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บทคัดยอ 

 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แบรนด HAPPY SUNDAY 2) ศึกษาการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY 3) ศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY การศึกษาครั้งน้ีใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมลูกับ

กลุมตัวอยางจํานวน 146 คน จากโปรแกรม G*Power (Probability Sampling) (Cohen, 1977) วิเคราะหขอมูลโดยสถิติเชิง

พรรณนา และคาสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation)ผลการวิจัยพบวาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY ของเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย 1) ดานการโฆษณา ใหความสําคัญกับการโฆษณาสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY  

ผานทาง Instagram Icepadie เพราะมีความรวดเร็วในการสื่อสาร ความโดดเดน ความสดใสในการนําเสนอ 2) ดานการขาย

โดยพนักงาน ใหความสําคัญกับการพูดจาไพเราะ อัธยาศัยดีของพนักงานขายเมื่อมีการออกบูธ / จัดกิจกรรม 3) ดานการ

สงเสริมการขาย ใหความสําคัญกับการจัดสินคาราคาในชวง Flash sale ทาง Shopee ผูบริโภคใหความสนใจในดานการลด

ราคาสินคา และการกําหนดชวงระยะเวลาในการลดราคาทําใหผูบริโภครูสึกตื่นเตน สนใจ ตั้งตารอใหถึงระยะเวลาท่ี

กําหนดการลดราคา 4) ดานการประชาสัมพันธ ใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธผาน Instagram Icepadie เน่ืองจากเปน

การแจงขอมูลสินคาจากเจาของแบรนดโดยตรง สงผลใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในสินคาและตัดสินใจซื้อสินคา  

5) ดานการตลาดออนไลน ใหความสําคัญกับการไลฟแนะนําสินคาคอลเลค็ช่ันใหมทาง Instagram Icepadie ซึ่งเปนชองทางท่ี

ผูบริโภคเขาถึงไดงาย ในการไลฟผูบริโภคสามารถโตตอบสอบถามรายละเอียดสินคากับเจาของแบรนดไดโดยตรง  

และ 6) ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ใหความสําคัญกับการท่ีแบรนด HAPPY SUNDAY สามารถใหเขามาถายรูปสถานท่ีท่ีจัด

งานท่ีใชในการเปดตัว Toy Story Collection ท่ีราน ri.cafe.friends ซึ่งผูบริโภคอยากมีประสบการณตรงกับทางแบรนด  

 

 

คําสําคัญ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การตัดสินใจซื้อ แบรนด HAPPY SUNDAY 

1 นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการส่ือสารเชิงกลยุทธ คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
2 รองศาสตราจารย ดร ประจําภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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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 Decisionof HAPPY SUNDAY Brand. 3) To study the relationship between integrated 

marketing communication and 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 purchase decision towards HAPPY SUNDAY Brandwas 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 an 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.  
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บทนํา 

ปพ.ศ.2563 เศรษฐกิจไทยมีแนวโนมจะชะลอตัว เน่ืองจากการเกิดภาวการณระบาดของไวรัสโควิด 19 ซึ่งสงผล

กระทบตอการดําเนินธุรกิจตางๆเปนวงกวาง (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2563) ซึ่งสวนทางกับธุรกิจเครื่องสําอางและความงาม

ท่ีมีผูประกอบการหนาใหมๆเปนจํานวนมาก ในแตละปมียอดขายหลายหมื่นหลายแสนลานบาทและมีแนวโนมเติบโตทุกป 

(pearnเพลิน by krungsri GURU,2563) สาเหตุสําคัญท่ีทําใหธุรกิจเครื่องสําอางและความงามมีการเจริญเติบโตและขยาย

อยางตอเน่ืองในทุกๆ ป เพราะคนในยุคปจจุบันไมวาจะเพศไหนในทุกๆ ชวงวัย โดยเฉพาะในวัยหนุมสาว ท่ีใหความสนใจดูแล

ใสใจเก่ียวกับเรื่องความงามและผิวพรรณมากข้ึน เรียกไดวาเครื่องสําอางเปนหน่ึงในสินคาอุปโภคและบริโภคท่ีไดรับความนิยม

อยางมากท่ีเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากข้ึน ซึ่งเหตุน้ีเองทําใหผลิตภัณฑความงามในทองตลาดเปนท่ีตองการของผูคน

มากข้ึน สงผลใหตลาดเครื่องสําอางมีการแขงขันท่ีสูงมาก ท้ังดานคุณภาพ ดานราคา และดานการออกแบบผลิตภัณฑหน่ึงใน

ธุรกิจเครื่องสําอางท่ีไดเปดตัวเมื่อปลายป 2018 คือแบรนด HAPPY SUNDAY เจาของแบรนดคือ ไอซภาวิดา ชิตเดชะ หรือท่ี

เรียกกันวา ไอซพาดี้ บ้ิวตี้บล็อกเกอรสาวช้ันนําของเมืองไทย ท่ีมีความช่ืนชอบเก่ียวกับผลิตภัณฑดานความงาม บวกกับ

ประสบการณดานความงาม มากกวา 10 ป เคยเปนทีม Make Up, คอลัมนิสตดานความงาม มีผูติดตามทางชองยูทูปกวา  

8 แสนคน ทางอินสตราแกรมสวนตัว 4 แสนกวาคน และลาสุดอินสตราแกรม HAPPY SUNDAY มีผูติดตาม 7 หมื่นกวาคน 

(ยอดผูติดตาม ณ วันท่ี 25 มิถุนายน 2564) เรียกไดวาการเปดตัวแบรนด HAPPY SUNDAY เติบโตรวดเร็วอยางมาก ดวยแบ

รนดท่ีเปดมาได 3 ป แตมีสินคาดานเครื่องสําอางและความงามผลิตออกมาใหผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อหลากหลายกวา 10 

ประเภท นอกจากผลิตเครื่องสําอางแลวทางแบรนดยังผลิตอุปกรณของใชตางๆและไดรวมทําคอลเลคช่ันพิเศษกับหลาย 

แบรนด อาทิ Softne, Lesasha, GQ และ เดอะ วอลท ดิสนีย (ประเทศไทย) ดวยเหตุท่ีวาปจจุบันประเทศไทยท้ังเศรษฐกิจซบ

เซา และการแขงขันทางการตลาดท่ีสูง ทําใหมีธุรกิจหลายธุรกิจไดปดตัวลง แตแบรนดนองใหมอยาง HAPPY SUNDAY ยังคง

อยูและปลอยผลิตภัณฑตัวอ่ืนๆมาตลอด และยังเปนแบรนด ท่ีอายุยังนอยแตมีการรวมงานกับบริ ษัทใหญท้ัง GQ  

และ ©DISNEY Pixarทําใหผูวิจัยมีความสนใจศึกษาถึง ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY 

 

วัตถุประสงค  

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แบรนด HAPPY SUNDAY ของเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY ของเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนด 

HAPPY SUNDAY 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือกลุมคนวัย GenY ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  

ท่ีไมสามารถระบุ ขอบเขตของจํานวนประชากรไดอยางครบถวน (Infinite population) ในการเลือกกลุมตัวอยาง  

จากโปรแกรม G*Power (Probability Sampling)  (Cohen, 1977) เพ่ือกําหนดจํานวนกลุมตัวอยาง 146 คน จากน้ัน  

ใชวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบ Purposive sampling เพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงค โดยการคัดเลือก เจนวายอายุ 

23-39 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเลือกซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY ในชวงระยะเวลา กุมภาพันธ ถึง มีนาคม 2564 

โดยแจกแบบสอบถามผานพนักงานขาย บริเวณจุดจําหนาย และชองทาง Instagram และ Facebook ของแบรนด HAPPY 

SUNDAY เครื่องมือท่ีในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ท่ีผู วิจัยสรางข้ึนจากทฤษฎี แนวคิดท่ีเก่ียวของ โดยแบบสอบถาม

ประกอบดวย 3 สวน คือ 1) ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 3) การตัดสินใจซื้อ

สินคาแบรนด HAPPY SUNDAYซึ่งแบบสอบถามในสวนท่ี 2 และ 3 โดยมีการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 

คาเฉลี่ยดัชนีความสอดคลองของเน้ือหาในแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) เทากับ 0.84 

หลังจากน้ันนําแบบสอบถามท่ีไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคา

ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม α = 0.907 วิเคราะหขอมูลดวยความถ่ี คารอยละ การหาคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

และสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน  

 

ผลการวิจัย 

1. ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 23-26 ป การศึกษาอยูในระดับ

ปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดต่ํากวา ต่ํากวา 15,000 บาท 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบรนด HAPPY SUNDAYกลุมตัวอยางสวนใหญพึงพอใจกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.44, S.D. = 0.59) โดยทุกดานมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด อันดับหน่ึง

ตัวแปรตาม

 

ตัวแปรอิสระ

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

- การโฆษณา 

- การขายโดยใชพนักงาน 

- การสงเสริมการขาย 

- การประชาสมัพันธ 

- การตลาดออนไลน 

- การตลาดเชิงกิจกรรม 
 

การตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนด HAPPY 

SUNDAY 

     - การรับรูปญหา  

     -การคนหาขอมูล  

     -การประเมินผลทางเลือก  

     -การตัดสินใจซื้อ 

     -พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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คือ ดานการสงเสริมการขาย ( X = 4.52,S.D. = 0.57) อันดับสอง ดานการขายโดยใชพนักงาน ( X = 4.50, S.D. = 0.58) 

อันดับสามมีจํานวนเทากันคือ ดานการประชาสัมพันธ  ( X = 4.44, S.D. = 0.61) และ ดานการตลาดออนไลน ( X = 4.44, 

S.D. = 0.57) อันดับสี่ ดานการโฆษณา ( X = 4.43, S.D. = 0.54) และอันดับสุดทาย ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ( X = 4.28, 

S.D. = 0.67 )โดยจําแนกเปนรายดาน ดังน้ี 

 2.1 ดานการโฆษณากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา  

ในภาพรวมระดับมากท่ีสุด ( X = 4.43, S.D. = 0.54) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุด อันดับหน่ึงคือ พึง

พอใจในโฆษณาผ านทาง  Instagram ( X = 4.77, S.D.  =  0.50)  อันดับสอง  พึ งพอใจต อการโฆษณาผ านทาง 

Instagramhappysunday.official ( X = 4.68, S.D. = 0.52) และอันดับสดุทายมีคาเฉลี่ยระดับมากคือ พอใจตอการโฆษณา

ผานทางเว็บไซต happysunday.store ( X = 4.19, S.D. = 0.91) 

 2.2 ดานการขายกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการขายโดยใช

พนักงาน ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.50, S.D. = 0.58) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุด อันดับหน่ึงคือ  

พึงพอใจตอการพูดจาไพเราะ อัธยาศัยดี ของพนักงานขาย ( X = 4.60, S.D. = 0.64) อันดับสอง พึงพอใจตอการบริการ

ภาพรวมของแอดมิน ( X = 4.55, S.D. = 0.66) และอันดับสุดทาย พึงพอใจตอจํานวนพนักงานขายท่ีเพียงพอตอการใหบริการ 

( X = 4.38, S.D. = 0.75 ) 

 2.3 ดานการสงเสริมการขายกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการ

สงเสริมการขาย ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.52, S.D. = 0.57) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุดอันดับหน่ึง

คือ พึงพอใจตอการท่ีแบรนด HAPPY SUNDAY จัดสินคาราคาในชวง Flash sale ทาง Shopee ( X = 4.72, S.D. = 0.54) 

อันดับสอง พึงพอใจตอการท่ีแบรนด HAPPY SUNDAY จัดราคาโปรโมช่ันในชวง D – Day ของทุกเดือน เชน 8 เดือน 8 , 9 

เดือน 9 ทาง Shopee และ Lazada ( X = 4.66, S.D. = 0.63) และอันดับสุดทาย พึงพอใจตอการท่ีแบรนด HAPPY SUNDAY 

ไลฟทาง Shoppee เพ่ือแจกโคดสวนลดของแบรนด HAPPY SUNDAY ( X = 4.34, S.D. = 0.90) 

 2.4 ดานการประชาสัมพันธกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการ

ประชาสัมพันธ ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.44, S.D. = 0.61) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุด อันดับหน่ึง

คือ พึงพอใจตอการประชาสัมพันธผาน Instagram Icepadie ( X = 4.68, S.D. = 0.56) อันดับสอง พึงพอใจตอการ

ประชาสัมพันธ ผาน Instagramhappysunday.official ( X = 4.62, S.D. = 0.62) และอันดับสุดทาย พึงพอใจตอการ

ประชาสัมพันธผานทาง Lazada ( X = 4.25, S.D. = 0.92) 

 2.5 ดานการตลาดออนไลนกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการตลาด

ออนไลน ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.44, S.D. = 0.57) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุดอันดับหน่ึงคือ  

พึงพอใจตอการไลฟแนะนําสินคาคอลเลค็ช่ันใหมทาง Instagram Icepadie ( X = 4.64, S.D. = 0.62) อันดับสอง พึงพอใจตอ
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การแจงโปรโมช่ันผานทาง Instagramhappysunday.official ( X = 4.61, S.D. = 0.61) และอันดับสุดทาย มีคาเฉลี่ยระดับ

มากคือพึงพอใจตอการสงขอความอัตโนมัติทาง Facebook ( X = 4.14, S.D. = 0.89) 

 2.6 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดเชิงกิจกรรมกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.28, S.D. = 0.67) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ย

ของความพึงพอใจมากท่ีสุดอันดับหน่ึงคือ พึงพอใจตอการท่ี สามารถใหเขามาถายรูปสถานท่ีท่ีจัดงานท่ีใชในการเปดตัว Toy 

Story Collection ท่ีราน ri.cafe.friends ( X = 4.51, S.D. = 0.75) อันดับสอง พึงพอใจตอการจัดกิจกรรม Meet & Greet 

ในงานเปดตัวสินคาคอลเล็คช่ันใหม ท่ี Eveandboy ( X = 4.38, S.D. = 0.79) และอันดับสุดทาย มีคาเฉลี่ยระดับมากคือ 

พึงพอใจตอการออกบูธงาน Velaa Art Market by Happening ( X = 4.20, S.D. = 0.80) 

 3. การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแบรนด HAPPY SUNDAYการตัดสินใจเลือกซื้อ ภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด  

( X = 4.21, S.D. = 0.66) โดยทุกดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด อันดับหน่ึงคือ ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ( X = 4.48, S.D. = 

0.64) อันดับสองมีจํานวนเทากัน คือ ดานการประเมินผลทางเลือก ( X = 4.33, S.D. = 0.56) และ ดานการตัดสินใจซื้อ  

( X = 4.33, S.D. = 0.62) อันดับสาม ดานการรับรูปญหา ( X = 4.31, S.D. = 0.56) และอันดับสุดทาย มีคาเฉลี่ยระดับมาก

คือดานการคนหาขอมูล ( X = 3.59, S.D. = 0.93) โดยจําแนกเปนรายดาน ดังน้ี 

 3.1 การตัดสินใจซ้ือดานการรับรูปญหากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อดานการรับรูปญหาใน

ระดับมากท่ีสุด ( X = 4.31, S.D. = 0.56) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุดอันดับหน่ึงคือการออกแบบ

แพคเกจท่ีโดดเดน และสีสันท่ีนารัก ( X = 4.81, S.D. = 0.52) อันดับสอง มีการขายทางชองทางออนไลน ทําใหสะดวกตอการซื้อ 

( X = 4.73, S.D. = 0.57) และอันดับสุดทาย คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน ( X = 3.80, S.D. = 1.13) 

 3.2 การตัดสินใจซ้ือดานการคนหาขอมูลกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อดานการคนหาขอมูลใน

ระดับมาก ( X = 3.59, S.D. = 0.93) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุด จํานวน 2 อันดับคือ อันดับหน่ึง

คนหาขอมูลสินคาจาก Instagram ( X = 4.55, S.D. = 0.76) อันดับสอง คนหาขอมูลสินคาจาก Youtube ( X = 4.38, S.D. 

= 0.90) และอันดับสุดทาย สอบถามขอมูลสินคาจากครอบครัว ( X = 2.62, S.D. = 1.55 ) 

 3.3 การตัดสินใจซ้ือดานการประเมินผลทางเลือกกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อดานการ

ประเมินผลทางเลือก ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.33, S.D. = 0.56) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุดอันดับ

หน่ึงคือความสะดวกในการซื้อสินคาผาน Shopee, Lazada , line@ ( X = 4.75, S.D. = 0.51) อันดับสองการออกแบบ

แพคเกจสินคานารักและสีสันท่ีสดใส โดดเดนไมเหมือนแบรนดอ่ืน ( X = 4.72, S.D. = 0.62) และอันดับสุดทายมีความสะดวก

ในการเดินทางไปซื้อสินคาท่ี Eveandboy ( X = 3.77, S.D. = 1.29 ) 

 3.4 การตัดสินใจซ้ือดานการตัดสินใจซ้ือกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อดานการตัดสินใจซื้อใน

ระดับมากท่ีสุด ( X = 4.33, S.D. = 0.62) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุด อันดับหน่ึงคือการออกแบบ

แพคเกจสินคานารักและสีสันท่ีสดใส โดดเดนไมเหมือนแบรนดอ่ืน ( X = 4.72, S.D. = 0.60) อันดับสอง การติดตามโซเชียล
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มีเดียตางๆของเจาของแบรนด ( X = 4.53, S.D. = 0.77) และอันดับสุดทาย การพูดถึงสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY  

จากบุคคลรอบตัว ( X = 3.83, S.D. = 1.30 ) 

 3.5 การตัดสินใจซ้ือดานพฤติกรรมหลังการซ้ือกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อดานพฤติกรรม

หลังการซื้อในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.48, S.D. = 0.64) พิจารณารายขอมีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจมากท่ีสุด อันดับหน่ึงคือ

จะกลับมาซื้อสินคาอีกในอนาคต ( X = 4.6 , S.D. = 0.63) อันดับสอง โดยภาพรวมมีความพึงพอใจในการซื้อสินคา  

( X = 4.66 , S.D. = 0.60) และอันดับสุดทาย คาเฉลี่ยระดับมากคือ จะกดติดตามแบรนด ท่ีชองทาง Lazada ( X = 4.12 , 

S.D. = 1.26) 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

การทดสอบคาความสัมพันธ Correlation สามารถพิจารณาจากนัยยะสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยมีระดับนํ้าหนัก

ความสัมพันธ r ตามคําแนะนําของ Cohen,1988 ดังน้ี 

 ความสัมพันธนอย r = .10-.29 

 ความสัมพันธปานกลาง r = .30-.49 

 ความสัมพันธมาก r = .50-1.0 

4.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY  

ดานการรับรูปญหา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยพิจารณารายดาน ดังน้ี 1). ดานการโฆษณามีความสัมพันธกับ

ดานการรับรูปญหา โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดบัมาก  (r =.602) 2) ดานการขายโดยพนักงานมีความสมัพันธ

กับดานการรับรูปญหา โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.595) 3) ดานการสงเสริมการขายมี

ความสัมพันธกับดานการรับรูปญหา โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.639) 4) ดานการประชาสัมพันธ

มีความสัมพันธกับดานการรับรูปญหา โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดบัมาก (r =.569) 5) ดานการตลาดออนไลน

มีความสัมพันธกับดานการรับรูปญหา โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.665) 6) ดานการตลาดเชิง

กิจกรรมมีความสัมพันธกับดานการรับรูปญหา โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.620) ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อสนิคาแบรนด  

HAPPY SUNDAY ดานการรบัรูปญหา  

 

 

การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY 

ดานการรบัรูปญหา 

คาสหสัมพันธ  

 (r) 

คานัยสําคญัทางสถิติ   

 (P-Value) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานการโฆษณา .602** .000 มาก 

ดานการขายโดยพนักงาน .595** .000 มาก 

ดานการสงเสริมการขาย .639** .000 มาก 

ดานการประชาสัมพันธ .569** .000 มาก 

ดานการตลาดออนไลน .665** .000 มาก 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม .620** .000 มาก 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

 4.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY ดาน

การคนหาขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยพิจารณารายดาน ดังน้ี 1) ดานการโฆษณามีความสัมพันธกับดาน

การคนหาขอมูล โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง (r =.473) 2) ดานการขายโดยพนักงานมี

ความสัมพันธกับดานการคนหาขอมูล โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับนอย (r =.287) 3) ดานการสงเสริมการ

ขายมีความสัมพันธกับดานการคนหาขอมูล โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง (r =.379) 4) ดานการ

ประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับดานการคนหาขอมูล โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง (r =.482)  

5) ดานการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับดานการคนหาขอมูล โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.534) 

6) ดานการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับดานการคนหาขอมูล โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

(r =.415) ดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสนิใจซื้อสนิคาแบรนด  

HAPPY SUNDAY ดานการคนหาขอมูล  

 

 

การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY 

ดานการคนหาขอมูล 

คาสหสัมพันธ   

  (r) 

คานัยสําคญัทางสถิติ   

 (P-Value) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานการโฆษณา .473** .000 ปานกลาง 

ดานการขายโดยพนักงาน .287** .000 นอย 

ดานการสงเสริมการขาย .379** .000 ปานกลาง 

ดานการประชาสัมพันธ .482** .000 ปานกลาง 

ดานการตลาดออนไลน .534** .000 มาก 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม .415** .000 ปานกลาง 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

 4.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY  

ดานการประเมินผลทางเลือก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยพิจารณารายดาน ดังน้ี 1) ดานการโฆษณามี

ความสัมพันธกับดานการประเมินผลทางเลือก โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.513) 2) ดานการขาย

โดยพนักงานมีความสัมพันธกับดานการประเมินผลทางเลือก โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.519)  

3) ดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับการประเมินผลทางเลือก โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง  

(r =.486) 4) ดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY ดานการประเมินผล

ทางเลือก โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.567) 5) ดานการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับดานการ

ประเมินผลทางเลือก โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.605) 6) ดานการตลาดเชิงกิจกรรมมี

ความสัมพันธกับดานการประเมินผลทางเลือก โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง (r =.483) ดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อสนิคาแบรนด  

HAPPY SUNDAY ดานการประเมนิผลทางเลือก 

 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY 

ดานการประเมินผลทางเลือก 

คาสหสัมพันธ   

  (r) 

คานัยสําคญัทางสถิติ   

 (P-Value) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานการโฆษณา .513** .000 มาก 

ดานการขายโดยพนักงาน .519** .000 มาก 

ดานการสงเสริมการขาย .486** .000 ปานกลาง 

ดานการประชาสัมพันธ .567** .000 มาก 

ดานการตลาดออนไลน .605** .000 มาก 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม .483** .000 ปานกลาง 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

 4.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY  

ดานการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยพิจารณารายดาน ดังน้ี 1) ดานการโฆษณามีความสัมพันธกับ

ดานการตัดสินใจซื้อ โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.634) 2) ดานการขายโดยพนักงานมีความสมัพันธ

กับดานการตัดสินใจซื้อ โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.570) 3) ดานการสงเสริมการขายมี

ความสัมพันธกับดานการตัดสินใจซื้อ โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.510) 4) ดานการประชาสัมพันธ

มีความสัมพันธกับดานการตัดสินใจซื้อ โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.550) 5) ดานการตลาด

ออนไลนมีความสัมพันธ กับดานการตัดสินใจซื้อ) โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ กันในระดับมาก (r =.606)  

6) ดานการตลาดเชิงกิจกรรมมคีวามสัมพันธกับดานการตัดสินใจซื้อโดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง  

(r =.498) ดังตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 4 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กับการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด  

HAPPY SUNDAY ดานการตดัสินใจซื้อ 

 

 

การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY 

ดานการตดัสินใจซื้อ 

คาสหสัมพันธ    

 (r) 

คานัยสําคญัทางสถิติ   

 (P-Value) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานการโฆษณา .634** .000 มาก 

ดานการขายโดยพนักงาน .570** .000 มาก 

ดานการสงเสริมการขาย .510** .000 มาก 

ดานการประชาสัมพันธ .550** .000 มาก 

ดานการตลาดออนไลน .606** .000 มาก 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม .498** .000 ปานกลาง 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

 4.5การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY  

ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยพิจารณารายดาน ดังน้ี 1) ดานการโฆษณามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.631) 2) ดานการขายโดย

พนักงานมีความสัมพันธกับดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.566)  

3) ดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยท่ีตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน

ระดับมาก (r =.566) 4) ดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยท่ีตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.589) 5) ดานการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยท่ีตัว

แปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในระดับมาก (r =.634) 6) ดานการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับดานพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) (r =.520) ดังตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 5 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อสนิคาแบรนด  

HAPPY SUNDAY ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

 

การสื่อสารการตลาด    แบบ

บูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY 

ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

คาสหสัมพันธ   

  (r) 

คานัยสําคญัทางสถิติ   

 (P-Value) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานการโฆษณา .631** .000 มาก 

ดานการขายโดยพนักงาน .566** .000 มาก 

ดานการสงเสริมการขาย .566** .000 มาก 

ดานการประชาสัมพันธ .589** .000 มาก 

ดานการตลาดออนไลน .634** .000 มาก 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม .520** .000 มาก 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY 

SUNDAY พบวาการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY ท้ังดานการ

โฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดออนไลน และการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถ

อภิปรายสรุปรายดานดังน้ี 

ดานการโฆษณา พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการโฆษณาสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY ผานทาง 

Instagram แสดงใหเห็นวาการโฆษณามีความรวดเร็วในการสื่อสารเพ่ือแจงขาวสาร จูงใจและการเตือนความจําเก่ียวกับสินคา

ท่ีมีการสื่อสารท่ีความโดดเดน ใชความความสดใสในตัวเจาของแบรนดในการนําเสนอ รวมถึงการโฆษณาท่ีนําเสนอการใชงาน

จริงสอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษมณฑา (2547) ท่ีกลาววาการโฆษณาเปนรูปแบบ

การติดตอสื่อสารดานสินคาท่ีตองสรางความแตกตางและสามารถใชประโยชนได รวมถึงทําใหลูกคารับรูใหเร็วท่ีสุด  

และสอดคลองกับงานวิจัยของ สมบูรณ ภุมรินทร (2559) พบวาการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง  

ท่ีมีหลากหลายชองทาง เชน ปายโฆษณาท่ีติดท่ีช้ันวาง ทางโทรทัศนวิทยุและหนังสือพิมพ ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ

ตลอดจนเกิดการตัดสินใจซื้อ 

ดานการขายโดยพนักงาน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการพูดจาไพเราะ อัธยาศัยดี ของพนักงานขายเมื่อมี

การออกบูธของแบรนด HAPPY SUNDAY ดังน้ันทางแบรนดควรมีการอบรมพนักงานอยูสม่ําเสมอเมื่อมีการออกบูธ  

เพราะผูบริโภคมีความคาดหวังในการบริการในดานพนักงานขายอยูไมนอย นอกจากสินคาท่ีดี เจาของแบรนดเปนท่ีรูจัก 
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พนักงานขายถือเปนสวนท่ีสําคัญท่ีทําใหแบรนดสามารถสรางประทับใจใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมายได สอดคลองกับแนวคิด

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเสรี วงษมณฑา (2547) ท่ีกลาววา การขายโดยพนักงาน พนักงานตองมีความรู

เก่ียวกับผลิตภัณฑและการบริการ การแนะนําท่ีดี และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรพงษ การาม (2562) พบวากลุมตัวอยางให

ความสําคัญการขายโดยพนักงาน โดยงานวิจัยแสดงใหเห็นวาการขายโดยพนักงานเปนการสื่อสารการตลาดกับลูกคาไดดีท่ีสุด 

และพนักงานขายตองมีความรูความารถดานสินคา โปรโมช่ัน งานบริการและการแกไขปญหาเฉพาะหนา 

ดานการสงเสริมการขาย พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย ดานการจัดสินคาราคาในชวง 

Flash sale ทาง Shopeeผูบริโภคซื้อสินคาแบรนด HAPPY SUNDAY ผานชองทาง Shopee เปนสวนใหญ รวมถึงใหความ

สนใจในดานการลดราคาสินคาของแบรนด HAPPY SUNDAY ท่ีมีการกําหนดชวงระยะเวลาในการลดราคาทําใหผูบริโภครูสึก

ตื่นเตน สนใจ ตั้งตารอใหถึงระยะเวลาท่ีกําหนดการลดราคา สอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเสรี 

วงษมณฑา (2547) ท่ีกลาววา การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อ โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิด

การขายในทันที เปนกลยุทธในการดึงดูดผูบริโภคใหมๆ ท่ีใชวิธีการลด แลก แจก แถม และกลยุทธการรักษาลูกคาเกาท่ีทําให

ลูกคารูสึกตื่นเตน สนใจในสินคา และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรพงษ การาม (2562) พบวากลุมตัวอยางใหความสัมพันธกับ

การสงเสริมการขาย ดานการจัดกิจกรรมพิเศษตามโอกาส หรือเทศกาลตางๆ อยางสม่ําเสมอ แสดงใหเห็นวาการสงเสรมิการ

ขายน้ันจําเปนอยางยิ่ง 

 ดานการประชาสัมพันธ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธผาน Instagram Icepadie 

(เจาของแบรนด) ของ HAPPY SUNDAY แสดงใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการแจงขอมูลเก่ียวกับสินคาแบรนด 

HAPPY SUNDAY มากท่ีสุด เน่ืองจากเปนการแจงขอมูลสินคาจากเจาของแบรนดโดยตรง ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอสนิคา

และเห็นภาพลักษณท่ีดีจากเจาของแบรนด สงผลใหผูบริโภคเกิดความมัน่ใจในสินคาและตัดสนิใจซื้อสินคาในท่ีสุด สอดคลอง

กับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเสรี วงษมณฑา (2547) ท่ีกลาววา การประชาสัมพันธเปนการติดตอสื่อสาร

ของแบรนดกับกลุมตางๆ ท่ีมีผลตอความสําเร็จของแบรนด โดยมีวัตถุประสงคสรางทัศนคติ ความเช่ือและภาพลักษณท่ีดีตอ

แบรนดหรือผลิตภัณฑ และสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐธิดา เสถียรพันธุ (2562) ท่ีวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการแจง

ขอมูลเก่ียวกับโรงภาพยนตร ภาพยนตรท่ีเขาฉายทางโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด 

 ดานการตลาดออนไลน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการไลฟแนะนําสินคาคอลเล็คช่ันใหมทาง Instagram 

ของแบรนด HAPPY SUNDAY มากท่ีสุด แสดงใหเห็นวาชองทางท่ีผูบริโภคติดตามมากท่ีสุดท่ีเก่ียวกับแบรนด HAPPY 

SUNDAY คือ Instagram ซึ่งเปนชองทางท่ีเขาถึงไดงาย มีการแจงเตือนเมื่อไลฟ ในการไลฟผูบริโภคสามารถโตตอบสอบถาม

รายละเอียดสินคากับเจาของแบรนดไดโดยตรง รวมถึงผูบริโภคสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับสนิคาแบรนด HAPPY 

SUNDAY ไดผานชองทางคอมเมนตในการไลฟ อีกท้ังในปจจุบันการสื่อสารกันผาน Social Network เปนท่ีนิยมอยางมาก 

สอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเสรี วงษมณฑา (2547) ท่ีกลาววาการทําการตลาดออนไลนเพ่ือ

ทําใหสินคาเปนท่ีรูจักเพ่ิมมากข้ึน ท่ีสามารถทําผาน Social Network ตางๆ ไดเน่ืองจากมีสถิติในการใชงานสูงกวาแหลงอ่ืนๆ 

รวมถึงการโตตอบสื่อสารกันผาน Social Network จะทําใหผูบริโภคเปาหมายเขาถึงไดอยางสะดวกและรวดเร็ว และ

สอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรวดี เอ่ียมศุภโชค (2561) ท่ีพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญอันดับ 1 ในรูปแบบการโตตอบ
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สื่อสารขอความโดยตรงผานทางสื่อดิจิทัล เชน การสอบถามผาน Line , Messenger และการแจงขอมูล แนะนําสินคาผาน 

Chat ท่ีเปน Messenger  

 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการท่ีแบรนด HAPPY SUNDAY สามารถใหเขามา

ถายรูปสถานท่ีท่ีจัดงานท่ีใชในการเปดตัว Toy Story Collection ท่ีราน ri.cafe.friends แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคอยากมี

ประสบการณตรงกับทางแบรนด HAPPY SUNDAY ไดมาเห็นสถานท่ีท่ีจัดงาน ไดสัมผสัสินคา รวมถึงไดถายรูปกับแบ็คดรอป

ในสถานท่ีจริง สงผลใหความรูสึกเหมือนอยูในวันท่ีทางแบรนดจัดงาน สอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การของเสรี วงษมณฑา (2547) ท่ีกลาววาการตลาดเชิงกิจกรรมจัดข้ึนเพ่ือใหลูกคาไดมีสวนรวมหรือประสบการณโดยตรงกับ

ทางแบรนด ซึ่งทําใหสงผลตอการตัดสินใจซื้อไดงายและรวดเร็ว เปนกิจกรรมท่ีนิยมมากข้ึนในปจจุบัน เพราะวาสามารถจูงใจ

ผูบริโภคใหเขามามีสวนรวมไดและสามารถวัดผลไดดวยจํานวนผูเขาชม และสอดคลองกับงานวิจัยของ สมบูรณ ภุมรินทร 

(2559) พบวาการตลาดเชิงกิจกรรมสงผลตอการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง เน่ืองจากการจัดกิจกรรมเปนความเช่ือมโยงและ

ความสัมพันธกับลูกคาซึ่งมีกิจกรรมตางๆ เปนสิ่งท่ีสามารถดึงดูดผูบริโภค ทําใหผูบริโภคมีโอกาสไดสัมผัสกับสินคาโดยตรง  

สรุปการอภิปรายผล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีการใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ท้ัง 6 ดาน ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดออนไลนและการ

การตลาดเชิงกิจกรรม มาใชผสมผสานกัน เพ่ือเปนการกระตุนใหเกิดแรงจูงใจ จนนํามาสูการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด HAPPY 

SUNDAY ควรศึกษาและเลือกใชเครื่องมือในแตละดานใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย ซึ่งสอดคลองกับคําจํากัดความการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการของ Kotler & Keller (2008) ท่ีกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนแนวคิดท่ีใชในการ

วางแผนการสื่อสาร โดยใชวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เชน การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การสงเสริมการขาย  

และการขายโดยพนักงาน เปนการผสมวิธีการท้ังหมดเขาดวยกัน เพ่ือใหเกิดความชัดเจนในดานการสื่อสารใหไดผลสูงสุด  

และสอดคลองกับคุณสมบัติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2544) อางถึงใน ยุพาพร อําคา 

(2553) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภท เพ่ือทําหนาท่ี

สื่อสารรวมกันอยางมีเอกภาพ คือมีแนวทางเดียวในการนําเสนอขอมูล เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับขอมูลอยางตอเน่ืองใน

ทิศทางเดียวกัน และเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสมและใชในทิศทางเดียวกัน 

 

ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

1. ควรเนนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในดานการตลาดออนไลน ในชองทางเฟสบุก เพ่ือเพ่ิมกลุมลูกคาท่ีไม

สะดวกในการตลาดออนไลนในชองทางอ่ืน อีกท้ังการสื่อสารในชองทางเฟสบุกเปนชองทางการสื่อสารอันดับตนๆ ในชวงอายุ

กลุมเปาหมาย ทําใหกลุมเปาหมายเขาถึงขอมูล ขาวสารจากทางแบรนดไดมากข้ึน สงผลทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ทางแบรนด HAPPY SUNDAY 

2. ควรนําเสนอกิจกรรม HAPPY GIRL ใหเปนท่ีพูดถึงมากยิ่งข้ึนในโซเชียล ในการคนหา HAPPY GIRL ปตอไปเพ่ือ

เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับแบรนด นํามาสูการเช่ือมั่นของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด 

 

 

1007 



 
 

 

การประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ครั้งท่ี 11 

The 11th STOU National Research Conference 

 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป 

1. ผูศึกษาหรือผูสนใจควรสัมภาษณกลุมเปาหมายเพ่ิมเติมรวมดวย เพ่ือนําขอมูลจากการสัมภาษณมาประกอบกับ

การทําแบบสอบถาม เน่ืองจากการกําหนดรายละเอียดในแบบสอบถามไมสามารถตรงใจกับกลุมเปาหมายไดทุกคนและทุก

ประเด็น 

2. ผูศึกษาหรือผูสนใจผูศึกษาควรเพ่ิมขอบเขตการศึกษาในจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือผลการวิจัยท่ีครอบคลมุ 
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