับมาก 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในด๎านการรับรู๎ปัญหา พฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยูํใน
ระดับความสัมพันธ์ที่ระดับมาก และด๎านการค๎นหาข๎อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
อยูํในระดับความสัมพันธ์ที่ระดับปานกลาง 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า     
แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY พบวํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ทั้งด๎านการโฆษณา การขายโดยพนักงาน 
การสํงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดออนไลน์ และการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นตาม
สมมติฐานที่ทางผู๎วิจัยได๎ก าหนดไว๎ 
 จึงสามารถอภิปรายได๎วําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในแตํละด๎านล๎วนเป็นด๎านที่
ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญ และมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า สรุปรายด๎าน ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณา พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการโฆษณาสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ผํานทาง Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) มากที่สุด แสดงให๎เห็นวําการโฆษณาผําน
ทางเจ๎าของแบรนด์มีความรวดเร็วในการสื่อสารเพ่ือแจ๎งขําวสาร จูงใจและการเตือนความจ าเกี่ยวกับ
สินค๎า ที่มีการสื่อสารที่ความโดดเดํนที่ใช๎ความความสดใสในตัวเจ๎าของแบรนด์ในการน าเสนอ รวมถึง
การโฆษณาที่น าเสนอการใช๎งานจริงของสินค๎าในแบรนด์ HAPPY SUNDAY สอดคล๎องกับแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กลําววํา การโฆษณาเป็นรูปแบบการ
ติดตํอสื่อสารด๎านสินค๎าที่ต๎องสร๎างความแตกตํางและสามารถใช๎ประโยชน์ได๎ รวมถึงท าให๎ลูกค๎ารับรู๎
ให๎เร็วที่สุด และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สมบูรณ์ ภุมรินทร์ (2559) เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและคุณคําตราสินค๎ามีผลตํอการตัดสินใจซื้อข๎าวสารบรรจุถุงของผู๎บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
พบวําการโฆษณาสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อข๎าวสารบรรจุถุง ที่มีหลากหลายชํองทาง เชํน ป้ายโฆษณาท่ี
ติดที่ชั้นวาง ทางโทรทัศน์ วิทยุและหนังสือพิมพ์ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจตลอดจนเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 
 ด๎านการขายโดยพนักงาน พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการพูดจาไพเราะ อัธยาศัย
ดี ของพนักงานขายเมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรม ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY แสดงให๎เห็นวํา
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ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญการบริการโดยพนักงานอยูํมาก ถึงแม๎วําสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY มี
ชํองทางการขายทางออนไลน์เป็นสํวนมาก และการออกบูธ/จัดกิจกรรมของทางแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ไมํได๎จัดเป็นประจ า ดังนั้นทางแบรนด์ควรมีการอบรมพนักงานอยูํสม่ าเสมอเมื่อมีการ
ออกบูธ/จัดกิจกรรม เพราะผู๎บริโภคมีความคาดหวังในการบริการในด๎านพนักงานขายอยูํไมํน๎อย 
ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายตั้งใจมาซื้อสินค๎าของทางแบรนด์ แบรนด์ก็ควรจะมอบสิ่งที่ดีกลับไปให๎ผู๎บริโภค
เชํนกัน นอกจากสินค๎าที่ดี เจ๎าของแบรนด์เป็นที่รู๎จัก พนักงานขายถือเป็นสํวนที่ส าคัญที่ท าให๎แบรนด์
สามารถสร๎างประทับใจให๎กับผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายได๎ สอดคล๎องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กลําววํา การขายโดยพนักงาน พนักงานต๎องมีความรู๎
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการ การแนะน าที่ดี และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สุรพงษ์ การาม 
(2562) เรื่องชํองทางการสื่อสารทางการตลาดของแม็คยีนส์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของวัยรุํนในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญการขายโดยพนักงาน โดยงานวิจัยแสดงให๎เห็น
วําการขายโดยพนักงานเป็นการสื่อสารการตลาดกับลูกค๎าได๎ดีที่สุด และพนักงานขายต๎องมีความรู๎
ความสามารถด๎านสินค๎า โปรโมชั่น งานบริการและการแก๎ไขปัญหาเฉพาะหน๎า 
 ด๎านการสํงเสริมการขาย พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการสํงเสริมการขาย ด๎าน
การจัดสินค๎าราคาในชํวง Flash Sale ทาง Shopee มากที่สุด แสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคซื้อสินค๎า    
แบรนด์ HAPPY SUNDAY ผํานชํองทาง Shopee เป็นสํวนใหญํ และผู๎บริโภคให๎ความสนใจในด๎าน
การลดราคาสินค๎าของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่มีการก าหนดชํวงระยะเวลาในการลดราคาท าให๎
ผู๎บริโภครู๎สึกตื่นเต๎น สนใจ ตั้งตารอให๎ถึงระยะเวลาที่ก าหนดการลดราคา สอดคล๎องกับแนวคิดการ
สื่อสารแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กลําววํา การสํงเสริมการขายเป็นเครื่องมือระยะ
สั้นเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อ โดยมีจุดมุํงหมายเพ่ือให๎เกิดการขายในทันที เป็นกลยุทธ์ในการดึงดูด
ผู๎บริโภคใหมํ ๆ ที่ใช๎วิธีการลด แลก แจก แถม และกลยุทธ์การรักษาลูกค๎าเกําท่ีท าให๎ลูกค๎ารู๎สึก
ตื่นเต๎น สนใจในสินค๎า และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สุรพงษ์ การาม (2562) เรื่องชํองทางการ
สื่อสารทางการตลาดของแม็คยีนส์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของวัยรุํนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวํา
กลุํมตัวอยํางให๎ความสัมพันธ์กับการสํงเสริมการขาย ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษตามโอกาส หรือ
เทศกาลตําง ๆ อยํางสม่ าเสมอ แสดงให๎เห็นวําการสํงเสริมการขายนั้นจ าเป็นอยํางยิ่ง 
 ด๎านการประชาสัมพันธ์ พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผําน 
Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของ HAPPY SUNDAY แสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคให๎
ความส าคัญกับการแจ๎งข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY มากที่สุด เนื่องจากเป็นการ
แจ๎งข๎อมูลสินค๎าจากเจ๎าของแบรนด์โดยตรง ท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY และเห็นภาพลักษณ์ท่ีดีจากเจ๎าของแบรนด์ สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความม่ันใจในสินค๎า 
และตัดสินใจซื้อสินค๎าในที่สุด สอดคล๎องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ  
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เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กลําววํา การประชาสัมพันธ์เป็นการติดตํอสื่อสารของแบรนด์กับกลุํมตําง ๆ 
ที่มีผลตํอความส าเร็จของแบรนด์ โดยมีวัตถุประสงค์สร๎างทัศนคติ ความเชื่อและภาพลักษณ์ที่ดีตํอ  
แบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ณัฐธิดา เสถียรพันธุ์ (2562) เรื่องกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ และใช๎บริการ โรงภาพยนตร์ลิโด๎ คอนเน็คท์ ของ
วัยรุํนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่วํากลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการแจ๎งข๎อมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 
ภาพยนตร์ที่เข๎าฉายทางโซเชียลมีเดียมากที่สุด 
 ด๎านการตลาดออนไลน์ พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการไลฟ์แนะน าสินค๎า
คอลเลกชันใหมํทาง Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY มากที่สุด 
แสดงให๎เห็นวําชํองทางที่ผู๎บริโภคติดตามมากที่สุดที่เกี่ยวกับแบรนด์ HAPPY SUNDAY คือ ชํองทาง 
Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ซึ่งเป็นชํองทางที่ผู๎บริโภคเข๎าถึงได๎งําย มีการแจ๎งเตือนเมื่อ
ไลฟ์ ในการไลฟ์ผู๎บริโภคสามารถโต๎ตอบสอบถามรายละเอียดสินค๎ากับเจ๎าของแบรนด์ได๎โดยตรง 
รวมถึงผู๎บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎า แบรนด์ HAPPY SUNDAY ได๎ผําน
ชํองทางคอมเมนต์ในการไลฟ์ อีกท้ังในปัจจุบันการสื่อสารกันผําน Social Network เป็นที่นิยมอยําง
มาก สอดคล๎องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กลําววํา
การท าการตลาดออนไลน์เพ่ือท าให๎สินค๎าเป็นที่รู๎จักเพ่ิมมากขึ้น ที่สามารถท าผําน Social Network 
ตํางๆได๎เนื่องจากมีสถิติในการใช๎งานสูงกวําแหลํงอื่น ๆ รวมถึงการโต๎ตอบสื่อสารกันผําน Social 
Network จะท าให๎ผู๎บริโภคเป้าหมายเข๎าถึงได๎อยํางสะดวกและรวดเร็ว และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
ภัทรวดี เอี่ยมศุภโชค (2561) เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและสํวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีชํอง 3 ที่พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญอันดับ 1 ในรูปแบบการโต๎ตอบสื่อสารข๎อความ
โดยตรงผํานทางสื่อดิจิทัล เชํน การสอบถามผําน Line Messenger และการแจ๎งข๎อมูล แนะน าสินค๎า
ผําน Chat ที่เป็น Messenger  
 ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY สามารถให๎เข๎ามาถํายรูปสถานที่ท่ีจัดงานที่ใช๎ในการเปิดตัว Toy Story Collection ที่ร๎าน 
ri.cafe.friends แสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคอยากมีประสบการณ์ตรงกับทางแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ได๎มาเห็นสถานที่ที่จัดงาน ได๎สัมผัสสินค๎า รวมถึงได๎ถํายรูปกับแบ็คดรอปในสถานที่จริง สํงผลให๎
ความรู๎สึกเหมือนอยูํในวันที่ทางแบรนด์จัดงาน สอดคล๎องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กลําววํา การตลาดเชิงกิจกรรมจัดขึ้นเพ่ือให๎ลูกค๎าได๎มีสํวน
รํวมหรือประสบการณ์โดยตรงกับทางแบรนด์ ซึ่งท าให๎สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อได๎งํายและรวดเร็ว เป็น
กิจกรรมที่นิยมมากข้ึนในปัจจุบัน เพราะวําสามารถจูงใจผู๎บริโภคให๎เข๎ามามีสํวนรํวมได๎และสามารถ
วัดผลได๎ด๎วยจ านวนผู๎เข๎าชม และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สมบูรณ์ ภุมรินทร์ (2558) เรื่องการ



77 

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณคําตราสินค๎ามีผลตํอการตัดสินใจซื้อข๎าวสารบรรจุถุงของ
ผู๎บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบวํา การตลาดเชิงกิจกรรมสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อข๎าวสารบรรจุถุง 
เนื่องจากการจัดกิจกรรมเป็นความเชื่อมโยงและความสัมพันธ์กับลูกค๎าซึ่งมีกิจกรรมตําง ๆ เป็นสิ่งที่
สามารถดึงดูดผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภคมีโอกาสได๎สัมผัสกับสินค๎าโดยตรง เชํน การจัดกิจกรรมพิเศษ
ตามเทศกาล  ตําง ๆ ให๎ลูกค๎ามีสํวนรํวม การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหมํ ๆ 
 สรุปการอภิปรายผล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีการใช๎เครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ทั้ง 6 ด๎าน ได๎แกํ การโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงาน การสํงเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดออนไลน์และการการตลาดเชิงกิจกรรม มาใช๎ผสมผสานกัน เพื่อเป็นการ
กระตุ๎นให๎เกิดแรงจูงใจ จนน ามาสูํการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ควรศึกษาและ
เลือกใช๎เครื่องมือในแตํละด๎านให๎เหมาะกับกลุํมเป้าหมาย ซึ่งสอดคล๎องกับค าจ ากัดความการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของ Kotler & Keller (2008) ที่กลําววํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเป็นแนวคิดที่ใช๎ในการวางแผนการสื่อสาร โดยใช๎วิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เชํน การ
โฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การสํงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน เป็นการผสมวิธีการ
ทั้งหมดเข๎าด๎วยกัน เพื่อให๎เกิดความชัดเจนในด๎านการสื่อสารให๎ได๎ผลสูงสุด และสอดคล๎องกับ
คุณสมบัติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2544 อ๎างใน ยุพาพร 
อ าคา, 2553) กลําววํา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดหลายประเภท ในลักษณะเป็นการรวมพลังกัน โดยใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย
ประเภท เพื่อท าหน๎าที่สื่อสารรวมกันอยํางมีเอกภาพ คือ มีแนวทางเดียวในการน าเสนอข๎อมูล เพ่ือให๎
กลุํมเป้าหมายได๎รับข๎อมูลอยํางตํอเนื่องในทิศทางเดียวกัน ต๎องเข๎าใจจุดเดํนจุดด๎อยของเครื่องมือ
สื่อสารประเภทตําง ๆ เพ่ือเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและใช๎ในทิศทางเดียวกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 5.3.1 ควรเน๎นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด๎านการตลาดออนไลน์ ในชํองทาง  
เฟซบุ๏ก เพ่ือเพ่ิมกลุํมลูกค๎าท่ีไมํสะดวกในการตลาดออนไลน์ในชํองทางอ่ืน ๆ อีกท้ังการสื่อสารใน
ชํองทางเฟซบุ๏กเป็นชํองทางการสื่อสารอันดับต๎น ๆ ในชํวงอายุกลุํมเป้าหมาย ท าให๎กลุํมเป้าหมาย
เข๎าถึงข๎อมูล ขําวสารจากทางแบรนด์ได๎มากข้ึน สํงผลท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าจากทางแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY  
 5.3.2 ควรน าเสนอกิจกรรม HAPPY GIRL (ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ทางแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
จัดขึ้นเพื่อค๎นหาตัวแทนของแบรนด์ HAPPY SUNDAY ในการท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY) ให๎เป็นที่รู๎จักและเป็นที่พูดถึงมากยิ่งข้ึนในโซเชียล และด าเนิน
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กิจกรรมในการค๎นหา HAPPY GIRL ปีตํอไป เพื่อเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีในกับแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY สามารถน ามาสูํการเชื่อมั่นของผู๎บริโภคท่ีมีตํอแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 5.3.3 แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด๎านการสํงเสริม
การขายมากท่ีสุด ดังนั้นทางแบรนด์ HAPPY SUNDAY ควรด าเนินการในด๎านการสํงเสริมการขายที่มี
การก าหนดชํวงระยะเวลาในการลดราคา ทาง Shopee ตํอไป เนื่องจากท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกตื่นเต๎น 
สนใจ และตั้งตารอในการลดราคา 
 5.3.4 แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีการออกแบบแพคเกจสินค๎าที่นํารักและสีสันที่สดโส  
โดดเดํน ไมํเหมือนแบรนด์อ่ืนท าให๎แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีเอกลักษณ์ในการออกแบบแพคเกจ
สินค๎า จึงท าให๎ผู๎บริโภคสามารถประเมินผลทางเลือกและตัดสินใจซื้อได๎งํายขึ้น เมื่อผู๎บริโภคได๎ใช๎
สินค๎าและมีความพึงพอใจตํอสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY จึงน ามาสูํการกลับมาซื้อสินค๎าของ   
แบรนด์ HAPPY SUNDAY อีกในอนาคต ซึ่งเป็นขั้นตอนด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ ของการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าของแบรนด์ HAPPY SUNDAY  
 5.3.5 จากผลการวิจัยเห็นได๎วําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาท้ัง 6 ด๎าน ประกอบด๎วย 
ด๎านการโฆษณา ด๎านการขายโดยพนักงาน ด๎านการสํงเสริมการขาย ด๎านการประชาสัมพันธ์ ด๎าน
การตลาดออนไลน์ และด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลตํอการการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ด๎าน 
ประกอบด๎วย ด๎านการรับรู๎ปัญหา ด๎านการค๎นหาข๎อมูล ด๎านการประเมินผลทางเลือก ด๎านการ
ตัดสินใจซื้อ และด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนั้นทางแบรนด์ควรให๎ความส าคัญในการใช๎
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณการในทุกด๎าน และควรใช๎แตํละด๎านให๎เหมาะสมกับ
ชํองทางการสื่อสารและผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย เพ่ือให๎เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยควรสัมภาษณ์กลุํมเป้าหมายเพ่ิมเติมรํวมด๎วย เพ่ือน า
ข๎อมูลจากการสัมภาษณ์มาประกอบกับการท าแบบสอบถาม เนื่องจากการก าหนดรายละเอียดใน
แบบสอบถามไมํสามารถตรงใจกับกลุํมเป้าหมายได๎ทุกคนและทุกประเด็น 
 5.4.2 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาในขอบเขตกรุงเทพมหานครเทํานั้น ซึ่ง
ไมํครอบคลุม ผู๎วิจัยควรเพิ่มขอบเขตการศึกษาในจังหวัดอ่ืน ๆ เพื่อผลการวิจัยที่ครอบคลุม 
 5.4.3 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยควรก าหนดชํวงเวลาเก็บท่ีหลากหลายชํวงระยะเวลา
มากยิ่งขึ้น เชํน เก็บแบบสอบถามในชํวงระยะเวลาที่แบรนด์มีการจัดโปรโมชั่น ชํวงระยะเวลาที่ 
แบรนด์เปิดตัวสินค๎าใหมํ ชํวงระยะเวลาที่แบรนด์ไมํมีการจัดกิจกรรมหรือโปรโมชั่น ซึ่งสามารถท าให๎
ทราบถึงปัจจัยที่สํงผลวํามีความแตกตํางกันหรือไมํ มากน๎อยเพียงใด 
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แบบสอบถาม 
 

 ค าชี้แจ๎ง แบบสอบถามนี้เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลในการวิจัยเรื่อง “การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY” ที่สร๎างขึ้น
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของเจนเนอเรชันวาย อายุ 
23-39 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยดังกลําวเป็นสํวนหนึ่งของการศึกษาในระดับปริญญาโท 
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยากรุงเทพ โดยมี  
รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาโดยแบบสอบถามแบํงออกเป็น  
 สํวนที่ 1: เกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที่ 2: เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
 สํวนที่ 3: เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
  
 ซึ่งผู๎วิจัยใครํขอความอนุเคราะห์จากทํานในการตอบแบบสอบถามด๎วยความเป็นจริงมาก
ที่สุด  เพื่อให๎การศึกษาวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปใช๎ประโยชน์ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ  โดยข๎อมูลที่
ทํานตอบผู๎วิจัยจะถือเป็นความลับและขอขอบคุณอยํางยิ่งมา ณ โอกาสนี้ด๎วย 
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สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการตอบแบบสอบถาม 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน      ให๎ตรงกับความเป็นจริงของทํานมากที่สุด 
 
1. เพศ 

1.  ชาย      2.  หญิง  
 

2. อายุ  
1.  23-26 ปี   2. 27-30 ปี 
3.  31-34 ปี   4. 35-39 ปี 

 
3. ระดับการศึกษา 
 1. ต่ ากวําปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี 
 3. ปริญญาโท   4. ปริญญาเอก 
 
4. อาชีพ 
 1. นักเรียน, นักศึกษา  2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 3. ข๎าราชการ   4. รัฐวิสาหกิจ 
 5. ธุรกิจสํวนตัว   6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ 
 
5.รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  
 1. ต่ ากวํา 15,000 บาท  2. 15,000-20,000 บาท 
 3. 20,001-30,000 บาท  4. 30,001 บาท ขึ้นไป 
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สํวนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด โดยแบํงคะแนน
เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 
  ระดับคะแนน 5 หมายถึง  พึงพอใจมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 4 หมายถึง  พึงพอใจมาก 
  ระดับคะแนน 3 หมายถึง  พึงพอใจปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2 หมายถึง  พึงพอใจน๎อย 
  ระดับคะแนน 1 หมายถึง  พึงพอใจน๎อยที่สุด 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

การโฆษณา (Advertising) 

1. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 

     

2. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Instagram happysunday.Official ของ      
แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

3. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของ  
แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

4. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Line@ happysundaystore ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

5. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Youtube ชํอง Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

6. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Youtube ชํองอ่ืนๆอยูํในระดับใด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
7. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง
เว็บไซต์ happysunday.store ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

8. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํ
ในระดับใด 

     

9.ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาผํานทาง 
Lazada ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํ
ในระดับใด 

     

10. ทํานพึงพอใจตํอการโฆษณาของ HAPPY 
GIRL (ตัวแทนของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ในการท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูลขําวสารตําง ๆ 
ของแบรนด์) ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 

     

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)  
11. ทํานพึงพอใจตํอการบริการภาพรวมของ
แอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํใน
ระดับใด 

     

12. ทํานพึงพอใจตํอความรวดเร็วในการตอบ
กลับของแอดมินทางชํองทางออนไลน์ ของ 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

13. ทํานพึงพอใจตํอการแนะน าข๎อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของแอดมินแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

14. ทํานพึงพอใจตํอการแนะน าโปรโมชั่นของ
แอดมินแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํใน
ระดับใด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
15. ทํานพึงพอใจตํอการอธิบายการพรีออ
เดอร์สินค๎าของแอดมินแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

16. ทํานพึงพอใจตํอบุคลิกภาพของพนักงาน
ขาย เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรม ของแบ
รนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

17. ทํานพึงพอใจตํอความกระตือรือร๎นในการ
ให๎ข๎อมูลของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/
จัดกิจกรรม ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 

     

18. ทํานพึงพอใจตํอจ านวนพนักงานขายที่
เพียงพอตํอการให๎บริการของพนักงงานขาย 
เมื่อมีการออกบูธ/จัดกิจกรรม ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

19. ทํานพึงพอใจตํอการพูดจาไพเราะ  
อัธญาสัยดี ของพนักงานขาย เมื่อมีการ
ออกบูธ/จัดกิจกรรม ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

20. ทํานพึงพอใจตํอการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
นําสนใจ ของพนักงานขาย เมื่อมีการออกบูธ/
จัดกิจกรรม ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 

     

การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion)  
21. ทํานพึงพอใจตํอการมีสินค๎าทดลองใช๎ ที่ 
Eveandboy ของ แบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
22. ทํานพึงพอใจตํอการจัดโปรโมชั่น Mid-
year Sale และ Grand Sale ทาง 
Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 

     

23. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จัดสินค๎าราคาในชํวง Flash sale 
ทาง Shopee อยูํในระดับใด 

     

24. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY มีโค๎ดสํวนลดเพ่ิม เมื่อซื้อสินค๎าครบ
ราคาที่ก าหนดทาง Shopee อยูํในระดับใด 

     

25. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จัดราคาโปรโมชั่นในชํวง D – Day 
ของทุกเดือน เชํน 8 เดือน 8 , 9 เดือน 9 ทาง 
Shopee และ Lazada อยูํในระดับใด  

     

26. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY มีสินค๎า limited edition แถมให๎ 
เมื่อซื้อสินค๎าครบราคาที่ก าหนด / ซื้อทัน
ภายในจ านวนคนที่แบรนด์ก าหนด อยูํใน
ระดับใด 

     

27. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY มีการแจก Giveaway ใน 
Instagram happysunday.Official อยูํใน
ระดับใด  

     

28. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จัดสินค๎าเป็นเซตโดยราคาถูกกวํา
ซื้อสินค๎าทุกชิ้นในเซตรวมกัน อยูํในระดับใด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
29. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ไลฟ์ทาง Instagram Icepadie 
(เจ๎าของแบรนด์) เพ่ือแจกโค๎ดสํวนลดของ     
แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

30. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ไลฟ์ทาง Shoppee เพ่ือแจกโค๎ด
สํวนลดของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํใน
ระดับใด 

     

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

31. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ ผําน
เว็บไซต์ happysunday.store ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

32. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ ผําน 
Instagram happysunday.Official ของ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

33. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน 
Instagram Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

34. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน 
Facebook ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 

     

35. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน 
line@happysundaystore ของ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

36. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน
ทาง Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
37. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน
ทาง Lazada ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 

     

38. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผํานผู๎
ที่มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

39. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ของ 
HAPPY GIRL (ตัวแทนของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ในการท าหน๎าที่น าเสนอข๎อมูล
ขําวสารตําง ๆ ของแบรนด์) ของ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

40. ทํานพึงพอใจตํอการประชาสัมพันธ์ผําน
ทางงานเปิดตัวสินค๎าใหมํของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
41.ทํานมีความพึงพอใจตํอการสํงข๎อความ
อัตโนมัติทาง Facebook ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

42. ทํานมีความพึงพอใจตํอการสํงข๎อความ
อัตโนมัติทาง line@happysundaystore 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

43. ทํานมีความพึงพอใจตํอการไลฟ์ขายสินค๎า
ทาง Shopee ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํใดระดับใด 

     

44. ทํานมีความพึงพอใจตํอการไลฟ์แนะน า
สินค๎าคอลเลกชันใหมํทาง Instagram 
happysunday.Official ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
45. ทํานมีความพึงพอใจตํอการไลฟ์แนะน า
สินค๎าคอลเลกชันใหมํทาง Instagram 
Icepadie (เจ๎าของแบรนด์) ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

46. ทํานมีความพึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่น
ผํานทาง Instagram happysunday.Official 
ของ แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับ
ใด 

     

47. ทํานมีความพึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่น
ผํานทาง Facebook ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

48. ทํานมีความพึงพอใจตํอการแจ๎งโปรโมชั่น
ผํานทาง line@happysundaystore ของ   
แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

49. ทํานมีความพึงพอใจตํอการรีวิวของ 
Beauty Blogger ทาง Youtube ที่ใช๎
ผลิตภัณฑ์ของ แบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํ
ในระดับใด 

     

50. ทํานมีความพึงพอใจตํอการรีวิวของ 
Beauty Blogger ผํานทาง Instagram ที่ใช๎
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํ
ในระดับใด 

     

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
51. ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน 
ZAAPON SALEของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAYอยูํในระดับใด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
52. ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน ZAAP 
SALE FEST ของแบรนด์ HAPPYSUNDAYอยูํ
ในระดับใด 

     

53. ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน Grand 
Sale ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํใน
ระดับใด 

     

54. ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน LINE 
MARKET FEST ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

55. ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน TGIF 
Market ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY อยูํใน
ระดับใด 

     

56. ทํานพึงพอใจตํอการออกบูธงาน Velaa 
Art Market by Happening ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

57. ทํานพึงพอใจตํอการจัดกิจกรรม 
Workshop HAPPY GIRL ของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

58. ทํานพึงพอใจตํอการจัดกิจกรรมหมุนวง
ล๎อโชคดี ที่ Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อยูํในระดับใด 

     

59. ทํานพึงพอใจตํอการจัดกิจกรรม Meet & 
Greet ในงานเปิดตัวสินค๎าคอลเลกชันใหมํ ที่ 
Eveandboy ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
อยูํในระดับใด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
60. ทํานพึงพอใจตํอการที่แบรนด์ HAPPY 
SUNDAY สามารถให๎เข๎ามาถํายรูปสถานที่ท่ี
จัดงานที่ใช๎ในการเปิดตัว Toy Story 
Collection ที่ร๎าน ri.cafe.friends อยูํใน
ระดับใด 

     

 
สํวนที่ 3 การตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด โดยแบํงคะแนน
เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 
  ระดับคะแนน 5 หมายถึง  มากที่สุด 
  ระดับคะแนน 4 หมายถึง  มาก 
  ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2 หมายถึง  น๎อย 
  ระดับคะแนน 1 หมายถึง  น๎อยที่สุด  
 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

ระดับการให๎คะแนน 

5 4 3 2 1 
การรับรู๎ปัญหา (Problem Recognition) 

1. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากราคาสามารถจับต๎องได๎ 

     

2. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากรอสินค๎าไมํนานในบริการ
ด๎านการจัดสํง 

     

3. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากคุณภาพค๎ุมเกินราคา 
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การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

ระดับการให๎คะแนน 

5 4 3 2 1 
4. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากสะดวกในการเดินทางมา
ซื้อที่ Eveandboy  

     

5. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากมีการขายทางชํองทาง
ออนไลน์ ท าให๎สะดวกตํอการซื้อของทําน 

     

6. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากการออกแบบแพคเกจที่
โดดเดํน และสีสันที่นํารัก 

     

7. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากเป็นแฟนคลับเจ๎าของแบ
รนด์ (Icepadie) 

     

8. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ตามการรีวิวของ Beauty Blogger 
ที่ทํานติดตาม 

     

9. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน 

     

10. ทํานต๎องการซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY เนื่องจากสินค๎ามีประเภทให๎เลือก
ซื้อหลากหลาย ไมํซ้ าแบรนด์อ่ืน 

     

การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) 

11. ทํานสอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการสอบถามครอบครัว 

     

12. ทํานสอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการสอบถามเพ่ือน 

     

13. ทํานสอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการสอบถามคนที่ท างาน 
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การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

ระดับการให๎คะแนน 

5 4 3 2 1 
14. ทํานสอบถามข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากผู๎ที่เคยใช๎สินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

     

15. ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการค๎นหาทาง Facebook 

     

16. ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการค๎นหาทาง Instagram 

     

17. ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการค๎นหาทางเว็บไซต์/
อินเทอร์เน็ต 

     

18. ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการค๎นหาทาง Shopee 

     

19. ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการค๎นหาทาง Lazada 

     

20. ทํานค๎นหาข๎อมูลสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากการค๎นหาทาง Youtube 

     

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

21. ทํานมีความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ
สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ 
Eveandboy 

     

22. ทํานมีความสะดวกในการซื้อสินค๎า 
แบรนด์ HAPPY SUNDAY ผําน Shopee 
Lazada line@happysundaystore 

     

23. ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากจัดโปรโมชั่นลดราคาเป็นประจ า 

     

24. ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากการออกแบบแพคเกจสินค๎านํารัก
และสีสันที่สดใส โดดเดํนไมํเหมือนแบรนด์อ่ืน 
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การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

ระดับการให๎คะแนน 

5 4 3 2 1 
25. ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากเป็นราคาที่ทํานสามารถซื้อได๎ 

     

26. ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากราคาสินค๎าเกินคุณภาพ 

     

27. ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากตอบสนองความต๎องการของทํานเอง 

     

28. ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากเป็นคอลเลกชันพิเศษ ที่ท ารํวมกับ
แบรนด์อื่น ๆ เชํน Disney Thailand GQ 
Softne Lesasha 

     

29. ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากการบริการของพนักงานขาย/ 
แอดมิน 

     

30. ทํานซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
เนื่องจากสินค๎าท่ีทํานใช๎อยูํหมด 

     

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

31. การออกแบบแพคเกจสินค๎านํารักและ
สีสันที่สดใส โดดเดํนไมํเหมือนแบรนด์อื่น มี
สํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของทําน 

     

32. การรีวิวของ Beauty Blogger ที่ทําน
ติดตาม มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY ของทําน 

     

33. การพูดถึงสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY จากบุคคลรอบตัวทําน มีสํวนใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของทําน 
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การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

ระดับการให๎คะแนน 

5 4 3 2 1 
34. ชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎า มีสํวนใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของทําน 

     

35. ราคาสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY มี
สํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของทําน 

     

36. สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ที่ท า
รํวมกับแบรนด์อ่ืน เชํน Disney Thailand, 
GQ, Softne, Lesasha มีสํวนในการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของทําน 

     

37. การติดตามโซเชียลมีเดียตําง ๆ ของ
เจ๎าของแบรนด์ มีสํวนในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY ของทําน 

     

38. พนักงานขายที่บูธ/แอดมินในชํองทาง
ออนไลน์ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY มี
สํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของทําน 

     

39. การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ของ
แบรนด์ HAPPY SUNDAY มีสํวนในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ของทําน 

     

40. HAPPY GIRL ซึ่งเป็นตัวแทนของแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY ในการท าหน๎าที่น าเสนอ
ข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ของแบรนด์ มีสํวนใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของทําน 
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การตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์ 
HAPPY SUNDAY 

ระดับการให๎คะแนน 

5 4 3 2 1 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior Recognition) 

41. ทํานจะบอกตํอ/แนะน าบุคคลให๎มาซื้อ
สินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

     

42. ทํานจะโพสต์ในชํองทางโซเชียลมีเดียของ
ทํานหลังจากได๎รับสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY 

     

43. ทํานจะกดติดตามแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ที่ชํองทาง Instagram  

     

44. ทํานจะกดถูกใจแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ที่ชํองทาง Facebook  

     

45. ทํานจะแอดไลน์ @happysundaystore 
ของแบรนด์ HAPPY SUNDAY  

     

46. ทํานจะกดติดตามแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ที่ชํองทาง Lazada 

     

47. ทํานจะกดติดตามแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ที่ชํองทาง Shopee 

     

48. ทํานมีความพึงพอใจหลังจากการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY เมื่อเทียบ
กับความคาดหวังกํอนการตัดสินใจซื้อ 

     

49. โดยภาพรวมทํานมีความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 

     

50. ทํานจะกลับมาซื้อสินค๎าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY อีกในอนาคต 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-สกุล  ณิชารีย์ โสภา 
 
อีเมล  nichareesopa26@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจเศรษฐศาสตร์ 
   และการสื่อสาร สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน   
   มหาวิทยาลัยนเรศวร 
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