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บทคดัย่อ  
การวิจัยครั �งนี �มีวัตถุประสงค์เพื�อศึกษาระดับการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์

โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลื�อนที� รวมถึงการวิเคราะห์หาระดับอิทธิพลของการรับรู้ที�มีต่อผลิตภัณฑ์
โทรศพัท์สมาร์ตโฟน การเก็บรวบรวมข้อมลูใช้แบบสอบถาม โดยเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งที�ใช้โทรศพัท์สมาร์ตโฟนในเขตจงัหวดั
พระนครศรีอยุธยา จํานวน 450 คน สถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ความถี� ร้อยละ ค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน  
สว่นการทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติ คา่ที คา่เอฟ และการวิเคราะห์จําแนกประเภทแบบขั �นบนัได ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีการ
รับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศพัท์สมาร์ตโฟน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผู้บริโภคที�มีอาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน อาชีพ รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน ราคาโทรศพัท์สมาร์ตโฟน และเครือข่ายโทรศพัท์เคลื�อนที� 
ต่างกัน มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน โดยรวมและเป็นรายด้านแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05 และการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการให้คําแนะนําโดย
พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านบุคคลอ้างอิง ด้านการบอกเล่าแบบปากต่อปากมีอิทธิพล
ทางตรงตอ่การรับรู้ผลิตภณัฑ์โทรศพัท์สมาร์ตโฟน อยา่งมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยสามารถจําแนกกลุ่มการพยากรณ์
ได้ถกูต้องร้อยละ 64.7 
คาํสาํคัญ: การรับรู้  การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  สมาร์ตโฟน  ผู้ ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลื�อนที�  การวิเคราะห์จําแนก
 ประเภทแบบขั �นบนัได 
 

Abstract 
This research intended to study the consumer perception levels of integrated marketing communication from 

smart phone users towards mobile phone service providers. The influencing level of perception was also examined. 
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Questionnaire was used as a research tool for collecting data from 450 smart phone users in Phra Nakhon Si 
Ayutthaya province. The statistics used were frequency, percentage, mean, and standard deviation. The hypotheses 
were tested using T-test, F-test, and stepwise discriminant analysis. The results revealed that consumers have 
overall perception on integrated marketing communication as high level. The hypotheses showed that consumer with 
different on age, status, education level, occupation, and monthly income have different perception on integrated 
marketing communication both in overall and individual aspect. Furthermore, smart phone users whom used 
different price and service providers have different perception as well with the statistic significant level of 0.05. 
Additionally, the integrated marketing communication on advertisement, the personal selling, sales promotion, direct 
marketing, reference groups and word-of-mouth marketing have direct affected the levels of users’ perception on 
smart phone products with the statistical significant level of 0.05. The discriminant function correctly forecasts the 
group at 64.7 percent.   
Keyword:  perception, integrated marketing communication, smart phone, mobile phone system service providers, 
 stepwise discriminant analysis 
 

บทนํา 

ปัจจบุนัการตลาดได้มีวิวฒันาการปรับเปลี�ยน
ไปตามปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ เพื�อให้มีความ
เหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรม 
และพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงด้านเทคโนโลยีที�มี
การเปลี�ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา ภายใต้สภาวะการ
แข่งขนัที�รุนแรงมากขึ �น และพฤติกรรมของผู้บริโภคก็
เปลี�ยนแปลงไป ทําให้การใช้เครื�องมือการโฆษณา
เพียงอยา่งเดียวอาจไมเ่พียงพอ เนื�องจากผู้สง่ขา่วสาร
จํานวนมากพยายามที�จะเข้าถึงผู้ รับข่าวสารกลุ่ม
เดียวกัน การสื�อสารเป็นปัญหาในตัวของมันเอง  
วนัเวลาผ่านไป สงัคมของเราเฟ้อไปด้วยการสื�อสาร 
เราสื�อสารออกมามากขึ �น  แต่ รับน้อยลงทุกวัน  
การโฆษณาเป็นเพียงช่องทางหนึ�งของการสื�อสารเท่านั �น 
ยงัมีการสื�อสารที�สามารถเกิดขึ �นได้ในอีกหลายรูปแบบ 
(ธเนศ, 2553) การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการนั �น
จึงได้เกิดขึ �นเมื�อองค์กรพยายามที�จะผสมผสาน
เครื�องมือการสื�อสารเพื�อติดตอ่สื�อสารกบัผู้ ที�เกี�ยวข้อง
ทั �งภายในและภายนอกองค์กรให้มีประสิทธิภาพขึ �น 
ซึ�งการสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการเป็นกระบวนการ

วางแผนใช้เครื�องมือการสื�อสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบผสมผสานกนัและสอดคล้องในทิศทางเดียวกนั 
อันจะก่อให้เกิดผลสูงสุด โดยเป้าหมาย คือ บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการสื�อสารและการตลาดของ 
องค์กรนั �น ซึ�งการทําการตลาดที�ใช้มมุมองการสื�อสาร
แบบ IMC จะมีลกัษณะของการใช้การสื�อสารหลาย
รูปแบบร่วมกันตามจุดประสงค์การตลาดที�ตั �งไว้ 
(ธเนศ, 2553) โดยเน้นพฤติกรรมที�ต้องการให้เกิดขึ �น
ซึ�ง ไม่ใช่ เ พียงแค่การสร้างทัศนคติหรือการรับ รู้ 
ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเท่านั �น  
แต่จะต้องพิจารณาวิธีการสื�อสารตราสินค้าด้วย  
โดยเน้นว่าจะสามารถสร้างการสื�อสารตราสินค้า 
ได้นานเท่าใด และเน้นทกุวิธีการสื�อสารตราสินค้าใน
การวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการ
สื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ โดยจะต้องครอบคลมุ
กิจกรรมที�ใช้สื�อทั �งหมด และกิจกรรมที�ไมใ่ช้สื�อทั �งหมด 
(เสรี, 2547) โดยการใช้การสื�อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการ (IMC) กบัเครื�องมือทางการตลาด (4Ps)  
มีความสอดคล้องกันภายใต้แผนเดียวกันเพื�อบรรลุ
จุดมุ่งหมายเดียวกัน ซึ�งลกัษณะของเครื�องมือการ
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สื�อสารการตลาดที�สําคญัประกอบด้วย 7 กิจกรรม 
ได้แก่  การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย  
การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์ การตลาด
ทางตรง การตลาดโดยการบอกต่อ และการจัด
กิจกรรมทางการตลาด (ศิริวรรณ และคณะ, 2552) 

ในส่วนการแข่งขนัทางธุรกิจทําให้การใช้การ
โฆษณาเพื�อสื�อสารข้อมูลข่าวสารของสินค้าและ
บริการไปสูผู่้บริโภคเป้าหมายเพียงวิธีเดียวไมเ่พียงพอ
ดงันั �นภาคธุรกิจต่างๆ จึงต้องใช้แนวคิดการสื�อสาร
การตลาดเชิงบรูณาการมาใช้ในการสง่ข้อมลูข่าวสารของ
สนิค้าและบริการไปสูผู่้บริโภคเป้าหมาย รวมทั �งธุรกิจ
เกี�ยวกบัโทรศพัท์เคลื�อนที�สมาร์ตโฟน (smart phone) ด้วย 
ปัจจุบันระบบโทรศัพท์เคลื�อนที�ได้ถูกพัฒนาให้เป็น 
3G มาจากคําว่า 3rd generation of technology for 
mobile network หรือเทคโนโลยียคุที�สามของระบบ
โทรศัพท์ เคลื�อนที�  ซึ� ง เ ป็นเทคโนโลยีดิ จิทัล ที�มี 
ขีดความสามารถสงูโดยมีจดุเดน่ในเรื�องของความเร็ว
ในการสง่ข้อมลูแบบ hi-speed ทําให้โทรศพัท์เคลื�อนที�
ในยคุ 3G มีขีดความสามารถในการเข้าถึงบริการได้
หลากหลาย สะดวกและรวดเร็วในการใช้งานมากกวา่
โทรศพัท์เคลื�อนที�ในยคุก่อนๆ ทั �งนี �สหภาพโทรคมนาคม
ระหว่างประเทศ แบ่งยุคของโทรศัพท์เคลื�อนที�ตาม
ความเร็วของ data ไว้วา่ 1G คือ ยคุแอนะล็อกที�มือถือ
สามารถโทรได้อยา่งเดียว สว่นแบบ 2G เป็นยคุที�มือถือ
เริ�มสง่ข้อมลูได้ (การสง่ SMS คือจดุเริ�มของการใช้งาน
ข้อมูลบนมือถือ) และ 3G ก็คือระบบที�มีความเร็ว 
ในการรับ-สง่ข้อมลูสงูสดุไม่ตํ�ากว่า 200 kbps ซึ�งใน
ปัจจบุนัมีคา่ยมือถือหลกัที�ให้บริการ 3G บนยา่นความถี�
ที�แตกต่างกนั คือ AIS (900 MHz), Dtac (850 MHz), 
True (850 MHz) ซึ�งเป็นการนําความถี�ที�ให้บริการ

แบบ 2G มาแบ่งให้บริการ 3G (ศูนย์สารสนเทศ
ยทุธศาสตร์ภาครัฐ, 2554) สว่นการที�จะใช้งาน 3G ได้นั �น 
ผู้ใช้จะต้องมีโทรศพัท์มือถือที�เรียกกนัวา่ “สมาร์ตโฟน” 
ที�สามารถรองรับความถี�ที�แตล่ะคา่ยมือถือให้บริการได้ 
ซึ�งจากรายงานสรุปผลการสํารวจตลาดเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื�อสารของประเทศไทยปี 2554 
และประมาณการปี  2555 ที� สํ านักงานพัฒนา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ  ร่วมกับ
สํานักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ 
(องค์การมหาชน) จัดทําขึ �น พบว่าตลาดโทรศัพท์ 
เคลื�อนที� จําแนกออกเป็น 2 กลุ่มผลิตภัณฑ์ คือ  
เครื�องโทรศพัท์เคลื�อนที�แบบธรรมดา (conventional 
mobile handset) และโทรศพัท์เคลื�อนที�สมาร์ตโฟน 
ความแตกตา่งดงักลา่วพิจารณาจากระบบปฏิบตัิการ
และประสิทธิภาพในการใช้งานของเครื�องโทรศัพท์
เป็นเกณฑ์ในการจําแนกประเภท โดยเครื�องโทรศพัท์ที�
มีระบบปฏิบตัิการ Android, IOS, และ Windows 
mobile ถือ เ ป็นโทรศัพ ท์ประ เภทสมา ร์ตโฟน  
(ศูนย์สารสนเทศยุทธศาสตร์ภาครัฐ, 2554) ทําให้มี
การแขง่ขนัระหวา่งผู้ให้บริการสญัญาณโทรศพัท์มือถือ
อยา่งรุนแรง โดยเฉพาะค่ายสญัญาณโทรศพัท์มือถือ
หลักของประเทศไทย ได้แก่ ดีแทค เอไอเอส และ 
ทรูมฟู ไมเ่พียงแต่มีบริการที�ดี มีเครือข่ายที�ครอบคลมุ
เท่านั �น  ในปัจจุบันซึ� ง เ ป็นโลกแห่ งการสื�อสาร 
เครื� องมือในการสื�อสารไปยังผู้ บริโภคเป็นสิ�งที�มี
ความสําคัญ ซึ�งต้องทราบช่องทางการสื�อสารที�
เหมาะสมจึงสื�อสารกบัลกูค้าได้มากขึ �น 

จากการแข่งขันที� รุนแรงทําให้ผู้ ให้บริการ
สัญญาณโทรศัพท์มือถือได้มีการแข่งขันในด้าน 
การสื�อสารการตลาดกันมากขึ �นและมีการลงทุน 
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ในด้านการสื�อสารการตลาดหลายๆ อย่าง แต่ยังมี
งานวิจัยจํานวนน้อยที�กล่าวว่า เครื�องมือการสื�อสาร
ชนิดใดมีประสิทธิภาพมากกว่ากัน และจากสภาพ
ปัญหาดังกล่าว ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจที�จะศึกษา
เ กี� ย ว กับร ะ ดับ กา ร รั บ รู้ก า ร สื� อสา ร ก าร ต ลา ด 
เชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน 
ของผู้ ใ ห้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที�  เ พื�อนํา
ผลการวิจยัที�จะได้รับไปเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ
ระบบโทรศพัท์เคลื�อนที�ไปใช้เพื�อปรับปรุงช่องทางการ
สื�อสารให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลมากที�สุดอันจะนําไปสู่
การเลอืกใช้บริการตอ่ไป 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เ พื� อศึกษาระดับการ รับ รู้การสื�อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์
สมาร์ตโฟนของผู้ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลื�อนที� 

2. เพื�อเปรียบเทียบระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์
สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� 
จํ า แ น ก ต า ม ปั จ จั ย ส่ ว น บุ ค ค ล ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  
และพฤติกรรมการเลอืกผู้ให้บริการระบโทรศพัท์เคลื�อนที� 

3. เพื�อวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของการรับรู้
การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการที�มีต่อผลิตภณัฑ์
โ ท ร ศัพ ท์ ส ม า ร์ ต โ ฟ น ข อ ง ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร ร ะ บ บ
โทรศพัท์เคลื�อนที� 

 
วิธีการศึกษา 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที�ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ บริโภคที�ใช้
โทรศัพท์สมาร์ตโฟนและใช้บริการเครือข่ายจาก 
ผู้ ให้บริการหลกั ประกอบด้วย เอไอเอส ดีแทค และ 

ทรูมูฟในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จากนั �นผู้ วิจัย 
ได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างซึ�งใช้หลกัในการ
คํานวณจากสูตรของคอชแรน (ธานินทร์, 2555)  
ได้กลุ่มตัวอย่างที�คํานวณได้จากสูตร จํานวน 384 
ตัวอย่าง และทําการเพิ�มจํานวนตัวอย่างอีก 66 
ตวัอยา่ง เพื�อลดความเคลื�อนทางสถิติจึงได้ขนาดของ
กลุม่ตวัอยา่งจํานวน 450 ตวัอยา่ง และใช้วิธีคดัเลือก
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(accidental sampling) 
เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

เค รื� องมือที� ใ ช้ในการรวบรวมข้อมูลเ ป็น
แบบสอบถาม โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถาม
ออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที� 1 เป็นข้อมูลทั�วไปของ
ผู้ ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็น
คําถามให้เลือกตอบ (close ended question) 
จํานวน 8 ข้อ และส่วนที� 2 เป็นข้อมูลเกี�ยวกับช่องทาง 
การรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยใช้
ระดับวัดข้อมูลเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(rating scale question) โดยในแต่ละข้อคําถาม 
มีคําตอบให้เลือกที� 5 ระดบั รวมทั �งหมด 27 ตามวิธี
ของไลเคิร์ท (Likert’s scales) นําแบบสอบถาม 
ที�ส ร้า งขึ �น เสนอใ ห้ผู้ เ ชี� ยวชาญจํานวน 3 ท่าน 
พิจารณาตรวจสอบความถูกต้องด้านโครงสร้าง
เ นื �อหา  และภาษาที� ใ ช้ เ พื� อใ ห้แบบสอบถามมี 
ความสมบูรณ์ สามารถวดัผลได้ตามวตัถุประสงค์ที�
กําหนด การวิเคราะห์ใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(index of item objective congruence: IOC) พบว่า
ข้อคําถามทั �งหมดมีค่า IOC มากกว่า 0.5 แสดงว่า
แบบสอบถามดงักลา่วมีคณุภาพและสามารถนําไปใช้
เพื�อเก็บข้อมลูและวิเคราะห์ตอ่ไป  
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การตรวจสอบความเชื�อมั�น  

นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (try out) กับ
กลุม่ที�ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างของงานวิจยั จํานวน 30 ชุด 
และนํามาหาค่าความเชื�อมั�น โดยใช้ค่าสมัประสิทธิ�

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ alpla coefficient) 
ซึ�งค่าสมัประสิทธิ�ที�เหมาะสมต้องมีค่าอย่างน้อย 0.7 
ขึ �นไป จึงจะถือว่า เครื� องที� ใ ช้มีความน่า เ ชื� อ ถือ  
(กิตติพงษ์, 2553) ผลการวิเคราะห์หาความเชื�อมั�น
ของแบบสอบถามเทา่กบั 0.84  
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลจากผู้ บริโภค 
ที�ใช้โทรศัพท์สมาร์ตโฟนและใช้บริการเครือข่าย 
จากผู้ ให้บริการหลกั ประกอบด้วย เอไอเอส ดีแทค 
และทรูมูฟ ในจังหวดัพระนครศรีอยุธยา ดําเนินการ
แจกแบบสอบถามในระหว่างเดือนพฤษภาคม 
ถึงเดือนกรกฎาคม 2559  
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

นําแบบสอบถามที�จดัเก็บข้อมลูอย่างถกูต้อง
มาทําการวิเคราะห์และประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี� (frequency) ค่าร้อยละ (percentage) 
ค่าเฉลี�ย (mean) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  
การทดสอบค่าเฉลี�ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที�มี
ความเ ป็นอิสระต ่อก ัน ( independent t-test) 
วิ เคราะห์ความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว  
(one-way ANOVA) การเปรียบเทียบผลต่างระหว่าง
ค ่า เฉลี �ยประช ากรค รั �งละคู ่ ( Fisher’s least 
significant difference: LSD) และการวิเคราะห์
จํ า แ น ก ป ร ะ เ ภ ท แ บ บ ขั �น บั น ไ ด  ( stepwise 

discriminant analysis) โดยทดสอบที�ระดบันยัสําคญั
ทางสถิติ 0.05 

 
ผลการศึกษา 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
พบว่า ผู้ บ ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน  
244 คน คิดเป็นร้อยละ 54.22 อาย ุ18-25 ปี จํานวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 28.67 สถานภาพสมรส 
จํานวน 225  คน คิด เ ป็น ร้อยละ 50.00 ระดับ
การศึกษา อนุปริญญา/ปวส. หรือเทียบเท่า จํานวน 
198 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง จํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.44 มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 57.33 ยี�ห้อโทรศพัท์
สมาร์ตโฟนที�ใช้เป็น Sumsung จํานวน 178 คน  
คิดเป็นร้อยละ 39.56 ราคาโทรศัพท์สมาร์ตโฟน 
10,0001-15,000 บาท จํานวน 175 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 38.89 (Figure 1) 

2. ผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์
สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� 
พบว่า ผู้ บ ริโภคมีการรับรู้การสื�อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x =3.55, S.D.=0.53) 
เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้
การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์
โทรศัพท์สมาร์ตโฟน แต่ละด้านเรียงตามลําดับ
คา่เฉลี�ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านการให้คําแนะนํา
โดยพนักงานขาย มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดับมากที�สุด 
( x =4.41, S.D.=0.65) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมี



6 ว.มทรส. (มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) 2(1) : 1-15 (2560) 
 

ค่าเฉลี�ยอยู่ในระดับมาก ( x =3.97, S.D.=0.68)   
ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดับมาก 
( x =3.72, S.D.=0.81) ด้านการส่งเสริมการขาย  
มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.48, S.D.=1.02)  
ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดับปานกลาง

( x =3.21, S.D.=0.45) ด้านบคุคลอ้างอิง มีคา่เฉลี�ย
อยู่ในระดับปานกลาง ( x =3.17, S.D.=0.82)  
และด้านการบอกเล่าแบบปากต่อปาก  มีค่าเฉลี�ย 
อยู่ในระดับปานกลาง ( x =2.87, S.D.=0.83) 
ตามลาํดบั (Figure 2) 

    
 

 
 

Figure 1 Discriptive analysis of personal data. 
 
 

 
 

Figure 2 Results of perception levels. 
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3. ผลการการเปรียบเทียบการรับ รู้ของ
ผู้ บริโภคทางการสื�อสารการตลาดแต่ละประเภท 
ที� มี ผลต่อ ผู้ ใ ห้ บ ริ ก าร ร ะ บบ โทร ศัพ ท์ เ คลื� อ น ที� 
ในเขตจังหวดัพระนครศรีอยธุยา พบว่า ผู้บริโภคที�มี 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี�ย
ต่อเดือน อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน ราคาโทรศพัท์
สมาร์ตโฟนและเครือข่ายโทรศัพท์เคลื�อนที�ต่างกัน  
มีการ รับ รู้การสื�อสารการตลาดเ ชิงบูรณาการ 
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศพัท์เคลื�อนที� โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  

3.1 ผู้ บ ริ โ ภ ค เ พ ศ ช า ย แ ล ะ เ พ ศ ห ญิ ง  
มีการ รับ รู้การสื�อสารการตลาดเ ชิงบูรณาการ 
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� โดยรวมและเป็นรายด้าน 
ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3.2 ผู้บริโภคที�มีอายุต่างกัน มีการรับรู้การ
สื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการต่อผลิตภณัฑ์โทรศพัท์
ส ม า ร์ ต โ ฟ น ข อ ง ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร ร ะ บ บ โ ท ร ศั พ ท์ 
เคลื�อนที�  โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที�ระดับ 0.05 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ผู้บริโภคที�มีอายุต่างกัน มีการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์
สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� 
ด้านการให้คําแนะนําโดยพนักงานขาย ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านบุคคล
อ้างอิง  และด้านการบอกเล่าแบบปากต่อปาก 
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3.3 ผู้ บริโภคที�มีสถานภาพสมรสต่างกัน  
มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อ

ผลิตภณัฑ์โทรศพัท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบ
โทรศัพท์เคลื�อนที�  โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นยัสําคัญทางสถิติที�ระดบั 0.05 เมื�อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรสต่างกัน 
มีการ รับ รู้การสื�อสารการตลาดเ ชิงบูรณาการ 
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศพัท์เคลื�อนที� ด้านการโฆษณา แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3.4 ผู้ บริโภคที�มีระดับการศึกษาต่างกัน  
มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อ
ผลิตภณัฑ์โทรศพัท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบ
โทรศัพท์เคลื�อนที�  โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05 เมื�อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที�มีระดบัการศึกษาต่างกัน  
มีการ รับ รู้การสื�อสารการตลาดเ ชิงบูรณาการ 
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� ด้านการส่งเสริมการขาย  
ด้านการตลาดเชิง กิจกรรม ด้านบุคคลอ้าง อิง  
และด้านการบอกเล่าแบบปากต่อปาก แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3.5 ผู้บริโภคที�มีอาชีพต่างกนั มีการรับรู้การ
สื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการต่อผลิตภณัฑ์โทรศพัท์
สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� 
โดยรวมแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 
0.05 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที�มี
อาชีพต่างกัน มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิง
บูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของ 
ผู้ ใ ห้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที�  ด้านการให้
คําแนะนําโดยพนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านการตลาดทางตรง 
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ด้านบุคคลอ้าง อิง  และ ด้านการบอกเล่าแบบ 
ปากต่อปาก แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที�ระดบั 0.05 

3.6 ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือนต่างกนั 
มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อ
ผลิตภณัฑ์โทรศพัท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบ
โทรศัพท์เคลื�อนที�  โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นยัสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05 เมื�อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า ผู้ บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน
ตา่งกนั มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� ด้านการให้คําแนะนําโดย
พนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม ด้านการตลาดทางตรง ด้านบคุคลอ้างอิง 
และด้านการบอกเล่าแบบปากต่อปาก แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3.7 ผู้ บริโภคที�ใช้ยี� ห้อโทรศัพท์สมาร์ตโฟน 
ตา่งกนั มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศพัท์เคลื�อนที� โดยรวมไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมี
นัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05 เมื�อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที�ใช้ยี�ห้อโทรศพัท์สมาร์ตโฟน 
ตา่งกนั มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� ด้านการส่งเสริมการขาย  
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านการบอกเล่าแบบ 
ปากต่อปาก แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�
ระดบั 0.05 

 
 

3.8 ผู้ บ ริ โภค ที� ใ ช้ โท รศัพ ท์สม า ร์ต โฟ น 
ที�มีราคาต่างกัน มีการรับรู้การสื�อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน 
ของผู้ ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที�  โดยรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05  
เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ บริโภคที�ใ ช้
โทรศัพท์สมาร์ตโฟนที�มีราคาต่างกัน มีการรับรู้การ
สื�อสารการตลาดเ ชิ งบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์ 
โ ท ร ศัพ ท์ ส ม า ร์ ต โ ฟ น ข อ ง ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร ร ะ บ บ
โทรศพัท์เคลื�อนที� ด้านการให้คําแนะนําโดยพนกังาน
ขาย ด้านการส่ง เสริมการขาย ด้านการตลาด 
เชิงกิจกรรม ด้านการตลาดทางตรง ด้านบคุคลอ้างอิง 
ด้านการบอกเลา่แบบปากตอ่ปาก แตกตา่งกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3.9 ผู้ บริโภคที�ใช้เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ
ตา่งกนั มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศพัท์เคลื�อนที� โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 เมื�อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ผู้ บริโภคที�ใช้เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ
ตา่งกนั มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� ด้านการโฆษณา ด้านการ 
ให้คําแนะนําโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริม 
การขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านบุคคลอ้างอิง 
ด้านการบอกเลา่แบบปากต่อปาก แตกต่างกนัอย่าง 
มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 (Table 1) 
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Table 1 The hypoteses testing between personal data and marketing communications. 

independent 
variable 

dependent variable 

advertising 
personal 
selling 

sales 
promotion 

event 
marketing 

direct 
marketing 

reference 
groups 

word-of-
mouth 

marketing 
total 

1.  gender  - - - - - - - - 
2.  age - * * - * * * * 
3. marital status * - - - - - - * 
4.  education - - * * - * * * 
5.  cccupation - * * * * * * * 
6. monthly    
 income 

- * * * * * * * 

7.  brand of 
  smart phone 

- - * * - - * - 

8. price - * * * * * * * 

9. network   * * * - * * * * 
* Difference was statistically significant at the 0.05 level.  
- There was no significant difference at 0.05 level.  
 

4. ผลการวิเคราะห์ระดบัอิทธิพลของการรับรู้
การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการที�มีต่อผลิตภณัฑ์
โทรศัพท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบโทรศัพท์ 
เคลื�อนที� พบวา่ คา่เฉลี�ยการรับรู้การสื�อสารการตลาด
เชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน 
โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที�ระดบั 0.05 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ามี 6 ด้าน
ที�แตกต่างกัน คือ ด้านการโฆษณา ด้านการให้
คําแนะนําโดยพนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย 

ด้านการตลาดทางตรง ด้านบุคคลอ้างอิง ด้านการ
บอกเล่าแบบปากต่อปาก ส่วนด้านการตลาด 
เชิงกิจกรรมไม่แตกต่างกัน (Table 2) จึงนําด้าน 
ที�แตกต่างกัน คือ ด้านการโฆษณา ด้านการให้
คําแนะนําโดยพนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย 
ด้านการตลาดทางตรง ด้านบุคคลอ้างอิง ด้านการ
บอกเล่าแบบปากต่อปากเข้าสมการ ส่วนด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรมไม่นําเข้าสมการ (Table 3  
and 4)  
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Table 2  The mean difference between groups.  
the perception levels of integrated 
marketing communications 

AIS Dtac True 
F Sig. 

x  
 

S.D. x  
 

S.D. x  
 

S.D. 

1. advertising 3.04 0.50 3.21 0.42 3.38 0.36 22.96 0.00* 
2. personal selling 3.92 0.75 4.72 0.39 4.58 0.43 90.11 0.00* 
3. sales promotion  2.59 1.05 3.92 0.59 3.92 0.71 136.41 0.00* 
4. event marketing  3.98 0.67 3.91 0.61 4.01 0.76 0.76 0.47 
5. direct marketing  3.10 0.89 3.98 0.60 4.08 0.47 94.89 0.00* 
6. reference groups  2.46 0.78 3.68 0.61 3.39 0.49 150.29 0.00* 
7. word-of-mouth marketing  2.17 0.65 3.29 0.67 3.16 0.68 125.01 0.00* 
total 3.04 0.56 3.81 0.29 3.79 0.26 187.05 0.00* 
* Significant at the 0.05 level.  
  

ผลการวิเคราะห์คา่สมัประสทิธิ�ของการสื�อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์ 
สมาร์ตโฟน พบวา่ การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 
ด้านการโฆษณา ด้านการให้คําแนะนําโดยพนกังานขาย 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง  
ด้านบุคคลอ้างอิง ด้านการบอกเลา่แบบปากต่อปาก 
มีอิทธิพลตอ่การรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ

ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน เรียงตามลําดับ
ความสําค ัญ ได้แก ่ ด้ านบ ุคคลอ้างอ ิง  (0.72)  
ด้านการตลาดทางตรง (0.68) ด้านการโฆษณา 
(0.63) ด้านการสง่เสริมการขาย (0.49) ด้านการให้
คําแนะนําโดยพนกังานขาย (0.39) ด้านการบอกเลา่
แบบปากตอ่ปาก (0.16) (Table 3) 

   

Table 3 The coefficient analysis of integrated marketing communications on smartphone. 
integrated marketing communication b B structural coefficient 
constant -6.38   
1. advertising -0.55 1.46 0.63 
2. personal selling 0.37 -0.72 -0.39 
3. sales promotion 0.45 0.62  0.49 
4. direct marketing 0.01 1.00 0.68 
5. reference groups 0.68 -1.12 -0.72 
6. word-of-mouth marketing 0.60 -0.25 -0.16 
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Table 4 The coefficients analysis of variables in the classification equation.  
integrated marketing communication Dtac True AIS 
constant -68.52 -68.98 -55.52 
1. advertising (X1) 8.68 10.10 10.38 
2. personal selling (X2) 11.31 10.57 10.25 
3. sales promotion (X3) -0.25 0.08 -1.11 
4. direct marketing (X4) 0.54 1.37 0.83 
5. reference groups (X5) 1.29 0.10 -0.61 
6. word-of-mouth marketing (X6) 3.75 3.32 2.29 
 

 

สามารถแสดงสมการจําแนกประเภทได้ ดงันี � 
สมการจําแนกประเภทดีแทค 
Y1=-68.52+8.68(X1)+11.31(X2)-0.25(X3) 

+0.54(X4)+1.29(X5)+3.75(X6) 
สมการจําแนกประเภททรูมฟู 
Y1=-68.98+10.10(X1)+10.57(X2)+0.08(X3) 

+1.37(X4)+0.10(X5)+3.32(X6) 
สมการจําแนกประเภทเอไอเอส 

Y1=-55.52+10.38(X1)+10.25(X2)-1.11(X3) 
+0.83(X4)-0.61(X5)+2.29(X6)  

สมการจําแนกกลุม่สามารถพยากรณ์การเป็น
สมาชิกกลุ่มได้ถูกต้องร้อยละ 64.7 โดยสามารถ
พยากรณ์กลุม่ที�มีการสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ดีแทคได้ถูกต้อง
ร้อยละ 60.7 ทรูมูฟได้ถูกต้อง ร้อยละ 58.7 และ 
เอไอเอส ได้ถกูต้องร้อยละ 74.7 (Table 5) 

 

Table 5 The efficiency of equation in forecasting group.  

integrated marketing 
communication 

 predicted group membership  
total 

 Dtac True AIS 
original Dtac count 91 52 7 150 

 % 60.7 34.7 4.7 100 
 True count 49 88 13 150 

 % 32.7 58.7 8.7 100 
 AIS count 12 26 112 150 

 % 8.0 17.3 74.7 100 

64.7% of original grouped cases correctly classified. 
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อภปิรายผล 
ผู้บริโภคที�มีอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน อาชีพ รายได้เฉลี�ย 
ต่อเดือน ราคาโทรศัพท์สมาร์ตโฟน และเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื�อนที�ต่างกัน มีการรับรู้การสื�อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์
สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที� 
โดยรวมและเป็นรายด้านแตกต่างกัน ทั �งนี �เนื�องจาก
ผลติภณัฑ์หนึ�งๆ จะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มผู้ บริโภคที�มีอายุที�แตกต่างกัน ซึ�งในการ
วิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคที�มีอายุ 18-25 ปี 26-35 ปี 
และอายุ 36-45 ปี มีการรับรู้การสื�อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน 
มากกวา่ผู้บริโภคที�มีอายนุ้อยกวา่ 18 ปี และมากกว่า 
46 ปีขึ �นไป เพราะช่วงวัย 18-45 ปี อยู่ในวัยทํางาน  
ซึ�งเป็นวยัที�มีกําลงัซื �อมากกวา่วยัอื�นๆ สว่นสถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน อาชีพ 
รายได้เฉลี�ยต่อเดือนก็เป็นตัวแปรที�สําคัญในการ
กําหนดส่วนแบ่งของตลาด โดยทั�วไปนักการตลาด 
จะให้ความสนใจกบัผู้บริโภคที�มีความรํ�ารวย แต่สว่น
ครอบครัวที�มีรายได้ปานกลางและรายได้ตํ�าจะเป็น
ตลาดที�มีขนาดใหญ่ รายได้จะเป็นตวัชี �การมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกัน 
การเลอืกซื �อสนิค้าที�แท้จริงอาจถือเกณฑ์ รูปแบบการ
ดํา รง ชีวิ ต  รสนิยม  ค่า นิยม  อา ชีพ การศึกษา 
สอดคล้องกบัสมอษุา (2551) กล่าวว่า ปัจจัยที�มีผล
ต่อการรับ รู้  ได้แก่  เพศ เ นื�องจากเพศแสดงถึ ง 
ความแตกต่างทางชีวภาพของบุคคล ซึ�งมีผลต่อ
พฤติกรรม สติปัญญา และการรับรู้ อาย ุมีผลต่อการ
รับรู้ เนื�องจากอายุมีความสัมพันธ์กับระดับการ

พฒันาการของผู้ รับรู้ ประสบการณ์ต่างๆ ในอดีตเมื�อ
มีอายมุากขึ �นย่อมตดัใจหาทางเลือกที�ดี บคุคลที�อายุ
แตกตา่งกนัจะมีความสามารถในการรับรู้แตกต่างกนั 
นอกจากนี �อายุจะส่งผลถึงความแตกต่างในการ
แสดงออกของพฤติกรรมที�เกิดจากการรับรู้ การมอง
ปัญหา การตดัสินใจ การใช้เหตผุล และการตดัสินใจ
ในการแสดงออกของแตล่ะบคุคล และระดบัการศึกษา
เป็นปัจจัยหนึ�งในการพัฒนาสติปัญญา การคิด  
อ่าน ความรู้ และความเข้าใจ ส่งผลให้บุคคลมี
ความสามารถในการคิด และวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ 
อยา่งมีเหตผุล มีความเข้าใจสิ�งแวดล้อม และปฏิกิริยา
ของบคุคลอื�นได้อยา่งถกูต้องและเหมาะสม การศึกษา
เป็นสิ�งเกื �อหนุนการรับรู้และมีผลต่อพฤติกรรมและ
การรับรู้ต่างๆ ของบุคคล กล่าวคือ ช่วยพัฒนาการ
รับ รู้ในสิ�ง ที�ก่อให้เ กิดประโยชน์กับตนเอง ผู้ ที�มี
การศึกษาสูงมีโอกาสแสวงหาสิ�งที�เป็นประโยชน์  
วิ ธีคิดวิ เคราะห์มากกว่าผู้ ที�มีการศึกษาตํ� าและ
สอดคล้องกบังานวิจยัของพนิตสริิ (2555) พบวา่ อาย ุ
ระดับการศึกษา รายได้ ที�แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ผู้บริโภคโทรศพัท์มือถือแอปเปิ�ลรุ่นไอโฟน แตกตา่งกนั 

ผู้ บ ริโภคมีการรับ รู้การสื�อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน 
โดยรวมอยู่ในระดับมากเมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า  ด้านการให้คําแนะนําโดยพนักงานขาย 
มีค่าเฉลี�ยสงูสดุเนื�องจากการขาย โดยพนกังานขาย
เป็นสิ�งสําคัญในการติดต่อสื�อสารทางการตลาด 
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะโทรศพัท์สมาร์ตโฟน 
ที�ผู้ บริโภคต้องการคําแนะนําโดยตรงจากพนักงาน
ขาย เพราะโทรศัพท์สมาร์ตโฟนมีฟังชั�นการใช้งาน
มากกว่าโทรศัพท์ธรรมดา การให้คําแนะนําโดย
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พนักงานขายเป็นสิ�งจําเป็นที�ช่วยผลักดันให้ลูกค้า 
ใช้สินค้าใหม่ เพิ�มยอดขายและให้ลูกค้าได้ รู้ถึ ง 
ตราสินค้าของบริษัท เพราะเป็นรูปแบบของการ
ติดต่อสื�อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล สอดคล้องกับ
งานวิจยัของพชัรา (2553) พบวา่ การวิเคราะห์การรับรู้
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการของเครื� อง
โทรศัพท์มือถือ ผู้ ตอบแบบสอบถามให้การรับ รู้  
ด้านการใช้พนกังานขายมากที�สดุ 

การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ ด้านการ
โฆษณา ด้านการให้คําแนะนําโดยพนักงานขาย  
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง  
ด้านบุคคลอ้างอิง ด้านการบอกเลา่แบบปากต่อปาก 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณา
การต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 เนื�องจากการสื�อสาร
การตลาดเ ชิงบูรณาการมีหลายรูปแบบที� เ น้น 
ทุกวิ ธีการสื�อสารตราสินค้าตามหลักการสื�อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ โดยจะต้องครอบคลุม
กิจกรรมที�ใ ช้สื�อทั �งหมดและสามารถยืดหยุ่นได้  
โดยสามารถปรับเปลี�ยนข่าวสารให้สอดคล้องกับ
ความต้องการหรือตามสถานการณ์ของลกูค้าแต่ละราย 
ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Mike (2002) ได้ศึกษา
เกี�ยวกบัการสร้างตราสินค้าที�เข้มแข็งผ่านการจดัการ
ด้านการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า  
การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการนั �นเป็นสิ�งที�จะ
เกิดขึ �นในการบริหารทางด้านการตลาดที�สําคัญ 
เพราะการที�จะเพิ�มการเคลื�อนไหวของสถานการณ์
ทางด้านการตลาดและผลกระทบ โดยการเคลื�อนไหว
นั �นมีขึ �นอย่างมีประสิทธิผลกับอุปกรณ์การสื�อสาร
การตลาดที�ใช้อยู่และวิธีการวางแผนการสื�อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ จะมีความสมัพนัธ์กับการ
บริหารเชิงกลยทุธ์ของการสื�อสารทางด้านการตลาด 
และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Dennis et al. (2006) 
ได้ศึกษาการตลาดแบบบูรณาการไปสู่การสื�อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ พบว่า การวิจยัครั �งนี �ได้ให้
ข้อมูลและวิธีการปฏิบัติงานแก่ผู้ สื�อสารการตลาด  
ซึ�งอาจจะเป็นการเพิ�มความสํา เ ร็จให้กับความ
พยายามในการโฆษณาเพื�อการประชาสมัพนัธ์มาก
ยิ�งกวา่เดิม 

 
สรุป 

การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ ด้านการ
โฆษณา ด้านการให้คําแนะนําโดยพนักงานขาย  
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง  
ด้านบุคคลอ้างอิง ด้านการบอกเลา่แบบปากต่อปาก 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณา
การต่อผลิตภณัฑ์โทรศพัท์สมาร์ตโฟน โดยผู้บริโภค 
มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อ
ผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมา ร์ตโฟน โดยรวมอยู่ ใน 
ระดับมาก และผู้ บริโภคที�มีอายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน ราคาโทรศพัท์
สมาร์ตโฟน และเครือข่ายโทรศัพท์เคลื�อนที�ต่างกัน  
มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อ
ผลิตภณัฑ์โทรศพัท์สมาร์ตโฟนของผู้ ให้บริการระบบ
โทรศพัท์เคลื�อนที� โดยรวมและเป็นรายด้านแตกต่าง
กัน ดังนั �นผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักับการ
สื�อสารการตลาดเชิงบูรณาซึ�งมีหลากหลายรูปแบบ
เพื�อสื�อสารกับผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสทิธิภาพ  
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ข้อเสนอแนะในการวิจัย  

1. ด้านการโฆษณา พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้
การสื�อสารการตลาดแบบบรูณาการ ในข้อการโฆษณา
โทรศพัท์สมาร์ตโฟนจากสื�อทางวิทย ุมีค่าเฉลี�ยตํ�าสดุ 
โดยมีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดบัปานกลาง ดงันั �น ผู้ ให้บริการ
ระบบโทรศพัท์เคลื�อนที�ควรสร้างการรับรู้ด้านการโฆษณา
ด้วยสื�ออื�นๆ เพิ�มเติมที�เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น อินเทอร์เน็ตที�ใช้กนัอยา่งแพร่หลายในปัจจบุนั 

2. ด้านการให้คําแนะนําโดยพนักงานขาย 
พบว่า ผู้ บ ริโภคมีการรับรู้การสื�อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ ด้านการให้คําแนะนําโดยพนักงาน
ขาย อยู่ในระดับมากที�สุด ดังนั �นผู้ ให้บริการระบบ
โทรศพัท์เคลื�อนที�ควรให้ความสาํคญักบัพนกังานขาย
เป็นพิเศษ โดยอาจจัดอบรมพนกังานอย่างต่อเนื�อง 
เพื�อให้พนกังานสามารถบอกรายละเอียดของสินค้า
ได้อยา่งครบถ้วน และเพื�อสร้างบคุลกิที�ดี และมีความ
น่าเชื�อถือกับพนักงาน เพราะพนักงานงานมีส่วน
สาํคญัอยา่งมากในการตดัสนิใจซื �อของผู้บริโภค 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภค 
มีการรับ รู้การสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ในข้อการส่งเสริมการขาย โดยมีการแลกของรางวัล 
อยูใ่นลาํดบัสดุท้าย โดยมีค่าเฉลี�ยอยู่ในระดบัปานกลาง 
ส่วนการส่งเสริมการขาย โดยการแจกของแถมและ
การส่งเสริมการขาย โดยลดราคาค่าเครื� องและ
คา่บริการมีคา่เฉลี�ยอยูใ่นระดบัมาก ดงันั �นผู้ให้บริการ
ระบบโทรศพัท์เคลื�อนที�ควรจดัการสง่เสริมการขายแบบ
แจกของแถม และลดราคาค่าเครื�อง และค่าบริการ
มากกวา่การแลกของรางวลั เพราะการแลกของรางวลั
มกัใช้กบัสนิค้าที�ซื �อบอ่ยๆ แตก่ารซื �อโทรศพัท์เคลื�อนที�
ไมใ่ช่การซื �อบอ่ยๆ 

4. ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่าผู้บริโภค
มีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อ
ผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน เ รียงตามลําดับ
ค่าเฉลี�ยจากมากไปหาน้อย คือ กิจกรรมการเปิดตัว
สินค้าจากงานโรดโชว์และงานอีเว้นต์ต่างๆ การจัด
กิจกรรมในโอกาสพิเศษและเทศกาลต่างๆ และการ
สนับสนุนการกีฬาของโทรศัพท์สมาร์ตโฟน เช่น  
การสร้างสนามฟุตบอล การให้เงินสนบัสนุนนกักีฬา 
ฯลฯ ดงันั �นผู้ ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลื�อนที�ควรให้
ความสําคัญกับกิจกรรมการเปิดตัวสินค้าจากงาน 
โรดโชว์และงานอีเว้นต์ตา่งๆ การจดักิจกรรมในโอกาส
พิเศษและเทศกาลต่างๆ เพราะผู้บริโภคมีการรับรู้อยู่
ในระดบัมาก แตอ่ยา่งไรก็ดีการสนบัสนนุการกีฬาของ
โทรศัพท์สมาร์ตโฟน เช่น การสร้างสนามฟุตบอล  
การให้เงินสนบัสนุนนกักีฬา ฯลฯ ก็เป็นการสร้างการ
รับรู้การสื�อสารด้วย และยงัเป็นการช่วยเหลือสงัคม 
ได้อีกทางหนึ�งด้วย 

5. ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผู้ บริโภค 
มีการ รับ รู้การสื�อสารการตลาดเ ชิงบูรณาการ 
ต่อผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน อยู่ในระดับมาก 
ทกุข้อเรียงตามลาํดบั คา่เฉลี�ยจากมากไปหาน้อย คือ
รับทราบข้อมูลสินค้าจากบริการตอบรับอัตโนมัติ 
รับทราบข้อมูลสินค้าจากจดหมายหรือแคตตาล็อค 
และรับทราบข้อมูลจาก SMS/MMS/E-mail ดังนั �น 
ผู้ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลื�อนที�ควรให้ความสาํคญั
กบัการสื�อสารให้ข้อมลูสนิค้าในทกุช่องทางที�กลา่วมา 
เพราะการตลาดทางตรงเป็นการสื�อสารที�ถึงตัว
ผู้บริโภคโดยตรง  

6. ด้านบุคคลอ้างอิง พบว่าผู้ บริโภคมีการ
รับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการต่อผลิตภณัฑ์
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โทรศัพท์สมาร์ตโฟนในข้อพนักงานขายมีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื �อโทรศพัท์สมาร์ตโฟน อยูใ่นระดบัมากที�สดุ 
ส่วนบุคคลในครอบครัวและบุคคลที�มีชื�อเสียงเช่น 
ดารา นกัร้อง อยูใ่นระดบัปานกลาง เป็นการยืนยนัว่า
พนกังานขายมีความสําคญัเป็นอย่างยิ�งและมีผลต่อ
การตัดสินใจซื �อมากที�สุด ดังนั �นผู้ ให้บริการระบบ
โทรศพัท์เคลื�อนที�ควรให้ความสาํคญักบัพนกังานขาย
เป็นพิเศษ โดยอาจจัดอบรมพนกังานอย่างต่อเนื�อง 
เพื�อให้พนกังานสามารถบอกรายละเอียดของสินค้า
ได้อยา่งครบถ้วน และเพื�อสร้างบคุลกิที�ดี และมีความ
น่าเชื�อถือกับพนักงาน เพราะพนักงานงานมีส่วน
สาํคญัอยา่งมากในการตดัสนิใจซื �อของผู้บริโภค 

7. ด้านการบอกเลา่แบบปากต่อปาก พบว่า
ผู้บริโภคมีการรับรู้การสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการต่อ
ผลติภณัฑ์โทรศพัท์สมาร์ตโฟนจากบคุคลในครอบครัว 
ญาติหรือคนรู้จัก อยู่ในระดบัน้อยจากเพื�อนในระดบั
ปานกลาง ส่วนสื�อโซเชียลอยู่ในระดับมาก ดังนั �นผู้
ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลื�อนที�ควรให้ความสําคญั
กับสื�อโซเชียลเป็นพิเศษ เพราะเป็นสื�อที�ได้รับความ 
นิยม และมีผู้บริโภคเข้าถึงสื�อโซเชียลได้เป็นจํานวน
มากขึ �นทกุขณะ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม เป็นต้น 
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