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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลการตัดสินใจซื้อ 
โทรศัพทมือแอปเปล รุนไอโฟน ของกลุมเจนเนอเรชันวาย ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ประชากรที่ใชใน
การศึกษา คือ กลุมเจเนอเรชัน ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมานครราชสีมา จํานวน  400 คนโดยไดกําหนด
วิธีการสุมตัวอยางโดยใชความนาจะเปน(probability Sampling) และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
รวบรวมขอมูล วิเคราะหขอมูลดวย สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการในดานการสื่อสารแบบปากตอปาก การจัดกิจกรรมพิเศษ และการขายโดยพนักงาน
ขาย และการโฆษณา มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ แอปเปล รุนไอโฟน ของกลุมเจเนอเรชันวาย 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จากผลการศึกษาวิจัยผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการฝกอบรม
พนักงาน และการพัฒนาระบบการจัดการการสรางความสัมพันธกับลูกคาเพื่อสรางความไดเปรียบทางการ
แขงขันอยางย่ังยืนของกิจการตอไป 

 
คําสําคัญ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ, กระบวนการตัดสินใจซื้อ, เจนเนอเรชันวาย 
 
ABSTRACT 

The objective of this research was to study the of the integrated marketing 
communications affects purchasing decision Making on choosing apple iphone for gen Y in 
Nakhon Ratchasima. Used sample group 400 people of the Generation of Nakhon 
Ratchasima province. Determined using probability sampling. The tools used in this study are 
questionnaires and data analysis employed frequency, percentage, mean, standard deviation 
and multiple regression analysis. The results showed that average level of the opinions 
about the integrated marketing communication and decision to purchase Apple Iphone for 
generation Y people in Nakhon Ratchasima at a high level. The research found that, 
integrated marketing communications in the field of viral communication, special events, 
sales by salesman and advertising have all influenced the decision by the generation Y 
group to buy the Apple iPhone was statistically significant at the 0.01 level. The results of 
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the study showed that the entrepreneurs should focus on staff training and developing 
customer relationship management systems to further enhance the company's competitive 
advantage. 
 
Keywords:  Integrated marketing communications, Purchasing, Generation Y 
 
บทนํา 
 ในโลกยุคปจจุบันที่เทคโนโลยีมีความกาวหนาและพัฒนาไปอยางรวดเร็ว ทําใหชีวิตของมนุษยตอง
พึ่งพาเทคโนโลยีในการใชชีวิตประจําวันอยูเสมอโทรศัพทมือถือ เปนรูปแบบของการติดตอสื่อสารรูปแบบหน่ึง
ที่มีมาเปนระยะเวลายาวนานมากกวา 40 ป และลักษณะของโทรศัพทมือถือมีลักษณะที่เปลี่ยนไปตามยุกต
สมัยและเทคโนโลยีที่พัฒนาอยางตอเน่ือง จากโทรศัพทที่มีขนาดใหญ ราคาแพง สามารถใชงานไดเพียงการ
โทรเขาและโทรออก มาสู การสงขอความ การโหลดเพลงรอสาย และการเลนเกมสเปนตน จนนํามาสูโทรศัพท
ที่มีขนาดเล็ก ราคาถูก สามารามทํางานไดหลากหลายไมแพโทรศัพทราคาแพงในอดีต ที่ในปจจุบันรูจักกัน
อยางแพรหลายที่เรียกวา สมารทโฟน พัฒนาการของโทรศัพท มีการพัฒนาอยางตอเน่ืองเพื่อใหสอดคลองกับ
ความตองการในการใชงานของแตละบุคคล แสดงสถานภาพรวมและความเปนตัวตนของบุคคลน้ันๆ ไดอยาง
ตรงตามวัตถุประสงคการใชงานอยางแทจริง ทั้งจากกลุมผูบริโภคที่ยังไมมีสมารทโฟนและ กลุมผูที่ใชสมารทโฟ
นอยูแลว แตตองการเปลี่ยนโทรศัพทเครื่องใหมมีปจจัยมาจากความตองการโทรศัพทที่มีสมรรถนะสูงข้ึน
เน่ืองจากโทรศัพทเคลื่อนที่แบบสมารทโฟนมีใหเลือกหลากหลายย่ีหอ และดวยราคาที่มีใหเลือกหลากหลาย
มากข้ึน  โดยมีราคาหลักพันจนถึงราคาหลักหมื่น จากเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่มีการพัฒนาอยาง
รวดเร็วทําใหผูบริโภคในปจจุบันมีปริมาณความตองการใชสมารทโฟนเพิ่มข้ึน ตลาดของโทรศัพทมือถือแบบ
สมารทโฟนมีการแขงขันกันอยางรุนแรงของผูผลิตแตละรายรวมทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความแตกตางใน
แตละตราย่ีหอ เพื่อสรางการรับรูและสรางภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑของตน จากเหตุผลดังกลาวสงผลให
ผูบริโภคในปจจุบันน้ันตองใชระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูลเพื่อนํามาใชในการตัดสินใจในการซื้อ
โทรศัพทมือถือแบบสมารทโฟนมากข้ึน (ศักด์ิดา  เกิดการ, 2560: 24) 
 โทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน คือจุดเปลี่ยนครั้งย่ิงใหญของบริษัทผูผลิต ในป พ.ศ.2550 การ
เปลี่ยนช่ือบริษัทผูผลิตจากแอปเปลคอมพิวเตอร เปน แอปเปล ในเวลาเดียวกันการเปดตัวผลิตภัณฑดังกลาว 
เทากับเปนการปรับตําแหนงของผูผลิต จากเดิมที่เปนบริษัทผูผลิตคอมพิวเตอร กลายเปน ผูใหบริการอุปกรณ
ที่สอดคลองกับรูปแบบการใชชีวิต นอกจากน้ันแอปเปลยังเปนตราสินคาที่แข็งแกรงอยูในระดับที่คนซื้อสินคา
แอปเปล ไมไดเปนเพียงลูกคาเทาน้ัน แตเปนผูบริโภคที่มีความภัคดีตอตราสินคาน้ันสูงมากๆ สําหรับตลาดใน
ประเทศไทยน้ัน การเปดตัวโทรศัพทไอโฟนแตละรุน ไดรับกระแสตอบรับเปนอยางดี (เอกพล ชูเชิด,  2017,  
พฤศจิกายน) 
 ตลาดของโทรศัพทมือถือแบบสมารทโฟนพยายามเขาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค อีกทั้ง
ยังเจาะจงไปที่กลุม เจนเนอเรชันวายซึ่งถือเปนผูบริโภคกลุมที่ใหญที่สุดของโลกหรือประมาณหน่ึงในสามของ
ประชากรโลก มีสัดสวนคิดเปนรอยละ 32 ของประชากรโลก ในขณะที่ เจนเนอเรชัน X มีสัดสวนคิดเปน
ประมาณรอยละ 19 ของประชากรโลกและ Babวาย Boomers มีสัดสวนคิดเปนประมาณรอยละ 17 กลุมเจน
เนอเรชัน วายเปนกลุมผูบริโภคที่เกิดในชวงการใชงานอินเทอรเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนกําลังไดรับ
ความนิยมอยางมาก ทําใหคนรุนน้ีชอบใชชองทางออนไลนในการติดตอสื่อสารระหวางกันมากกวารุนกอนเจน
เนอเรชัน วายจึงมีแนวโนมที่จะเปนกลุมผูบริโภคช้ันนําที่มีขนาดตลาดใหญที่สุดเทาที่เคยมีมาในโลกและจะยังมี
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แนวโนมน้ีตอไปในอนาคตดวย (Economic Intelligence Center, 2015) เจนเนอเรชันวายไทยก็มีแนวโนมที่
คลายคลึงกับกลุม เจนเนอเรชัน วายทั่วโลก โดยไมไดเปนเพียงแคผูบริโภคกลุมที่ใหญที่สุดในตลาดไทย
ในตอนน้ีเทาน้ัน แตยังคงเปนกลุมผูบริโภคที่ใหญที่สุดตอไปในอนาคต ในป 2015 ประชากร เจนเนอเรชัน วาย
ไทยอยูราวรอยละ28 ของประชากรทั้งหมด ในขณะที่เจนเนอเรชัน X จะอยูที่รอยละ 25 และเจนเนอเรชัน 
Babวาย Boomers จะอยูที่รอยละ23 ดังน้ันเจนเนอเรชันวายในไทยจึงกลายเปนผูบริโภคกลุมที่ใหญที่สุดใน
ปจจุบัน และจะยังคงเปนผูบริโภคกลุมใหญที่สุดในอนาคตอีกดวย (พิภพ อุดร, 2560: 17) 
 จึงเห็นไดวาปจจุบัน เจนเนอเรชันวายถือเปนผูบริโภคกลุมที่ใหญที่สุดในโลก และในประเทศไทย 
โดยเฉพาะในกลุมไอทีและโทรศัพทมือถือ ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาและมุงเนนถึงประเด็นการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปลรุนไอโฟน ของกลุมเจเนอเรชันวาย 
ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ซึ่งผลการศึกษาในดานน้ีจะเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจสมารทโฟนใน
ระดับชาติและระดับทองถ่ิน ทําใหเกิดชองทางในการติดตอสื่อสารกับลูกคาไดอยางเหมาะสม สอดคลองกับ
กลุมเจนเนอเรชันวายเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งนําไปปรับปรุงใหตรงกับการรับรูและความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย ที่มีพฤติกรรมการบริโภคที่ซับซอนมากกวาเจนเนอเรชันอื่น 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ แอปเปล 
รุนไอโฟน ของกลุมเจเนอเรชันวายในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษา 1) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเปนเครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดที่หลากหลาย เพื่อออกแบบกิจกรรมการสื่อสารที่สมบูรณ เกิดความตอเน่ืองของขาวสาร
ของผลิตภัณฑและผูบริโภค โดยนํามาใชอยางสรางสรรคและเหมาะสมกับงบประมาณและเปาหมายองคกร 
เพื่อเปนการแจงขาวสาร สรางแรงจูงใจ และเตือนความทรงจําแกกลุมเปาหมายและกอใหเกิดความสัมพันธที่ดี
กับผูบริโภค ผูวิจัยไดบูรณาการแนวคิดของ Kotler and keller (2009) ซึ่งประกอบไปดวย การตลาดทางตรง 
การโฆษณา การสื่อสารแบบปากตอปาก การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ และ  การขายโดยพนักงานขาย2) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนกระบวนการที่วาดวยลําดับข้ันของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทําใหนักการตลาด
เขาใจถึงวิธีการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อนํามาใชในการกําหนดกลยุทธตาง ๆ ขององคกรอยางมี
ประสิทธิภาพ เพื่อใหการสื่อสารทางการตลาดขององคกรสามารถจูงใจผูบริโภคใหเกิดการยอมรับผลิตภัณฑที่
ตองการนําเสนอ โดยใชทรัพยากรขององคกรใหคุมคาที่สุด ผูวิจัยไดบูรณาการแนวคิดของ Kotler and 
Armstorng (2014) ประกอบดวยกระบวนการตัดสินใจดานข้ันตอนการรับรูปญหา ดานการคนขอมูล ดานการ
ประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลังการใชซึ่งเปนข้ันตอนการตัดสินใจมี่เปนไปที่
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนหลักโดยการเช่ือมโยงเขากับอิทธิพลตางๆของผูบริโภค ซึง่มงีานวิจยัที่
เกี่ยวของดังน้ี 1) รังสิยา พวงจิตร (2555) ไดทําการศึกษาเรื่อง เครื่องมือการสื่อสารทางการตาดแบบบูรณา
การทีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ และความภักดีตอตราสินคาของเครื่องสําอาง Oriental Prinessของผูบริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครพบวาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess2) จันทรจิรา กลิ่นมาลี (2554 ) ไดทําการศึกษาเรื่อง
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาเห็นการโฆษณาในรูปแบบโทรทัศนมากที่สุดและใหความสําคัญกับ
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การตลาดเชิงกิจกรรมในรูปแบบการจัดแสดงการประกอบอาหารดวยเน้ือสัตวแชเย็น 3) ปญชลี สังขรัตน 
(2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูขอมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ(Functionnal Drink) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขายและดานการตลาดเชิง
กิจกรรม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ 
  
ขอบเขตการวิจัย 

1.ขอบเขตประชากร 
ประชากรที่ศึกษา คือ กลุม เจนเนอเรชันวายในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ที่ใชโทรศัพทมือถือ

ไอโฟน ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยไดกําหนดวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความนาจะเปน
(probability วาย Sampling) เปนการเลือกการสุมตัวอยางแบบงาย เพื่อความเหมาะสมในการวิจัยหรือผูที่ให
ความรวมมือกับผูวิจัย กลุมตัวอยางในการวิจัยในครั้ง มีการคํานวณขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ Cochran 
(1977) ไดจํานวนกลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง เพื่อสํารองความผิดพลาด จึงขอเก็บตัวอยางเพิ่ม 15 
ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น  400 ตัวอยาง 

2. ขอบเขตตัวแปร 
ตัวแปรตนคือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวย ดานการตลาดทางตรง (X1)  
 ดานการโฆษณา (X2) ดานการสื่อสารแบบปากตอปาก (X3) ดานการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 

(X4) และการขายโดยพนักงานขาย (X5) 
ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย1) ดานข้ันตอนการรับรูปญหา 2) ดานการคน

ขอมูล 3) ดานการประเมินทางเลือก 4) ดานการตัดสินใจซื้อ 5) ดานพฤติกรรมหลังการใช 
3. ขอบเขตเวลา 
ทําการศึกษาวิจัยภายในระหวางวันที่ 1 มกราคม พ.ศ.2561 ถึงวันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2561 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
1.ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่ง

สรางข้ึนจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.ข้ันตอนการวิจัย 
ศึกษาคนควา รวบรวมขอมูล และทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อกําหนด

เปนกรอบแนวคิดในการวิจัย และเพื่อสรางเครื่องมือวิจัย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามขอมูล
ทั่วไป แบบสอบถามความคิดเห็น การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟนของกลุมเจเนอเรชัน ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา มีทั้งแบบปลายปด
และปลายเปด แบบปลายปดมีลักษณะเปนแบบมาตรประมาณคา (rating scale) แบงเปน 5 ระดับ แบบ
ปลายเปดใหเขียนขอเสนอแนะ หรือความคิดเห็นอื่นๆ การหาคุณภาพของเครื่องมือโดยใหผูเชียวชาญ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา และหาคาคามเช่ือมั่น (reliabilitวาย) โดยการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดคาเทากับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ เทากับ 0.960 และกระบวนการตัดสินใจซื้อเทากับ 0.977 ซึ่งมากกวา 0.7 แลวนําแบบสอบถามที่
ผูทรงคุณวุฒิใหขอเสนอแนะมาปรับปรุงแกไข แลวจึงนําไปเก็บขอมูล วิเคราะหขอมูล และสรุปผลการวิจัย 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
นําแบบสอบถามแจกใหกับกลุมเจนเนอเรช่ันวาย ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ที่เปนกลุมตัวอยาง

และรับกลับคืนดวยตัวเอง 
4.การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป สถิติที่ใชในการ

วิเคราะหคือสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบดวยการแจกแจงความถ่ีคารอยละ 
(Percentage) Statistics) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
วิเคราะหคาสหสัมพันธ (Correlation Analวายsis) และ การวิเคราะหการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) ทําการวิเคราะหเชิงเน้ือหาแลวสรุปเสนอเปนความเรียง 

 
ผลการวิจัย 

วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจากการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผู วิจัยไดแจก
แบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา จํานวน 400 ฉบับไดรับแบบสอบถามกลับคืนและมีความ
สมบูรณทั้งหมด 400 ฉบับคิดเปนอัตราตอบกลับ (Response Rate) รอยละ 100.00 ของแบบสอบถามที่แจก
ใหกับกลุมตัวอยางพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-25ป รายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรีปจจุบันทานใชโทรศัพทมือถือย่ีหอไอโฟนรุนอื่น (ไอโฟน x, ไอโฟน 
7 plus) และสามารถวิเคราะหคาเฉลี่ยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ในภาพรวม แสดงไวตามลําดับ ในตารางที่ 1 และตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 1 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวม 

การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ 

x̄ S.D. 
ระดับความ 

คิดเห็น 
ลําดับ 

การขายโดยพนักงานขาย 
การตลาดทางตรง 
การสื่อสารแบบปากตอปาก 
การตลาดการจัดกิจกรรมพิเศษ 
การโฆษณา 

4.02 
3.93 
3.92 
3.82 
3.66 

0.802 
0.751 
0.760 
0.842 
0.773 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
2 
3 
4 
5 

รวม 3.87 0.786 มาก  
 

ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
มาก (x̄ = 3.87, S.D. = 0.786) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการขายโดยพนักงานขายมีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก (x̄ = 4.02, S.D. = 0.802) รองลงมาไดแกดานการตลาดทางตรงมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 
3.93, S.D. = 0.751) และดานการโฆษณามีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 3.92, S.D. = 0.760) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 2 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกระบวนการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปลรุน
ไอโฟนใน ภาพรวม 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ x̄ S.D. 
ระดับความ 

คิดเห็น 
ระดับ 

การตัดสินใจซื้อ 4.12 0.678 มาก 1 
การคนขอมลู 
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

4.04 
4.04 

0.730 
0.678 

มาก 
มาก 

2 
2 

การประเมินทางเลือก 
การตระหนักถึงปญหา 

3.92 
3.80 

0.760 
0.813 

มาก 
มาก 

3 
4 

รวม 3.98 0.736 มาก  
 

ผลการวิเคราะหความคิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟนภาพรวม
คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 3.98, S.D. = 0.736) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการตัดสินใจซื้อ

คาเฉลี่ยมาก (x̄ = 4.12, S.D. = 0.700) รองลงมาคือการคนขอมูล และพฤติกรรมภายหลังการซื้อคาเฉลี่ยอยู
ในระดับมาก (x̄ = 4.04, S.D. = 0.678) และดานการตระหนักถึงปญหาคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄= 3.92, 
S.D. = 0.760) ตามลําดับ 

ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระโดยใชคา Variance Inflation Factor  
(VIF) พบวาคา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาต้ังแต 1.692 –  1.935 ซึ่งมีคานอยกวา 10แสดงวาไมมีความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรอิสระ หรือไมมีปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน(Multicollinearitวาย)  

เมื่อตัวแปรอิสระทั้ง 5 ดาน ไดแก ดานการตลาดทางตรง (X1) ดานการโฆษณา (X2)  ดานการสื่อสาร
แบบปากตอปาก (X3)  ดานการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (X4) และการขายโดยพนักงานขาย(X5) มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ แอปเปล รุนไอโฟน ของกลุมเจเนอเรชันในเขตเทศบาลนคร
นครราชสีมา (วาย)  ดังน้ันจึงตองการพยากรณการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน ของกลุมเจน
เนอเรช่ันวาย ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จากตัวแปรอิสระดังกลาว ดวยการใชวิธีการวิเคราะหการ
ถดถอยแบบพหุคูณจากตัวแปรอิสระดังกลาว ดวยการใชวิธีการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analวายsis) ซึ่งผูวิจัยไดนําตัวแปรอิสระทุกตัวเขาสูสมการพยากรณดวยวิธีการ Enter (Enter 
Method) ผลที่ไดจากการศึกษา โดยผลที่ไดจากการวิเคราะหขอมูลศึกษา 
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ตารางที่ 3 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เพื่อพยากรณ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ กับ การ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือไอโฟน 

ตัวแปรพยากรณ 
คุณคาตราสินคาของคลินิกเสริมความงาม 

B SE β t Sig 
คาคงที่  1.443 0.145  9.932 0.000** 
ดานการตลาดทางตรง 0.025 0.041 0.031 0.661 0.542 
ดานการโฆษณา 0.075 0.038 0.096 1.981 0.048* 
ดานการสื่อสารแบบปากตอปาก 0.164 0.038 0.202 4.302 0.000** 
ดานการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 0.125 0.037 0.147 3.403 0.001** 
ดานการขายโดยพนักงานขาย 0.266 0.036 0.353 7.428 0.000** 
R = 0.682, R2 = 0.466 

*P<0.05, **P<0.01 
 

จากตารางที่ 3การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของ (β) พบวาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ4 ดาน ประกอบดวย ดานการโฆษณา (X2)  ดานการสื่อสารแบบปากตอปาก (X3) ดานการตลาดโดยการ
จัดกิจกรรมพิเศษ (X4)  และการขายโดยพนักงานขาย(X5) รวมกันพยากรณการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ 
แอปเปล รุนไอโฟนโดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณเทากับรอยละ 46.60 (R2 = 0.466) เขียนเสนสมการ
อิทธิพล (β) ไดดังน้ี 

วาย=1.443+0.075(x2)*+0.164(x3)**+0.125(x4)**+0.226(x5)** 
เมื่อพิจารณาตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการการขายโดยพนักงานขายมีคา

สัมประสิทธ์ิความถดถอยสูงสุด  (β = 0.353, p <0.01)  รองลงมาไดแกตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการแบบปากตอปาก (β = 0.206, p <0.01) รองลงมาไดแกตัวแปรการทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดานตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (β = 0.174, p <0.05) สวนดานที่ไมมีผลกับการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน ของกลุมเจนเนอเรช่ัน ไดแก ดาน
การตลาดทางตรง (β = 0.041, p >0.01) และ การโฆษณา (β = 0.038, p <0.01)  

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยมีประเด็นที่นาสนใจควรนํามาอภิปลายผลไดดังน้ี 

จากการวิจัยเรือง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ
แอปเปล รุนไอโฟน ของกลุมเจเนอเรชันวาย ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา โดยสมมติฐานของการวิจัยครั้งน้ี
คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟน ของ
กลุมเจนเนอเรชันวายในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา สามารถนํามาอภิปรายผลตามความสําคัญของตัวแปรได
ดังน้ี 
 1.ดานการโฆษณา เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟนในกลุมเจเนอเร
ชันวาย ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก เปนสื่อที่นําเสนอไดกวางขวางและกวางไกลมีการใช
สื่อหลายรูปแบบทั้งสื่อสิ่งพิมพ โปรชัวร และปายตางๆ สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) 
และสอดคลองกับงานวิจัยของจิลมิกา เจริญทนัง (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การที่มีผลตอการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน พบวาดานการโฆษณามีผล การเลือกซื้ออาหารแชแข็ง
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พรอมรับประทานมากที่สุดและสอดคลองกับงานวิจัยของ จันทรจิรา กลิ่นมาลี (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเน้ือสัตวแชเย็นจากไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาเห็นการโฆษณาในรูปแบบโทรทัศนมากที่สุด 
 2.ดานการสื่อสารแบบปากตอปากเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟ
นในกลุมเจเนอเรชันวาย ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมาอยางมีนัยสําคัญ ทั้งน้ีเน่ืองจากการสื่อสารแบบปาก
ตอปากมีความลึกซึ้งและมีอิทธิพลมากกวาสื่ออื่นๆ เพราะผูสงสารจะถายทอดอารมณความรูสึกไดดีและ
ละเอียดกวา ซึ่งการใชบุคคลที่ใชสินคาแลวเกิดความพึงพอใจมายืนยันรับรองคุณสมบัติของสินคา เพื่อสราง
ความเช่ือมั่นใหผูใช สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2009 และสอดคลองพนิตสิริ  สมบูรณ 
ภุมรินทร (2558) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและคุณคาตราสินคามีผลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาขาวสารบรรจุถุงของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรีผลการศึกษาพบวา ดานการสื่อสารแบบ
ปากตอปากมีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
  3.การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ เปนปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปล รุน
ไอโฟนในกลุมเจเนอเรชันวาย ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ทั้งน้ีเน่ืองจาก กลุมลูกคามีความชอบในการจัด
กิจกรรมพิเศษจากทางบริษัท และมีภาพลักณของสินคาที่โดดเดน ทําใหลูกคาเกิดความเช่ือถือในตัวของบริบัท
สอดคลองงานวิจัยของ ปญชลี สังขรัตน (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูขอมูลจากการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ
(Functionnal Drink) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา พบวาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การดานการสงเสริมการขายและดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ 
และสมบูรณ ภุมรินทร (2558) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและคุณคาตรา
สินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาขาวสารบรรจุถุงของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรีผลการศึกษาพบวาการตลาด
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ มีความสําคัญอยูในระดับมาก 
 4.การขายโดยพนักงานขายเปนปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแอปเปล รุนไอโฟนในกลุม
เจเนอเรชันวาย ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก มีลักษณะการสื่อสารแบบตัวตอตัว เสนอ
การขายดวยวาจา ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ สามารถสังเกตุความตองการของลูกคาได สอดคลองงานวิจัย
ของ วรีรัตน สิทธิ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีตอการ
ตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวาการขายโดยใชพนักงานขายแนะนํารายละเอียดสินคาใหกับลูกคามีความสําคัญในระดับมาก  
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะเพื่อการนําผลการวิจัยไปใชงาน 
1.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการขายโดยพนักงานขายผูที่ซื้อเหน็ความสําคัญอยูใน

ระดับมาก ซึ่งผูจําหนายมือถือไอโฟนจําเปนตองมีการจัดอบรม เพิ่มความรู ในทักษะดานการสื่อสารกับลูกคา 
ใหกับพนักงาน เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางพนักงานและลูกคาและสรางความภัคดีตอตราสินคาอีกดวย 

1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการสื่อสารแบบปากตอปาก ผูที่ซื้อเห็นความสําคัญใน
ระดับมากซึ่งผูจําหนายมือถือไอโฟนควรมุงเนนไปที่ความสําคัญของครอบครัว โดยเลือกเวลาในการใชสื่อเปน
ชวงเวลาที่ครอบครัวสามารถทํากิจกรรมรวมกันได เพื่อใหเกิดการสื่อสารในครับครัว อันสงผลใหเกิดการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ และตระหนักถึงคุณคาสินคา 
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1.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ทางผูจําหนายหรือบริษัทควรทํา
การตลาดเชิงรุกใหมากข้ึน ในลักษณะที่เขาถึงตัวลูกคา เชนการใชสื่อสิ่งพิมพใหมากข้ึน เพื่อเปนการเตือน
ความจําใหแกลูกคา และตระหนักถึงคุณคาของตัวสินคา เกิดการจดจํารูปลักษณของผลิตภัณฑ และมีการ
สื่อสารอยางตอเน่ืองเปนระยะเวลานาน   

1.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ ผูที่ซื้อเห็น
ความสําคัญอยูในระดับมากทางผูจําหนายหรือบริษัทควรมีการจัดกิจกรรมพิเศษ ที่สรางสรรคและเกิด
ประสิทธิภาพที่ดี สามารถดึงดูดลูกคาเขารวมกิจกรรมไดมาก เชนการจัดแสดงสินคา งานเปดตัวสินคาใหม 
แขงขันแรลลี ่
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