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บทคัดยอ 
 
 การศึกษาฉบบันี้มีวัตถุประสงคเพื่อเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอผูบริโภคใน
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวอยางทีใ่ชในการศึกษามาจากประชากรที่เปนผูบริโภคที่มีความสนใจในการเลือกซื้อ
คอนโดมีเนียมหรือทาวนโฮมหรือมีประสบการณในการเลือกซื้อเองมากอน โดยใชวธีิการสุม
ตัวอยางแบบโดยไมอาศยัหลักความนาจะเปน (Non Probability sampling) และสุมตวัอยางแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) จํานวน 400 คน ซ่ึงแบงตัวอยางเปน 2 กลุมจําแนกตามประเภท
ของอสังหาริมทรัพยคือ คอนโดมีเนียม และทาวนโฮม เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม
ที่มีคาความเชือ่ถือไดเทากับ 0.967 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง ที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะหการถดถอย
เชิงพหุหรือ Multiple Regressions 
 ผลการศึกษาพบวาการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา การจัดกจิกรรมพิเศษ การทํา
ประชาสัมพันธ การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส และ การจัดนิทรรศการ ลวนแลวแตจดัอยูในเกณฑ
ระดับมาก สามารถทําใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับรู จดจํา และ มีความสัมพันธที่ดีตอ
โครงการได การสื่อสารการตลาดผานนักสื่อสาร และ การใชปายจดัอยูในเกณฑระดบัปานกลาง  
 ในการศึกษาการตัดสินใจซื้อดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ผูตอบแบบสอบถาม
ตัดสินใจซื้อเพราะขอมูลขาวสารครบถวน มีความจําเปนในชีวิต มีโปรโมชั่นที่นาสนใจ และมกีาร
บริการหลังการขายที่ดี ในเกณฑระดับมาก ในสวนของการตัดสินใจซื้อเพราะสะทอนความเปน
ตัวตนอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

จากการคํานวณทางสถิติ ผลการเปรียบเทยีบการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดเห็นตรงกันทั้ง 2 ดาน (การซื้อคอนโดมีเนยีมและการซื้อทาวน
โฮม) วา การสือ่สารการตลาดผานการโฆษณา การจดักิจกรรมพิเศษ และ การจัดนทิรรศการ สงผล



 

ตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูตอบแบบสอบถาม อันเนื่องมาจาก ส่ือและ
ชองทางที่นํามาโฆษณา บรรยากาศ และการจัดโปรโมชั่นในงานนิทรรศการ ในขณะที่การสื่อสาร
การตลาดผานนักสื่อสาร การทําประชาสัมพันธ การใชปาย และ การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส ไม
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
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Abstract 
 
 This research was conducted under the purpose of to compare which of the Marketing 
Communication tools that influence toward the purchasing decision on condominium and 
townhome of consumers in Bangkok. 
 The sampling groups were selected from the population in Bangkok which were 
consumers who interested in purchasing condominium and townhome or had experiences on 
purchasing before. This research used Non-Probability Sampling method as well as Convenient 
sampling method to conduct 400 sets of respondents which all respondents can be separated into 
2 groups according to type of real estates; condominium and townhome. This research was 
conducted by using questionnaire which was approved by the reliability test (= 0.967) and 
advisors. The statistics that used for analyze are Descriptive statistic (percentage, Standard 
deviation and means) and Inferential statistic to examine the hypotheses (Multiple Regression). 
 The results indicated that Marketing Communication tools such as Advertising, Special 
events, Public relations, Internet & Social media and Exhibitions all in high level, which could 
create majority of respondents to acknowledge, memorize and positive relationships towards the 
real estate project. On the other hand, Personal telling and Signage were in neutral level. 
 The results also indicated that majority of respondents used these criteria to form the 
purchase decision; sufficient information, important in daily life, interesting promotions and great 
after-sell services. On the other hand, the criteria of purchasing because of self reflected was at 
neutral level. 
 The calculated statistic results indicated that the majority of respondent opinions toward 
marketing communication tools in condominium and townhome were identical. They could be 
further explained that Advertising, Special events and Exhibitions influenced purchasing decision 



 

on condominium and townhome of consumers in Bangkok. The reasons to support are media that 
used to communicate, atmospheres and promotion in exhibitions, altogether are effective. While, 
on the contrary, using personal telling, Public Relations, Signage and Internet & Social media 
create no influences on purchasing decision on condominium and townhome of consumers in 
Bangkok. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 ปจจุบันแนวโนมการเจริญเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพยในประเทศไทยนัน้ ปรับตัว
อยางคอยเปนคอยไป เนื่องมาจากสภาวะเศรษฐกิจมกีารปรับตัวขึ้น และผลพลอยไดจากการออก
นโยบายสนับสนุนในดานธรุกิจอสังหาริมทรัพยของพรรคการเมืองตางๆเพื่อสรางกระแสและฐาน
เสียงในการเลือกตั้งรัฐบาล ณ ปจจุบนั ซ่ึงสงผลกระทบในทางเกื้อหนนุตอตลาดการลงทุน
อสังหาริมทรัพยของภาคเอกชนเปนอยางมาก เชน อัตราดอกเบี้ยต่ําและทรงตัวในชวงไตรมาศแรก
ในป 2554 และ ยาวมาจนชวงสุดทายของไตรมาศที่ 2 ของป 2554 ดังนัน้ ปจจยันี้จึงสงผลกระทบ
ตอกําลังซ้ือและการตัดสินใจของผูบริโภคเปนอยางมาก  

นอกจากนั้นยงัมีการขยายระบบการคมนาคมรถไฟฟาทั้งบนดินและใตดิน สายสีมวง สีน้ํา
เงิน เพื่อตอบสนองและอํานวยความสะดวกใหประชาชนทั้งในเมืองและบริเวณรอบเมืองในการ
เดินทาง เพราะฉะนัน้บรรดาบริษัทพัฒนาที่ดิน และ บริษัทอสังหาริมทรัพยนอยใหญตางก็หาจดุที่
อยูใกลเคยีงกบัสายรถไฟฟาเหลานี้เพื่อเปนจุดขายที่สําคัญในการดึงดูดผูบริโภค และ ผูบริโภคที่
ตองการความสะดวกสบาย ขยายครอบครัว หรือ ตองการซื้อเพื่อการลงทุนและเกร็งกําไร ก็หนัมา
ใหความสนใจเปนอยางมาก เนื่องดวยเหตนุี้การลงทุนในตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย ไมวาการขาย 
ปลอยเชา หรือ การเก็งกําไรจากการลงทุนในรูปแบบตางๆ นั้น ลวนตองพึ่งปจจยัดังทีก่ลาวมา
ขางตนเพื่อเปนกลไกในการขับเคลื่อน ไมวาจะเปนผูพัฒนาที่ดิน (Real Estate Developers), เจาของ
ที่ดิน (Real Estate Owners) หรือแมกระทัง่คนกลางที่ทําหนาที่เชื่อมตอระหวางองคกรกับลูกคา ที่
เรียกตวัเองวา นายหนาอสังหาริมทรัพย (Real Estate Agents) ก็ตาม  

การเจริญเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ทําใหการแขงขันในตลาดของอสังหาริมทรัพย
สูง จึงจําเปนทีจ่ะตองดึงกลยทุธทางการตลาดออกมาใชกนัอยางเขมขนเพื่อสรางผลกําไรหรือผล
ประกอบการใหเปนไปตามเปาหมายที่ตั้งไว  เฉกเชนนั้น การสื่อสารการตลาดจึงเปรียบเสมือน
กุญแจสําคัญในการกาวไปสูเปาหมายที่คาดหวังเอาไว ยิง่เฉพาะในปจจุบันการนําเสนอขอมูล
ขาวสารที่สําคัญขององคกร หรือ โครงการใดๆก็ตาม จดัวาสําคัญและจาํเปนอยางยิ่ง การสื่อสาร
การตลาดนั้นจดัวาเปนหนาตาขององคกรเลยกว็าได เพราะเปนสิ่งที่ผูบริโภคภายนอกรบัรู และ เหน็
อยูบอยๆ ทัศนคติและการรับรูของผูบริโภคที่เกิดขึ้นสวนหนึ่งก็มาจากการสื่อสารการตลาดจาก
องคกร หรือ ตัวโครงการ เพราะฉะนัน้ องคกรก็ควรที่จะใชการสื่อสารการตลาดที่สามารถเขาถึง
ผูบริโภคใหไดมากและมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยคํานึงถึงเบื้องลึกความตองการของผูบริโภคเอง 
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(Consumer Insight) ทําใหรูถึง Key Meaasge ที่เราจะตองการสงถึงก็ดี การจัดวางแผนการสื่อสาร
การตลาดนั้นจาํเปนยิ่ง การที่จะบริหารชองทางการสื่อการการตลาด อาทิเชน การโฆษณา การให
ขอมูลโดยนักสื่อสาร การประชาสัมพันธ การจัดกจิกรรมพิเศษ การจัดสัมมนา การจดันิทรรศการ 
การจัดศูนยฝกอบรม การใหบริการ การใชยานพาหนะขององคการเคลื่อนที่ การใชปายตางๆ และ
การใชเครือขายส่ือสารอิเล็กทรอนิกส เพื่อสง Message ไปยังผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ เมื่อ
หลายองคกรและโครงการตางเล็งเห็นความสําคัญของการสื่อสารการตลาด จึงไดมกีารออก
มาตรการการแขงขันออกมากันอยางดุเดือด ไมวาจะเปนการ Free คาโอนให, Free Furniture ทั้ง
หลัง, Free ติดตั้งแอร หรือ แมกระทั่งแถม iPad  เพื่อเปนการสนับสนุนการขาย และนอกเหนือจาก
นั้นยังไดมีการใหความสําคญักับชองทางเครื่องมือในการทําการสื่อสารการตลาด ซ่ึงถาตาม
หลักการสื่อสารทางการตลาดที่สําคัญและเห็นกนัอยางแพรหลาย เชน การโฆษณา การใช Personal 
Telling การทําประชาสัมพันธ การจัด Events การจัดนิทรรศการ การใชปาย และ ที่ตามติดมากับ
กระแสโลกปจจุบันคงหนีไมพน การใชเครือขายของ Electronic ยกตวัอยางเชน Internet , Social 
Media อยาง Facebook ซ่ึงชองทางดังที่กลาวมาขางตนนัน้ นอกเหนือจากเปนชองทางการโฆษณา
แลว ยังเปนวิธีในการนําเอา Brand Identity ของเราเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมีประสทิธิภาพและ
สามารถสราง คุณคาและการยอมรับที่ดีจากผูบริโภคได การเปดรับฟงหรือบริโภคสื่อจากการ
ส่ือสารทางการตลาดนั้นเองก็ทําใหเกิดอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคไม
วาจะเปนอสังหาริมทรัพยแบบไหนก็ตาม ยกตวัอยางเชน คอนโดมีเนยีม, บานเดี่ยว, ทาวนเฮาส, 
ทาวนโฮม หรือ หมูบาน กด็ี ในแตละแขนงของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ตางมีการใชการตลาดที่
แตกตางกันออกไปตามกลุมลูกคาเปาหมายโดยใชลูกคาเปนศูนยกลางในการจัดทําการตลาดนั้นๆ 
เพื่อใหสามารถที่จะไดประโยชนมากที่สุด เพราะฉนั้นผูทาํการวิจยัจึงเลอืกกรณีศกึษาของ
อสังหาริมทรัพย 2 แบบทีแ่ตกตางกันที่ผูทําการวิจยัตั้งมมติฐานวามจีดุประสงคในการซื้อตางกัน แต
ใชชองทางในการทําการสื่อสารการตลาดเหมือนกนั มาพิจารณา ไดแก คอนโดมีเนยีม และ ทาวน
โฮม การตัดสินใจซื้อและลงทุนอสังหาริมทรัพยทั้ง 2 ประเภทนั้น จดุประสงคของกลุมผูบริโภคจะ
แตกตางกันออกไป เพราะฉะนั้นในการใชการสื่อสารการตลาดจะอยูบนพื้นฐานเดยีวกัน แต
ใจความและเนื้อหาจะแตกตางกันออกไปตามความตองการและการเขาถึงของกลุมผูบริโภค
เปาหมาย และดวยเหตุผลนี้ ผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดที่
สงผลตอการตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพื่อที่จะทราบไดวาเครื่องมือชนิดไหนในการสื่อสารการตลาด มีประสิทธิภาพในสภาวะตลาดที่
แตกตางกัน เพื่อใหผูที่มีความประสงคที่จะศึกษาเรื่องนีห้รือผูที่เกี่ยวของสามารถนําผลไปใชใน
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การศึกษาเพิ่มเติมหรือเพื่อนําไปใชเปนเกณฑในการวางแผนการตลาด เพื่อใหบรรลุถึงจุดประสงค
และเปาหมายขององคกรตามที่วางไว 

 

วัตถุประสงคของการศึกษา 
1. เพื่อเปรียบเทยีบเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งดานคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
2.   เพื่อเปรียบเทยีบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สนใจทั้งดานคอนโดมีเนียมและทาวน

โฮมในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. เพื่อเปรียบเทยีบการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งดานคอนโดมีเนยีม

และทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการศกึษา 
 ผูวิจัยใชการวจิัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย
แบบสอบถามที่สรางขึ้นและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้คือ 

1. ประชากรที่ใชศึกษา คือ กลุมผูบริโภคที่มีความประสงคหรือสนใจซื้อที่อยูอาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. ตัวอยางทีใ่ชศกึษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบโดยไมอาศัยหลัก
ความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยคํานึงถึงความนาจะเปนของแตละหนวยประชากร
ที่จะไดรับการเลือก และสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยางจากหนวย
ยอยของประชากรที่มีลักษณะใกลเคยีงกัน โดยเปดโอกาสใหหนวยยอยของประชากรทุกหนวยมี
สิทธิ์ไดรับการเลือกเทา ๆ กนั และใชจํานวน 400 คนซึ่งจํานวนนี้ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 

3. ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 
ตัวแปรตน  คือ การสื่อสารสารทางการตลาด 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การใหขอมูลโดยนกัสื่อสาร (Personal Telling) 
- การทําประชาสัมพันธ (Public Relation) 
- การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Events) 
- การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) 
- การใชปาย (Signage) 
- การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 

(Internet & Social media) 
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ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม และ ทาวนโฮมของ 
    ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมลู คือ  
4.1 ในเขตใจกลางเศรษฐกิจ (CBD) เนื่องจากมปีระชากรที่มกีําลังซ้ืออยูมาก 
4.2 บริเวณหนาสํานักงานขายของโครงการอสังหาริมทรัพย 
4.3 หางสรรพสินคา Paragon, Central World, Central Chidlom และ Emporium 

เนื่องจากมีประชากรที่หนาแนนในชวงวันหยุดเสาร – อาทิตย และ วัน
ธรรมดาตอนชวงเยน็ 

5. ระยะเวลาในการศึกษา มีดังนี้ 
 5.1 วันจนัทร-ศุกร  แบงออกเปน 2 ชวง คือ  

 ชวงพักเทีย่ง ตัง้แตเวลา 11:00 น. ถึง 13:00 น. 
 ชวงหลังเลิกงาน ตั้งแตเวลา 17:00 น. ถึง 19:00 น. 

5.2 วันเสาร-อาทิตย  แบงออกเปน 2 ชวง คือ   
 ชวงพักเทีย่ง ตัง้แตเวลา 11:00 น. ถึง 13:00 น. 
 ชวงเยน็ ตั้งแตเวลา 17:00 น. ถึง 20:00 น. 

 

ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายที่เกีย่วของดังนี้ คือ 

1. สําหรับผูประกอบธุรกิจดานอสังหาริมทรัพยในการนําผลการวิจัยไปใชในเชิงธุรกจิ 
เพื่อที่จะสรางกลยุทธทางการตลาดและชองทางเพื่อใหเขาถึงเบื้องลึกของผูบริโภคได และ
นอกจากนั้นยงัสามารถนําไปใชเปนเกณฑกําหนดในการวางงบคาใชจายในการลงทุนทําการตลาด
สูผูบริโภค 

2. ผูประกอบธุรกิจดานอสังหาริมทรัพย สามารถระบุไดชัดเจนวา เครื่องมือการสื่อสารตัว
ไหน มีสงอิทธิพลมากสุด และรองลงมาตามลําดับ ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงจะสามารถ
นําผลเหลานั้นมาปรับปรุงและประยกุตใชเพื่อที่การเขาถึงความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด 
จากรายงานฉบับนี้ 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. การสื่อสารการตลาด หมายถึง การนําเสนอขอมูลหรือความคิดโดยใชเครื่องมือส่ือสารเชน 

การโฆษณา การใหขอมูลโดยนักสื่อสาร การประชาสัมพันธ การจัดกจิกรรมพิเศษ การจัด
นิทรรศการ ฯลฯ เปนตน เพือ่ที่จะสามารถสรางการรับรู ทําใหเกิดความสนใจ ทําใหระลึกถึง และ 
ทําใหเกิดความสัมพันธที่ดี ชองทางสื่อสารมุงเนนไปที่ลูกคาเพื่อประสทิธิภาพที่สูงสุด 

2. การตัดสินใจ หมายถึง ขบวนการในการเลือก ทางเลือกในการปฏิบัติ เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคที่วางไวโดยอิงจากทัศนคติ แรงจูงใจ ความเปนตัวตน และ ความนาสนใจ 



 

 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ผูวิจัยไดทําการวิจัยในหัวขอเรื่อง “การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพราะฉนั้นบทนี้จะ
เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิจัยไดทําการ
สืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวจิัยจากแหลงตางๆ เพื่อนํามากําหนดสมมุติฐาน โดยแบง
เนื้อหาของบทนี้เปน 4 สวนคือ 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2.2  แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ 
2.3  งานวิจยัทีเ่กี่ยวของ         
2.4  สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยคํา 2 คํา ซ่ึงมีความหมายเกี่ยวของกัน กลาวคอื “การ
ส่ือสาร” (Communication) หมายถึงขบวนการใดๆที่มกีารถายทอดความคิด และสื่อความหมาย
ระหวางบุคคลกับองคกร หรือระหวางบุคคลดวยกันเอง สวน “การตลาด” (Marketing) หมายถึง 
กิจกรรมใดๆที่ถูกกระทําขึ้นโดยองคกรหรือธุรกิจเพื่อแลกเปลี่ยนมูลคาของสินคา หรือบริการ
ระหวางองคกรกับลูกคา  

การตลาดในปจจุบันนัน้มีการแขงขันที่สูงมากเพื่อที่จะแยงชิงลูกคาซ่ึงกันและกัน อัน
เนื่องมาจาก ความสามารถของผูผลิตในปจจุบันสูงขึ้น มเีทคโนโลยีที่กาวหนาทีเ่ขามาชวยใน
กระบวนการตางๆ ทําใหการสื่อสาร และการตลาดเปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพ ในสภาวะการ
แขงขันที่เขมขน และการที่มเีทคโนโลยีเขามาชวยนั้น ทําใหการผลิตเปนไปอยางตอเนื่องและ
สามารถผลิตไดมากกวาความตองการในตลาด (Over supply) จนทําใหแตละบรษิัทจึงจําเปนที่
จะตองมีการทาํการสื่อสารทางการตลาดเพือ่ที่จะรักษาฐานลูกคาใหมัน่คงและพยายามขยายและแยง
ชิงลูกคากัน 

Boone & Kurtz (1995) ไดใหความหมายวาเปนกิจกรรมการสงเสริมการตลาดทั้งหมดทุก
ชนิด เชน การโฆษณาผานสือ่ตางๆ จดหมายตรง การขายโดยพนักงาน การสงสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ เปนตน เพื่อสงเสริมการตลาดที่มีลักษณะความเปนหนึง่เดียวมุงเนนที่ลูกคา
โดยเฉพาะ ไมเชนนั้น ความพยายามดานการสงเสริมการตลาดอันเปนสวนรวมของบริษัท (Overall 
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Promotional Effort) ไมบรรลุตามวัตถุประสงคที่ไดกําหนดหรือตั้งไว เนื่องจากเครื่องมือในการ
นํามาใชทําการตลาดนั้นเกื้อหนุนกัน หรือมุงเนนอยางอสิระโดยไมสอดคลองกัน 
 วิวัฒนาการของแนวคดิทางการตลาดนั้นสามารถแบงออกไดเปน 4 ยุคหลักๆไดแก  

1. ยุคแหงการผลิต (The Production Era)   
2. ยุคแหงการขาย (The Sales Era)  
3. ยุคแหงการตลาด( The Marketing Era)  
4. ยุคแหงความสมัพันธ (The Relationship Era)  
ซ่ึงแตละยุคนัน้ก็ลวนแตใหความสําคัญกับแนวคดิดานการตลาดในรปูแบบที่แตกตางกัน

ออกไป โดยทียุ่คแรกนัน้เริ่มจากการใหความสําคัญในเรื่องของการผลิต (Production Concept) ซ่ึง
เนนที่กระบวนการผลิตใหไดผลผลิตที่มากพอตอความตองการของผูบริโภค และสามารถสงมอบ
ไดทันเวลา แตปญหาที่เกิดขึน้คือผูผลิตอาจผลิตสินคาไดปริมาณมากแตไมสามารถขาย หรือ
ผลักดันผลผลิตเหลานั้น แปรเปลี่ยนกลับมาเปนเงินทนุหรือผลกําไรไดจึงเกิดการพัฒนาแนวคิดใหม
โดยเนนที่การขาย (Selling Concept) ซ่ึงใหความสําคัญในเรื่องของการผลักดันสินคา หรือบริการ
ออกสูตลาดในทุกๆชองทางการสื่อสารเพื่อสรางอํานาจตอรองในการตลาดใหมากที่สุด แตปญหา
อยูที่วาจะทําอยางไรที่จะใหสามารถขายสินคา หรือบริการได การใชแนวคิดที่มุงเนนทางการตลาด 
(Marketing Concept) โดยสรางความพอใจใหลูกคา หรือผูบริโภคจึงเกิดขึ้นซึ่งสามารถอธิบายได
ดวยโครงสรางทางการตลาด (4P’s Marketing Mix) อันประกอบดวยการบริหารดานผลิตภัณฑ 
(Product) การบริหารดานราคา (Price) การบริหารดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ
บริหารดานสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 ซ่ึงในปจจุบนัแนวคดิการตลาดดังกลาวไดถูกพัฒนามาเปนแนวคิดที่เกี่ยวกับการสราง
คุณคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) ผานกระบวนการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆโดยเนน
ที่การสรางความสัมพันธ (Relationship) กับผูบริโภคซึ่งในความหมายนี้คือ บุคคลหรือกลุมทุกกลุม
ที่เกี่ยวของกับการตลาด มิไดมุงเนนที่ผูบริโภค ในลักษณะปจเจกบุคคลเหมือนกับแนวคิดการตลาด
ในยุคกอนๆบคุคลหรือกลุมบุคคลในที่นี้อาจหมายถึง ลูกคาของบริษัท พนักงาน ผูรับเหมา ผูถือหุน 
พอคาคนกลาง ตัวแทนโฆษณา ส่ือมวลชน ดังนั้นการประชาสัมพันธ (Public Relation) จึงเปนสวน
หนึ่งที่มีความสําคัญ ตามแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดในยุคใหมนี ้ 
หลักสําคัญของกระบวนการสื่อสารการตลาด 
 การใชการสื่อสารการตลาด ใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุดนั้น นกัการตลาดตองยึดถือหลัก
สําคัญ 5 ประการดังนี้ (Shimp, 2010) 
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1. กระบวนการสือ่สาร (Marketing Communication Process) จะตองเร่ิมตนจากลูกคาหรือ
ผูที่มุงหวัง (Customer or Prospect) กอน จากนั้นจึงหนัไปพิจารณาขาวสารที่เหมาะสมที่จะนําเสนอ
แบรนดแลวจึงพิจารณาวาจะใชส่ืออะไรดีทีจ่ะนํามาใชเพือ่ใหขอมูลขาวสาร เชิญชวนและชักจูง 
เพื่อใหลูกคาหรือผูที่มุงหวังเกิดความรูสึกที่ดีตอแบรนดที่เรานําเสนอ กลาวหลักๆกค็ือ IMC จะ
หลีกเลี่ยง การมองบริษัทกอนแลวไปมองลูกคา (Inside-out Approach) แลวนําไปพิจารณากําหนด
เครื่องมือส่ือสาร แตจะทําในทางตรงกันขามกัน โดยเริ่มจากพิจารณาลกูคากอน (Outside-in 
Approach) แลวจึงพจิารณากาํหนดเครื่องมอืส่ือสาร วาจะใชอะไรดี ใชส่ืออะไรมาประสม
ประสานกัน เพื่อส่ือความหมายใหลูกคาไดรับตามความตองการใหมากที่สุด 

2. เลือกใชเครื่องมืออยางใดอยางหนึ่ง หรือ ทัง้หมด (Marketing Communication Tools) 
ซ่ึงขึ้นอยูกับลักษณะงานของลูกคาเปนสิ่งสําคัญ และจะตองเลือก “จุดสัมผัส หรือ จุดติดตอ” เปน
ชองทางในการนําขาวสารเขาถึงลูกคาอีกดวย จดุสัมผัส หรือ จุดติดตอ ในที่นีห้มายถงึ ชองทางที่จะ
สามารถนําขอมูล ขาวสาร ไปสูกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางดีที่สุด ถูกสถานที่ เวลา ความพรอมและ
ความเต็มใจรับรูขาวสาร 

3. ขาวสารที่แนะนําใหแกผูรับสารนั้นจะตองสอดคลองเปนหนึ่งเดยีวกัน (Speak with a 
single voice) และตองมีการวางตําแหนงของขอความที่ชัดเจน (Statement Positioning) เพราะจะมี
ผลตอการรับรู (Perception) ของผลิตภัณฑและแบรนดเรา  

4. การสื่อสารที่ประสบผลสําเร็จนั้นจะตองสรางความสัมพันธที่ดี (Build Relationships) 
ระหวางแบรนดของเราและตวัลูกคาของเรา ซ่ึงการกระทําเชนนั้นเองจะสงผลกระทบไปยังการซื้อ
และการซื้อซํ้าของผูบริโภค (Purchasing and Re-purchasing Power) 

5. เปาหมายทายสุดของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC ก็คือ การทําให
เกิดผลกระทบตอกลุมลูกคาเปาหมายในทางที่ดี เพราะฉะนั้นไมใชแค สราง Brand Awareness 
เทานั้นแตจะตองสามารถสรางทัศนคติที่ดตีอทั้งองคกรไดดวยอีกนัยหนึ่ง 
การสื่อสารทางการตลาด  มีแนวคิด 4 ประการ คือ  

1. รวมการสื่อสารทุกรูปแบบทีเ่หมาะสมของผูรับสาร โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูล
ตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรม ซ่ึงการสื่อสารจะมีหลายรูปแบบเชน 

• การโฆษณา(Advertising) 

• การใหขอมูลโดยนกัสื่อสารสุขภาพ (Personal Telling) 

• การประชาสัมพันธ (Public Relation) 

• การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Event) 

• การจัดสัมมนา (Seminar) 
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• การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

• การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 

• การใหบริการ (Service) 

• การใชยานพาหนะขององคการเคลื่อนที่ (Transit) 

• การใชปายตางๆ (Signage) 

• การใชเครือขายส่ือสารอิเล็กทรอนิกส (Internet) 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด สามารถแยกและจํากัดความไดดังนี ้
1.1 การโฆษณา (Advertising) คือ การประกาศสินคาหรือบริการใหประชาชนโดยทัว่ไป

ทราบ เปนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อบอกกลาวใหผูบริโภครูสึกถึงคุณคาและความแตกตาง 
รูจักและกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น ผานสื่อตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ
โทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือกลางแจง เปนตน 

1.2 การใหขอมูลโดยนกัสื่อสาร (Personal Telling) คือ การสื่อสาร หมายถงึ การ
ดําเนินงานเพือ่การสื่อสารสองทางระหวางผูรับสารและผูสงสาร ที่เปดโอกาสใหประชาชนสามารถ
เขาถึงขอมูลขาวสารไดงายและทั่วถึง มีการจัดองคกรความรูแบบมีสวนรวมและการแลกเปลี่ยน
เรียนรูในหมูประชาชน ซ่ึงผูรับสารสามารถสะทอนความเห็นถึงผูรับสาร และในบางโอกาส
สามารถเปนผูสงสารหรือแบงปนความรูและประสบการณที่มีกับผูอ่ืนไดดวย 
 นักสื่อสาร หมายถึง บุคคลที่อยูในระบบสื่อสาร  ที่แปรเปลี่ยนจาก “นกัเผยแพร” มาเปน 
“นักสื่อสาร” บนพื้นฐานความคิดที่วา “ความรูอยูกับทุกคน” แตบางคนสามารถเปนนักสื่อสารไดดี 
บางคนไมถนดัในการสื่อสาร นักสื่อสารที่ดีนอกจากจะมทีักษะการสื่อสาร มีฉันทะ มีวิริยะแลว ยัง
พรอมที่จะเปนผูใหขาวสารและแลกเปลีย่นเรียนรูจากผูอ่ืนดวย  

1.3 การประชาสัมพันธ (Public Relation) คือ วิธีการของสถาบันอันมีแบบแผนและการ
กระทําที่ตอเนือ่งอันที่จะสรางใหเกิดความสัมพันธอันดีกบักลุมประชาชน เพื่อใหสถาบันและกลุม
ประชาชนที่เกีย่วของ มีความรู ความเขาใจ และใหความสนับสนุนรวมมือซ่ึงกันและกัน อันจะเปน
ประโยชนใหสถาบันนั้นๆ ดําเนินงานไปไดผลดีสมความมุงหมาย โดยมีประชามติเปนแนวบรรทัด
ฐานสําคัญดวย 

1.4 การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special event) หรือ การตลาดเชิงกจิกรรม คือ เครื่องมือทาง
การตลาดในรปูแบบกิจกรรม ที่แตละผลิตภัณฑจะคดิขึน้มา เพื่อดึงดดูลูกคาเปาหมายใหมาเจอ  กบั
สินคา และบริษัทสามารถสรางยอดขาย ณ บริเวณจัดงานไดทันที อาทิเชน การจัดประกวด การ
จัดการแขงขนั การจัดฉลอง การทําแรลลี่ การสัมมนา เปนตน 
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1.5 การจัดสัมนา (Seminar) หมายถึงรูปแบบหนึ่งของการเรียนการสอน ในระดับ 
อุดมศึกษา หรือทางบริษัทตางๆ โดยการแบงกลุมผูเรียนเปนกลุมเล็กเพื่ออภิปรายเรือ่งราวเฉพาะ
ตอนใดตอนหนึ่งของบทเรียนดวยบทบาทที่สูง โดยผูเรียนตองเตรียมเอกสารลวงหนามาเสนอตอ
กลุม 

1.6 การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  ณรงค สมพงษ (2535) ไดใหความหมายทั่วไปของ
นิทรรศการวา นิทรรศการ กค็ือ การสรางความสนใจใหเกิดขึ้นกับผูที่ผานไป ผานมา ใหขอมูล
เกี่ยวกับความรู ความคิด เราใหเกิดความสนใจในเนื้อหา ซ่ึงเสนอและกระตุนใหมีการกระทํา
บางอยาง เนื้อหา ที่งายและ ชัดเจน จะเปนการเพิ่มโอกาสแกผูดูใหสามารถรับและมีความเขาใจ
เนื้อหาสาระตางๆไดมากยิ่งขึ้น 

ธีรศักดิ์ อัครบวร (2537) ไดใหความหมายของนิทรรศการวา นิทรรศการ หมายถึง การ
วางแผนการถายทอดความรูโดยใชโสตทัศนวัสดุ เครื่องมือโสตทัศนศึกษา และกิจกรรมโสตทัศน
ศึกษา (A.V. Activities) อยางใดอยางหนึ่ง หรือผสมผสานกัน อยางมีระบบ เพื่อใหผูชม ไดรับ
ความรู ความเขาใจ ตลอดจนมุงชักจูงความคิดความสนใจ ใหเปนไปตาม วัตถุประสงคที่ผูจัด ได
กําหนดไว 

1.7 การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) คือ การใชสถานที่สําหรับการเรียนรูและ
ฝกอบรม ทั้งความรูและทกัษะ (Skill) เพื่อสนองตอการทํางานในองคกร เปนการพฒันาทั้งองคกร
และบุคลากร 

1.8 การใหบริการ (Service) คือ ทัศนคติและพฤติกรรมของบริษัท ที่แสดงตอลูกคาใน
ระหวางทีม่ีการซื้อขายกัน ซ่ึงถือวาเปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดชนิดหนึ่ง ถาบริษัทใดบริษัทหนึ่ง
มีการใหบริการลูกคาที่ดียอมที่จะทําใหเกดิความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาและองคกรเปนอยางแน  
และนอกเหนอืไปจากนัน้ยังสามารถที่จะสรางภาพลักษณองคกรที่ดีในสายตาลูกคาไดอีกนยัหนึ่ง 

1.9 การใชยานพาหนะขององคการเคลื่อนที่ (Transit)  ส่ือชนิดนี้คือการตดิตั้งแผนปาย
โฆษณาไปกับยานพาหนะสาธารณะทุกชนิด ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบของการติดตั้งภายใน หรือ
ภายนอกยานพาหนะ รวมถึงการติดตั้งโฆษณาที่ปายรถเมล ในบริเวณชานชลา สถานีขนสง ทา
อากาศยาน สถานนีระหวางทาง รวมถึงการพิมพขอความบนตั๋วโดยสาร กระเปาเดินทาง การฉาย
ภาพยนตรโฆษณาทางวิดีโอเทป 

1.10 การใชปายตางๆ (Signage) เปนสื่อโฆษณาที่สามารถแสดงเครื่องหมายการคา 
สัญลักษณการคา ช่ือผลิตภัณฑ คําขวัญ บรรจุภัณฑ ความเคลื่อนไหว และแสงสีในเวลากลางคืนได
ดวยรูปและขนาดที่ใหญมาก สามารถทําใหเกิดความสะดุดตาสะดดุใจ เรียกรองความสนใจจาก
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ประชาชนที่ผานไปมาไดเปนอยางดี เชนปายโฆษณาตามทางแยก ตามแนวถนนทางออกนอกเมือง 
บนหลังคาตึกสูง ผนังตึกดานนอกตกึ 

1.11 การใชเครือขายส่ือสารอิเล็กทรอนิกส (Internet)   การโฆษณาผานอินเทอรเน็ต คือ
การนําภาพโฆษณาลงในเว็บไซดของคนอื่นที่มีช่ือเสียง และมีผูนิยมเปดเขาไปเลนเปนจํานวนมาก 
เชน Google หรือ Facebook เปนตน เนื่องจากระบบอินเทอรเน็ตไดรับความนยิมอยางแพรหลาย
มากขึ้นทุกวันเพราะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวางทั่วโลก และเปนกลุมเปาหมายที่
แทจริง มิใชเกดิจากการคาดเดาเหมือนส่ือ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายแบบไรพรหมแดนแลว ยัง
สามารถทํางานไดตลอด 24 ช่ัวโมงอีกดวย นอกจากนั้นการใชเครือขายส่ือสารอิเล็กทรอนิกสยังรวม
ไปถึงการโฆษณาผานทางอีเมล โทรศัพทมือถือ และอ่ืนๆอีกมากมาย 

2. การสื่อสารจะเริ่มตนที่ผูรับสารไมใชบริการที่ให จุดเริ่มตนในการติดตอส่ือสารจะเริ่ม
จากขอมูลโดยคนหาวิธีการทีจ่ะติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคาเปาหมายเกีย่วกับประโยชนที่คาดวาผูรับ
สารจะไดรับ ซ่ึงการเริ่มตนจะเริ่มจากความรูสึกนึดคิดของผูรับสารและคนหาสิ่งที่มคีุณคาในสายตา
ประชาชน และยอนกลับไปศึกษาเนื้อหาสาร และระบุโครงสรางของขาวสาร ซ่ึงตองติดตอกับผูรับ
สารที่เปนเปาหมาย 

3. การสื่อสารจะพยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับผูรับแตละกลุมใหเขาถึงความถี่สูงสุด 
โดยการเริ่มจากจุดเริ่มตนที่วาประชาชนทุกคนมีเอกลักษณ และจะตองตอบสนองโดยการ
ติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลที่ดทีี่สุด 

4. การสื่อสารจะตองสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับผูรับสาร ทั้งที่ใชส่ือ(Media) 
และไมใชส่ือ (Non-Media) นอกจากนี้ยังตองใหขอมูลกบัผูรับสารตลอดจนรับฟงความคิดเห็น และ
ความตองการของประชาชน กลาวคือ จะตองรับฟงที่ผูรับสารพูดและตองการ แลวจงึกําหนด
ขาวสารและจดัการตอบสนองสิ่งที่พวกเขาตองการ ส่ิงเหลานี้จะสามารถสรางสื่อและผลงานที่
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

วัตถุประสงคในการทําการสือ่สารการตลาด มีดังตอไปนี ้
1. เพื่อตองการใหเกิดพฤติกรรมในทันท ีหนาที่จึงเพื่อกอใหเกิดความสนใจใหผูบริโภค

หยุดดูได หรือกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาในทันท ี
2. เพื่อแนะนําสินคาใหมใหแกผูบริโภคตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น โดย

ตองการกระตุนผูบริโภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น 
3. เพื่อแนะนําสินคาใหมใหแกผูบริโภค เชน สินคาใหมที่ไมเคยมีในตลาดมากอนหรือได

เปลี่ยนแปลงมาแลว หรืออาจไมใชสินคาใหม แตผูบริโภคกลุมใหม ขึ้น เชน ไปดูสินคาตามราน
หรือหางแสดงสินคา เพื่อจะไดรูจักสินคามากขึ้น 
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4. เพื่อกระตุนใหผูบริโภคสินคายี่หอนั้นๆ ใชสินคาใหบอยขึ้นโดยมวีตัถุประสงคย้ําเตือน
ใหใชสินคายีห่อเดิม หรือใชสินคาบอยกวาเดิม 

5. เพื่อเปลี่ยนทัศนคติเกีย่วกบัสินคา เพื่อตองการเปลี่ยนแปลงหรือสรางความเชื่อและ
ทัศนคติใหมๆ เกี่ยวกับสินคาใหกับผูบริโภค ผูบริโภคแตละคนมีทัศนคติตอสินคาแตละยี่หอตางกนั
ออกไป และในการสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติของสินคาใหกับผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่ตองใชเวลานาน 

6. เพื่อตอกย้ําความเชื่อ และภาพพจนในสินคา ปจจุบันโดย ตองการเนนถึงทัศนคติ และ
ความเชื่อที่ผูบริโภคมีอยูแลวในสินคา 
สรุปหลักเกณฑสําคัญของการสื่อสารการตลาด 
   1.เร่ิมตนจากผูบริโภค การศึกษาผูบริโภคอยางละเอียดเพื่อนํามาวางตวัส่ือสารและกาํหนด
วิธีการที่มีประสิทธิภาพเหมาะสมที่สุดที่จะนํามาใชดําเนนิการ เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเกิดแรจูงใจ
ใน การซื้อหรือใชบริการในที่สุด ซ่ึงการศึกษาผูบริโภคนี้จะไมสามารถทําไดจากแผนกเดยีว แตตอง
เกิดจากการวิเคราะหใหขอมูลรวมกันของแผนกตาง ๆ ที่มีโอกาสไดสัมผัสกับกลุมเปาหมายใน
โอกาสตางกัน ไมวาจะกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภค พอคาขายปลีกที่เปนลูกคาของบริษัท หรือกลุม
ผูถือหุน กลุมเหลานี้ลวนเปนกลุมเปาหมายของบริษัททีจ่ะตองทําการศึกษา การที่ทุกคนในบรษิัท
รูจักกับผูบริโภคมากเทาไร การวางแผนการสื่อสารหรือการเลือกใชขอความในการสื่อสารและการ
เลือกใชส่ือก็จะมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

2. สรางความสัมพันธการสื่อสารการตลาดที่ประสบความสําเร็จจะตองมีการสรางความ 
สัมพันธระหวางสินคาและผูบริโภค การสื่อสารจะเกิดจากทุกสิ่งที่องคกรหรือบริษัททํา ไมวาจะ
เปนการสื่อสารโดยตั้งใจ เชน การทําโฆษณาประชาสัมพันธ หรือไมไดตั้งใจ ถาควบคุมใหสารตาง 
ๆ เหลานี้อยูจดุเดียวกนั สารเหลานี้จะสรางและกระชบัความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับบริษัท 
และสินคาใหมั่นคง กอใหตาํแหนงสินคาในใจผูบริโภคชัดเจนมากยิ่งขึ้น ความสัมพนัธที่เกิดขึ้นนี้
จะกอใหเกิดการซื้อซํ้า และกอนใหเกดิความภักดตีอตราสินคา การสรางสัมพันธหรือคง
ความสัมพันธใหเกิดขึ้นนีจ้ะใหประโยชนมากกวาการทีบ่ริษัทจะไดลูกคารายใหมเพิ่มขึ้น  

3. มีเปาหมายมุงไปยังผูบริโภคเกิดพฤติกรรม หมายความวา จะตองกอใหเกิดผลมากกวา
การสรางการรับรูใหเกดิขึ้น หรือแคการขยายทัศนคติผูบริโภคเกี่ยวกับตรายี่หอตามการโฆษณา
ประชาสัมพันธที่เคยใชกนั  การสื่อสารการตลาดมุงกระตุนใหเกิดพฤติกรรมตอบรับ เชน กอใหเกิด
การซื้อสินคาหรือกลาวไดวามีเปาหมายผลักดันใหผูบริโภคมีการกระทําเกิดขึ้น แตตองทําความ
เขาใจดวยวาไมใชการสื่อสารทุกครั้งจะกอใหเกิดการกระทํา โดยเฉพาะอยางยิ่งในสนิคายี่หอใหม 
ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคามาทดลองใชไดตองผานขั้นตอนตาง ๆ ตั้งแต การรับรูในตรา
สินคาประโยชนมีทัศนคติที่ดตีอสินคา  
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4. ใชเครื่องมือการสื่อสารที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการที่สามารถเปนชองทางในการ
ส่ือสารไปถึงกลุมเปาหมายได วางแผนการใชส่ือจากฐานศูนย คือวางแผนจากจดุที่ไมมีส่ือหลักใด
อยูในมือเลย โดยเริ่มจากการศึกษาขอมูล ผูบริโภคที่รวบรวมไว และนาํไปพิจารณาถงึส่ือที่สามารถ
ส่ือสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีที่สุดวาควรจะประกอบดวยส่ืออะไรบาง ไมวาจะเปนการสง
จดหมายรายละเอียด กิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ การโฆษณาบนกลองสินคา การใสสโลแกน
บนเสื้อยึด หรือการออกแบบตกแตงชั้นวางสินคา ไมใชเพียงแตโฆษณา หรือประชาสัมพันธหรือ
การทําการสงเสริมการขายเทานั้น แตหมายถึงการทําทุกอยางพรอม ๆ กัน โดยใชจดุแข็งของแตละ
เครื่องมือส่ือสารทําหนาที่ในการสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมาย  

5. เครื่องมือทางการตลาด หมายถึงทุกสิ่งที่สามารถนํามาใชติดตอเพื่อส่ือสารกับลูกคาและ
สรางความชัดเจนเกีย่วกับผลิตภัณฑ ซ่ึงปจจัยสําคัญในสวนนีก้็คือ การเลือกเครื่องมือและการ
ประสมประสานเครื่องมือที่ใชใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารได  

 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 แลมบ แฮร และ แม็คดาเนียล (Hair & McDanial, 1992) ไดรวมกนัคิดตวัแบบพฤตกิรรม
การซื้อของผูบริโภคขึ้นมา ซ่ึงประกอบดวยองคประกอบ 2 สวน คือ 

1. กระบวนการตดัสินใจซื้อเปนขั้นตอน ประกอบดวย 7 ช้ัน 
2.  ปจจัยตางๆ ทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึง แบงออกไดอีกเปน 2 มุมมอง คือ ปจจัย

ดานปจเจกชน ( Individual Factors) และ ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
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o ปจจัยดานปจเจกชน (Individual Factors) 
- การับรู 
- การจูงใจ 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อและทัศนคติ 
- บุคลิคภาพ 
- แนวคดิเกีย่วกบัตนเอง 
- แบบการดําเนนิชีวิต 

o ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
- กลุมอางอิง 
- กลุมผูนําทางความคิด 
- ครอบครัว 
- วงจรชีวิต 
- ช้ันของสังคม 
- วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 

2.2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
Lamb & et, al., (1992) ไดกลาวไววากระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคที่งานวจิัยฉบับ

นี้ นั้น ทางผูวจิัยไดยกขัน้ตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อมา 6 ขั้นตอนเพื่อขยายดังนี ้
1. การรับรูสิ่งเรา (Stimulus) 

ส่ิงเราในที่นี้หมายถึง ส่ิงที่คอยกระตุนหรอืแรงขับที่จะเปนเหตุจงูใจใหบุคคลกระทาํ
หรือปฏิบัติบางสิ่งบางอยาง (Evans & Berman, 1997) ส่ิงเรานั้นสามารถจําแนกออกไดดังนี ้

1.1 ส่ิงเราจากสังคม (Social Cue) ซ่ึงเกิดขึ้นเมื่อบคุคลไดคุยกับเพื่อนๆ สมาชิกใน
ครอบครัว ซ่ึงส่ิงเราเหลานี้เกิดขึ้นมาจากการติดตอสังสรรคกันระหวางบุคคล ไมไดของเกี่ยวกับผู
ส่ือสารหรือผูขาย 

1.2 ส่ิงเราจากการโฆษณา (Commercial Cue) ซ่ึงในกรณีนี้เกิดจากการที่ผูส่ือสาร 
ส่ือสารผานทางโฆษณาสื่อตางๆ ที่มีผลกระทบตอผูบริโภค ไมวาจะเปนการขายตรง หรือ การขาย
ผานสื่อ หรือ กิจกรรมสงเสริมการลวนแลวแตเปนสิ่งเราทั้งส้ิน 

1.3 ส่ิงเราที่ไมใชการโฆษณา (Non-commercial Cue) ในกรณีนี้ส่ิงเราจะเกดิขึ้นจากสื่อ
ที่เปนกลางไมลําเอียง เชน Consumer Reports หรือรายงานตางๆของรัฐบาล หรือ แหลงขาวที่มี
ความนาเชื่อถือสูง 
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1.4 ส่ิงเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย (Physical Drive) อันเกดิมาจากประสาท
สัมผัสทั้งหมดของรางกายที่เปนตัวกระตุน เชน ความหิว ความกระหาย 

ส่ิงเราทั้งหมดดังที่กลาวมาขางตนจะเปนแรงจูงใจผลักดนัใหกาวขามไปสูสภาวะที่  2 
ที่เรียกวา “การรับรูปญหา” 

2. การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
เมื่อผูบริโภคไดรับแรงกระตุนจากสิ่งเราขางตนแลวนั้น กจ็ะเกิดกระบวนการจูงใจให

รับรูปญหา เพราะฉะนัน้การรับรูของปญหาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อบุคคลเผชิญสถานการณความไม
สมดุลกนัระหวาง สภาวะที่เปนจริง (Actual State) กับ สภาวะที่ปรารถนา (Desired state) และความ
พยายามของบคุคลที่จะทําใหบรรลุสภาวะที่ปรารถนา จึงเปนผลที่สะทอนใหเกิดความตองการ และ
ความตองการนี่แหละที่เปนรากฐานพฤติกรรมของตัวบุคคล หากปราศจากความตองการแลว
พฤติกรรมก็จะไมเกดิขึ้น (Hair & McDanial, 1992) 

3. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 
ภายหลังจากทีผู่บริโภครับรูปญหาแลว ผูบริโภคก็เร่ิมทีจ่ะแสวงหาขอมูลที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ ในเบื้องตนนัน้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมลูจากแหลงขอมูลของตัว
ผูบริโภคเองกอน (Internal Search) โดยอาศัยประสบการณหรือความรูที่มีส่ังสมมาที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑนัน้หรือสินคานั้น แตถาเมื่อไหรที่ผูบริโภคคิดวาแหลงขอมูลที่มีนั้นไมเพยีงพอ ก็จะ
แสวงหาขอมลูจากแหลงภายนอกเพิ่ม (External Search)  

แหลงขอมูลภายนอกอาจไดมาจากหลายแหลงดังนี้ (Kotler & Armstrong, 2004) 
3.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน สมาชิกครอบครัว ญาติ เพื่อฝูง 
3.2 แหลงโฆษณา (Commercial Sources) เชน การโฆษณา พนักงานขาย ผูจําหนาย

ผลิตภัณฑ 
3.3 แหลงสาธารณะ (Public Sources) เชน ส่ือมวลชนหรือ แหลงรวบรวมขอมูลตางๆ 
3.4 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เชน บุคคลที่มีประสบการณการจดั

ดําเนินการ การตรวจสอบ หรือ ใชผลิตภัณฑนั้นโดยตรง 
4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื่อผูบริโภคไดขอมูลที่เกิดจากการแสวงหาในกระบวนการขั้นตอนกอนหนาแลวนัน้ 
ผูบริโภคก็จะนําขอมูลที่หามาไดเหลานัน้มารวบรวมและกําหนดเปนเกณฑในการใชประเมิน โดย
การประเมินจากขอดีและขอดอยของแตละตัวผลิตภัณฑ เพื่อหาขอสรุปสุดทายที่จะไดในการเลือก
ซ้ือ เกณฑก็อาจจะแยกยอยออกไดเปน คุณภาพ ปริมาณ ราคา รูปลักษณ และ อ่ืนๆอีกหลากหลาย 
ซ่ึงขึ้นอยูกับมมุมองของผูบริโภคเอง 
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5. การซื้อ (Purchasing) 
เมื่อผูบริโภคไดขอสรุปที่เกิดจากการประเมนิแลวนัน้ กจ็ะกาวขามมาสูกระบวนการซื้อ 

เพื่อใหไดผลิตภัณฑมาครอบครอง ซ่ึงกระนั้นก็ตองขึ้นอยูกับปจจัยหลัก 3 ประการดงันี้ดวย คือ 
สถานที่ซ้ือ เงื่อนไขการซื้อ และความพรอมที่จะจําหนาย  

สถานที่ซ้ือ สวนใหญผูบริโภคนั้นเนนการเลือกสถานที่ซ้ือที่สะดวก และเดินทางงาย 
มาเปนอันดับแลก ในสวนของเงื่อนไขนั้น ก็ขึ้นอยูกบัตัวผูผลิตหรือผูขายวา จะสามารถดึงดูดความ
สนใจในการนาํเสนอสิ่งที่ผูบริโภคนั้นตองการไดอยางไร โดยตรงนี้แลว สวนใหญตามความคิด
ของผูวิจัยเอง จะมองวาเปนกลยุทธในการดึงเกมสการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC 
เขามาใชอยางเขมขน เพื่อทั้งการแขงขันในตลาดดวย และ เพื่อความพึงพอใจของปผูบริโภคดวย 
(Customer Satisfactions) 

6. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behaviors)  
เมื่อผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อแลวนั้น ผลที่ไดรับหลังจากการซื้อนั้น สามารถแยกออก

ไดเปน 2 แงมมุ คือ มุมมองแรก อาจจะพอใจกับการตัดสินใจซื้อคร้ังนี้ เนื่องมาจาก ความแตกตาง
จากสภาวะที่เปนจริง (Actual State) กับ สภาวะที่ปรารถนา (Desired State) หมดไป เพราะส่ิงที่เขา
ไดตัดสินใจไปนั้นไดตอบสนองความตองการของเขาเอง หรือ ไมพอใจในกรณีที่ สภาวะที่
ปรารถนา (Desired State) ไมไดตามเทาทีส่ภาวะทีเ่ปนจริง (Actual State) 

สวนมุมมองที่ 2 นั้น ปรกติหลังจากการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น จะเกดิความกงัวล
ใจ (Anxieties) ไปดวยเสมอ เนื่องมาจาก เกดิความไมมัน่ใจ และไมแนใจวาการตดัสินใจถูกตอง
หรือไม จนเกดิสภาวะขึ้นในจิตใจที่เรียกวา “Cognitive Dissonances” และมักจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อมี
การซื้อที่สําคัญและยากในการตัดสินใจ ยกตัวอยางเชน บาน รถ เปนตน ในการลดความกังวลตรงนี้
ลงไปนั้น ผูบริโภคสวนใหญจะมองหาการสนับสุนนหลงัจากการตัดสนิใจซื้อของเขา ไมวาจะจาก
ส่ือ หรือ บุคคลที่สนับสนุนก็ตาม และสวนใหญผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงการรับรูหรือคนหาขอมูล
ขาวสารของผลิตภัณฑทีพ่วกเขาเองไมไดเลือกอีกดวย (Boone & Kurtz, 1995) 
 ดารา ทีปะปาล (อางใน Boone & et. Al., 2554) ไดเปรยีบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค เหมือนกับกระบวนการตดัสินใจในการแกปญหาของคน จะตัดสินใจซือ้เร็วหรือชา ก็
ขึ้นอยูกับความพยายามทีต่องใชในการแกปญหา เพราะฉะนั้นรูปแบบของการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคสามารถแบงไปได 3 ระดับจากความพยายามนอยสุดไปจนถึงความพยายามมากสุด ดังนี ้

1. พฤติกรรมการซื้อตามปรกติ (Routinized Response Behavior) หรือพฤติกรรมการ
ซ้ือตามความเคยชิน ผูบริโภคจะใชเวลาในการตัดสินใจซือ้นอยมาก เพราะ เนื่องจากการที่ผูบริโภค
เคยชิน หรือใชผลิตภัณฑนัน้ๆมาแลว เชน การซื้อสบู ยาสีฟน เปนตน 
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2. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited Problem Solving) เปน
พฤติกรรมที่ผูบริโภคตองเผชิญกับการซื้อสินคาใหม ผลิตภัณฑใหม การตัดสินใจนัน้จะยังไมมกีาร
ตัดสินใจในทนัที ตองมีการสอบถาม เก็บขอมูล จึงเห็นวาพฤติกรรมเชนนี้เหมือนกบัวาตอง
แกปญหาอะไรกอน ถึงจะซือ้ได 

3. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาอยางมาก (Extended Problem Solving) เปน
พฤติกรรมที่ผูบริโภคตองเผชิญกับการซื้อสินคาใหม ผลิตภัณฑใหม ทีม่ีราคาสูงหรือ มีความเสี่ยง
สูง การตัดสินใจนั้นจึงยากลําบากตามขั้นลําดับขึ้นมา ตองมีการสอบถาม เก็บขอมูลจํานวนมากเพื่อ
มาประกอบการซื้อ เชน รถยนต บาน เปนตน 
2.2.2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

1. ปจจัยดานปจเจกชน (Individual Factors) 
 1.1 การรับรู (Perception) 

      กระบวนการที่บุคคลเลือกรับ จัดระเบยีบและแปลความหมายขอมูลขาวสารที่ไดรับ
ออกมาเปนภาพที่มีความหมายอยางใดอยางหนึ่งของโลก (Harrell อางใน Belch & Belch, 1993) 
จากคํากลาวสามารถอธิบายไดวากระบวนการการรับรูของปจเจกชนนัน้ขึ้นอยูกับปจจัยภายในของ
แตละบุคคล เชน ความเชื่อ ความตองการ ประสบการณ ของแตละบุคคลเปนตน ยกตัวอยางเชน 
บุคคล 2 คนดูโฆษณาเดยีวกนั แตอาจจะแปลหรือตีความหมายไดแตกตางกันออกไป เนื่องมาจาก 
ปจจัยภายในของแตละบุคคลที่แตกตางกนั  

     กระบวนการเลือกสรรการรับรูมีแบงออกเปน 4 ขั้นตอนดังนี้  
 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการเลือกสรรการรับรู 
 
 
การเลือกเปดรบั  การเลือกสนใจ  การเลือกตีความ  การเลือกจดจาํ 
 
 
ที่มา:  Belch, G.E., Belch, N.A. (1997). Introduction to Advertising and Promotion (2nd ed.). Ill: 

Irwin Professional Publishing. 
การเลือกเปดรบั (Selective Exposure) คือ การที่ผูบริโภคจะเลือกรับขอมูลขาวสารที่เสนอ

อยูทั่วไปหรือไม 
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การเลือกสนใจ (Selective Attention) คือ เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกมุงเนนที่จะสนใจไปใน
ส่ิงเราหรือขาวสารอยางใดอยางหนึ่ง 

การเลือกตีความเขาใจ (Selective Comprehension) คือ เมื่อใดที่ผูบริโภคเลือกที่จะรับ
ขาวสารอยางใดอยางหนึ่งแลวก็ตาม ผูบริโภคก็จะแปลหรือตีความหมายขาวสารขอมูลนั้นตาม
ทัศนคติของตน 

การเลือกจดจาํ (Selective Retention) คือ กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกที่จะจําขอมูลขาวสาร
ที่มีลักษณะเดนหรืออยากจํา อันเนื่องมาจากขอมูลขาวสารที่มากมายจนไมสามารถที่จะจดจําได
หมด 

1.2 การจูงใจ (Motivation) 
ส่ิงซ่ึงควบคุมพฤติกรรมของมนุษย อันเกดิจากความตองการ (Needs) พลังกดดัน (Drives) 

หรือ ความปรารถนา (Desires) ที่จะพยายามดิ้นรนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค ซ่ึง
อาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรูก็ได แรงจูงใจเกดิจากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอก
ตัวบุคคลนั้น ๆ เอง ภายใน ไดแก ความรูสึกตองการ หรือขาดอะไรบางอยาง จึงเปนพลังชักจูง หรือ
กระตุนใหมนษุยประกอบกจิกรรมเพื่อทดแทนสิ่งที่ขาดหรือตองการนัน้ สวนภายนอกไดแก ส่ิงใด
ก็ตามที่มาเรงเรา นําชองทาง และมาเสริมสรางความปรารถนาในการประกอบกจิกรรมในตวัมนุษย 
ซ่ึงแรงจูงใจนีอ้าจเกิดจากสิ่งเราภายในหรือภายนอก แตเพียงอยางเดียว หรือทั้งสองอยางพรอมกัน
ได 

 สภาวะทีจ่ะเกดิขึ้นในบุคคลที่จะกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุงไปสูเปาหมายอยาง
ใดอยางหนึ่ง (Mowen, 1995) 

 แมคคาธีและเปอรโรลท (McCarthy & Perreault, 1993) ไดจัดลําดับความตองการของ
ผูบริโภคไว 4 ขั้นตอนโดยคลายกับมาสโลว (Maslow’s five-level hierarchy of needs) ที่เรียกกนัวา 
“The PSSP level hierarchy of needs” ดังนี้  
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ของพฤติกรรมที่เกิดจากการตอบสนองตามสัญชาตญาณ ฤทธิ์ของยา หรือสารเคมี หรือปฏิกริยา
สะทอนตามธรรมชาติของมนุษย  " 
          คอนบาค (Cronbach) "การเรียนรู  เปนการแสดงใหเห็นถึงพฤตกิรรมที่มีการเปลี่ยนแปลง 
อันเปนผลเนื่องมาจากประสบการณที่แตละบุคคลประสบมา " 
     พจนานกุรมของเวบสเตอร (Webster 's  Third  New International Dictionary) "การเรียนรู 
คือ  กระบวนการเพิ่มพูนและปรุงแตงระบบความรู  ทักษะ นิสัย หรือการแสดงออกตางๆ อันมีผลมา
จากสิ่งกระตุนอินทรียโดยผานประสบการณ การปฏิบัติ หรือการฝกฝน" 
     การเรียนรูกลุมพฤติกรรมนิยม (Behavioral Learning) เนนการเรียนรูที่เกิดขึ้นโดยอาศัย
ความสัมพันธระหวางสิ่งเรา และการตอบสนอง โดยสรางความสัมพันธระหวางสิ่งเราและการ
ตอบสนองอันนําไปสูความสามารถในการแสดงพฤติกรรม 
 การเรียนรูจากการคิดอยางมีเหตุผล (Cognitive Learning) กรเรียนรูผานกระบวนการคดิ
ใครครวญอบางมีเหตุผล และใชสติปญญาแกปญหาโดยปราศจากประสบการณตรง เกิดจากบุคคล
นําความคิดหลากความคิดมาเชื่อมโยงกัน แลวสรุปรวบยอด 
1.4 ความเชื่อและทัศนติ (Belief and Attitude) 

แมคคาธีและเปอรโรลท (McCarthy &  Perreault, 1993) ไดใหนิยามความหมายของ ความ
เชื่อ ไววา ความคิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง ความเชื่ออาจเปนสวนประกอบชวย
เสริมสรางทัศนคติของบุคคล และ ทัศนคติ ก็คือ แนวความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอบางสิ่งบางอยาง 
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูจากประสบการณทั้งทางตรงและทางออม 

ทัศนคติมี 3  องคประกอบ  แนวคิดนี้จะระบุวา  ทัศนคตมิี  3  องคประกอบ   
1. องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component)  ประกอบดวยความเชื่อ  ความรู  

ความคิดและความคิดเห็น   
2. องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component)  หมายถึงความรูสึกชอบ - 

ไมชอบ  หรือทาทางที่ดี – ไมดี   
3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component)  หมายถึง  แนวโนมหรือความ

พรอมที่บุคคลจะปฏิบัติ  (แพรภัทร ยอดแกว, 2552) 
1.5 บุคลิกภาพ (Personality) 

 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางดานจิตวทิยาของบุคคล ซ่ึงแตละคนนัน้มีลักษณะเฉพาะ
ของแตละบุคคลแตกตางกันออกไป  อันจะนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมในรปูแบบเดยีวกนั
เสมอ (Kotler, 1997)  
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1.6.1 Ideal Self เปนภาพที่บคุคลอยากเห็น อยากเปนในอนาคต สําหรับบางคนภาพจะ
ชัดเจน เพราะเขารูสึกถึงการเปลี่ยนแปลง ส่ิงที่เขาตองการในชีวิต และจะตองทําอยางไรจึงจะ
เปนได สําหรับบางคนอาจจะมีภาพไมชัดเจน และบางคนอาจจะมีภาพที่ไมสอดคลอง กับความจริง
หรือเปนไปไมได ส่ิงที่มักจะทําใหบุคคลมีปญหาก็คือ การที่บุคคลคิดวาไดบรรลุตนตามอุดมคติ
แลว ซ่ึงในความเปนจริง จะตองใชเวลายาวนาน และอาศัยการตระหนกัรูตนเอง และตองใชเวลา
พอสมควรในการที่จะบรรลุ พอแมบางคนสรางภาพที่เดก็ ควรเปนหรือจะไดรับการยอมรับไวให
เด็ก ซ่ึงจะทําใหเด็กไมมีความสุข เพราะความคาดหวังเหลานี้ อาจไมตรงกับ ส่ิงที่เขาปรารถนา 
อยากเปน ความสมบูรณในอดุมคติ และภาพ 4 สวนของมโนภาพแหงตนจะตองเปนสิ่งเดียวกันให
ได แตอยางไรก็ตามภาพ 4 สวนนีไ้มสามารถ ทับกันได สนิทไดตลอดไป แตบางครั้งจะเปนภาพที่
เขามาใกล และทับกันก็จะทาํใหบุคคลมีความสุข โดยสรุป ตนตามอุดมคติคือ ตัวตนที่บุคคล
ปรารถนาจะเปน หรือที่ควรจะเปนซึ่งยึดมัน่ในคณุงามความดี มีคณุธรรม จริยธรรม เกิดจากการ
อบรมสั่งสอนใหรูจักผิดชอบชั่วด ีถาปฏิบัติไดบุคคลก็จะรูสึกภูมิใจ ช่ืนชมในตนเอง ถาไมไดก็จะ
รูสึกหดหู เสียใจ อาจถึงข้ันเกลียดตวัเอง ทอถอย หรือหมดหวัง 

1.6.2 Looking - Glass Self เปนภาพตนเองที่บุคคลคิดวาคนอื่นมองวา เขาเปนคนอยางไร 
เปนภาพของตนเองที่เปนคานิยม ความเชื่อ ขอกําหนดของสังคม (คนอื่นหรือสังคมตองการใหเปน) 
ตนตามความตองการของสังคมนี้ เปนสวนที่ไดจากการปรุงแตงตาม คานิยม หรือตาม ความ
ตองการของสังคม หรืออาจจะใชคําวา Public-self ก็จะมีความหมายใกลเคียงกัน 

1.6.3 Self – Image หมายถึง ความรูสึกที่แทจริงของตนเองที่รับรูเกี่ยวกับตนเอง ซ่ึงการรับรู
นี้อาจจะตรงกบัที่เปนจริง ๆ หรือไมตรงก็ได ถาการรับรูตนเองเปนดานบวกกจ็ะทําใหมีเปาหมายใน
ชีวิตและมีความสุขได แตถามีในทางกลับกันกจ็ะไมมีความสุข 

1.6.4 Real-Self หรือ Actual –Self ตนตามความเปนจริงหรือตนตามอตัภาพ หมายถงึ 
ตัวตนที่เปนจริง ๆ ไมเกีย่กบัการไดรับการยอมรับหรือไมไดรับการยอมรับของบุคคลรอบขาง ซ่ึง
ตองใชเวลาในการคนพบตนเองวาเปนคนชนิดใด มีความรูสึกนึกคิดอยางไรในการดาํเนินชวีิต มี
ความสัมพันธกับผูอ่ืนอยางไร มีความสามารถดานไหน ซ่ึงอาจตองใชเวลานาน ซ่ึงจะเปน
กระบวนการทีท่ําใหพัฒนาการของการตระหนกัในตนเอง (Self-awareness) เพิ่มมากขึ้นดวย 
Carl Roger ไดเสนอวา พอแมผูปกครองที่มีปฏิสัมพันธและการตอบสนองในกระบวนการ อบรม
เล้ียงดูที่มีรูปแบบพฤติกรรม ที่ยอมรับเด็กอยางมีเงื่อนไข และยอมรับอยางไมมีเงื่อนไขจะ คอย ๆ 
พัฒนาการนับถือตนเองของบุคคล และไดอธิบายเกี่ยวกบัตน ตามอัตภาพและตนตามอุดมคติได
มาก โดยเนนเรื่องตนตามอุดมคติ ที่มาจากการอบรมเลี้ยงดู อบรมสั่งสอนใหยึดมั่นคณุงามความดี มี
คุณธรรม จริยธรรม รูจักผิดชอบชั่วดี จากพอแมผูปกครองและบุคคลรอบขาง ซ่ึงอาจแตกตางจาก



24 

 

ตัวตนทีแ่ทจริงของเขา ดังนัน้ปญหาและโจทยชีวติอาจจะเกดิจาก สาเหตุของการทีต่นที่เปนจริง กับ
ตนที่ปรารถนา จะเปนหางกนัมากกจ็ะทําใหบุคคลรูสึกหดหู เสียใจ หรือถึงขั้นเกลียดตัวเอง ทอถอย 
หมดหวัง และสูญเสียการนบัถือหรือภาคภูมิใจในตวัเองได แตถาหากตนที่เปนจริงกบัตน ที่
ปรารถนาจะเปนใกลเคียงกนัหรือทับกันสนิท คนจะมคีวามนับถือตนเองสูง บุคคลจะรูสึกภาคภมูิใจ 
และชื่นชมในตัวเอง 

1.7 แบบการดาํเนินชวีิต (Lifestyle) 
 แบบการดําเนนิชีวิต หมายถงึ รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลอยูในโลกที่แสดงออกมาในรูป

ของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) (Kotler, 1997)  
รูปแบบการดําเนินชวีิต โดยทั่วไปแลวจะ บงบอกถึง ทัศนคติ คานิยม และ มุมมอง ของแต

ละบุคคล ดังนั้นรูปแบบการดําเนินชวีิต จึงมีความหมายในเชิงของอัตตาหรือตัวตน และใชในการ
สรางสัญลักษณทางวัฒนธรรมที่ประกอบกับอัตลักษณของบุคคล (Spaargaren & Vliet, 2000)  
2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) 
หมายถึง กลุมบุคคลทุกกลุมในสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Lamb 

& et. al.,1992) กลุมอางอิงสามารถที่จะแบงออกเปนกลุมใหญๆ ได 2 กลุม คือ 
2.1.1 กลุมอางอิงโดยตรง (Direct Reference Group) 

คือ กลุมซ่ึงบุคคลหนึ่งเกีย่วของเปนสมาชิกโดยตรงในลักษณะเผชิญหนากัน อัน
สัมผัสกับกลุมนี้โดยตรง ซ่ึงก็สามารถแบงยอยออกไดเปน กลุมปฐมภมูิ เชน ครอบครัว เพื่อฝูง และ
กลุมทุตยภูมิ เชน กลุมอาชีพ สโมสร และ กลุมศาสนา 

2.1.2 กลุมอางอิงโดยทางออม (Indirect Reference Group) 
คือ กลุมบุคคลที่มีอิทธิพลทางออม ไมไดมกีารรูจักเปนการสวนตัว แบงเปน กลุม

ใฝฝน (Aspirational Groups) บุคคลที่บุคคลอื่นตองการจะเปนเหมือน เชน นักแสดง นักรอง 
นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีช่ือเสียง เปนตน และ กลุมไมพึงปรารถนา (Dissociative 
Groups) บุคคลที่คานิยมหรือพฤติกรรมที่บุคคลอื่นปฏิเสธ 

2.2 กลุมผูนําทางความคิด (Opinion Leaders) 
Opinion Leader คือ ผูที่มีอิทธิพลตอบุคคลอื่นในดานทัศนคติและพฤตกิรรมหรืออาจกลาว

โดยงายในแงของการสื่อสารวา คือผูรับขอมูลขาวสารจากสื่อหรือแหลงขอมูลตางๆ แลวผานตอไป
ยังคนรอบตัว 
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กลุมบุคคลในสังคมผูซ่ึงเปนผูใหคําแนะนําหรือใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑบางอยาง
โดยเฉพาะ หรือ บางประเภท โดยการพดูคุยกันอยางไมเปนทางการ เชน ผลิตภัณฑยีห่อไหน ตราใด
ดีที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2009 อางใน Kotler, 1997) 

2.3 ครอบครัว (Family) 
คือ กลุมคนซึ่งประกอบไปดวย บุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป ที่มีความเกีย่วของผูกพันธกนัผาน

ทางสายโลหิต การสมรส หรือ การรับเอาไว (Loudon & Bitta, 1993) และข้ันตอนการตัดสินใจใน
ครอบครัว ทางดาน (Lamb & et. al.,1992)ไดกลาวไวดังนี้ 

บทบาทของสามีและภรรยาในครอบครัว  (Roles of spouse) 
 สามีและภรรยา  มีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อในครอบครัว  อิทธิพลของสามีและ
ภรรยาที่มีตอกนัในการตัดสินใจซื้อในครอบครัว เปนสิ่งทีน่ักการตลาดใหความสนใจเปนอยางมาก 
เพราะจะเกีย่วของสัมพันธกับลักษณะและประเภทของผลิตภัณฑที่จะซื้อโดยตรง  บทบาทของสามี
และภรรยาที่มอิีทธิพลตอกันจะแตกตางกนัมากในแตละประเทศ  วัฒนธรรม  และระดับชั้นของ
สังคม  จากการศึกษาอิทธิพลของสามีและภรรยา  ในแงของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใน
ครอบครัว  ในประเทศเบลเยี่ยม  ทีเ่กาแกคลาสสิก  ที่ไดรับการอางอิงถึงมากที่สุดในทางวิชาการ  ได
แบงประเภทการตัดสินใจในครอบครัวออกเปน  4 รูปแบบ ดังนี้คือ    

2.3.1 การตัดสินใจซื้อแบบสามีนํา (Husband - dominant  Decision)  เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
ซ่ึงฝายสามีในฐานะหัวหนาครอบครัวเปนคนตัดสินใจซื้อเองเปนสวนใหญ เชน การซื้อเครื่องตัด
หญา  เครื่องเหล็ก  เปนตน 

2.3.2 การตัดสินใจซื้อแบบภรรยานํา  (Wife - dominant  Decision)  เปนรูปแบบการตัดสินใจ
ซ้ือซ่ึงฝายภรรยาในฐานะเปนผูนําของครัวเรือนเปนสวนใหญ  เชน การซื้อเสื้อผาสําหรับเด็ก  เสื้อผา
ผูหญิง ของชํา หมอกะทะ  และเครื่องสําอาง เปนตน 

2.3.3 การตัดสินใจซื้อแบบอิสระ  (Autonomic  Decision)  เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อเทา
เทียมกนั  การตัดสินใจซื้อแตละครั้งอาจเปนสามีหรือภรรยาก็ได  ฝายใดฝายหนึ่งแตไมใชเปนการ
ซ้ือทั้งสองฝาย เชน  การซื้อเสื้อผาผูชาย กระเปาเดนิทาง ของเด็กเลน เกมส อุปกรณกฬีา เครื่องเสียง 
และกลองถายรูป  เปนตน 

2.3.4 การตัดสินใจซื้อแบบรวมกัน  (Syncratic or Democratic Decision)  เปนรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อรวมกันระหวางสามีและภรรยา  เชน การเดินทางไปพักผอนในวันหยุด การซื้อตูเย็น 
โทรทัศน เฟอรนิเจอรหองรับแขก พรม และรถยนตสําหรับครอบครัว  เปนตน 
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2.4 วงจรชีวิต (Life Cycle) 
หมายถึง ลําดบัขั้นตอนของการดําเนนิชีวติของบุคคล ซ่ึงทัศนคติและพฤติกรรมมี

แนวโนมคอยๆเปลี่ยนไป อันเปนผลที่เกิดขึ้นจากการพฒันาการทางดานวุฒภิาวะ ประสบการณ 
รายได และฐานะของบุคคลนั้น (Lamb & et. al.,1992) 

2.5 ช้ันของสังคม (Social Class) 
  ช้ันสังคม (Social class) หมายถึง การแบงกลุมภายในสงัคมออกตามคานิยม (Values) 

ความสนใจ (Interests) และพฤติกรรม (Behavior) ที่แตกตางกัน กลุมบุคคลที่มีตําแหนงเทากนัใน
สังคม การจัดแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับชั้นทีแ่ตกตางกัน สมาชิกของแตละชั้นจะมี
ความสัมพันธกันทั้งในชั้นเดยีวกันและสมาชิกของชั้นสังคมอื่นๆที่สูงกวาหรือต่ํากวา ลักษณะชั้น
สังคมมีดังนี้ 

1. ช้ันสังคมแสดงสถานะในสังคม (Social classes exhibit status) สมาชิกของแตละชั้น
สังคมจะมลัีกษณะเฉพาะอยาง เชน ความร่าํรวยดานทรัพยสิน ความมีอํานาจ (Power) ความภูมใิจ 
และระดับการยกยองจากสังคม ช้ันสังคมจะกําหนดไดตามตัวแปรตางๆ เชน รายไดครอบครัว 
(Family Income), สถานภาพทางดานอาชพี (Occupational Status), การไดรับการศึกษา 
(Educational Attentment) ตัวแปรทั้ง 3 ประการนี้เรียกวา ตัวแปรดานเศรษฐกิจสังคม 
(Socioeconomic Variables) ซ่ึงนักการตลาดใชเปนเกณฑจัดชั้นของสังคมแตละสังคมจะกําหนด
คานิยม (Values) คานิยมเหลานี้จะสะทอนถึงลักษณะของบุคคลในสังคมที่เปนอุดมคติ ปจจัยที่เปน
ตัวกําหนดสถานภาพอาจจะถือเกณฑอํานาจเหนือบุคคลอื่น (Authority Over Others) อํานาจทาง
การเมือง เศรษฐกิจ และทหาร (Political, Economic and Military Power) กรรมสิทธิ์ในทรัพยสิน 
(Ownership Property) รายได (Income) รูปแบบการบรโิภคและรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Consumption Pattern and Lifestyle) อาชีพ (Occupation) การศึกษา (Education) การบริการชุมชน 
(Public Services) การมีพรรคพวกหรือมีกจิกรรม แตละชั้นสังคมจะมสัีญลักษณของสถานภาพและ
ความตองการที่แตกตางกัน 
               1.1 สัญลักษณของสถานภาพ (Symbol of Status) บุคคลซื้อผลิตภัณฑและบริการ
เพื่อประโยชนใชสอยสวนตวัและเพื่อแสดงสถานภาพทางสังคม เชน การใชบริการของโรงแรมการ
ใชรถยนตการใชเครื่องประดับเปนตน 

นักการตลาดจะตองศึกษาวาผูบริโภคตองการอะไรบาง หรือผูบริโภคตองการ
สัญลักษณดานสถานภาพอะไรบาง สัญลักษณกําหนดขึน้โดยถือเกณฑความตองการดานสังคมและ
ทําใหเกิดความตองการเปนเจาของผลิตภัณฑ 
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1.2 ความไมชัดเจนของสัญลักษณ (Blurring of symbolism) ในปจจบุนัสัญลักษณ
ของสถานภาพมีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอยางรวดเรว็ และการติดตอส่ือสารทําใหเกดิความ
ตองการสินคาตางๆ นักการตลาดกําหนดสัญลักษณและตราสินคาไมวาจะเปนรองเทา เส้ือผา 
เครื่องประดับ ทรงผม ฯลฯ 

               1.3 ความมีช่ือเสียง (Prestige) คนเราพอใจทีจ่ะไดรับความพงึพอใจ คําชมเชย 
ความทึ่ง และการยอมรับจากบุคคลอื่น นักการตลาดจะตองระลึกวาการจูงใจดานความภูมใิจ หรือ
ความตองการการยกยอง (Self-esteem) ความเปนสากล (Universal) 

  2. ช้ันทางสังคมมีหลายทัศนะดวยกนั (Social Classes are Multi-dimentional) การจัด
ประเภทชัน้สังคมจะถือเกณฑตางๆ คือ อาชีพ การศึกษา รายได คานยิม รูปแบบการดาํรงชีวิต ความ
สนใจ 

3. การจัดประเภทชั้นสังคม (Social Classes Classification) ช้ันสังคมมีการจัดประเภท
ดังนี ้
                    • ระดับสูงอยางสูง (Upper-upper Class) 
   • ระดับสูงอยางกลาง (Middle-upper Class)  
  • ระดับสูงอยางต่ํา (Lower-upper Class) 
  • ระดับกลางอยางสูง (Upper-middle Class)  
  • ระดับกลางอยางกลาง (Middle-middle Class)  
  • ระดับกลางอยางต่ํา (Lower-middle Class)  
  • ระดับต่ําอยางสูง (Upper-lower Class)  
           • ระดับต่ําอยางกลาง (Middle-lower Class) 
           • ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower-lower Class) 

2.6 วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture) 
หมายถึง ผลรวมทั้งหมดของความเชื่อ คานิยม และวัตถุตางๆ ที่สังคมใดสังคมหนึ่งมี

รวมกัน และจะถูกถายทอดจกคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง (Houston & Thill, 1995) กลาวอีกนยั
หนึ่งก็คือ วัฒนธรรมเปนมรดกของสังคมที่สังคมสรางขึ้นมา เพื่อนํามาชวยใชพัฒนา ขัดเกลาชีวิต 
ความเปนอยูของสังคมใหดขีึ้น 

วัฒนธรรมของสังคมกลุมใหญสามารถแบงยอยออกเปนกลุมๆ ซ่ึงแตละกลุมเรียกวา
วัฒนธรรมยอย โดยมีฐานบางอยางเปนตวัแบง ยกตัวอยางเชน ลักษณะประชากรศาสตร 
(Demographic) ความเชื่อ ภูมศิาสตร เปนตน กลาวคือ วฒันธรรมยอย หมายถึง วัฒนธรรมของกลุม
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ยอยๆ ที่มีลักษณะเหมือนกัน แตมีเอกลักษณแตกตางจากวัฒนธรรมของคนกลุมใหญ (Lamb & et. 
al.,1992) 

 
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ตามที่ผูวิจัยไดทําการทบทวนงานวจิัยที่เกีย่วของนัน้ สามารถสรุปออกไดดังนี ้
 จิตนันท พรนราทิพย (2551) การวิจยัฉบับนี้ไดศึกษาถึง ภาพลักษณ การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยมจีดุมุงหมายทีจ่ะศึกษาภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธที่
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร
ศึกษาถึงภาพลกัษณตางๆ ไดแก ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนกังาน ดานบริการ ดานวิธีการ
ดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศ และ
ลักษณะทางการยภาพ และศกึษาถึง การโฆษณาและการประชาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาลูกคา
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง มีอาย ุ36-45 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
ขาราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือน 5,001-15,000 บาท มาใชบริการในชวงเวลา
12.31-14.30 น. ลูกคามีพฤติกรรมใชบริการผานเคานเตอรของสาขา และใชบริการฝาก-ถอนมาก
ที่สุด ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณธนาคารออกสินเมื่อเทียบกับธนาคารพาณิชย
อ่ืนอยูในระดบัดีกวา ในดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนนิงาน ดานกิจกรรมสังคม ดาน
วัฒนธรรมองคกร ลูกคามีความเหน็อยูในระดับปานกลาง ดานผูบริหาร ดานเครื่องมือเครื่องใช ดาน
บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับมาก ดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ อยูใน
ระดับมาก และลูกคาที่มีอาย ุอาชีพ รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร และภาพลักษณธนาคาร ดานผูบริหาร ดานบริการ ดาน
วิธีการดําเนนิงาน ดานบรรยากาศ ลักษณะทางกายภาพ ดานพนกังานดานกิจกรรมสังคม ดาน
เครื่องมือเครื่องใช การโฆษณา และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ดวงใจ ตั้งเจรญิยิ่ง (2546) ไดทําการวจิัย “การประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต ศึกษา
กรณี ภาพยนตรโฆษณารถจักรยานยนตฮอนดา โนวา โซนิก ทางโทรทัศน” พบวากลุมตัวอยางเปน
เพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญมีอายรุะหวาง 18-23 ป วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได 
10,001-20,000 บาท/เดือน สําหรับพฤติกรรมพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับสือ่โฆษณาผาน
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ทางโทรทัศนในระดับมาก โดยสามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาและดีไซนรถได และมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อในอนาคต 
  วรวิสาข โปตระนันทน (2550) ไดทําการวิจัยเกีย่วกับ การสื่อสารการตลาด โดยมีหวัขอ
การวิจยัวา “เครื่องมือส่ือสารการตลาดของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการศึกษาถึงระดับการเปดรับขาวสารผานสื่อ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลและระดับอิทธิพลจากการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
ใชการเก็บแบบสอบถามในการเก็บขอมูล โดยมีกลุมตวัอยางที่ศึกษาจาํนวน 2 กลุม ทั้งเพศชายและ
หญิงที่มีอายุ 18-60 ป จํานวน 400 คน โดยผลการศึกษาสามารถพบไดวา 
 - กลุมตัวอยางมีการเปดรับผานสื่อทั้ง 11 ส่ือ อยูในระดับปานกลาง (3-4 คร้ัง/สัปดาห) โดย
พบวากลุมตวัอยางเปดรับสารผานสื่อโทรทัศนและการบอกแบบปากตอปากมากทีสุ่ดคือ อยูใน
ระดับมาก สวนการเปดรับสือ่ผานทาง Internet นั้นมีการเปดรับในระดบัที่นอยสุด 
 - กลุมตัวอยางไดรับ อิทธิพลจากการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลโดยรวมอยูในระดับมาก แตหากพจิารณารายขอพบวา เครื่องมอืส่ือสารที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุดคือ การสงเสริมการขาย (Promotion) ที่มีการลด แลก แจก แถม โดยเครื่องมือส่ือสารชนิดนี้มี
อิทธิพลอยูในระดับมากที่สุด ในขณะที่เครื่องมือชนิดอื่นเชน การจดักจิกรรมพิเศษ (Special event) 
เชน Concert รายการบันเทิงตางๆ หรือ การโฆษณาทางโทรทัศน มีอิทธิพลอยในระดับมาก 

 - จากการสํารวจสามารถพบไดวา ลักษณประชากรศาสตร ในทางดานอายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายไดนั้น การเปดรับขาวสารผานสื่อก็จะแตกตางกนัออกไป แตในขณะที่ ปจจัยเร่ืองเพศ และ 
สถานภาพ ไมมีความแตกตางในการเปดรับสื่อ 

นันทิรัตน อยูพูล (2531) การวจิัยฉบับนี้ไดศึกษาถึง ทัศนคติของชาว กทม.ตอการโฆษณา
ของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน การวิจัยมีจดุมุงหมายเพื่อศักษาทัศนคติของชาว
กรุงเทพมหานครที่มีตอการโฆษณาของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน ผลการวิจัยพบวา กลุม
ตัวอยางมีพฤตกิรรมการเปดรับขาวสารและเชื่อถือแหลงขางสารจากโทรทัศนมากทีสุ่ด รูจัก
ธนาคารจากการพบเห็นโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุดและรองลงมาคือหนังสือพิมพ นอกจากนั้น 
กลุมตัวอยางยงัเห็นวาการโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน จะทําใหเกิดความรูสึกและภาพพจนทีด่ีตอ
ธนาคารวา ธนาคารไมไดมุงสรางแตกําไรเพียงอยางเดียว แตยังหวางใยสังคม สวนมากโฆษณา
ลักษณะนี้จะดสูวยงาม มีถอยคําจูงใจ ทําใหเกิดความประทับใจและจดจําไดด ีแตโฆษณาสินคาและ
บริการจะทําใหเกิดความเชือ่ถือและอยากใชบริการมากกวา 
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อรวรรณ เจริญจิตรกรม (2549) การวจิัยนีไ้ดศึกษาถึง การสื่อสารการตลาด การรับรูถึงส่ือ
โฆษณาประชาสัมพันธและปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดของหาง 
สรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับปานกลางเมื่อพิจารณา พบวา 1.การขายโดยใชพนกังานขาย 
ผูบริโภคมีความเปนตอความเกี่ยวของของพนักงานขายในการจูงใจใหซ้ือสินคาและบริการของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับปานกลาง 2.การสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ความจูงใจของการจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในระดบัด ีผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวา เคยแลกซื้อของแถม สนใจรายการโปรโมชั่นซื้อสินคาไดรับบตรกํานัลแทนเงินสด ชอบ
รายการโปรโมชั่นสะสมสติกเกอรใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับคูปองสวนลด เคยใชสิทธิพิเศษของ
สมาชิกบัตรเซ็นทรัลการดอยูในระดบัปานกลาง 3.การตลาดเจาะตรง ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคย
ไดรับแคทตาลอก นิตยสาร จดหมายทางไปรษณีย อยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวาเคยใชบริการสั่งซ้ือสินคา Central Online อยูในระดับที่ไมด ี4.การใชปายตางๆ ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาความเดนชัดของปายโฆษณาตาง ๆ อยูในระดับ
ปานกลาง 5.กจิกรรมพิเศษทางการตลาดผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยเขารวมกิจกรรมเซ็นทรัล
บัณฑิตนอยอยูในระดับที่ปานกลาง 

จิตรภัทร จงึอยูสุข (2543) ไดทําการวจิัยเร่ือง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ 
ความภกัดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคาที่มีความเกีย่วพนัสูงและ
สินคาความเกีย่วพนัที่มีคการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม” ผลการวิจัยพบวาสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา
นั้น การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความภกัดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตดัสินใจซื้อ และ
ปจจัยทางดานทัศนคติตอตราสินคาเปนปจจัยตวัเดีย่วที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และในสนิคาที่
มีความเกีย่วพนัสูงพบวา การมีสวนรวมกบัการการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อ การจัดงานนิทรรศการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมีความสมัพันธกับ
การตัดสินใจซือ้ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อ และปจจยัดานการมี
สวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธพิลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค 

 
2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวาการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนั้น ไดรับอิทธิพล
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จากการเปรยีบเทียบการสื่อสารการตลาด ซ่ึงการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมุติฐานเกีย่วกับ
ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบ กับการตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม
ไดวา 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา (Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดดานการใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal Telling) สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดดานการทําประชาสัมพันธ (Public Relations) สงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารการตลาดดานการจัดกิจกรรมพเิศษ (Special Events) สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 การสื่อสารการตลาดดานการจัดนิทรรศการ (Exhibitions) สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 การสื่อสารการตลาดดานการใชปาย (Signage) สงผลตอการตัดสินใจซือ้
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 7 การสื่อสารการตลาดดานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส (Internet & Social 
Media) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรตน  คือ การสื่อสารการตลาด 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การใหขอมูลโดยนกัสื่อสาร (Personal Telling) 
- การทําประชาสัมพันธ (Public Relation) 
- การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Events) 
- การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) 
- การใชปาย (Signage) 
- การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 

(Internet & Social Media) 
ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม และ ทาวนโฮมของผูบริโภคใน  

              เขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคดิ 

 

ตัวแปรตน            ตัวแปรตาม 
 

การสื่อสารการตลาด 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal Telling) 
- การทําประชาสัมพันธ (Public Relations)          การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม 
- การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events)         และทาวนโฮม 
- การจัดนิทรรศการ (Exhibition)      ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- การใชปาย (Signage) 
- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิส 
 (Internet & Social Media) 
 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การวิจยันี้เปนการวิจยัเชิงปรมิาณที่มีวัตถุประสงคเพื่อที่จะศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบการ

ส่ือสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวย ประชากรและตวัอยาง เครื่องมือที่ใชในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมขอมลู การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบ
สมมุติฐานเรื่องความสัมพันธระหวางตวัแปรที่กําหนดขึน้ โดยจะมีการลําดับดังนี ้

3.1 ประชากรและตัวอยาง 
3.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.4 องคประกอบของแบบสอบถาม 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.6 การแปรผลขอมูล 
3.7 สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชศึกษา คือ กลุมผูบริโภคที่มีความประสงคหรือสนใจซื้อที่อยูอาศัยประเภท

คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมในกรุงเทพ โดยแบงพืน้ที่และเหตุผลดังนี้  
3.1.1  เขตใจกลางของเศรษฐกิจ (Central Business District: CBD) เนื่องจากมีประชากรทีม่ี

กําลังซ้ืออยูมาก เชน สีลม และส่ีแยกใหญบนถนนสาทร 
3.1.2  บริเวณหนา Sale Office ของโครงการอสังหาริมทรัพยเนื่องจากกลุมเปาหมายที่เขา  

เยี่ยมชมโครงการนั้นมีความประสงค สนใจ และมีกาํลังซ้ืออยูแลว Sale Offices ก็จะมีดังนี ้
- คอนโดมีเนียม - หนาโครงการ Ideo Mobi by Ananda (อุดมสุข) และ Rhythm by AP 

(พระโขนง)  
- ทาวนโฮม - หนาโครงการ Metro Rama 9 และ Pruksa Town Privet (เอกมัย-ราม

อินทรา)  
3.1.3  หางสรรพสินคา Paragon, Central World, Central Chidlom และ Emporium 

เนื่องจากมี ประชากรที่หนาแนนในชวงวันหยุดเสาร – อาทิตย และ วันธรรมดาตอนชวงเยน็ 
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กลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบโดยไมอาศัยหลักความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยคํานึงถึงความนาจะเปนของแตละหนวยประชากรที่จะไดรับการเลือก และสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยางจากหนวยยอยของประชากรที่มีลักษณะ
ใกลเคียงกัน โดยเปดโอกาสใหหนวยยอยของประชากรทุกหนวยมีสิทธิ์ไดรับการเลือกเทา ๆ กัน 
และใชจาํนวน 400 คนซึ่งจํานวนนี้ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนที่ระดับรอยละ±5 

ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกบัการเลือกตัวอยาง ดังนี ้
1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรที่ใชในการศึกษา ซ่ึงไดแกกลุม

ผูบริโภคที่มีความประสงคหรือสนใจซื้อที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมและมี
จํานวนทั้งหมด 400 คน 

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 
3. จัดแบงตวัอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑตามรูปแบบของอสังหาริมทรัพยซ่ึงแบงได 

เปน 2 กลุม คอื กลุมอสังหาริมทรัพยแบบคอนโดมีเนียม และ กลุมอสังหาริมทรัพยแบบทาวนโฮม 
4. เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนขั้นตอนดังนี ้

1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีที่เกีย่วของ 
2. สรางแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเหน็ในประเดน็ตอไปนี้ คือ    

2.1 ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับผูตอบแบบสอบถาม 
2.2 การสื่อสารการตลาด 
2.3 การตัดสินใจซือ้ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

3. นําแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นมาเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

4. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครัง้หนึ่ง 
5. ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 
6. นาํแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 รายเพื่อหาคาความเชื่อมั่นและนําผล

ที่ไดเขาปรึกษากับอาจารยทีป่รึกษา 
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7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยทีป่รึกษาอนุมัติ
กอนแจกแบบสอบถาม 

8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 
 
3.3  การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา ผูวจิัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นตออาจารยที่ปรึกษาและ
ผูทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรง
กับเรื่องที่จะศกึษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผูวิจัยพจิารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
 
ตารางที่ 3.1 : การตรวจสอบคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
 
สวนของคําถาม คาอัลฟาแสดงความเชื่อมั่น 
1. การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา 0.889 
2. การสื่อสารการตลาดผานนักสื่อสาร 0.914 
3. การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธ 0.905 
4. การสื่อสารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษ 0.920 
5. การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการ 0.924 
6. การสื่อสารการตลาดผานการใชปาย 0.854 
7. การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 0.894 
8. การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 0.854 
                                   คาความเชื่อมั่นรวมคอื 0.967 
 
 คาความเชื่อมัน่รวมคือ 0.967 ซ่ึงอยูระหวางคา 0.7-1.00 ที่แสดงวาสามารถนําคําถามไป
สอบถามได (Field, 2006) 
 
3.4 องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถาม
ดังตอไปนี้ คือ 
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 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมูลทั่วไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพ อาชีพ ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่ง
ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดบั โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และให
คะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่งประกอบดวยคําตอบยอยที่
แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคา
คะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5 

 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บขอมลูตามขั้นตอนตอไปนี้ คอื 
1. ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกีย่วกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 
2. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานที่ตางๆที่ตองการศึกษาตามที่ระบุไว

ขางตน 
3. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเกีย่วกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบ
ขอสงสัยนั้น 

 
3.6 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรบัการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น
เพื่อกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี ้

 
  อันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาต่ําสุด 
           จํานวนชั้น 
     = 5 – 1   = 0.80 
        5 
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     ชวงชั้นของคาคะแนน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80             ระดับนอยที่สุด 
  1.81 – 2.61             ระดับนอย 
  2.62 – 3.42                         ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23             ระดับมาก 
  4.24 – 5.00             ระดับมากที่สุด 

 
3.7 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนีไ้ว
ดังนี้ คือ 

3.7.1 สถิติเชิงพรรณา ผูวิจยัไดใชสถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ตอไปนี้ คือ  

 1. ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเฉล่ียตอ
เดือน สถานภาพ อาชีพ ซ่ึงเปนขอมูลที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปน
มูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น 
ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ คาความถี่และคารอยละ 

  2.  ตัวแปรดานระดับความคดิเห็น ไดแก การสื่อสารการตลาด และ การตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เปนขอมูลที่ใชมาตรวัดอันตร
ภาคเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจยัตองการทราบจํานวนตวัอยาง และ
คาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเหน็ของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก คาความถี่ คาเฉลี่ย และ
คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.7.2 สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอยางในเรื่องตอไปนี ้
  1. การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธหรือการสงผลตอกันระหวางตัวแปร

อิสระหลายตัว ไดแก การสื่อสารการตลาด ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ การ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใชมาตรวัดอันตร

ภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่ตวัแปรอิสระดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติ

ที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 



บทท่ี4 
การวิเคราะหขอมูล 

 
บทนี้เปนการวเิคราะหขอมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวของกับตวั

แปรแตละตวั ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเกบ็รวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ 
จํานวนทั้งส้ิน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการ
วิเคราะหแบงออกเปน 4 สวนประกอบดวย 

สวนที่ 1  เปนขอมูลสวนบุคคล ปจจัยที่ใชในการเลือกซือ้ และ รูปแบบของสื่อที่ใชในการ
รับขอมูล 

สวนที่ 2  เปนขอมูลและตารางเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือในการสือ่สาร
การตลาดในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

สวนที่ 3  เปนขอมูลและตารางเปรียบเทียบระดับการตัดสนิใจซื้อดานคอนโดมีเนยีมและ
ทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 4 ผลการทดสอบและตารางเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแตละประเภทที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 5  เปรียบเทียบและสรุปผลการทดสอบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคล ปจจัยท่ีใชในการเลือกซ้ือ และ รูปแบบของสื่อท่ีใชในการรับขอมูล 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

213 
187 

53.2 
46.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย  
ซ่ึงมีจํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.2 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 

20 - 30 ป 
31 - 40 ป 
41 – 50 ป 
51 ป ขึ้นไป 

123 
159 
78 
40 

30.8 
39.8 
19.5 
10.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนอายุ 31 - 
40 ปซ่ึงมีจํานวน 159 คิดเปนรอยละ 39.8 
 
ตารางที่ 4.3: จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 
สมรส 
หยาราง/หมาย หรือแยกกันอยู 

187 
176 
37 

46.8 
44.0 
9.2 

รวม 400 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพ

โสด ซ่ึงมีจํานวน 187 คน คดิเปนรอยละ 46.8 
 

ตารางที่ 4.4 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด  
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 58 14.5 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท  
ปริญญาเอก 

202 
133 
7 

50.5 
33.2 
1.8 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีวุฒิปริญญา
ตรี ซ่ึงมีจํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

ขาราชการ 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
วางงาน 
อ่ืนๆ 

52 
191 
38 
96 
16 
7 

13.0 
47.8 
9.5 

24.0 
4.0 
1.8 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญประกอบอาชีพ
เปนพนกังานบริษัทเอกชน ซ่ึงมีจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดอืน 
 

รายได จํานวน รอยละ 

นอยกวา 15,000 บาท 19 4.8 

  
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายได จํานวน รอยละ 

15,000-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
มากกวา 50,001 ขึ้นไป 

55 
96 
87 
46 
97 

13.8 
24.0 
21.8 
11.5 
24.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอ

เดือน มากกวา 50,001 ขึ้นไป ซ่ึงมีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.2 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทการอยูอาศัย 
 

ประเภทการอยูอาศัย จํานวน รอยละ 

คนเดียว 
สามี/ภรรยา 
บิดา/มารดา 
ญาติพี่นอง 
เพื่อน 

67 
157 
130 
36 
10 

16.8 
39.2 
32.5 
9.0 
2.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญอยูอาศยักับ
สามี/ภรรยา ซ่ึงมีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศยัในปจจุบัน 
 

ลักษณะที่อยูอาศัยในปจจุบนั จํานวน รอยละ 

บานเดี่ยว 
บานแฝด 
ทาวนเฮาส 
ทาวนโฮม 
อพารตเมนท 
คอนโดมีเนียม 
อาคารพาณิชย 
อ่ืนๆ 

134 
26 
71 
17 
42 
65 
44 
1 

33.5 
6.5 

17.8 
4.2 

10.5 
16.2 
11.0 
0.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญอยูอาศยัใน

บานเดี่ยว ซ่ึงมีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนผูที่พกัอาศัยดวย 
 

จํานวนผูที่พักอาศัยดวย จํานวน รอยละ 

อยูคนเดยีว 
2-4 คน 
4-6 คน 
6 คนขึ้นไป 

61 
252 
82 
5 

15.2 
63.0 
20.5 
1.2 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญอาศัยอยู
ดวยกัน 2-4 คน ซ่ึงมีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.0 
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ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทีใ่ชในการพิจารณา 
 

ปจจัยทีใ่ชในการพิจารณา จํานวน รอยละ 

แยกครอบครัว 
บานหลังที่ 2 
เพื่อความสะดวกสบาย 
เพื่อการลงทุน 

13 
120 
143 
94 

10.8 
30.0 
35.8 
23.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเหน็วาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหเหตผุลใน
การพิจารณาคอืเพื่อความสะดวกสบาย ซ่ึงมีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 
 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทีใ่ชในการเลือกซื้อ
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

1. เลือกเพราะทําเลที่ตั้ง จํานวน รอยละ 

เลือก 
ไมเลือก 

328 
72 

82.0 
18.0 

รวม 400 100.0 

2. เลือกเพราะราคา 

เลือก 
ไมเลือก 

377 
23 

94.2 
5.8 

รวม 400 100.0 

3. เลือกเพราะใกลที่ทํางาน 

เลือก 
ไมเลือก 

277 
123 

69.2 
30.8 

รวม 400 100.0 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทีใ่ชใน 
    การเลือกซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

4. เลือกเพราะใกล BTS/MRT 

เลือก 
ไมเลือก 

293 
107 

73.2 
26.8 

รวม 400 100.0 

5. เลือกเพราะที่จอดรถ 

เลือก 
ไมเลือก 

63 
337 

15.8 
84.2 

รวม 400 100.0 

6. เลือกเพราะพื้นที่ใชสอย 

เลือก 
ไมเลือก 

159 
241 

39.8 
60.2 

รวม 400 100.0 

7. เลือกเพราะสภาพแวดลอม 

เลือก 
ไมเลือก 

149 
251 

37.2 
62.8 

รวม 400 100.0 

8. เลือกเพราะสาธารณูปโภค 

เลือก 
ไมเลือก 

130 
270 

32.5 
67.5 

รวม 400 100.0 

9. เลือกเพราะช่ือเสียง   

เลือก 
ไมเลือก 

64 
336 

16.0 
84.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทีใ่ชใน 
                  การเลือกซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

รวม 400 100.0 

10. เลือกเพราะอ่ืนๆ 

เลือก 
ไมเลือก 

3 
397 

0.8 
99.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงใหเหน็วาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซือ้

คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมโดยคํานึงถึงปจจัยดานราคา ซ่ึงมีจํานวน 377 คน คิดเปนรอยละ 94.2 
 
ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงรับรูขาวสารเกี่ยวกับ 

          อสังหาริมทรัพย 
 

1.หนังสือพิมพ จํานวน รอยละ 

เลือก 
ไมเลือก 

236 
164 

59.0 
41.0 

รวม 400 100.0 

2.นิตยสาร 

เลือก 
ไมเลือก 

275 
125 

68.8 
31.2 

รวม 400 100.0 

3.อินเทอรเน็ต 

เลือก 
ไมเลือก 

324 
76 

81.0 
19.0 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงรับรู 
       ขาวสารเกี่ยวกับอสังหารมิทรัพย 

 

รวม 400 100.0 

4.โทรทัศน 

เลือก 
ไมเลือก 

277 
123 

69.2 
30.8 

รวม 400 100.0 

5.วิทย ุ

เลือก 
ไมเลือก 

125 
275 

31.2 
68.8 

รวม 400 100.0 

6. แผนพับโฆษณา 

เลือก 
ไมเลือก 

105 
295 

26.2 
73.8 

รวม 400 100.0 

7. ปายโฆษณา 

เลือก 
ไมเลือก 

73 
327 

18.2 
81.8 

รวม 400 100.0 

8. นิทรรศการ/งานแสดง 

เลือก 
ไมเลือก 

114 
286 

28.5 
71.5 

รวม 400 100.0 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงรับรู 
    ขาวสารเกี่ยวกับอสังหารมิทรัพย 

 

9. เพื่อน/คนรูจัก 

เลือก 
ไมเลือก 

97 
303 

24.2 
75.8 

รวม 400 100.0 

10. อ่ืนๆ 

เลือก 
ไมเลือก 

    4 
396 

  0.6 
99.4 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงใหเหน็วาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกรบัรู

ขาวสารเกี่ยวกบัอสังหาริมทรัพยผานสื่ออินเทอรเน็ต ซ่ึงมีจํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81.0 
 

สวนที่ 2  ขอมูลและตารางเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมอืในการสื่อสารการตลาดใน 
  การซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

ตารางที่ 4.13: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในการซื้อคอนโดมีเนียม 
          และทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณา 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขาวสารผานการ
โฆษณาตามสือ่ตางๆ ทําให
สามารถรับรูและจดจํา
โครงการได 

4.0575 .87241 ระดับมาก 4.0425 .88750 ระดับมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในการซื้อ 
    คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณา 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การสื่อสารผานการ
โฆษณาสามารถกระตุนให
เกิดความสนใจในตวั
โครงการมากขึ้น 

3.8950 .81279 ระดับมาก 3.8900 .78066 ระดับมาก 

- การสื่อสารการตลาดผาน
การโฆษณา ทาํใหระลึกถึง
ช่ือโครงการได 

3.6450 .84306 ระดับมาก 3.6075 .82471 ระดับมาก 

- การสื่อสารตามสื่อตาง 
เชน Internet, Magazine 
หรือ โทรทัศน เปนตน 
สามารถทําใหเกิดความรูสึก
ผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ
มากขึ้น 

3.5350 .93325 ระดับมาก 3.5125 .94184 ระดับมาก 

รวม 3.7831 0.8653 ระดับมาก 3.7631 .65392 ระดับมาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณาในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาไดดงัตอไปนี้  
 การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในดานคอนโดมีเนยีม พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก  
 การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในดานทาวนโฮม  พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในทั้งดานคอนโดมีเนียม
และทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณามีประสิทธิภาพตอ
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ทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับมากเหมือนกนั โดยที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา เกดิ
ความสนใจ ระลึกถึง และเกดิความสัมพันธที่ดีได 
 
ตารางที่ 4.14: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารในการซื้อ 

          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใหขอมูล
โดยนักส่ือสาร 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขาวสารผานนัก
ส่ือสารชวยใหสามารถรับรู
และจดจําโครงการไดดีขึ้น 

3.3400 .92278 
ระดับปาน
กลาง 

3.3275 .90681 
ระดับปาน
กลาง 

- บุคลิกของนกัสื่อสารมี
ความสําคัญในการชวยให
สนใจในตัวโครงการมาก
ขึ้น 

3.0925 .96242 
ระดับปาน
กลาง 

3.1475 .94762 
ระดับปาน
กลาง 

- การใชนกัสื่อสารทําให
สามารถระลึกถึงตัว
โครงการได 

3.0475 1.02610 
ระดับปาน
กลาง 

3.0975 1.00774 
ระดับปาน
กลาง 

- การใชนกัสื่อสารทําให
เกิดความรูสึกและ
ความสัมพันธที่ดีตอตัว
โครงการ 

2.9400 1.02910 
ระดับปาน
กลาง 

3.0050 1.01615 
ระดับปาน
กลาง 

รวม 3.1050 0.9851 
ระดับปาน

กลาง 3.1444 .82713 
ระดับปาน
กลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการใหขอมูลโดยนกัสื่อสารในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาได
ดังตอไปนี้  
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  การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารในดานคอนโดมีเนียม พบวา เปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความ
สนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารในดานทาวนโฮม พบวา เปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความ
สนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารในทั้งดาน
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูล
โดยนักสื่อสารมีประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับปานกลางเหมือนกนั โดยที่สามารถทํา
ใหผูบริโภคเกดิการรับรู จดจาํ เกิดความสนใจ ระลึกถึง และเกิดความสัมพันธที่ดีได 
 
ตารางที่ 4.15: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในการซื้อ 

          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 
ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขอมลูขาวสาร
ผานการทําประชาสัมพันธ 
สามารถชวยใหรับรูและ
จดจําโครงการได 

3.8775 .78997 ระดับมาก 3.8475 .79424 ระดับมาก 

- สถานที่และบรรยากาศ
ของกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธกระตุนให
เกิดความสนใจในตวั
โครงการมากขึ้น 

3.7375 .85465 ระดับมาก 3.7525 1.29051 ระดับมาก 

- กิจกรรมดาน
ประชาสัมพันธสามารถทํา
ใหระลึกถึงตวัโครงการได 

3.4300 .90396 ระดับมาก 3.4225 .90888 ระดับมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ): ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในการซื้อ 
                   คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- กิจกรรมดาน
ประชาสัมพันธสามารถ
สรางความผูกพันธที่ดีตอ
โครงการได 

3.3325 .92957 
ระดับปาน
กลาง 

3.3325 .92957 
ระดับปาน
กลาง 

รวม 3.5943 0.8695 ระดับมาก 3.5887 .73038 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการทําประชาสัมพันธในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาได
ดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในดานคอนโดมีเนยีม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ 
ระลึกถึง ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกดิความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในดานทาวนโฮม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ 
ระลึกถึง ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกดิความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในทั้งดาน
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพันธมีประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับมากเหมอืนกัน โดยท่ีสามารถทําให
ผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึงได แตถาเปนการกอใหเกิดความสัมพันธที่
ดีไดนัน้อยูในระดับปานกลางทั้ง 2 ดาน 
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ตารางที่ 4.16: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษในการซื้อ 
          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัด
กิจกรรมพิเศษ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขาวสารผานการ
จัดกิจกรรมพิเศษของ
โครงการสามารถทําใหรับรู
และจดจําโครงการได 

3.8775 .84811 ระดับมาก 3.8525 .86465 ระดับมาก 

- การจัดกิจกรรมพิเศษ
สามารถกระตุนใหเกิด
ความสนใจตวัในโครงการ
ไดมากขึ้น 

3.8000 .88993 ระดับมาก 3.7900 .89884 ระดับมาก 

- การแสดงและการดําเนิน
กิจกรรมพิเศษสามารถทํา
ใหระลึกถึงตวัโครงการได 

3.5525 .94312 ระดับมาก 3.5600 .94267 ระดับมาก 

- การจับรางวลัแจกของ
สมนาคุณเมื่อเขารวม
กิจกรรมพิเศษ สามารถ
สรางความผูกพันธที่ดีตอ
โครงการ 

3.1850 .96338 
ระดับปาน
กลาง 

3.2200 .94277 
ระดับปาน
กลาง 

รวม 3.6038 .73204 ระดับมาก 3.6056 .73124 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาได
ดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษในดานคอนโดมีเนยีม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ 
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ระลึกถึง ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกดิความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษในดานทาวนโฮม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ 
ระลึกถึง ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกดิความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษในทั้งดานคอนโด
มีเนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษมี
ประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดบัมากเหมือนกัน โดยที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการ
รับรู จดจํา เกดิความสนใจ และ ระลึกถึงได แตถาเปนการกอใหเกิดความสัมพันธที่ดีไดนั้นอยูใน
ระดับปานกลางทั้ง 2 ดาน 
 
ตารางที่ 4.17: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในการซื้อ 

          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัด
นิทรรศการ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขาวสารและ
ขอมูลผานการจัดบูธออก
งานนิทรรศการสามารถทํา
ใหรับรูและจดจําโครงการ
ได 

4.2025 3.02645 ระดับมาก 4.0900 2.22807 ระดับมาก 

- การจัดโปรโมชั่นในบูธ
ออกงานนิทรรศการ
สามารถกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น 

4.1300 .94887 ระดับมาก 4.0875 .94450 ระดับมาก 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ): ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในการซื้อ 
               คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัด
นิทรรศการ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การจัดบูธออกงาน
นิทรรศการสามารถทําให
ระลึกถึงโครงการได 

3.8775 .95644 ระดับมาก 3.8400 .94955 ระดับมาก 

- การจัดบูธออกงาน
นิทรรศการสามารถสราง
ความสัมพันธที่ดีตอตัว
โครงการได 

3.5950 .93443 ระดับมาก 3.6350 .90765 ระดับมาก 

รวม 3.9512 1.07684 ระดับมาก 3.9131 .93464 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการจัดนิทรรศการในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาไดดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในดานคอนโดมีเนียม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง 
และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 
 การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในดานทาวนโฮม พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในทั้งดานคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการมี
ประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดบัมากเหมือนกัน โดยที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการ
รับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และเกดิความสัมพันธที่ดีได 
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ตารางที่ 4.18: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชปายในการซื้อคอนโดม ี
          เนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใชปาย 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การใชปายในการสื่อสาร
สามารถทําใหเกิดความ
เขาใจ รับรู และจดจํา
โครงการไดมากขึ้น 

3.0325 .98176 
ระดับปาน
กลาง 

3.0500 .97974 
ระดับปาน
กลาง 

- รูปแบบและการออกแบบ
ปายโฆษณาสามารถ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือมากขึ้น 

2.9975 1.15144 
ระดับปาน
กลาง 

2.9700 1.13460 
ระดับปาน
กลาง 

- การใชปายในการสื่อสาร
สามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

2.9775 1.18765 
ระดับปาน
กลาง 

3.0050 1.28417 
ระดับปาน
กลาง 

- คําพูดโฆษณาบนปาย
โฆษณาสามารถทําใหรูสึก
ผูกพันธตอตัวโครงการได 

2.6225 1.17407 
ระดับปาน
กลาง 

2.6350 1.16196 
ระดับปาน
กลาง 

รวม 2.9075 .98780 
ระดับปาน
กลาง 

2.9150 .97492 
ระดับปาน
กลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการใชปายในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาไดดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการใชปายในดานคอนโดมีเนยีม พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง 
และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดผานการใชปายในดานทาวนโฮม พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง 
และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
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 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการใชปายในทั้งดานคอนโดมีเนยีม
และทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการใชปายมีประสิทธิภาพตอ
ทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับปานกลางเหมอืนกัน โดยท่ีสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา 
เกิดความสนใจ ระลึกถึง และเกดิความสัมพันธที่ดีไดในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.19: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชเครอืขายอิเล็กทรอนิกสในการ 

         ซ้ือคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 
ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใช
เครือขายอิเล็กทรอนิกส 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงโปรโมชั่นผาน
ทาง E-mail และ ขอความ
บนมือถือ สามารถทําให
เกิดการรับรู และ จดจําไดดี
ขึ้น 

4.0175 1.46375 ระดับมาก 3.9450 1.00723 ระดับมาก 

- การชิงโชคจากการเขา
เยี่ยมชมหรือรวมสนุกใน
เว็บไซตสามารถกระตุนให
สนใจในตัวโครงการมาก
ขึ้น 

3.4275 .95762 ระดับมาก 3.4900 .95245 ระดับมาก 

- การใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสในการ
ส่ือสาร สามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

3.6975 .89890 ระดับมาก 3.7150 .88359 ระดับมาก 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 
   ในการซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใช
เครือขายอิเล็กทรอนิกส 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การสรางสังคมออนไลน 
เชน Facebook เพื่อการแจง
ขอมูล สามารถสรางความ
ผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ
ได 

3.7100 .96084 ระดับมาก 3.7425 .97394 ระดับมาก 

รวม 3.7131 .78103 ระดับมาก 3.7231 .76154 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม โดยพิจารณา
ไดดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในดานคอนโดมีเนียม พบวา เปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจาํ เกิดความ
สนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 
 การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในดานทาวนโฮม พบวาเปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจาํ เกิดความ
สนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในทั้ง
ดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการใช
เครือขายอิเล็กทรอนิกสมีประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับมากเหมือนกนั โดยที่สามารถ
ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และเกิดความสัมพันธที่ดีไดในระดับมาก 
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สวนที่ 3  ขอมูลและตารางเปรียบเทียบระดับการตัดสนิใจซื้อดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 
ตารางที่ 4.20: ระดับการตัดสนิใจซื้อในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การตัดสินใจซื้อเพราะมี
การโฆษณาทีจู่งใจและ
ขอมูลขาวสารครบถวน 

4.2450 .86710 ระดับมาก 4.2325 .87485 ระดับมาก 

- การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยเพราะ
สะทอนความเปนตัวตน 

3.3950 1.11898 
ระดับปาน
กลาง 

3.3900 1.10949 
ระดับปาน
กลาง 

- การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยเพราะมี
ความจําเปนใน
ชีวิตประจําวัน 

3.4600 1.02764 ระดับมาก 3.4525 1.00512 ระดับมาก 

- การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยเพราะมี
โปรโมชั่น ที่ดีและ
นาสนใจ 

3.8950 .89497 ระดับมาก 3.9025 .88880 ระดับมาก 

- การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยเพราะมี
การบริการหลังการขายที่ด ี

3.6425 .96281 ระดับมาก 3.6275 .94921 ระดับมาก 

รวม 3.7275 .66222 ระดับมาก 3.7210 .65301 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 สามารถอธิบายถึงระดับการตัดสินใจซื้อดานคอนโดมีเนียม

และทาวนโฮม โดยพิจารณาไดดังตอไปนี ้
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมเพราะมีการโฆษณาที่จูงใจและขอมูลขาวสารครบถวน 

มีความจําเปนในชีวิตประจําวัน  มีโปรโมชั่น ที่ดีและนาสนใจ และ มีการบริการหลังการขายที่ดี อยู
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ในเกณฑระดบัมาก แตในดานของการตัดสินใจซื้อเพราะสะทอนความเปนตัวตนนัน้อยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 

สวนทางดานระดับการตดัสินใจซื้อดานทาวนโฮม พิจารณาไดวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
ทาวนโฮมเพราะมีการโฆษณาที่จูงใจและขอมูลขาวสารครบถวน มีความจําเปนในชวีิตประจําวัน  มี
โปรโมชั่น ที่ดีและนาสนใจ และ มีการบรกิารหลังการขายที่ดี อยูในเกณฑระดับมาก แตในดานของ
การตัดสินใจซือ้เพราะสะทอนความเปนตวัตนนั้นอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

จากตารางที่ 4.20 สามารถเปรียบเทียบระดบัการตัดสินใจซื้อทั้งดานคอนโดมีเนยีมและ
ทาวนโฮม ดังกลาวไดวา ทั้ง 2 ดาน มีระดบัการตัดสินใจเหมือนกนัในเกณฑระดับมาก ซ่ึงแสดงถึง 
การที่มีขอมูลขาวสารครบถวน มีความจําเปนในชวีิตประจําวัน มีโปรโมชั่นที่ดี และมีการบริการ
หลังการขายทีด่ี ลวนแตเปนปจจัยทีก่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อในเกณฑมาก  แตทางดานการสะทอน
ความเปนตวัตนนั้น ทั้งคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมอยูในเกณฑระดับปานกลางเทากัน 

 

สวนที่ 4  ผลการทดสอบและตารางเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
แตละประเภทที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.21: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการ
โฆษณาของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานการโฆษณาตามสื่อตางๆ ทําให
สามารถรับรูและจดจําโครงการได 

.184 .243 4.171 .000* 

- การสื่อสารผานการโฆษณาสามารถกระตุนใหเกิด
ความสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 

.012 .015 .242 .809 

- การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา ทําใหระลึกถึง
ช่ือโครงการได 

.036 .046 .774 .439 

- การสื่อสารตามสื่อตาง เชน Internet, Magazine หรือ 
โทรทัศน เปนตน สามารถทําใหเกิดความรูสึกผูกพันธ
ที่ดีตอตัวโครงการมากขึ้น 

.091 .129 2.331 .020* 

(ตารางมีตอ) 
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 ตารางที่ 4.21 (ตอ): ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจ 
    ซ้ือคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

Adjusted R2 = 0.114, F = 13.847, *p < 0.05                                                               

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการ
โฆษณาของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานการโฆษณาตามสื่อตางๆ ทําให
สามารถรับรูและจดจําโครงการได 

.159 .216 3.727 .000* 

- การสื่อสารผานการโฆษณาสามารถกระตุนใหเกิด
ความสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 

.001 .002 .028 .978 

- การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา ทําใหระลึกถึง
ช่ือโครงการได 

-.019 -.024 -.395 .693 

- การสื่อสารตามสื่อตาง เชน Internet, Magazine หรือ 
โทรทัศน เปนตน สามารถทําใหเกิดความรูสึกผูกพันธ
ที่ดีตอตัวโครงการมากขึ้น 

.117 .169 3.037 .003* 

Adjusted R2 = 0.086, F = 10.361, *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดงันี้ 

การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาดานคอนโดมีเนียม สามารถอธิบาย การตัดสินใจซื้อ
คิดไดเปนรอยละ 11.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของ
ขอมูล พบวาการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือ
ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและ
จดจําตวัโครงการและการสือ่สารตามสื่อตางๆอยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อให
เกิดความผูกพนัธตอตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม โดยที่การโฆษณาโดยการ
แจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมมาก
ที่สุด และในทางกลับกัน ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกดิ
ความสนใจในตัวโครงการและเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงชื่อโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05   

สวนการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 8.6 อยางมี 
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของขอมลู พบวาการสื่อสารการตลาด
ผานการโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือ ความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกดิการรับรูและจดจําตวัโครงการและการ
ส่ือสารตามสื่อตางๆอยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพันธตอตัว
โครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม โดยที่การโฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการ
รับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม มากที่สุด และในทางกลับกัน ความ
คิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัวโครงการและ
เพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงชื่อโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.21 สามารถสรุปผลการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมไดเหมือนกันดงันี้ คือการสื่อสารการตลาดผานการ
โฆษณาของทัง้ 2 ดานกอใหเกิด การรับรูและจดจําโครงการได และทําใหเกิดความสมัพันธที่ดีตอ
ตัวโครงการซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อทัง้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภค แตในทาง
กลับกันการตลาดผานการโฆษณาสามารถทําใหเกดิการสนใจและระลึกถึงชื่อโครงการไดแตไม
สงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

ตารางที่ 4.22: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมลูโดยนักสื่อสารสงผลตอการ 
          ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูล
โดยนักส่ือสารของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานนักสื่อสารชวยใหสามารถรับรู
และจดจําโครงการไดดีขึ้น 

-.027 -.038 -.563 .574 

- บุคลิกของนกัสื่อสารมีความสําคัญในการชวยใหสนใจ
ในตัวโครงการมากขึ้น 

.040 .057 .790 .430 

- การใชนกัสื่อสารทําใหสามารถระลึกถึงตัวโครงการได .047 .073 .829 .407 

- การใชนกัสื่อสารทําใหเกิดความรูสึกและ
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ 

.016 .026 .311 .756 

Adjusted R2 = 0.004, F = 1.380, *p < 0.05 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.22(ตอ): ประสิทธิภาพของการสือ่สารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสือ่สารสงผลตอ 
   การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูล
โดยนักส่ือสารของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานนักสื่อสารชวยใหสามารถรับรู
และจดจําโครงการไดดีขึ้น 

-.069 -.095 -1.455 .146 

- บุคลิกของนกัสื่อสารมีความสําคัญในการชวยใหสนใจ
ในตัวโครงการมากขึ้น 

.037 .053 .742 .459 

- การใชนกัสื่อสารทําใหสามารถระลึกถึงตัวโครงการได -.012 -.019 -.211 .833 

- การใชนกัสื่อสารทําใหเกิดความรูสึกและ
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ 

.079 .123 1.448 .148 

Adjusted R2 = 0.004, F = 1.417, *p < 0.05 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใหขอมูลโดยนกัสื่อสารสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมได
ดังนี ้

การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียม คิดเปนรอยละ 0.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของ
ขอมูล พบวา ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารเพือ่ใหเกดิการ
รับรูและจดจําตัวโครงการได บุคลิคของนักสื่อสารที่ชวยใหผูบริโภคสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 
การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได และ การใชนักสื่อสารเพื่อใหเกิดความรูสึกและ
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางมนียัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

สวนในทางดานการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อทาวนโฮมนัน้ คิดเปนรอยละ 0.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
เปนรายประเดน็ของขอมูล พบวา ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนัก
ส่ือสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตวัโครงการได บุคลิคของนักสื่อสารที่ชวยใหผูบริโภคสนใจใน
ตัวโครงการมากขึ้น การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตวัโครงการได และ การใชนกัสื่อสารเพื่อให
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เกิดความรูสึกและความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.22 สามารถสรุปผลการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมลูโดยนักสื่อสาร
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมไดเหมือนกนัดังนี้ คือการสื่อสารการตลาด
ผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารของทั้ง 2 ดานกอใหเกิด การรับรูและจดจําโครงการ การสนใจใน
ตัวโครงการ การระลึกถึง และ การเกดิความสัมพันธที่ดี แต ไมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อทัง้
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคได 

 
ตารางที่ 4.23:  ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการ 

          ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขอมลูขาวสารผานการทําประชาสัมพันธ 
สามารถชวยใหรับรูและจดจําโครงการได 

.019 .023 .389 .697 

- สถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธกระตุนใหเกดิความสนใจในตัวโครงการ
มากขึ้น 

.140 .181 2.774 .006* 

- กิจกรรมดานประชาสัมพันธสามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

.101 .137 1.925 .055 

- กิจกรรมดานประชาสัมพันธสามารถสรางความ
ผูกพันธที่ดีตอโครงการได 

-.068 -.095 -1.457 .146 

Adjusted R2 = 0.054, F = 6.672, *p < 0.05 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงขอมลูขาวสารผานการทําประชาสัมพันธ 
สามารถชวยใหรับรูและจดจําโครงการได 

.078 .095 1.672 .095 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.23(ตอ):  ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการ 
              ตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- สถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธกระตุนใหเกดิความสนใจในตัวโครงการ
มากขึ้น 

.012 .025 .454 .650 

- กิจกรรมดานประชาสัมพันธสามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

.170 .237 3.437 .001* 

- กิจกรรมดานประชาสัมพันธสามารถสรางความ
ผูกพันธที่ดีตอโครงการได 

-.097 -.137 -2.068 .039 

Adjusted R2 = 0.045, F = 5.698, *p < 0.05 

 
  ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดังนี ้

การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม คิด
เปนรอยละ 5.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบวา 
ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธโดยการใชสถานที่และบรรยากาศ
ของกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตวัโครงการ สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมีเนียม แตในทางกลับกัน ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพันธเพื่อใหรับรูและจดจําได เพือ่ใหระลึกถึงตวัโครงการได และ เพื่อสรางความผูกพันธ
ที่ดีตอโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนทางดานของการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ทาวนโฮมนัน้ คิดเปนรอยละ 4.5 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนราย
ประเด็นของขอมูล พบวา ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธที่สามารถ
ทําใหระลึกถึงตัวโครงการได สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม และ ในทางกลับกัน ความคดิเห็น
ตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธเพื่อใหรับรูและจดจํา สถานที่และบรรยากาศของ
กิจกรรมการประชาสัมพันธที่กระตุนใหเกดิความสนใจในตัวโครงการมากขึ้น และ กจิกรรมดาน
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ประชาสัมพันธสเพื่อสรางความผูกพันธทีด่ีตอโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.23 สามารถสรุปผลการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดเหมือนกนัดังนี้ คือการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพันธของทั้ง 2 ดานกอใหเกดิ การรับรูและจดจาํโครงการ และ การเกดิความสัมพันธที่ดี
เทากัน แตในดานสถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการประชาสัมพันธกระตุนใหเกิดความสนใจ
ในตัวโครงการไมเทากันโดยที่ทางดานคอนโดมีเนยีมจะมากกวาทางดานทาวนโฮม และ การ
ประชาสัมพันธเพื่อสามารถทําใหระลึกถึงตัวโครงการไดนั้น ดานทาวนโฮมจะสงผลมากกวาดาน
คอนโดมีเนียม แตยังไงก็ตามการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธทั้งของคอนโดมีเนยีม
และทาวนโฮมลวนแลวแตไมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ตารางที่ 4.24: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษสงผลตอการ 
          ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรม
พิเศษของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานการจัดกิจกรรมพิเศษของโครงการ
สามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

.149 .190 3.103 .002* 

- การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถกระตุนใหเกิดความสนใจตัว
ในโครงการไดมากขึ้น 

-.006 -.008 -.111 .912 

- การแสดงและการดําเนินกจิกรรมพิเศษสามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

.071 .101 1.386 .166 

- การจับรางวลัแจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ 
สามารถสรางความผูกพันธที่ดีตอโครงการ 

.051 .074 1.274 .203 

Adjusted R2 = 0.078, F = 9.468, *p < 0.05 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรม
พิเศษของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานการจัดกิจกรรมพิเศษของโครงการ
สามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

.177 .234 3.812 .000* 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.24 (ตอ): ประสิทธิภาพของการสือ่สารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษสงผลตอการ 
                  ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรม
พิเศษของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถกระตุนใหเกิดความสนใจตัว
ในโครงการไดมากขึ้น 

-.023 -.031 -.438 .662 

- การแสดงและการดําเนินกจิกรรมพิเศษสามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

.035 .050 .686 .493 

- การจับรางวลัแจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ 
สามารถสรางความผูกพันธที่ดีตอโครงการ 

.061 .087 1.510 .132 

Adjusted R2 = 0.074, F = 8.958, *p < 0.05 

 

  ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดังนี ้
 การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม คิด
เปนรอยละ 7.8 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการแจงขาวสารผานกิจกรรมพิเศษนั้น
กอใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได และสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมของ
ผูบริโภคได แตในสวนของการจับรางวัลแจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ ไมสามารถ
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมของผูบริโภค 

สวนทางดานของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ทาวนโฮมนัน้ คิดเปนรอยละ 7.4  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนราย
ประเด็นของขอมูล พบวา การแจงขาวสารผานกิจกรรมพิเศษนัน้กอใหเกิดการรับรูและจดจํา
โครงการได และสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภคได แตในสวนของการจับ
รางวัลแจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ ไมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมี
เนียมของผูบริโภค 

จากตารางที ่4.24 สามารถสรุปผลการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดเหมือนกนัดังนี้ คือ การแจงขาวสารผานกิจกรรม
พิเศษกอใหเกดิ การรับรูและจดจําโครงการได แตในสวนของการจับรางวัลแจกของสมนาคุณเมื่อ
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เขารวมกิจกรรมพิเศษ ไมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของ
ผูบริโภค  
 
ตารางที่ 4.25: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผลตอการตัดสินใจ 

         ซ้ือคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัด
นิทรรศการของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารและขอมูลผานการจัดบูธออกงาน
นิทรรศการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

.018 .082 1.644 .101 

- การจัดโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการสามารถ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซือ้มากขึ้น 

.095 .136 1.979 .049* 

- การจัดบูธออกงานนิทรรศการสามารถทําใหระลึกถึง
โครงการได 

-.067 -.097 -1.210 .227 

- การจัดบูธออกงานนิทรรศการสามารถสรางความสัมพนัธ
ที่ดีตอตัวโครงการได 

.167 .235 3.378 .001* 

Adjusted R2 = 0.073, F = 8.839, *p < 0.05 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัด
นิทรรศการของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารและขอมูลผานการจัดบูธออกงาน
นิทรรศการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

.016 .053 1.030 .304 

- การจัดโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการสามารถ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซือ้มากขึ้น 

.013 .019 .276 .783 

- การจัดบูธออกงานนิทรรศการสามารถทําใหระลึกถึง
โครงการได 

.020 .029 .371 .711 

- การจัดบูธออกงานนิทรรศการสามารถสรางความสัมพนัธ
ที่ดีตอตัวโครงการได 

.125 .174 2.496 .013* 

Adjusted R2 = 0.041, F = 5.248, *p < 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดังนี ้

การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม คิด
เปนรอยละ 7.3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เมือ่พิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบวา
การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือความ
คิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการโดยการการจดัโปรโมชั่นในบธูออกงาน
นิทรรศการเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และ การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพื่อสราง
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการ
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมมากที่สุด แตความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
จัดนิทรรศการเพื่อแจงขาวสารใหเกดิการรบัรูและจดจําโครงการได และ เพื่อใหระลึกถึงตัว
โครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนทางดานการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวน
โฮม คิดเปนรอยละ 4.1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของ
ขอมูล พบวาการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน 
กลาวคือ ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจดันิทรรศการเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีตอ
ตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต
ในทางกลับกนั ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการเพื่อแจงขาวสารใหเกดิ
การรับรูและจดจําโครงการ การจัดโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการเพื่อกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น  และ เพือ่ใหระลึกถึงตวัโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.25 สามารถสรุปผลไดวาการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อเหมือนกันในการ
ส่ือสารการตลาดชนิดนี้คือ การจัดบูธออกงานนิทรรศการซึ่งสามารถสรางความสัมพนัธที่ดีตอตัว
โครงการได แตในสวนของดานการจดัโปรโมชั่นในบูธออกงานเพื่อกระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อ
นั้น สามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อในดานคอนโดมีเนยีมไดดานเดียวเทานัน้ 
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ตารางที่ 4.26: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชปายสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชปายของ
คอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การใชปายในการสื่อสารสามารถทําใหเกดิความเขาใจ 
รับรู และจดจําโครงการไดมากขึ้น 

.057 .085 1.156 .248 

- รูปแบบและการออกแบบปายโฆษณาสามารถกระตุนให
เกิดการตดัสินใจซื้อมากขึ้น 

-.020 -.034 -.378 .705 

- การใชปายในการสื่อสารสามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

.120 .216 2.353 .019* 

- คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาสามารถทําใหรูสึกผูกพันธ
ตอตัวโครงการได 

-.089 -.157 -2.050 .041* 

Adjusted R2 = 0.021, F = 3.169, *p < 0.05 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชปายของ
ทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การใชปายในการสื่อสารสามารถทําใหเกดิความเขาใจ 
รับรู และจดจําโครงการไดมากขึ้น 

.080 .121 1.636 .103 

- รูปแบบและการออกแบบปายโฆษณาสามารถกระตุนให
เกิดการตดัสินใจซื้อมากขึ้น 

.050 .087 1.017 .310 

- การใชปายในการสื่อสารสามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

-.004 -.008 -.117 .907 

- คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาสามารถทําใหรูสึกผูกพันธ
ตอตัวโครงการได 

-.074 -.132 -1.850 .065 

Adjusted R2 = 0.010, F = 2.042, *p < 0.05 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร

การตลาดผานการใชปายสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดงันี้ 
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การสื่อสารการตลาดผานการใชปายสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม คิดเปนรอยละ 
2.1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบวาการสื่อสาร
การตลาดผานการใชปายมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือ ความคิดเห็นตอการสื่อสาร
ผานปายนั้นสามารถทําใหระลึกถึงตัวโครงการได และ คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาสามารถทําให
รูสึกผูกพันธตอตัวโครงการได  สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การสื่อสารการตลาดผานปายที่สามารถทําใหระลึกถึงตัวโครงการได นัน้
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมมากที่สุด แตในทางกลับกัน ความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดผานการใชปายเพื่อแจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได และ การออกแบบ
ปายโฆษณาและรูปแบบเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนทางดานการสื่อสารการตลาดผานการใชปายสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม คิด
เปนรอยละ 1.0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบวา
การสื่อสารการตลาดผานการใชปายมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกนั กลาวคือ ความคิดเห็นตอ
การสื่อสารการตลาดผานการใชปายเพื่อแจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได การ
ออกแบบปายโฆษณาและรูปแบบเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อมากขึ้น การสือ่สารผานปายนั้น
เพื่อทําใหระลึกถึงตัวโครงการได และ คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาที่สามารถทําใหรูสึกผูกพันธ
ตอตัวโครงการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทาวนโฮม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.26 สามารถสรุปผลไดวาการสื่อสารการตลาดผานการใชปายทางดานคอนโด
มีเนียมและทาวนโฮมนัน้ตางกันตรงที่ ในดานของการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมนัน้ การสื่อสาร
การตลาดชนิดนี้สามารถทําใหเกิดการระลกึถึงตัวโครงการไดเปนและสรางความผูกพันธที่ดีได
ตามลําดับ แตในสวนของดานการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมนั้น การสื่อสารการตลาดผานการใชปาย
ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.27: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอ 
         การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 
ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ 
สามารถทําใหเกิดการรับรู และ จดจําไดดขีึ้น 

-.002 -.004 -.083 .934 

- การชิงโชคจากการเขาเยี่ยมชมหรือรวมสนุกในเว็บไซต
สามารถกระตุนใหสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 

.015 .021 .344 .731 

- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิสในการสื่อสาร สามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

.019 .025 .314 .753 

- การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อการแจงขอมูล 
สามารถสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการได 

.036 .052 .736 .462 

Adjusted R2 = -0.003, F = 0.665, *p < 0.05 

 ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ 
สามารถทําใหเกิดการรับรู และ จดจําไดดขีึ้น 

-.023 -.036 -.586 .558 

- การชิงโชคจากการเขาเยี่ยมชมหรือรวมสนุกในเว็บไซต
สามารถกระตุนใหสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 

.016 .024 .378 .705 

- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิสในการสื่อสาร สามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

.039 .053 .637 .525 

- การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อการแจงขอมูล 
สามารถสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการได 

.040 .060 .800 .424 

Adjusted R2 = -0.001, F = 1.063, *p < 0.05 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร

การตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวน
โฮมไดดังนี ้
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การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียม คิดเปนรอยละ –0.3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของ
ขอมูล พบวาการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่
เหมือนกนั กลาวคือ ความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส โดย
การแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ เพื่อใหเกดิการรับรูและจดจําไดดีขึ้น 
การชิงโชคจากการเขาเยีย่มชมหรือรวมสนุกในเว็บไซตเพื่อกระตุนใหสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 
การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการสื่อสารเพื่อทําใหระลึกถึงตัวโครงการได และ การสรางสังคม
ออนไลน เชน Facebook เพื่อสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ ลวนแตไมสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมีเนียมอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนทางดานการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือทาวนโฮม คิดเปนรอยละ -0.1 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เมื่อพิจารณาเปนราย
ประเด็นของขอมูล พบวาการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อที่เหมือนกนั กลาวคือ ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชเครอืขาย
อิเล็กทรอนิกส โดยการแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ เพื่อใหเกิดการรับรู
และจดจําไดดขีึ้น การชิงโชคจากการเขาเยีย่มชมหรือรวมสนุกในเว็บไซตเพื่อกระตุนใหสนใจใน
ตัวโครงการมากขึ้น การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการสื่อสารเพื่อทําใหระลึกถึงตัวโครงการได 
และ การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อสรางความผูกพันธทีด่ีตอตัวโครงการ ลวนแตไม
สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.27 สามารถสรุปผลไดวาการสื่อสารการตลาดผานผานการใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสทางดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมนัน้เหมือนกันตรงที่ ทั้งคูไมสามารถสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ไมวาจะเปน การแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail การชิงโชครวมสนุก
จากการเยี่ยมชมเว็บไซต หรือ การโปรโมตโครงการผานสื่อ Facebook และ Social Media 
 
สวนที่ 5   เปรียบเทียบและสรุปผลการทดสอบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่

สงผลตอการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.28: การทดสอบระดับประสิทธภิาพของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สงผลตอการ 
                        ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประสิทธิภาพของประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
สงผลตอการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนียมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig 

- การโฆษณา (Advertising) .252 .252 4.969 .000* 

- การใหขอมูลโดยนักสื่อสาร(Personal telling) -.030 -.038 -.760 .448 

- การทําประชาสัมพันธ (Public relation) .007 .007 .130 .897 

- การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) .183 .202 4.083 .000* 

- การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) .096 .157 3.271 .001* 

- การใชปาย (Signage) .039 .058 1.195 .233 

- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิส 
(Internet & Social media) 

-.004 -.004 -.092 .926 

รวม .514 .343 7.277 .000* 

Adjusted R2 = 0.115, F = 52.956, *p < 0.05 

 ประสิทธิภาพของประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
สงผลตอการตดัสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig 

- การโฆษณา (Advertising) .202 .202 3.949 .000* 

- การใหขอมูลโดยนักสื่อสาร(Personal telling) -.042 -.054 -1.035 .301 

 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.28 (ตอ): การทดสอบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สงผลตอการ 
                              ตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประสิทธิภาพของประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
สงผลตอการตดัสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig 

- การทําประชาสัมพันธ (Public relation) .012 .013 .254 .799 

- การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) .179 .201 3.965 .000* 

- การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) .088 .125 2.538 .012* 

- การใชปาย (Signage) .026 .038 .770 .442 

- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิส 
(Internet & Social media) 

.016 .019 .389 .698 

รวม .432 .282 5.855 .000* 

Adjusted R2 = 0.077, F = 34.279, *p < 0.05 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28 แสดงใหเหน็วาผลการทดสอบระดับประสิทธิภาพของ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 11.5 และ รอยละ 7.7 ตามลําดับอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยสามารถแบงไดดังนี ้
 1. ดานคอนโดมีเนียม 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สงผลนั้นมี การโฆษณา การจัดกจิกรรมพิเศษ และ การจัด
นิทรรศการ เมื่อพิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบไดดังนี ้

- การสื่อสารการตลาดผานการใชการโฆษณา (Advertising) สามารถสรางการรับรูและ
จดจําตวัโครงการและการสือ่สารตามสื่อตางๆอยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อให
เกิดความผูกพนัธตอตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครอยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การโฆษณาโดยการแจง ขาวสาร
เพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมมากที่สุด 

- การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษโดยการแจงขาวสารของโครงการ
สามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางเปน
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการโดยการการจดัโปรโมชั่นในบูธออกงาน
นิทรรศการเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และ การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพื่อสราง
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการ
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมมากที่สุด 

ในทางกลับกนั ทางดานความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนัก
ส่ือสาร การทําประชาสัมพันธ การใชปาย และ การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส  เพื่อใหเกิดการรับรู 
จดจําตวัโครงการ เกิดการกระตุนใหสนใจ เกิดการระลกึถึง และ การเกิดความสัมพนัธที่ดีตอตัว
โครงการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. ดานทาวนโฮม 
 โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สงผลนั้นมี การโฆษณา การจดักิจกรรมพิเศษ และ 
การจัดนิทรรศการ เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของขอมลู พบไดดังนี้เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น
ของขอมูล พบไดดังนี ้

- การสื่อสารการตลาดผานการใชการโฆษณา (Advertising) สามารถสรางการรับรูและ
จดจําตวัโครงการและการสือ่สารตามสื่อตางๆอยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อให
เกิดความผูกพนัธตอตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การโฆษณาโดยการแจง ขาวสาร
เพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมมากที่สุด 

- การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษโดยการแจงขาวสารของโครงการ
สามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมอยางเปนนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

- ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการเพื่อสรางความสัมพันธที่ดี
ตอตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ในทางกลับกนั ทางดานความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนัก
ส่ือสาร การทําประชาสัมพันธ การใชปาย และ การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส  เพื่อใหเกิดการรับรู 
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จดจําตวัโครงการ เกิดการกระตุนใหสนใจ เกิดการระลกึถึง และ การเกิดความสัมพนัธที่ดีตอตัว
โครงการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สรุป 
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามงานวิจัยฉบับนี้สามารถจําแนกออกไดเปน 3 เครื่องมือ
เหมือนๆกันทัง้ดาน คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม คือ การสื่อสารการตลาดผานการใชการโฆษณา 
(Advertising) ซ่ึงสามารถสรางการรับรูและจดจําตัวโครงการและการสื่อสารตามสื่อตางๆ เชน 
Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพนัที่ดีตอตัวโครงการ 

การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษ (Special Events) โดยการแจงขาวสารของ
โครงการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

และเครื่องมืออันสุดทายคือ การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการ (Exhibitions)โดย
การการจัดโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และ การ
จัดบูธออกงานนิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการ 

สวนในดาน การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal telling) การ
ทําประชาสัมพันธ (Public Relations) การใชปาย (Signage) และการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 
(Internet & Social media) เพือ่ใหเกดิการรบัรู จดจําตวัโครงการ เกิดการกระตุนใหสนใจ เกิดการ
ระลึกถึง และ การเกิดความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สวนที่ 6 สรุปผล  
 

ตารางที่ 4.29:  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมุติฐานดาน
คอนโดมีเนียม 

ผลการทดสอบ
สมมุติฐานดาน
ทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา 
(Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและ
ทาวนโฮม 

สอดคลอง สอดคลอง 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.29 (ตอ):  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมุติฐานดาน
คอนโดมีเนียม 

ผลการทดสอบ
สมมุติฐานดาน
ทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดดานการใหขอมูลโดยนัก
ส่ือสาร (Personal Telling) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮม 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดดานการทําประชาสัมพันธ 
(Public Relations) สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและ
ทาวนโฮม 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง 

สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารการตลาดดานการจัดกิจกรรมพเิศษ 
(Special Events) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและ
ทาวนโฮม 

สอดคลอง สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 5 การสื่อสารการตลาดดานการจัดนิทรรศการ 
(Exhibitions) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและ
ทาวนโฮม 

สอดคลอง สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 6 การสื่อสารการตลาดดานการใชปาย (Signage) 
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง 

สมมติฐานที่ 7 การสื่อสารการตลาดดานการใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกส (Internet & Social Media) สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง 

 

ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.29 สรุปไดวา   
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
โฆษณา (Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยดานคอนโดมี
เนียมคิดเปนรอยละ 11.4 และ ดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 8.6 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ทั้งคู โดยสามารถสรางใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการและการสื่อสารตามสื่อตางๆ
อยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพันธตอตัวโครงการ 
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สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal Telling) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนียมและ
ทาวนโฮม โดยท้ังดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 0.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ ความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสือ่สารเพื่อให
เกิดการรับรูและจดจําตวัโครงการได บุคลิกของนักสื่อสารที่ชวยใหผูบริโภคสนใจในตัวโครงการ
มากขึ้น การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตวัโครงการได และ การใชนกัสื่อสารเพื่อใหเกิดความรูสึก
และความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม  

สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ทําประชาสัมพันธ (Public Relations) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนยีมและทาวน
โฮม โดยดานคอนโดมีเนียมคิดเปนรอยละ 5.4 และดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 4.5 อยางมี
นยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ในทางดานคอนโดมีเนยีม ความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดผานการทําประชาสัมพันธโดยกระตุนใหเกดิความสนใจในตวัโครงการ แตไมทําใหเกิด
การจดจําและระลึกถึงได สวนในทางดานทาวนโฮมความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ทําประชาสัมพันธ ทําใหระลึกถึงตัวโครงการได แตไมกอใหเกิดการสนใจและความสัมพันธที่ดีตอ
โครงการได 

สมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการจัด
กิจกรรมพิเศษ (Special Events) สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยดาน
คอนโดมีเนียมคิดเปนรอยละ 7.8 และ ดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 7.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ ในทั้งทางดานคอนโดมีเนียม และ ทาวนโฮม การสื่อสารการตลาดผานการจัด
กิจกรรมพิเศษโดยการแจงขาวสารของโครงการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม  

สมมติฐานที่ 5 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการจัด
นิทรรศการ (Exhibitions) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมโดยดานคอนโดมี
เนียมคิดเปนรอยละ 7.3 และ ดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 4.1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ ทางดานคอนโดมีเนียม การจดัโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการสามารถกระตุน
ใหเกิดการตดัสินใจซื้อมากขึ้น และ สรางความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไดจึงสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม สวนทางดานทาวนโฮมการจัดนิทรรศการเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีตอ
ตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 6 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใชปาย (Signage) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม โดยดานคอนโดมี
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เนียมคิดเปนรอยละ 2.1 และ ดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 1.0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ ทางดานคอนโดมีเนียมนั้นการใชปายในการสื่อสารการตลาด สามารถกอใหเกดิการ
ระลึกถึง แตไมกอใหเกิดการกระตุนใหเกดิการตัดสินใจได สวนดานทาวนโฮม การสื่อสาร
การตลาดผานการใชปายไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 7 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส (Internet & Social Media) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทั้งคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮมโดยดานคอนโดมีเนียมคิดเปนรอยละ - 0.3 และ ดานทาวนโฮมคดิเปนรอยละ    
- 0.1 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ทั้งดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม การ
ส่ือสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส โดยการแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ 
ขอความบนมอืถือ เพื่อใหเกดิการรับรูและจดจําไดดีขึ้น การชิงโชคจากการเขาเยีย่มชมหรือรวม
สนุกในเว็บไซตเพื่อกระตุนใหสนใจในตวัโครงการมากขึ้น การใชเครอืขายอิเล็กทรอนิกสในการ
ส่ือสารเพื่อทําใหระลึกถึงตวัโครงการได และ การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อสราง
ความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ ลวนแตไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทัง้คอนโดมีเนียมและทาวน
โฮม 
 



บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกบัแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่เกีย่วของทีผู่วิจัยไดทําการสืบคนและนาํเสนอไวใน 
บทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรบัการวิจยัคร้ังตอไป 

 
สรุปผลการศึกษา 

คุณสมบัตขิองผูตอบแบบสอบถาม 
ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน เปนเพศชายมากกวาเปนเพศหญิงคิดเปนรอย

ละ 53.2  โดยมีอายุอยูระหวาง 31-40 ป โดยคิดเปนรอยละ 39.8 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 46.8  
เปนพนกังานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 47.8 มีรายไดตอเดือน มากกวา 50,001 ขึ้นไป คิดเปนรอย
ละ 24.2 ปจจัยที่ใชในการพิจารณา คือ เพื่อความสะดวกสบาย คิดเปนรอยละ35.8 ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมโดยคํานงึถึงปจจัยดานราคา คิดเปน
รอยละ 94.2 รับรูขาวสารเกี่ยวกับอสังหารมิทรัพยผานสื่ออินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 81.0 

ระดับความคดิเห็นตอเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการซื้อคอนโดมีเนียม 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการซื้อ

คอนโดมีเนียม จําแนกตามประเภทของการสื่อสารการตลาด ดังนี ้
1. การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ

ในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดีที่จัดอยู
ในเกณฑระดบัมาก 

2 การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสาร เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่
มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิ
ความสัมพันธที่ดีที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 

3 การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธ เปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึง แต ในสวน
ของการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีจะอยูในเกณฑระดบัปานกลาง 

4 การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษ เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึง แตในสวน
ของการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
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5 การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการ เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิ
ความสัมพันธที่ดีที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 

6 การสื่อสารการตลาดผานการใชปาย เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ในระดบัปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกิดความสัมพันธทีด่ี 
ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

7 การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก 
 ระดับความคดิเห็นตอเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการซื้อทาวนโฮม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการซื้อ
ทาวนโฮม จําแนกตามประเภทของการสื่อสารการตลาด ดังนี ้

1. การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัด
อยูในเกณฑระดับมาก 

2 การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสาร เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่
มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิ
ความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

3 การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธ เปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึง ที่จัดอยูใน
เกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

4 การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษ เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึง ที่จัดอยูใน
เกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

5 การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการ เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิ
ความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 

6 การสื่อสารการตลาดผานการใชปาย เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ในระดบัปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกิดความสัมพันธทีด่ี 
ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
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7 การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก 

ระดับการตัดสนิใจซื้อคอนโดมีเนียม 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซือ้ดานคอนโดมีเนียม โดยพิจารณาจากบทบาท

แตละประเภทไดวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมเพราะมีการโฆษณาที่จูงใจและขอมูล
ขาวสารครบถวน มีความจําเปนในชวีิตประจําวันของทาน มีโปรโมชั่น ที่ดีและนาสนใจ และ มกีาร
บริการหลังการขายที่ดี อยูในเกณฑระดับมาก แตในดานของการตัดสนิใจซื้อเพราะสะทอนความ
เปนตัวตนของทานนั้นอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

ระดับการตัดสนิใจซื้อทาวนโฮม 
ระดับการตัดสนิใจซื้อดานทาวนโฮมโดยพจิารณาจากบทบาทแตละประเภทไดวา ผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อทาวนโฮมเพราะมีการโฆษณาที่จูงใจและขอมูลขาวสารครบถวน มีความจําเปนใน
ชีวิตประจําวันของทาน มีโปรโมชั่น ที่ดีและนาสนใจ และ มีการบริการหลังการขายทีด่ี อยูในเกณฑ
ระดับมาก แตในดานของการตัดสินใจซื้อเพราะสะทอนความเปนตวัตนของทานนั้นอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ

โฆษณา (Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
1.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ

โฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจาํตัวโครงการและการสื่อสารตามสื่อตางๆ
อยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพันธตอตัวโครงการ สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การโฆษณาโดยการแจง 
ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมมากที่สุด 
แต ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัว
โครงการและเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงชื่อโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม
อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
โฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจาํตัวโครงการและการสื่อสารตามสื่อตางๆ
อยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพันธตอตัวโครงการ สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทีก่ารโฆษณาโดยการแจง 
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ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม มากที่สุด แต
ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัวโครงการ
และเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงชื่อโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทาวนโฮม อยางเปน
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal Telling) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนียมและ
ทาวนโฮม 

2.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ใหขอมูลโดยนักสื่อสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการได บุคลิคของนักสื่อสารที่ชวยให
ผูบริโภคสนใจในตวัโครงการมากขึ้น การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได และ การใช
นักสื่อสารเพื่อใหเกิดความรูสึกและความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการให
ขอมูลโดยนักสื่อสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตวัโครงการได บุคลิคของนักสื่อสารที่ชวยให
ผูบริโภคสนใจในตวัโครงการมากขึ้น การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได และ การใช
นักสื่อสารเพื่อใหเกิดความรูสึกและความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ทาวนโฮม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ทําประชาสัมพันธ (Public Relations) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนยีมและทาวน
โฮม 

3.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ทําประชาสัมพันธโดยการใชสถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อกระตุนให
เกิดความสนใจในตวัโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 แตในทางกลับกันความคดิเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธ
เพื่อใหรับรูและจดจําได เพื่อใหระลึกถึงตวัโครงการได และ เพื่อสรางความผูกพันธทีด่ีตอโครงการ
ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมอยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพันธที่สามารถทําใหระลึกถึงตวัโครงการได สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยาง
เปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตในทางกลับกัน ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ทําประชาสัมพันธเพื่อใหรับรูและจดจํา สถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการประชาสัมพันธที่
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กระตุนใหเกิดความสนใจในตัวโครงการมากขึ้น และ กิจกรรมดานประชาสัมพันธสเพื่อสรางความ
ผูกพันธที่ดีตอโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมอยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการจัด
กิจกรรมพิเศษ (Special Events) สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

4.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
จัดกิจกรรมพิเศษโดยการแจงขาวสารของโครงการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตในทางกลับกันความ
คิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษ เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัว
โครงการ การแสดงและการดําเนินกิจกรรมพิเศษเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการ และ การจับรางวัล
แจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษเพื่อสรางความผูกพันธที่ดตีอโครงการไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมอยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัด
กิจกรรมพิเศษโดยการแจงขาวสารของโครงการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผลตอ
การตัดสินใจซือ้ทาวนโฮม อยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตในทางกลับกนัความคิดเห็น
ตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษ เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัวโครงการ การ
แสดงและการดําเนินกิจกรรมพิเศษเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการ และ การจับรางวัลแจกของ
สมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษเพื่อสรางความผูกพันธที่ดีตอโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 5 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ ผลการศึกษาสอดคลองกับ
สมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการจัดนิทรรศการ (Exhibitions) สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

5.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
จัดนิทรรศการโดยการการจดัโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจ
ซ้ือมากขึ้น และ การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพื่อสรางความสัมพันธทีด่ีตอตัวโครงการ สงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การจดับูธออกงาน
นิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมมาก
ที่สุด แตความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการเพือ่แจงขาวสารใหเกิดการรับรู
และจดจําโครงการได และ เพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมี
เนียมอยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัด
นิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางเปน
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนทิรรศการเพื่อ
แจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการ การจัดโปรโมชั่นในบธูออกงานนิทรรศการเพื่อ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซือ้มากขึ้น  และ เพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได ไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 6 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใชปาย (Signage) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

6.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ใชปายโดยการสื่อสารผานปายนั้นสามารถทําใหระลึกถึงตัวโครงการได และ คําพดูโฆษณาบนปาย
โฆษณาสามารถทําใหรูสึกผูกพันธตอตัวโครงการได  สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยาง
เปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทีก่ารสื่อสารการตลาดผานปายที่สามารถทําใหระลึกถึงตวั
โครงการได นัน้สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมมากที่สุด แตในทางกลับกัน ความคิดเห็น
ตอการสื่อสารการตลาดผานการใชปายเพื่อแจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได และ 
การออกแบบปายโฆษณาและรูปแบบเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม 

6.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใช
ปายเพื่อแจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได การออกแบบปายโฆษณาและรูปแบบเพือ่
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซือ้มากขึ้น การสื่อสารผานปายนั้นเพื่อทําใหระลึกถึงตัวโครงการได 
และ คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาที่สามารถทําใหรูสึกผูกพันธตอตัวโครงการ ไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อทาวนโฮมอยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 7 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส (Internet & Social Media) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทั้งคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮม 

7.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส โดยการแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ เพื่อให
เกิดการรับรูและจดจําไดดีขึน้ การชิงโชคจากการเขาเยี่ยมชมหรือรวมสนุกในเว็บไซตเพื่อกระตุน
ใหสนใจในตวัโครงการมากขึ้น การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการสื่อสารเพื่อทําใหระลึกถึงตวั
โครงการได และ การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ 
ลวนแตไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมเลย อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



86 

 

7.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใช
เครือขายอิเล็กทรอนิกส โดยการแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ เพื่อใหเกดิ
การรับรูและจดจําไดดีขึ้น การชิงโชคจากการเขาเยีย่มชมหรือรวมสนกุในเว็บไซตเพื่อกระตุนให
สนใจในตัวโครงการมากขึ้น การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการสื่อสารเพื่อทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได และ การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ 
ลวนแตไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมเลย อยางเปนนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การอภิปรายผล 

การอภิปรายผลนั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 สวน และ สามารถอธิบายไดดังนี ้
  1. การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา (Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลสรุปดังกลาวมีความสอดคลองกับ
แนวคดิเรื่อง “ภาพลักษณ การโฆษณา และ การประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของจิตนันท พรนราทิพย (2551) ที่
ไดกลาวไววา จากผลการสํารวจ การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในระดับมาก ซ่ึงถาเทียบกนังานวจิัยฉบบันี้แลว จะ
สามารถสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา สามารถสรางการรับรูและการจดจํา
โครงการได และ การสื่อสารตามสื่อตาง เชน Internet, Magazine หรือ โทรทัศน สามารถทําใหเกดิ
ความรูสึกผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการมากขึ้น 
 นอกจากนั้นงานวิจยัฉบับนีย้งัสอดคลองกับงานวิจยัของ ดวงใจ ตั้งเจรญิยิ่ง (2546) ทีไ่ด
ทําการศึกษาเรือ่ง “การประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต ศกึษากรณี ภาพยนตรโฆษณา
รถจักรยานยนตฮอนดา โนวา โซนิก ทางโทรทัศน” ซ่ึงในงานวจิัย ไดกลาวไววา จากการสํารวจนัน้ 
สามารถสรุปไดวา การสื่อสารทางการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถสังเกตุไดจาก
พฤติกรรมจากกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรบัสื่อโฆษณาผานจากทางสื่อโทรทัศนในระดับมาก 
สามารถจดจําเนื้อหาได และมีความประสงคที่จะซื้อรถจักรยานยนตในอนาคต ซ่ึงถานํามาเทียบกัน
งานวิจยัฉบับนี้แลว จะสามารถสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา สามารถสรางการ
รับรูและการจดจําโครงการได และ การสื่อสารตามสื่อตาง เชน Internet, Magazine หรือ โทรทัศน 
สามารถทําใหเกิดความรูสึกผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการมากขึ้น 
 2. การสื่อสารการตลาดดานการจัดกจิกรรมพิเศษ (Special events) สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ผลสรุปดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคดิเรื่อง “เครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชน



87 

 

ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ วรวิสาข โปตระนันทน (2550) ซ่ึงในงานวิจยั ไดกลาวไววาเครื่องมอื
ส่ือสารทางการตลาดดานการจัดกิจกรรมพเิศษ เชน Concert และรายการบันเทิงตางๆ มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภค ซ่ึงถานํามาเทียบกันงานวิจยัฉบับนี้แลว จะสามารถสรุปไดวา 
การจัดกจิกรรมพิเศษสามารถสรางการรับรูและการจดจาํโครงการได และสงผลตอการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภคที่ตองการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมดังทีไ่ดมีทําการวจิัยออกมา 
 3. การสื่อสารการตลาดดานการจัดนิทรรศการ (Exhibitions) สงผลตอการตัดสินใจซือ้
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมโฮม ผลสรุปดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคดิ “การมีสวนรวม 
ทัศนคติ การตดัสินใจซื้อ ความภักดตีอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคา
ที่มีความเกีย่วพันสูงและสินคาความเกีย่วพันที่มีคการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม” ของ จิตรภัทร  
จึงอยสุข (2543) ซ่ึงในงานวจิัย ไดกลาวไววา เครื่องมือส่ือสารการตลาดดานการจัดนทิรรศการมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่มีความเกีย่วพนัสูง ซ่ึงถานํามาเทียบ
กันงานวิจยัฉบับนี้แลว จะสามารถสรุปไดวาการจดัจัดนทิรรศการ สามารถสรางการรับรูและการ
จดจําโครงการได และสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่ตองการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม
และทาวนโฮมดังที่ไดมีทําการวิจัยออกมา 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 
จากการวิจัยเลมนี้ สามารถสรุปไดวา การสือ่สารการตลาดดานการโฆษณา ดานการจดั

กิจกรรมพิเศษ และ ดานการจัดนิทรรศการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยนัยสําคัญทางสถิติที่อางอิงมาจากการสํารวจของผูจัดทํา
งานวิจยัฉบับนี้ เพื่อการที่จะสามารถนําผลที่ไดจากการสํารวจไปใชประโยชนทางธุรกิจใหไดมาก
ที่สุด ทางผูจัดทํางานวิจยัฉบบันี้ขอยื่นขอเสนอแนะ สําหรับผูประกอบ ธุรกิจ/หนวยงาน/องคกรที่
ดําเนินการเกีย่วกับอสังหารมิทรัพยโดยเฉพาะบริษัทพัฒนาที่ดินควรที่จะมุงเนนในเรือ่ง 

• การพัฒนาและรักษาไวซ่ึงคณุภาพ (Development & Maintaining) ของการสื่อสาร
การตลาดดานการโฆษณา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ และ ดานการจัดนิทรรศการ เพือ่ที่จะสามารถ
สราง คุณคาของตราสินคาและบริการได สรางความสัมพันธืที่ดีตอฐานลูกคาที่มีอยู และกําลังหนัมา
สนใจได 

• เพื่อที่จะสามารถเขาถึง Consumer Insight ไดมากขึ้น และ ผูบริโภคเขาถึงตัวโครงการ
และองคกรไดมากยิ่งขึ้นดวยอีกนัยหนึ่ง 
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• เพื่อที่จะวางแผนเพื่อสรางชองทางเพิ่มเติมในการเขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น โดยการหนั
มาสนใจและพัฒนาการสื่อสารการตลาดดานนักสื่อสาร ดานประชาสัมพันธ ดานการใชปาย และ 
ดานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 

• เพื่อสามารถรูไดวาการสื่อสารการตลาดตัวไหนอีกนอกจาก 3 ตัวท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ และ ตัวไหนที่ควรจะทิ้งเพื่อไมใหเกิดการลงทุนโดยเปลาประโยชน 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป    

เพื่อใหผลการศึกษาในครั้งนีส้ามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากขึน้อันจะเปน
ประโยชนในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานเวลา และงบประมาณหรือปญหาอื่นที่มี
ความเกีย่วของกัน ผูทําวิจยัจงึขอเสนอแนะประเด็นสําหรบัการทําวิจยัคร้ังตอไปดังนี ้

1. แนะนําใหศึกษากับเครือขายทางสังคมโดยการแยกประเภทของสื่อเครือขายสังคม ซ่ึง
ประกอบดวย Facebook, Twitter, Myspace, Youtube และ Foursquare ดวยเนื่องจากปจจุบัน
เครือขายสังคมกําลังเปนที่นยิมในหมูมาก ซ่ึงอาจจะสามารถตอบโจทยปญหาไดวาในขณะนี้ ส่ือ
เครือขายสังคมประเภทใดทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนัน้
ควรที่จะทําการเก็บตัวอยางแบบสอบถามจากกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมในการใชส่ือการตลาด
แขนงนี ้

2. ควรทําการศึกษาวิจยักลุมตวัอยางลูกคาที่อยูในภูมภิาคอื่น นอกจากลูกคาที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลของการวิจยัไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย กลยุธททาง
การตลาด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายในแตละภูมภิาค และตอบสนองตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคาใหมากที่สุด 

3.  เนื่องจากการประมวลผลในครั้งนี้ มีคา Adjusted R2  ต่ํา เพราะอาจจะมีปจจัยตวัอ่ืนที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น หากมีการทําวจิยัในครั้งตอไป ควรจะหาตัวแปรอื่นๆ เขามาดวย เพราะ
อาจจะสามารถอธิบายคาความสัมพันธไดมากขึ้น เชน ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (4P) ที่อาจจะมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภค เพื่อจะได นําผลการวิจัยทีแ่ตกตาง
มาทําการศึกษาเปรียบเทียบ อันจะเปนประโยชนตอผูประกอบ ธุรกิจ/หนวยงาน/องคกรที่
ดําเนินการเกีย่วกับอสังหารมิทรัพย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง: การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ  
 คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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