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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 

 

ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 ปจจุบันแนวโนมการเจริญเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพยในประเทศไทยนัน้ ปรับตัว
อยางคอยเปนคอยไป เนื่องมาจากสภาวะเศรษฐกิจมกีารปรับตัวขึ้น และผลพลอยไดจากการออก
นโยบายสนับสนุนในดานธรุกิจอสังหาริมทรัพยของพรรคการเมืองตางๆเพื่อสรางกระแสและฐาน
เสียงในการเลือกตั้งรัฐบาล ณ ปจจุบนั ซ่ึงสงผลกระทบในทางเกื้อหนนุตอตลาดการลงทุน
อสังหาริมทรัพยของภาคเอกชนเปนอยางมาก เชน อัตราดอกเบี้ยต่ําและทรงตัวในชวงไตรมาศแรก
ในป 2554 และ ยาวมาจนชวงสุดทายของไตรมาศที่ 2 ของป 2554 ดังนัน้ ปจจยันี้จึงสงผลกระทบ
ตอกําลังซ้ือและการตัดสินใจของผูบริโภคเปนอยางมาก  

นอกจากนั้นยงัมีการขยายระบบการคมนาคมรถไฟฟาทั้งบนดินและใตดิน สายสีมวง สีน้ํา
เงิน เพื่อตอบสนองและอํานวยความสะดวกใหประชาชนทั้งในเมืองและบริเวณรอบเมืองในการ
เดินทาง เพราะฉะนัน้บรรดาบริษัทพัฒนาที่ดิน และ บริษัทอสังหาริมทรัพยนอยใหญตางก็หาจดุที่
อยูใกลเคยีงกบัสายรถไฟฟาเหลานี้เพื่อเปนจุดขายที่สําคัญในการดึงดูดผูบริโภค และ ผูบริโภคที่
ตองการความสะดวกสบาย ขยายครอบครัว หรือ ตองการซื้อเพื่อการลงทุนและเกร็งกําไร ก็หนัมา
ใหความสนใจเปนอยางมาก เนื่องดวยเหตนุี้การลงทุนในตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย ไมวาการขาย 
ปลอยเชา หรือ การเก็งกําไรจากการลงทุนในรูปแบบตางๆ นั้น ลวนตองพึ่งปจจยัดังทีก่ลาวมา
ขางตนเพื่อเปนกลไกในการขับเคลื่อน ไมวาจะเปนผูพัฒนาที่ดิน (Real Estate Developers), เจาของ
ที่ดิน (Real Estate Owners) หรือแมกระทัง่คนกลางที่ทําหนาที่เชื่อมตอระหวางองคกรกับลูกคา ที่
เรียกตวัเองวา นายหนาอสังหาริมทรัพย (Real Estate Agents) ก็ตาม  

การเจริญเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ทําใหการแขงขันในตลาดของอสังหาริมทรัพย
สูง จึงจําเปนทีจ่ะตองดึงกลยทุธทางการตลาดออกมาใชกนัอยางเขมขนเพื่อสรางผลกําไรหรือผล
ประกอบการใหเปนไปตามเปาหมายที่ตั้งไว  เฉกเชนนั้น การสื่อสารการตลาดจึงเปรียบเสมือน
กุญแจสําคัญในการกาวไปสูเปาหมายที่คาดหวังเอาไว ยิง่เฉพาะในปจจุบันการนําเสนอขอมูล
ขาวสารที่สําคัญขององคกร หรือ โครงการใดๆก็ตาม จดัวาสําคัญและจาํเปนอยางยิ่ง การสื่อสาร
การตลาดนั้นจดัวาเปนหนาตาขององคกรเลยกว็าได เพราะเปนสิ่งที่ผูบริโภคภายนอกรบัรู และ เหน็
อยูบอยๆ ทัศนคติและการรับรูของผูบริโภคที่เกิดขึ้นสวนหนึ่งก็มาจากการสื่อสารการตลาดจาก
องคกร หรือ ตัวโครงการ เพราะฉะนัน้ องคกรก็ควรที่จะใชการสื่อสารการตลาดที่สามารถเขาถึง
ผูบริโภคใหไดมากและมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยคํานึงถึงเบื้องลึกความตองการของผูบริโภคเอง 
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(Consumer Insight) ทําใหรูถึง Key Meaasge ที่เราจะตองการสงถึงก็ดี การจัดวางแผนการสื่อสาร
การตลาดนั้นจาํเปนยิ่ง การที่จะบริหารชองทางการสื่อการการตลาด อาทิเชน การโฆษณา การให
ขอมูลโดยนักสื่อสาร การประชาสัมพันธ การจัดกจิกรรมพิเศษ การจัดสัมมนา การจดันิทรรศการ 
การจัดศูนยฝกอบรม การใหบริการ การใชยานพาหนะขององคการเคลื่อนที่ การใชปายตางๆ และ
การใชเครือขายส่ือสารอิเล็กทรอนิกส เพื่อสง Message ไปยังผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ เมื่อ
หลายองคกรและโครงการตางเล็งเห็นความสําคัญของการสื่อสารการตลาด จึงไดมกีารออก
มาตรการการแขงขันออกมากันอยางดุเดือด ไมวาจะเปนการ Free คาโอนให, Free Furniture ทั้ง
หลัง, Free ติดตั้งแอร หรือ แมกระทั่งแถม iPad  เพื่อเปนการสนับสนุนการขาย และนอกเหนือจาก
นั้นยังไดมีการใหความสําคญักับชองทางเครื่องมือในการทําการสื่อสารการตลาด ซ่ึงถาตาม
หลักการสื่อสารทางการตลาดที่สําคัญและเห็นกนัอยางแพรหลาย เชน การโฆษณา การใช Personal 
Telling การทําประชาสัมพันธ การจัด Events การจัดนิทรรศการ การใชปาย และ ที่ตามติดมากับ
กระแสโลกปจจุบันคงหนีไมพน การใชเครือขายของ Electronic ยกตวัอยางเชน Internet , Social 
Media อยาง Facebook ซ่ึงชองทางดังที่กลาวมาขางตนนัน้ นอกเหนือจากเปนชองทางการโฆษณา
แลว ยังเปนวิธีในการนําเอา Brand Identity ของเราเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมีประสทิธิภาพและ
สามารถสราง คุณคาและการยอมรับที่ดีจากผูบริโภคได การเปดรับฟงหรือบริโภคสื่อจากการ
ส่ือสารทางการตลาดนั้นเองก็ทําใหเกิดอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคไม
วาจะเปนอสังหาริมทรัพยแบบไหนก็ตาม ยกตวัอยางเชน คอนโดมีเนยีม, บานเดี่ยว, ทาวนเฮาส, 
ทาวนโฮม หรือ หมูบาน กด็ี ในแตละแขนงของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ตางมีการใชการตลาดที่
แตกตางกันออกไปตามกลุมลูกคาเปาหมายโดยใชลูกคาเปนศูนยกลางในการจัดทําการตลาดนั้นๆ 
เพื่อใหสามารถที่จะไดประโยชนมากที่สุด เพราะฉนั้นผูทาํการวิจยัจึงเลอืกกรณีศกึษาของ
อสังหาริมทรัพย 2 แบบทีแ่ตกตางกันที่ผูทําการวิจยัตั้งมมติฐานวามจีดุประสงคในการซื้อตางกัน แต
ใชชองทางในการทําการสื่อสารการตลาดเหมือนกนั มาพิจารณา ไดแก คอนโดมีเนยีม และ ทาวน
โฮม การตัดสินใจซื้อและลงทุนอสังหาริมทรัพยทั้ง 2 ประเภทนั้น จดุประสงคของกลุมผูบริโภคจะ
แตกตางกันออกไป เพราะฉะนั้นในการใชการสื่อสารการตลาดจะอยูบนพื้นฐานเดยีวกัน แต
ใจความและเนื้อหาจะแตกตางกันออกไปตามความตองการและการเขาถึงของกลุมผูบริโภค
เปาหมาย และดวยเหตุผลนี้ ผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดที่
สงผลตอการตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพื่อที่จะทราบไดวาเครื่องมือชนิดไหนในการสื่อสารการตลาด มีประสิทธิภาพในสภาวะตลาดที่
แตกตางกัน เพื่อใหผูที่มีความประสงคที่จะศึกษาเรื่องนีห้รือผูที่เกี่ยวของสามารถนําผลไปใชใน
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การศึกษาเพิ่มเติมหรือเพื่อนําไปใชเปนเกณฑในการวางแผนการตลาด เพื่อใหบรรลุถึงจุดประสงค
และเปาหมายขององคกรตามที่วางไว 

 

วัตถุประสงคของการศึกษา 
1. เพื่อเปรียบเทยีบเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งดานคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
2.   เพื่อเปรียบเทยีบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สนใจทั้งดานคอนโดมีเนียมและทาวน

โฮมในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. เพื่อเปรียบเทยีบการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งดานคอนโดมีเนยีม

และทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการศกึษา 
 ผูวิจัยใชการวจิัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย
แบบสอบถามที่สรางขึ้นและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้คือ 

1. ประชากรที่ใชศึกษา คือ กลุมผูบริโภคที่มีความประสงคหรือสนใจซื้อที่อยูอาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. ตัวอยางทีใ่ชศกึษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบโดยไมอาศัยหลัก
ความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยคํานึงถึงความนาจะเปนของแตละหนวยประชากร
ที่จะไดรับการเลือก และสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยางจากหนวย
ยอยของประชากรที่มีลักษณะใกลเคยีงกัน โดยเปดโอกาสใหหนวยยอยของประชากรทุกหนวยมี
สิทธิ์ไดรับการเลือกเทา ๆ กนั และใชจํานวน 400 คนซึ่งจํานวนนี้ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 

3. ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 
ตัวแปรตน  คือ การสื่อสารสารทางการตลาด 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การใหขอมูลโดยนกัสื่อสาร (Personal Telling) 
- การทําประชาสัมพันธ (Public Relation) 
- การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Events) 
- การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) 
- การใชปาย (Signage) 
- การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 

(Internet & Social media) 
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ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม และ ทาวนโฮมของ 
    ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมลู คือ  
4.1 ในเขตใจกลางเศรษฐกิจ (CBD) เนื่องจากมปีระชากรที่มกีําลังซ้ืออยูมาก 
4.2 บริเวณหนาสํานักงานขายของโครงการอสังหาริมทรัพย 
4.3 หางสรรพสินคา Paragon, Central World, Central Chidlom และ Emporium 

เนื่องจากมีประชากรที่หนาแนนในชวงวันหยุดเสาร – อาทิตย และ วัน
ธรรมดาตอนชวงเยน็ 

5. ระยะเวลาในการศึกษา มีดังนี้ 
 5.1 วันจนัทร-ศุกร  แบงออกเปน 2 ชวง คือ  

 ชวงพักเทีย่ง ตัง้แตเวลา 11:00 น. ถึง 13:00 น. 
 ชวงหลังเลิกงาน ตั้งแตเวลา 17:00 น. ถึง 19:00 น. 

5.2 วันเสาร-อาทิตย  แบงออกเปน 2 ชวง คือ   
 ชวงพักเทีย่ง ตัง้แตเวลา 11:00 น. ถึง 13:00 น. 
 ชวงเยน็ ตั้งแตเวลา 17:00 น. ถึง 20:00 น. 

 

ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายที่เกีย่วของดังนี้ คือ 

1. สําหรับผูประกอบธุรกิจดานอสังหาริมทรัพยในการนําผลการวิจัยไปใชในเชิงธุรกจิ 
เพื่อที่จะสรางกลยุทธทางการตลาดและชองทางเพื่อใหเขาถึงเบื้องลึกของผูบริโภคได และ
นอกจากนั้นยงัสามารถนําไปใชเปนเกณฑกําหนดในการวางงบคาใชจายในการลงทุนทําการตลาด
สูผูบริโภค 

2. ผูประกอบธุรกิจดานอสังหาริมทรัพย สามารถระบุไดชัดเจนวา เครื่องมือการสื่อสารตัว
ไหน มีสงอิทธิพลมากสุด และรองลงมาตามลําดับ ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงจะสามารถ
นําผลเหลานั้นมาปรับปรุงและประยกุตใชเพื่อที่การเขาถึงความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด 
จากรายงานฉบับนี้ 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. การสื่อสารการตลาด หมายถึง การนําเสนอขอมูลหรือความคิดโดยใชเครื่องมือส่ือสารเชน 

การโฆษณา การใหขอมูลโดยนักสื่อสาร การประชาสัมพันธ การจัดกจิกรรมพิเศษ การจัด
นิทรรศการ ฯลฯ เปนตน เพือ่ที่จะสามารถสรางการรับรู ทําใหเกิดความสนใจ ทําใหระลึกถึง และ 
ทําใหเกิดความสัมพันธที่ดี ชองทางสื่อสารมุงเนนไปที่ลูกคาเพื่อประสทิธิภาพที่สูงสุด 

2. การตัดสินใจ หมายถึง ขบวนการในการเลือก ทางเลือกในการปฏิบัติ เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคที่วางไวโดยอิงจากทัศนคติ แรงจูงใจ ความเปนตัวตน และ ความนาสนใจ 



 

 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ผูวิจัยไดทําการวิจัยในหัวขอเรื่อง “การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพราะฉนั้นบทนี้จะ
เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิจัยไดทําการ
สืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวจิัยจากแหลงตางๆ เพื่อนํามากําหนดสมมุติฐาน โดยแบง
เนื้อหาของบทนี้เปน 4 สวนคือ 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2.2  แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ 
2.3  งานวิจยัทีเ่กี่ยวของ         
2.4  สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยคํา 2 คํา ซ่ึงมีความหมายเกี่ยวของกัน กลาวคอื “การ
ส่ือสาร” (Communication) หมายถึงขบวนการใดๆที่มกีารถายทอดความคิด และสื่อความหมาย
ระหวางบุคคลกับองคกร หรือระหวางบุคคลดวยกันเอง สวน “การตลาด” (Marketing) หมายถึง 
กิจกรรมใดๆที่ถูกกระทําขึ้นโดยองคกรหรือธุรกิจเพื่อแลกเปลี่ยนมูลคาของสินคา หรือบริการ
ระหวางองคกรกับลูกคา  

การตลาดในปจจุบันนัน้มีการแขงขันที่สูงมากเพื่อที่จะแยงชิงลูกคาซ่ึงกันและกัน อัน
เนื่องมาจาก ความสามารถของผูผลิตในปจจุบันสูงขึ้น มเีทคโนโลยีที่กาวหนาทีเ่ขามาชวยใน
กระบวนการตางๆ ทําใหการสื่อสาร และการตลาดเปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพ ในสภาวะการ
แขงขันที่เขมขน และการที่มเีทคโนโลยีเขามาชวยนั้น ทําใหการผลิตเปนไปอยางตอเนื่องและ
สามารถผลิตไดมากกวาความตองการในตลาด (Over supply) จนทําใหแตละบรษิัทจึงจําเปนที่
จะตองมีการทาํการสื่อสารทางการตลาดเพือ่ที่จะรักษาฐานลูกคาใหมัน่คงและพยายามขยายและแยง
ชิงลูกคากัน 

Boone & Kurtz (1995) ไดใหความหมายวาเปนกิจกรรมการสงเสริมการตลาดทั้งหมดทุก
ชนิด เชน การโฆษณาผานสือ่ตางๆ จดหมายตรง การขายโดยพนักงาน การสงสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ เปนตน เพื่อสงเสริมการตลาดที่มีลักษณะความเปนหนึง่เดียวมุงเนนที่ลูกคา
โดยเฉพาะ ไมเชนนั้น ความพยายามดานการสงเสริมการตลาดอันเปนสวนรวมของบริษัท (Overall 
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Promotional Effort) ไมบรรลุตามวัตถุประสงคที่ไดกําหนดหรือตั้งไว เนื่องจากเครื่องมือในการ
นํามาใชทําการตลาดนั้นเกื้อหนุนกัน หรือมุงเนนอยางอสิระโดยไมสอดคลองกัน 
 วิวัฒนาการของแนวคดิทางการตลาดนั้นสามารถแบงออกไดเปน 4 ยุคหลักๆไดแก  

1. ยุคแหงการผลิต (The Production Era)   
2. ยุคแหงการขาย (The Sales Era)  
3. ยุคแหงการตลาด( The Marketing Era)  
4. ยุคแหงความสมัพันธ (The Relationship Era)  
ซ่ึงแตละยุคนัน้ก็ลวนแตใหความสําคัญกับแนวคดิดานการตลาดในรปูแบบที่แตกตางกัน

ออกไป โดยทียุ่คแรกนัน้เริ่มจากการใหความสําคัญในเรื่องของการผลิต (Production Concept) ซ่ึง
เนนที่กระบวนการผลิตใหไดผลผลิตที่มากพอตอความตองการของผูบริโภค และสามารถสงมอบ
ไดทันเวลา แตปญหาที่เกิดขึน้คือผูผลิตอาจผลิตสินคาไดปริมาณมากแตไมสามารถขาย หรือ
ผลักดันผลผลิตเหลานั้น แปรเปลี่ยนกลับมาเปนเงินทนุหรือผลกําไรไดจึงเกิดการพัฒนาแนวคิดใหม
โดยเนนที่การขาย (Selling Concept) ซ่ึงใหความสําคัญในเรื่องของการผลักดันสินคา หรือบริการ
ออกสูตลาดในทุกๆชองทางการสื่อสารเพื่อสรางอํานาจตอรองในการตลาดใหมากที่สุด แตปญหา
อยูที่วาจะทําอยางไรที่จะใหสามารถขายสินคา หรือบริการได การใชแนวคิดที่มุงเนนทางการตลาด 
(Marketing Concept) โดยสรางความพอใจใหลูกคา หรือผูบริโภคจึงเกิดขึ้นซึ่งสามารถอธิบายได
ดวยโครงสรางทางการตลาด (4P’s Marketing Mix) อันประกอบดวยการบริหารดานผลิตภัณฑ 
(Product) การบริหารดานราคา (Price) การบริหารดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ
บริหารดานสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 ซ่ึงในปจจุบนัแนวคดิการตลาดดังกลาวไดถูกพัฒนามาเปนแนวคิดที่เกี่ยวกับการสราง
คุณคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) ผานกระบวนการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆโดยเนน
ที่การสรางความสัมพันธ (Relationship) กับผูบริโภคซึ่งในความหมายนี้คือ บุคคลหรือกลุมทุกกลุม
ที่เกี่ยวของกับการตลาด มิไดมุงเนนที่ผูบริโภค ในลักษณะปจเจกบุคคลเหมือนกับแนวคิดการตลาด
ในยุคกอนๆบคุคลหรือกลุมบุคคลในที่นี้อาจหมายถึง ลูกคาของบริษัท พนักงาน ผูรับเหมา ผูถือหุน 
พอคาคนกลาง ตัวแทนโฆษณา ส่ือมวลชน ดังนั้นการประชาสัมพันธ (Public Relation) จึงเปนสวน
หนึ่งที่มีความสําคัญ ตามแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดในยุคใหมนี ้ 
หลักสําคัญของกระบวนการสื่อสารการตลาด 
 การใชการสื่อสารการตลาด ใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุดนั้น นกัการตลาดตองยึดถือหลัก
สําคัญ 5 ประการดังนี้ (Shimp, 2010) 
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1. กระบวนการสือ่สาร (Marketing Communication Process) จะตองเร่ิมตนจากลูกคาหรือ
ผูที่มุงหวัง (Customer or Prospect) กอน จากนั้นจึงหนัไปพิจารณาขาวสารที่เหมาะสมที่จะนําเสนอ
แบรนดแลวจึงพิจารณาวาจะใชส่ืออะไรดีทีจ่ะนํามาใชเพือ่ใหขอมูลขาวสาร เชิญชวนและชักจูง 
เพื่อใหลูกคาหรือผูที่มุงหวังเกิดความรูสึกที่ดีตอแบรนดที่เรานําเสนอ กลาวหลักๆกค็ือ IMC จะ
หลีกเลี่ยง การมองบริษัทกอนแลวไปมองลูกคา (Inside-out Approach) แลวนําไปพิจารณากําหนด
เครื่องมือส่ือสาร แตจะทําในทางตรงกันขามกัน โดยเริ่มจากพิจารณาลกูคากอน (Outside-in 
Approach) แลวจึงพจิารณากาํหนดเครื่องมอืส่ือสาร วาจะใชอะไรดี ใชส่ืออะไรมาประสม
ประสานกัน เพื่อส่ือความหมายใหลูกคาไดรับตามความตองการใหมากที่สุด 

2. เลือกใชเครื่องมืออยางใดอยางหนึ่ง หรือ ทัง้หมด (Marketing Communication Tools) 
ซ่ึงขึ้นอยูกับลักษณะงานของลูกคาเปนสิ่งสําคัญ และจะตองเลือก “จุดสัมผัส หรือ จุดติดตอ” เปน
ชองทางในการนําขาวสารเขาถึงลูกคาอีกดวย จดุสัมผัส หรือ จุดติดตอ ในที่นีห้มายถงึ ชองทางที่จะ
สามารถนําขอมูล ขาวสาร ไปสูกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางดีที่สุด ถูกสถานที่ เวลา ความพรอมและ
ความเต็มใจรับรูขาวสาร 

3. ขาวสารที่แนะนําใหแกผูรับสารนั้นจะตองสอดคลองเปนหนึ่งเดยีวกัน (Speak with a 
single voice) และตองมีการวางตําแหนงของขอความที่ชัดเจน (Statement Positioning) เพราะจะมี
ผลตอการรับรู (Perception) ของผลิตภัณฑและแบรนดเรา  

4. การสื่อสารที่ประสบผลสําเร็จนั้นจะตองสรางความสัมพันธที่ดี (Build Relationships) 
ระหวางแบรนดของเราและตวัลูกคาของเรา ซ่ึงการกระทําเชนนั้นเองจะสงผลกระทบไปยังการซื้อ
และการซื้อซํ้าของผูบริโภค (Purchasing and Re-purchasing Power) 

5. เปาหมายทายสุดของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC ก็คือ การทําให
เกิดผลกระทบตอกลุมลูกคาเปาหมายในทางที่ดี เพราะฉะนั้นไมใชแค สราง Brand Awareness 
เทานั้นแตจะตองสามารถสรางทัศนคติที่ดตีอทั้งองคกรไดดวยอีกนัยหนึ่ง 
การสื่อสารทางการตลาด  มีแนวคิด 4 ประการ คือ  

1. รวมการสื่อสารทุกรูปแบบทีเ่หมาะสมของผูรับสาร โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูล
ตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรม ซ่ึงการสื่อสารจะมีหลายรูปแบบเชน 

• การโฆษณา(Advertising) 

• การใหขอมูลโดยนกัสื่อสารสุขภาพ (Personal Telling) 

• การประชาสัมพันธ (Public Relation) 

• การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Event) 

• การจัดสัมมนา (Seminar) 



9 

 

• การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

• การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 

• การใหบริการ (Service) 

• การใชยานพาหนะขององคการเคลื่อนที่ (Transit) 

• การใชปายตางๆ (Signage) 

• การใชเครือขายส่ือสารอิเล็กทรอนิกส (Internet) 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด สามารถแยกและจํากัดความไดดังนี ้
1.1 การโฆษณา (Advertising) คือ การประกาศสินคาหรือบริการใหประชาชนโดยทัว่ไป

ทราบ เปนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อบอกกลาวใหผูบริโภครูสึกถึงคุณคาและความแตกตาง 
รูจักและกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น ผานสื่อตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือ
โทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือกลางแจง เปนตน 

1.2 การใหขอมูลโดยนกัสื่อสาร (Personal Telling) คือ การสื่อสาร หมายถงึ การ
ดําเนินงานเพือ่การสื่อสารสองทางระหวางผูรับสารและผูสงสาร ที่เปดโอกาสใหประชาชนสามารถ
เขาถึงขอมูลขาวสารไดงายและทั่วถึง มีการจัดองคกรความรูแบบมีสวนรวมและการแลกเปลี่ยน
เรียนรูในหมูประชาชน ซ่ึงผูรับสารสามารถสะทอนความเห็นถึงผูรับสาร และในบางโอกาส
สามารถเปนผูสงสารหรือแบงปนความรูและประสบการณที่มีกับผูอ่ืนไดดวย 
 นักสื่อสาร หมายถึง บุคคลที่อยูในระบบสื่อสาร  ที่แปรเปลี่ยนจาก “นกัเผยแพร” มาเปน 
“นักสื่อสาร” บนพื้นฐานความคิดที่วา “ความรูอยูกับทุกคน” แตบางคนสามารถเปนนักสื่อสารไดดี 
บางคนไมถนดัในการสื่อสาร นักสื่อสารที่ดีนอกจากจะมทีักษะการสื่อสาร มีฉันทะ มีวิริยะแลว ยัง
พรอมที่จะเปนผูใหขาวสารและแลกเปลีย่นเรียนรูจากผูอ่ืนดวย  

1.3 การประชาสัมพันธ (Public Relation) คือ วิธีการของสถาบันอันมีแบบแผนและการ
กระทําที่ตอเนือ่งอันที่จะสรางใหเกิดความสัมพันธอันดีกบักลุมประชาชน เพื่อใหสถาบันและกลุม
ประชาชนที่เกีย่วของ มีความรู ความเขาใจ และใหความสนับสนุนรวมมือซ่ึงกันและกัน อันจะเปน
ประโยชนใหสถาบันนั้นๆ ดําเนินงานไปไดผลดีสมความมุงหมาย โดยมีประชามติเปนแนวบรรทัด
ฐานสําคัญดวย 

1.4 การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special event) หรือ การตลาดเชิงกจิกรรม คือ เครื่องมือทาง
การตลาดในรปูแบบกิจกรรม ที่แตละผลิตภัณฑจะคดิขึน้มา เพื่อดึงดดูลูกคาเปาหมายใหมาเจอ  กบั
สินคา และบริษัทสามารถสรางยอดขาย ณ บริเวณจัดงานไดทันที อาทิเชน การจัดประกวด การ
จัดการแขงขนั การจัดฉลอง การทําแรลลี่ การสัมมนา เปนตน 
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1.5 การจัดสัมนา (Seminar) หมายถึงรูปแบบหนึ่งของการเรียนการสอน ในระดับ 
อุดมศึกษา หรือทางบริษัทตางๆ โดยการแบงกลุมผูเรียนเปนกลุมเล็กเพื่ออภิปรายเรือ่งราวเฉพาะ
ตอนใดตอนหนึ่งของบทเรียนดวยบทบาทที่สูง โดยผูเรียนตองเตรียมเอกสารลวงหนามาเสนอตอ
กลุม 

1.6 การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  ณรงค สมพงษ (2535) ไดใหความหมายทั่วไปของ
นิทรรศการวา นิทรรศการ กค็ือ การสรางความสนใจใหเกิดขึ้นกับผูที่ผานไป ผานมา ใหขอมูล
เกี่ยวกับความรู ความคิด เราใหเกิดความสนใจในเนื้อหา ซ่ึงเสนอและกระตุนใหมีการกระทํา
บางอยาง เนื้อหา ที่งายและ ชัดเจน จะเปนการเพิ่มโอกาสแกผูดูใหสามารถรับและมีความเขาใจ
เนื้อหาสาระตางๆไดมากยิ่งขึ้น 

ธีรศักดิ์ อัครบวร (2537) ไดใหความหมายของนิทรรศการวา นิทรรศการ หมายถึง การ
วางแผนการถายทอดความรูโดยใชโสตทัศนวัสดุ เครื่องมือโสตทัศนศึกษา และกิจกรรมโสตทัศน
ศึกษา (A.V. Activities) อยางใดอยางหนึ่ง หรือผสมผสานกัน อยางมีระบบ เพื่อใหผูชม ไดรับ
ความรู ความเขาใจ ตลอดจนมุงชักจูงความคิดความสนใจ ใหเปนไปตาม วัตถุประสงคที่ผูจัด ได
กําหนดไว 

1.7 การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) คือ การใชสถานที่สําหรับการเรียนรูและ
ฝกอบรม ทั้งความรูและทกัษะ (Skill) เพื่อสนองตอการทํางานในองคกร เปนการพฒันาทั้งองคกร
และบุคลากร 

1.8 การใหบริการ (Service) คือ ทัศนคติและพฤติกรรมของบริษัท ที่แสดงตอลูกคาใน
ระหวางทีม่ีการซื้อขายกัน ซ่ึงถือวาเปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดชนิดหนึ่ง ถาบริษัทใดบริษัทหนึ่ง
มีการใหบริการลูกคาที่ดียอมที่จะทําใหเกดิความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาและองคกรเปนอยางแน  
และนอกเหนอืไปจากนัน้ยังสามารถที่จะสรางภาพลักษณองคกรที่ดีในสายตาลูกคาไดอีกนยัหนึ่ง 

1.9 การใชยานพาหนะขององคการเคลื่อนที่ (Transit)  ส่ือชนิดนี้คือการตดิตั้งแผนปาย
โฆษณาไปกับยานพาหนะสาธารณะทุกชนิด ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบของการติดตั้งภายใน หรือ
ภายนอกยานพาหนะ รวมถึงการติดตั้งโฆษณาที่ปายรถเมล ในบริเวณชานชลา สถานีขนสง ทา
อากาศยาน สถานนีระหวางทาง รวมถึงการพิมพขอความบนตั๋วโดยสาร กระเปาเดินทาง การฉาย
ภาพยนตรโฆษณาทางวิดีโอเทป 

1.10 การใชปายตางๆ (Signage) เปนสื่อโฆษณาที่สามารถแสดงเครื่องหมายการคา 
สัญลักษณการคา ช่ือผลิตภัณฑ คําขวัญ บรรจุภัณฑ ความเคลื่อนไหว และแสงสีในเวลากลางคืนได
ดวยรูปและขนาดที่ใหญมาก สามารถทําใหเกิดความสะดุดตาสะดดุใจ เรียกรองความสนใจจาก
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ประชาชนที่ผานไปมาไดเปนอยางดี เชนปายโฆษณาตามทางแยก ตามแนวถนนทางออกนอกเมือง 
บนหลังคาตึกสูง ผนังตึกดานนอกตกึ 

1.11 การใชเครือขายส่ือสารอิเล็กทรอนิกส (Internet)   การโฆษณาผานอินเทอรเน็ต คือ
การนําภาพโฆษณาลงในเว็บไซดของคนอื่นที่มีช่ือเสียง และมีผูนิยมเปดเขาไปเลนเปนจํานวนมาก 
เชน Google หรือ Facebook เปนตน เนื่องจากระบบอินเทอรเน็ตไดรับความนยิมอยางแพรหลาย
มากขึ้นทุกวันเพราะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวางทั่วโลก และเปนกลุมเปาหมายที่
แทจริง มิใชเกดิจากการคาดเดาเหมือนส่ือ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายแบบไรพรหมแดนแลว ยัง
สามารถทํางานไดตลอด 24 ช่ัวโมงอีกดวย นอกจากนั้นการใชเครือขายส่ือสารอิเล็กทรอนิกสยังรวม
ไปถึงการโฆษณาผานทางอีเมล โทรศัพทมือถือ และอ่ืนๆอีกมากมาย 

2. การสื่อสารจะเริ่มตนที่ผูรับสารไมใชบริการที่ให จุดเริ่มตนในการติดตอส่ือสารจะเริ่ม
จากขอมูลโดยคนหาวิธีการทีจ่ะติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคาเปาหมายเกีย่วกับประโยชนที่คาดวาผูรับ
สารจะไดรับ ซ่ึงการเริ่มตนจะเริ่มจากความรูสึกนึดคิดของผูรับสารและคนหาสิ่งที่มคีุณคาในสายตา
ประชาชน และยอนกลับไปศึกษาเนื้อหาสาร และระบุโครงสรางของขาวสาร ซ่ึงตองติดตอกับผูรับ
สารที่เปนเปาหมาย 

3. การสื่อสารจะพยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับผูรับแตละกลุมใหเขาถึงความถี่สูงสุด 
โดยการเริ่มจากจุดเริ่มตนที่วาประชาชนทุกคนมีเอกลักษณ และจะตองตอบสนองโดยการ
ติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลที่ดทีี่สุด 

4. การสื่อสารจะตองสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับผูรับสาร ทั้งที่ใชส่ือ(Media) 
และไมใชส่ือ (Non-Media) นอกจากนี้ยังตองใหขอมูลกบัผูรับสารตลอดจนรับฟงความคิดเห็น และ
ความตองการของประชาชน กลาวคือ จะตองรับฟงที่ผูรับสารพูดและตองการ แลวจงึกําหนด
ขาวสารและจดัการตอบสนองสิ่งที่พวกเขาตองการ ส่ิงเหลานี้จะสามารถสรางสื่อและผลงานที่
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

วัตถุประสงคในการทําการสือ่สารการตลาด มีดังตอไปนี ้
1. เพื่อตองการใหเกิดพฤติกรรมในทันท ีหนาที่จึงเพื่อกอใหเกิดความสนใจใหผูบริโภค

หยุดดูได หรือกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาในทันท ี
2. เพื่อแนะนําสินคาใหมใหแกผูบริโภคตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น โดย

ตองการกระตุนผูบริโภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น 
3. เพื่อแนะนําสินคาใหมใหแกผูบริโภค เชน สินคาใหมที่ไมเคยมีในตลาดมากอนหรือได

เปลี่ยนแปลงมาแลว หรืออาจไมใชสินคาใหม แตผูบริโภคกลุมใหม ขึ้น เชน ไปดูสินคาตามราน
หรือหางแสดงสินคา เพื่อจะไดรูจักสินคามากขึ้น 
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4. เพื่อกระตุนใหผูบริโภคสินคายี่หอนั้นๆ ใชสินคาใหบอยขึ้นโดยมวีตัถุประสงคย้ําเตือน
ใหใชสินคายีห่อเดิม หรือใชสินคาบอยกวาเดิม 

5. เพื่อเปลี่ยนทัศนคติเกีย่วกบัสินคา เพื่อตองการเปลี่ยนแปลงหรือสรางความเชื่อและ
ทัศนคติใหมๆ เกี่ยวกับสินคาใหกับผูบริโภค ผูบริโภคแตละคนมีทัศนคติตอสินคาแตละยี่หอตางกนั
ออกไป และในการสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติของสินคาใหกับผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่ตองใชเวลานาน 

6. เพื่อตอกย้ําความเชื่อ และภาพพจนในสินคา ปจจุบันโดย ตองการเนนถึงทัศนคติ และ
ความเชื่อที่ผูบริโภคมีอยูแลวในสินคา 
สรุปหลักเกณฑสําคัญของการสื่อสารการตลาด 
   1.เร่ิมตนจากผูบริโภค การศึกษาผูบริโภคอยางละเอียดเพื่อนํามาวางตวัส่ือสารและกาํหนด
วิธีการที่มีประสิทธิภาพเหมาะสมที่สุดที่จะนํามาใชดําเนนิการ เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเกิดแรจูงใจ
ใน การซื้อหรือใชบริการในที่สุด ซ่ึงการศึกษาผูบริโภคนี้จะไมสามารถทําไดจากแผนกเดยีว แตตอง
เกิดจากการวิเคราะหใหขอมูลรวมกันของแผนกตาง ๆ ที่มีโอกาสไดสัมผัสกับกลุมเปาหมายใน
โอกาสตางกัน ไมวาจะกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภค พอคาขายปลีกที่เปนลูกคาของบริษัท หรือกลุม
ผูถือหุน กลุมเหลานี้ลวนเปนกลุมเปาหมายของบริษัททีจ่ะตองทําการศึกษา การที่ทุกคนในบรษิัท
รูจักกับผูบริโภคมากเทาไร การวางแผนการสื่อสารหรือการเลือกใชขอความในการสื่อสารและการ
เลือกใชส่ือก็จะมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

2. สรางความสัมพันธการสื่อสารการตลาดที่ประสบความสําเร็จจะตองมีการสรางความ 
สัมพันธระหวางสินคาและผูบริโภค การสื่อสารจะเกิดจากทุกสิ่งที่องคกรหรือบริษัททํา ไมวาจะ
เปนการสื่อสารโดยตั้งใจ เชน การทําโฆษณาประชาสัมพันธ หรือไมไดตั้งใจ ถาควบคุมใหสารตาง 
ๆ เหลานี้อยูจดุเดียวกนั สารเหลานี้จะสรางและกระชบัความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับบริษัท 
และสินคาใหมั่นคง กอใหตาํแหนงสินคาในใจผูบริโภคชัดเจนมากยิ่งขึ้น ความสัมพนัธที่เกิดขึ้นนี้
จะกอใหเกิดการซื้อซํ้า และกอนใหเกดิความภักดตีอตราสินคา การสรางสัมพันธหรือคง
ความสัมพันธใหเกิดขึ้นนีจ้ะใหประโยชนมากกวาการทีบ่ริษัทจะไดลูกคารายใหมเพิ่มขึ้น  

3. มีเปาหมายมุงไปยังผูบริโภคเกิดพฤติกรรม หมายความวา จะตองกอใหเกิดผลมากกวา
การสรางการรับรูใหเกดิขึ้น หรือแคการขยายทัศนคติผูบริโภคเกี่ยวกับตรายี่หอตามการโฆษณา
ประชาสัมพันธที่เคยใชกนั  การสื่อสารการตลาดมุงกระตุนใหเกิดพฤติกรรมตอบรับ เชน กอใหเกิด
การซื้อสินคาหรือกลาวไดวามีเปาหมายผลักดันใหผูบริโภคมีการกระทําเกิดขึ้น แตตองทําความ
เขาใจดวยวาไมใชการสื่อสารทุกครั้งจะกอใหเกิดการกระทํา โดยเฉพาะอยางยิ่งในสนิคายี่หอใหม 
ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคามาทดลองใชไดตองผานขั้นตอนตาง ๆ ตั้งแต การรับรูในตรา
สินคาประโยชนมีทัศนคติที่ดตีอสินคา  
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4. ใชเครื่องมือการสื่อสารที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการที่สามารถเปนชองทางในการ
ส่ือสารไปถึงกลุมเปาหมายได วางแผนการใชส่ือจากฐานศูนย คือวางแผนจากจดุที่ไมมีส่ือหลักใด
อยูในมือเลย โดยเริ่มจากการศึกษาขอมูล ผูบริโภคที่รวบรวมไว และนาํไปพิจารณาถงึส่ือที่สามารถ
ส่ือสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีที่สุดวาควรจะประกอบดวยส่ืออะไรบาง ไมวาจะเปนการสง
จดหมายรายละเอียด กิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ การโฆษณาบนกลองสินคา การใสสโลแกน
บนเสื้อยึด หรือการออกแบบตกแตงชั้นวางสินคา ไมใชเพียงแตโฆษณา หรือประชาสัมพันธหรือ
การทําการสงเสริมการขายเทานั้น แตหมายถึงการทําทุกอยางพรอม ๆ กัน โดยใชจดุแข็งของแตละ
เครื่องมือส่ือสารทําหนาที่ในการสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมาย  

5. เครื่องมือทางการตลาด หมายถึงทุกสิ่งที่สามารถนํามาใชติดตอเพื่อส่ือสารกับลูกคาและ
สรางความชัดเจนเกีย่วกับผลิตภัณฑ ซ่ึงปจจัยสําคัญในสวนนีก้็คือ การเลือกเครื่องมือและการ
ประสมประสานเครื่องมือที่ใชใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารได  

 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 แลมบ แฮร และ แม็คดาเนียล (Hair & McDanial, 1992) ไดรวมกนัคิดตวัแบบพฤตกิรรม
การซื้อของผูบริโภคขึ้นมา ซ่ึงประกอบดวยองคประกอบ 2 สวน คือ 

1. กระบวนการตดัสินใจซื้อเปนขั้นตอน ประกอบดวย 7 ช้ัน 
2.  ปจจัยตางๆ ทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึง แบงออกไดอีกเปน 2 มุมมอง คือ ปจจัย

ดานปจเจกชน ( Individual Factors) และ ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
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o ปจจัยดานปจเจกชน (Individual Factors) 
- การับรู 
- การจูงใจ 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อและทัศนคติ 
- บุคลิคภาพ 
- แนวคดิเกีย่วกบัตนเอง 
- แบบการดําเนนิชีวิต 

o ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
- กลุมอางอิง 
- กลุมผูนําทางความคิด 
- ครอบครัว 
- วงจรชีวิต 
- ช้ันของสังคม 
- วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 

2.2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
Lamb & et, al., (1992) ไดกลาวไววากระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคที่งานวจิัยฉบับ

นี้ นั้น ทางผูวจิัยไดยกขัน้ตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อมา 6 ขั้นตอนเพื่อขยายดังนี ้
1. การรับรูสิ่งเรา (Stimulus) 

ส่ิงเราในที่นี้หมายถึง ส่ิงที่คอยกระตุนหรอืแรงขับที่จะเปนเหตุจงูใจใหบุคคลกระทาํ
หรือปฏิบัติบางสิ่งบางอยาง (Evans & Berman, 1997) ส่ิงเรานั้นสามารถจําแนกออกไดดังนี ้

1.1 ส่ิงเราจากสังคม (Social Cue) ซ่ึงเกิดขึ้นเมื่อบคุคลไดคุยกับเพื่อนๆ สมาชิกใน
ครอบครัว ซ่ึงส่ิงเราเหลานี้เกิดขึ้นมาจากการติดตอสังสรรคกันระหวางบุคคล ไมไดของเกี่ยวกับผู
ส่ือสารหรือผูขาย 

1.2 ส่ิงเราจากการโฆษณา (Commercial Cue) ซ่ึงในกรณีนี้เกิดจากการที่ผูส่ือสาร 
ส่ือสารผานทางโฆษณาสื่อตางๆ ที่มีผลกระทบตอผูบริโภค ไมวาจะเปนการขายตรง หรือ การขาย
ผานสื่อ หรือ กิจกรรมสงเสริมการลวนแลวแตเปนสิ่งเราทั้งส้ิน 

1.3 ส่ิงเราที่ไมใชการโฆษณา (Non-commercial Cue) ในกรณีนี้ส่ิงเราจะเกดิขึ้นจากสื่อ
ที่เปนกลางไมลําเอียง เชน Consumer Reports หรือรายงานตางๆของรัฐบาล หรือ แหลงขาวที่มี
ความนาเชื่อถือสูง 
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1.4 ส่ิงเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย (Physical Drive) อันเกดิมาจากประสาท
สัมผัสทั้งหมดของรางกายที่เปนตัวกระตุน เชน ความหิว ความกระหาย 

ส่ิงเราทั้งหมดดังที่กลาวมาขางตนจะเปนแรงจูงใจผลักดนัใหกาวขามไปสูสภาวะที่  2 
ที่เรียกวา “การรับรูปญหา” 

2. การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
เมื่อผูบริโภคไดรับแรงกระตุนจากสิ่งเราขางตนแลวนั้น กจ็ะเกิดกระบวนการจูงใจให

รับรูปญหา เพราะฉะนัน้การรับรูของปญหาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อบุคคลเผชิญสถานการณความไม
สมดุลกนัระหวาง สภาวะที่เปนจริง (Actual State) กับ สภาวะที่ปรารถนา (Desired state) และความ
พยายามของบคุคลที่จะทําใหบรรลุสภาวะที่ปรารถนา จึงเปนผลที่สะทอนใหเกิดความตองการ และ
ความตองการนี่แหละที่เปนรากฐานพฤติกรรมของตัวบุคคล หากปราศจากความตองการแลว
พฤติกรรมก็จะไมเกดิขึ้น (Hair & McDanial, 1992) 

3. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 
ภายหลังจากทีผู่บริโภครับรูปญหาแลว ผูบริโภคก็เร่ิมทีจ่ะแสวงหาขอมูลที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ ในเบื้องตนนัน้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมลูจากแหลงขอมูลของตัว
ผูบริโภคเองกอน (Internal Search) โดยอาศัยประสบการณหรือความรูที่มีส่ังสมมาที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑนัน้หรือสินคานั้น แตถาเมื่อไหรที่ผูบริโภคคิดวาแหลงขอมูลที่มีนั้นไมเพยีงพอ ก็จะ
แสวงหาขอมลูจากแหลงภายนอกเพิ่ม (External Search)  

แหลงขอมูลภายนอกอาจไดมาจากหลายแหลงดังนี้ (Kotler & Armstrong, 2004) 
3.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน สมาชิกครอบครัว ญาติ เพื่อฝูง 
3.2 แหลงโฆษณา (Commercial Sources) เชน การโฆษณา พนักงานขาย ผูจําหนาย

ผลิตภัณฑ 
3.3 แหลงสาธารณะ (Public Sources) เชน ส่ือมวลชนหรือ แหลงรวบรวมขอมูลตางๆ 
3.4 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เชน บุคคลที่มีประสบการณการจดั

ดําเนินการ การตรวจสอบ หรือ ใชผลิตภัณฑนั้นโดยตรง 
4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื่อผูบริโภคไดขอมูลที่เกิดจากการแสวงหาในกระบวนการขั้นตอนกอนหนาแลวนัน้ 
ผูบริโภคก็จะนําขอมูลที่หามาไดเหลานัน้มารวบรวมและกําหนดเปนเกณฑในการใชประเมิน โดย
การประเมินจากขอดีและขอดอยของแตละตัวผลิตภัณฑ เพื่อหาขอสรุปสุดทายที่จะไดในการเลือก
ซ้ือ เกณฑก็อาจจะแยกยอยออกไดเปน คุณภาพ ปริมาณ ราคา รูปลักษณ และ อ่ืนๆอีกหลากหลาย 
ซ่ึงขึ้นอยูกับมมุมองของผูบริโภคเอง 
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5. การซื้อ (Purchasing) 
เมื่อผูบริโภคไดขอสรุปที่เกิดจากการประเมนิแลวนัน้ กจ็ะกาวขามมาสูกระบวนการซื้อ 

เพื่อใหไดผลิตภัณฑมาครอบครอง ซ่ึงกระนั้นก็ตองขึ้นอยูกับปจจัยหลัก 3 ประการดงันี้ดวย คือ 
สถานที่ซ้ือ เงื่อนไขการซื้อ และความพรอมที่จะจําหนาย  

สถานที่ซ้ือ สวนใหญผูบริโภคนั้นเนนการเลือกสถานที่ซ้ือที่สะดวก และเดินทางงาย 
มาเปนอันดับแลก ในสวนของเงื่อนไขนั้น ก็ขึ้นอยูกบัตัวผูผลิตหรือผูขายวา จะสามารถดึงดูดความ
สนใจในการนาํเสนอสิ่งที่ผูบริโภคนั้นตองการไดอยางไร โดยตรงนี้แลว สวนใหญตามความคิด
ของผูวิจัยเอง จะมองวาเปนกลยุทธในการดึงเกมสการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC 
เขามาใชอยางเขมขน เพื่อทั้งการแขงขันในตลาดดวย และ เพื่อความพึงพอใจของปผูบริโภคดวย 
(Customer Satisfactions) 

6. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behaviors)  
เมื่อผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อแลวนั้น ผลที่ไดรับหลังจากการซื้อนั้น สามารถแยกออก

ไดเปน 2 แงมมุ คือ มุมมองแรก อาจจะพอใจกับการตัดสินใจซื้อคร้ังนี้ เนื่องมาจาก ความแตกตาง
จากสภาวะที่เปนจริง (Actual State) กับ สภาวะที่ปรารถนา (Desired State) หมดไป เพราะส่ิงที่เขา
ไดตัดสินใจไปนั้นไดตอบสนองความตองการของเขาเอง หรือ ไมพอใจในกรณีที่ สภาวะที่
ปรารถนา (Desired State) ไมไดตามเทาทีส่ภาวะทีเ่ปนจริง (Actual State) 

สวนมุมมองที่ 2 นั้น ปรกติหลังจากการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น จะเกดิความกงัวล
ใจ (Anxieties) ไปดวยเสมอ เนื่องมาจาก เกดิความไมมัน่ใจ และไมแนใจวาการตดัสินใจถูกตอง
หรือไม จนเกดิสภาวะขึ้นในจิตใจที่เรียกวา “Cognitive Dissonances” และมักจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อมี
การซื้อที่สําคัญและยากในการตัดสินใจ ยกตัวอยางเชน บาน รถ เปนตน ในการลดความกังวลตรงนี้
ลงไปนั้น ผูบริโภคสวนใหญจะมองหาการสนับสุนนหลงัจากการตัดสนิใจซื้อของเขา ไมวาจะจาก
ส่ือ หรือ บุคคลที่สนับสนุนก็ตาม และสวนใหญผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงการรับรูหรือคนหาขอมูล
ขาวสารของผลิตภัณฑทีพ่วกเขาเองไมไดเลือกอีกดวย (Boone & Kurtz, 1995) 
 ดารา ทีปะปาล (อางใน Boone & et. Al., 2554) ไดเปรยีบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค เหมือนกับกระบวนการตดัสินใจในการแกปญหาของคน จะตัดสินใจซือ้เร็วหรือชา ก็
ขึ้นอยูกับความพยายามทีต่องใชในการแกปญหา เพราะฉะนั้นรูปแบบของการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคสามารถแบงไปได 3 ระดับจากความพยายามนอยสุดไปจนถึงความพยายามมากสุด ดังนี ้

1. พฤติกรรมการซื้อตามปรกติ (Routinized Response Behavior) หรือพฤติกรรมการ
ซ้ือตามความเคยชิน ผูบริโภคจะใชเวลาในการตัดสินใจซือ้นอยมาก เพราะ เนื่องจากการที่ผูบริโภค
เคยชิน หรือใชผลิตภัณฑนัน้ๆมาแลว เชน การซื้อสบู ยาสีฟน เปนตน 
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2. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited Problem Solving) เปน
พฤติกรรมที่ผูบริโภคตองเผชิญกับการซื้อสินคาใหม ผลิตภัณฑใหม การตัดสินใจนัน้จะยังไมมกีาร
ตัดสินใจในทนัที ตองมีการสอบถาม เก็บขอมูล จึงเห็นวาพฤติกรรมเชนนี้เหมือนกบัวาตอง
แกปญหาอะไรกอน ถึงจะซือ้ได 

3. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาอยางมาก (Extended Problem Solving) เปน
พฤติกรรมที่ผูบริโภคตองเผชิญกับการซื้อสินคาใหม ผลิตภัณฑใหม ทีม่ีราคาสูงหรือ มีความเสี่ยง
สูง การตัดสินใจนั้นจึงยากลําบากตามขั้นลําดับขึ้นมา ตองมีการสอบถาม เก็บขอมูลจํานวนมากเพื่อ
มาประกอบการซื้อ เชน รถยนต บาน เปนตน 
2.2.2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

1. ปจจัยดานปจเจกชน (Individual Factors) 
 1.1 การรับรู (Perception) 

      กระบวนการที่บุคคลเลือกรับ จัดระเบยีบและแปลความหมายขอมูลขาวสารที่ไดรับ
ออกมาเปนภาพที่มีความหมายอยางใดอยางหนึ่งของโลก (Harrell อางใน Belch & Belch, 1993) 
จากคํากลาวสามารถอธิบายไดวากระบวนการการรับรูของปจเจกชนนัน้ขึ้นอยูกับปจจัยภายในของ
แตละบุคคล เชน ความเชื่อ ความตองการ ประสบการณ ของแตละบุคคลเปนตน ยกตัวอยางเชน 
บุคคล 2 คนดูโฆษณาเดยีวกนั แตอาจจะแปลหรือตีความหมายไดแตกตางกันออกไป เนื่องมาจาก 
ปจจัยภายในของแตละบุคคลที่แตกตางกนั  

     กระบวนการเลือกสรรการรับรูมีแบงออกเปน 4 ขั้นตอนดังนี้  
 

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

Irwin Professional Publishing. 
การเลือกเปดรบั (Selective Exposure) คือ การที่ผูบริโภคจะเลือกรับขอมูลขาวสารที่เสนอ

อยูทั่วไปหรือไม 
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การเลือกสนใจ (Selective Attention) คือ เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกมุงเนนที่จะสนใจไปใน
ส่ิงเราหรือขาวสารอยางใดอยางหนึ่ง 

การเลือกตีความเขาใจ (Selective Comprehension) คือ เมื่อใดที่ผูบริโภคเลือกที่จะรับ
ขาวสารอยางใดอยางหนึ่งแลวก็ตาม ผูบริโภคก็จะแปลหรือตีความหมายขาวสารขอมูลนั้นตาม
ทัศนคติของตน 

การเลือกจดจาํ (Selective Retention) คือ กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกที่จะจําขอมูลขาวสาร
ที่มีลักษณะเดนหรืออยากจํา อันเนื่องมาจากขอมูลขาวสารที่มากมายจนไมสามารถที่จะจดจําได
หมด 

1.2 การจูงใจ (Motivation) 
ส่ิงซ่ึงควบคุมพฤติกรรมของมนุษย อันเกดิจากความตองการ (Needs) พลังกดดัน (Drives) 

หรือ ความปรารถนา (Desires) ที่จะพยายามดิ้นรนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค ซ่ึง
อาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรูก็ได แรงจูงใจเกดิจากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอก
ตัวบุคคลนั้น ๆ เอง ภายใน ไดแก ความรูสึกตองการ หรือขาดอะไรบางอยาง จึงเปนพลังชักจูง หรือ
กระตุนใหมนษุยประกอบกจิกรรมเพื่อทดแทนสิ่งที่ขาดหรือตองการนัน้ สวนภายนอกไดแก ส่ิงใด
ก็ตามที่มาเรงเรา นําชองทาง และมาเสริมสรางความปรารถนาในการประกอบกจิกรรมในตวัมนุษย 
ซ่ึงแรงจูงใจนีอ้าจเกิดจากสิ่งเราภายในหรือภายนอก แตเพียงอยางเดียว หรือทั้งสองอยางพรอมกัน
ได 

 สภาวะทีจ่ะเกดิขึ้นในบุคคลที่จะกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุงไปสูเปาหมายอยาง
ใดอยางหนึ่ง (Mowen, 1995) 

 แมคคาธีและเปอรโรลท (McCarthy & Perreault, 1993) ไดจัดลําดับความตองการของ
ผูบริโภคไว 4 ขั้นตอนโดยคลายกับมาสโลว (Maslow’s five-level hierarchy of needs) ที่เรียกกนัวา 
“The PSSP level hierarchy of needs” ดังนี้  
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ของพฤติกรรมที่เกิดจากการตอบสนองตามสัญชาตญาณ ฤทธิ์ของยา หรือสารเคมี หรือปฏิกริยา
สะทอนตามธรรมชาติของมนุษย  " 
          คอนบาค (Cronbach) "การเรียนรู  เปนการแสดงใหเห็นถึงพฤตกิรรมที่มีการเปลี่ยนแปลง 
อันเปนผลเนื่องมาจากประสบการณที่แตละบุคคลประสบมา " 
     พจนานกุรมของเวบสเตอร (Webster 's  Third  New International Dictionary) "การเรียนรู 
คือ  กระบวนการเพิ่มพูนและปรุงแตงระบบความรู  ทักษะ นิสัย หรือการแสดงออกตางๆ อันมีผลมา
จากสิ่งกระตุนอินทรียโดยผานประสบการณ การปฏิบัติ หรือการฝกฝน" 
     การเรียนรูกลุมพฤติกรรมนิยม (Behavioral Learning) เนนการเรียนรูที่เกิดขึ้นโดยอาศัย
ความสัมพันธระหวางสิ่งเรา และการตอบสนอง โดยสรางความสัมพันธระหวางสิ่งเราและการ
ตอบสนองอันนําไปสูความสามารถในการแสดงพฤติกรรม 
 การเรียนรูจากการคิดอยางมีเหตุผล (Cognitive Learning) กรเรียนรูผานกระบวนการคดิ
ใครครวญอบางมีเหตุผล และใชสติปญญาแกปญหาโดยปราศจากประสบการณตรง เกิดจากบุคคล
นําความคิดหลากความคิดมาเชื่อมโยงกัน แลวสรุปรวบยอด 
1.4 ความเชื่อและทัศนติ (Belief and Attitude) 

แมคคาธีและเปอรโรลท (McCarthy &  Perreault, 1993) ไดใหนิยามความหมายของ ความ
เชื่อ ไววา ความคิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง ความเชื่ออาจเปนสวนประกอบชวย
เสริมสรางทัศนคติของบุคคล และ ทัศนคติ ก็คือ แนวความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอบางสิ่งบางอยาง 
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูจากประสบการณทั้งทางตรงและทางออม 

ทัศนคติมี 3  องคประกอบ  แนวคิดนี้จะระบุวา  ทัศนคตมิี  3  องคประกอบ   
1. องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component)  ประกอบดวยความเชื่อ  ความรู  

ความคิดและความคิดเห็น   
2. องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component)  หมายถึงความรูสึกชอบ - 

ไมชอบ  หรือทาทางที่ดี – ไมดี   
3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component)  หมายถึง  แนวโนมหรือความ

พรอมที่บุคคลจะปฏิบัติ  (แพรภัทร ยอดแกว, 2552) 
1.5 บุคลิกภาพ (Personality) 

 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางดานจิตวทิยาของบุคคล ซ่ึงแตละคนนัน้มีลักษณะเฉพาะ
ของแตละบุคคลแตกตางกันออกไป  อันจะนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมในรปูแบบเดยีวกนั
เสมอ (Kotler, 1997)  
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1.6.1 Ideal Self เปนภาพที่บคุคลอยากเห็น อยากเปนในอนาคต สําหรับบางคนภาพจะ
ชัดเจน เพราะเขารูสึกถึงการเปลี่ยนแปลง ส่ิงที่เขาตองการในชีวิต และจะตองทําอยางไรจึงจะ
เปนได สําหรับบางคนอาจจะมีภาพไมชัดเจน และบางคนอาจจะมีภาพที่ไมสอดคลอง กับความจริง
หรือเปนไปไมได ส่ิงที่มักจะทําใหบุคคลมีปญหาก็คือ การที่บุคคลคิดวาไดบรรลุตนตามอุดมคติ
แลว ซ่ึงในความเปนจริง จะตองใชเวลายาวนาน และอาศัยการตระหนกัรูตนเอง และตองใชเวลา
พอสมควรในการที่จะบรรลุ พอแมบางคนสรางภาพที่เดก็ ควรเปนหรือจะไดรับการยอมรับไวให
เด็ก ซ่ึงจะทําใหเด็กไมมีความสุข เพราะความคาดหวังเหลานี้ อาจไมตรงกับ ส่ิงที่เขาปรารถนา 
อยากเปน ความสมบูรณในอดุมคติ และภาพ 4 สวนของมโนภาพแหงตนจะตองเปนสิ่งเดียวกันให
ได แตอยางไรก็ตามภาพ 4 สวนนีไ้มสามารถ ทับกันได สนิทไดตลอดไป แตบางครั้งจะเปนภาพที่
เขามาใกล และทับกันก็จะทาํใหบุคคลมีความสุข โดยสรุป ตนตามอุดมคติคือ ตัวตนที่บุคคล
ปรารถนาจะเปน หรือที่ควรจะเปนซึ่งยึดมัน่ในคณุงามความดี มีคณุธรรม จริยธรรม เกิดจากการ
อบรมสั่งสอนใหรูจักผิดชอบชั่วด ีถาปฏิบัติไดบุคคลก็จะรูสึกภูมิใจ ช่ืนชมในตนเอง ถาไมไดก็จะ
รูสึกหดหู เสียใจ อาจถึงข้ันเกลียดตวัเอง ทอถอย หรือหมดหวัง 

1.6.2 Looking - Glass Self เปนภาพตนเองที่บุคคลคิดวาคนอื่นมองวา เขาเปนคนอยางไร 
เปนภาพของตนเองที่เปนคานิยม ความเชื่อ ขอกําหนดของสังคม (คนอื่นหรือสังคมตองการใหเปน) 
ตนตามความตองการของสังคมนี้ เปนสวนที่ไดจากการปรุงแตงตาม คานิยม หรือตาม ความ
ตองการของสังคม หรืออาจจะใชคําวา Public-self ก็จะมีความหมายใกลเคียงกัน 

1.6.3 Self – Image หมายถึง ความรูสึกที่แทจริงของตนเองที่รับรูเกี่ยวกับตนเอง ซ่ึงการรับรู
นี้อาจจะตรงกบัที่เปนจริง ๆ หรือไมตรงก็ได ถาการรับรูตนเองเปนดานบวกกจ็ะทําใหมีเปาหมายใน
ชีวิตและมีความสุขได แตถามีในทางกลับกันกจ็ะไมมีความสุข 

1.6.4 Real-Self หรือ Actual –Self ตนตามความเปนจริงหรือตนตามอตัภาพ หมายถงึ 
ตัวตนที่เปนจริง ๆ ไมเกีย่กบัการไดรับการยอมรับหรือไมไดรับการยอมรับของบุคคลรอบขาง ซ่ึง
ตองใชเวลาในการคนพบตนเองวาเปนคนชนิดใด มีความรูสึกนึกคิดอยางไรในการดาํเนินชวีิต มี
ความสัมพันธกับผูอ่ืนอยางไร มีความสามารถดานไหน ซ่ึงอาจตองใชเวลานาน ซ่ึงจะเปน
กระบวนการทีท่ําใหพัฒนาการของการตระหนกัในตนเอง (Self-awareness) เพิ่มมากขึ้นดวย 
Carl Roger ไดเสนอวา พอแมผูปกครองที่มีปฏิสัมพันธและการตอบสนองในกระบวนการ อบรม
เล้ียงดูที่มีรูปแบบพฤติกรรม ที่ยอมรับเด็กอยางมีเงื่อนไข และยอมรับอยางไมมีเงื่อนไขจะ คอย ๆ 
พัฒนาการนับถือตนเองของบุคคล และไดอธิบายเกี่ยวกบัตน ตามอัตภาพและตนตามอุดมคติได
มาก โดยเนนเรื่องตนตามอุดมคติ ที่มาจากการอบรมเลี้ยงดู อบรมสั่งสอนใหยึดมั่นคณุงามความดี มี
คุณธรรม จริยธรรม รูจักผิดชอบชั่วดี จากพอแมผูปกครองและบุคคลรอบขาง ซ่ึงอาจแตกตางจาก
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ตัวตนทีแ่ทจริงของเขา ดังนัน้ปญหาและโจทยชีวติอาจจะเกดิจาก สาเหตุของการทีต่นที่เปนจริง กับ
ตนที่ปรารถนา จะเปนหางกนัมากกจ็ะทําใหบุคคลรูสึกหดหู เสียใจ หรือถึงขั้นเกลียดตัวเอง ทอถอย 
หมดหวัง และสูญเสียการนบัถือหรือภาคภูมิใจในตวัเองได แตถาหากตนที่เปนจริงกบัตน ที่
ปรารถนาจะเปนใกลเคียงกนัหรือทับกันสนิท คนจะมคีวามนับถือตนเองสูง บุคคลจะรูสึกภาคภมูิใจ 
และชื่นชมในตัวเอง 

1.7 แบบการดาํเนินชวีิต (Lifestyle) 
 แบบการดําเนนิชีวิต หมายถงึ รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลอยูในโลกที่แสดงออกมาในรูป

ของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) (Kotler, 1997)  
รูปแบบการดําเนินชวีิต โดยทั่วไปแลวจะ บงบอกถึง ทัศนคติ คานิยม และ มุมมอง ของแต

ละบุคคล ดังนั้นรูปแบบการดําเนินชวีิต จึงมีความหมายในเชิงของอัตตาหรือตัวตน และใชในการ
สรางสัญลักษณทางวัฒนธรรมที่ประกอบกับอัตลักษณของบุคคล (Spaargaren & Vliet, 2000)  
2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) 
หมายถึง กลุมบุคคลทุกกลุมในสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Lamb 

& et. al.,1992) กลุมอางอิงสามารถที่จะแบงออกเปนกลุมใหญๆ ได 2 กลุม คือ 
2.1.1 กลุมอางอิงโดยตรง (Direct Reference Group) 

คือ กลุมซ่ึงบุคคลหนึ่งเกีย่วของเปนสมาชิกโดยตรงในลักษณะเผชิญหนากัน อัน
สัมผัสกับกลุมนี้โดยตรง ซ่ึงก็สามารถแบงยอยออกไดเปน กลุมปฐมภมูิ เชน ครอบครัว เพื่อฝูง และ
กลุมทุตยภูมิ เชน กลุมอาชีพ สโมสร และ กลุมศาสนา 

2.1.2 กลุมอางอิงโดยทางออม (Indirect Reference Group) 
คือ กลุมบุคคลที่มีอิทธิพลทางออม ไมไดมกีารรูจักเปนการสวนตัว แบงเปน กลุม

ใฝฝน (Aspirational Groups) บุคคลที่บุคคลอื่นตองการจะเปนเหมือน เชน นักแสดง นักรอง 
นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีช่ือเสียง เปนตน และ กลุมไมพึงปรารถนา (Dissociative 
Groups) บุคคลที่คานิยมหรือพฤติกรรมที่บุคคลอื่นปฏิเสธ 

2.2 กลุมผูนําทางความคิด (Opinion Leaders) 
Opinion Leader คือ ผูที่มีอิทธิพลตอบุคคลอื่นในดานทัศนคติและพฤตกิรรมหรืออาจกลาว

โดยงายในแงของการสื่อสารวา คือผูรับขอมูลขาวสารจากสื่อหรือแหลงขอมูลตางๆ แลวผานตอไป
ยังคนรอบตัว 
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กลุมบุคคลในสังคมผูซ่ึงเปนผูใหคําแนะนําหรือใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑบางอยาง
โดยเฉพาะ หรือ บางประเภท โดยการพดูคุยกันอยางไมเปนทางการ เชน ผลิตภัณฑยีห่อไหน ตราใด
ดีที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2009 อางใน Kotler, 1997) 

2.3 ครอบครัว (Family) 
คือ กลุมคนซึ่งประกอบไปดวย บุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป ที่มีความเกีย่วของผูกพันธกนัผาน

ทางสายโลหิต การสมรส หรือ การรับเอาไว (Loudon & Bitta, 1993) และข้ันตอนการตัดสินใจใน
ครอบครัว ทางดาน (Lamb & et. al.,1992)ไดกลาวไวดังนี้ 

บทบาทของสามีและภรรยาในครอบครัว  (Roles of spouse) 
 สามีและภรรยา  มีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อในครอบครัว  อิทธิพลของสามีและ
ภรรยาที่มีตอกนัในการตัดสินใจซื้อในครอบครัว เปนสิ่งทีน่ักการตลาดใหความสนใจเปนอยางมาก 
เพราะจะเกีย่วของสัมพันธกับลักษณะและประเภทของผลิตภัณฑที่จะซื้อโดยตรง  บทบาทของสามี
และภรรยาที่มอิีทธิพลตอกันจะแตกตางกนัมากในแตละประเทศ  วัฒนธรรม  และระดับชั้นของ
สังคม  จากการศึกษาอิทธิพลของสามีและภรรยา  ในแงของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใน
ครอบครัว  ในประเทศเบลเยี่ยม  ทีเ่กาแกคลาสสิก  ที่ไดรับการอางอิงถึงมากที่สุดในทางวิชาการ  ได
แบงประเภทการตัดสินใจในครอบครัวออกเปน  4 รูปแบบ ดังนี้คือ    

2.3.1 การตัดสินใจซื้อแบบสามีนํา (Husband - dominant  Decision)  เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
ซ่ึงฝายสามีในฐานะหัวหนาครอบครัวเปนคนตัดสินใจซื้อเองเปนสวนใหญ เชน การซื้อเครื่องตัด
หญา  เครื่องเหล็ก  เปนตน 

2.3.2 การตัดสินใจซื้อแบบภรรยานํา  (Wife - dominant  Decision)  เปนรูปแบบการตัดสินใจ
ซ้ือซ่ึงฝายภรรยาในฐานะเปนผูนําของครัวเรือนเปนสวนใหญ  เชน การซื้อเสื้อผาสําหรับเด็ก  เสื้อผา
ผูหญิง ของชํา หมอกะทะ  และเครื่องสําอาง เปนตน 

2.3.3 การตัดสินใจซื้อแบบอิสระ  (Autonomic  Decision)  เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อเทา
เทียมกนั  การตัดสินใจซื้อแตละครั้งอาจเปนสามีหรือภรรยาก็ได  ฝายใดฝายหนึ่งแตไมใชเปนการ
ซ้ือทั้งสองฝาย เชน  การซื้อเสื้อผาผูชาย กระเปาเดนิทาง ของเด็กเลน เกมส อุปกรณกฬีา เครื่องเสียง 
และกลองถายรูป  เปนตน 

2.3.4 การตัดสินใจซื้อแบบรวมกัน  (Syncratic or Democratic Decision)  เปนรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อรวมกันระหวางสามีและภรรยา  เชน การเดินทางไปพักผอนในวันหยุด การซื้อตูเย็น 
โทรทัศน เฟอรนิเจอรหองรับแขก พรม และรถยนตสําหรับครอบครัว  เปนตน 
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2.4 วงจรชีวิต (Life Cycle) 
หมายถึง ลําดบัขั้นตอนของการดําเนนิชีวติของบุคคล ซ่ึงทัศนคติและพฤติกรรมมี

แนวโนมคอยๆเปลี่ยนไป อันเปนผลที่เกิดขึ้นจากการพฒันาการทางดานวุฒภิาวะ ประสบการณ 
รายได และฐานะของบุคคลนั้น (Lamb & et. al.,1992) 

2.5 ช้ันของสังคม (Social Class) 
  ช้ันสังคม (Social class) หมายถึง การแบงกลุมภายในสงัคมออกตามคานิยม (Values) 

ความสนใจ (Interests) และพฤติกรรม (Behavior) ที่แตกตางกัน กลุมบุคคลที่มีตําแหนงเทากนัใน
สังคม การจัดแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับชั้นทีแ่ตกตางกัน สมาชิกของแตละชั้นจะมี
ความสัมพันธกันทั้งในชั้นเดยีวกันและสมาชิกของชั้นสังคมอื่นๆที่สูงกวาหรือต่ํากวา ลักษณะชั้น
สังคมมีดังนี้ 

1. ช้ันสังคมแสดงสถานะในสังคม (Social classes exhibit status) สมาชิกของแตละชั้น
สังคมจะมลัีกษณะเฉพาะอยาง เชน ความร่าํรวยดานทรัพยสิน ความมีอํานาจ (Power) ความภูมใิจ 
และระดับการยกยองจากสังคม ช้ันสังคมจะกําหนดไดตามตัวแปรตางๆ เชน รายไดครอบครัว 
(Family Income), สถานภาพทางดานอาชพี (Occupational Status), การไดรับการศึกษา 
(Educational Attentment) ตัวแปรทั้ง 3 ประการนี้เรียกวา ตัวแปรดานเศรษฐกิจสังคม 
(Socioeconomic Variables) ซ่ึงนักการตลาดใชเปนเกณฑจัดชั้นของสังคมแตละสังคมจะกําหนด
คานิยม (Values) คานิยมเหลานี้จะสะทอนถึงลักษณะของบุคคลในสังคมที่เปนอุดมคติ ปจจัยที่เปน
ตัวกําหนดสถานภาพอาจจะถือเกณฑอํานาจเหนือบุคคลอื่น (Authority Over Others) อํานาจทาง
การเมือง เศรษฐกิจ และทหาร (Political, Economic and Military Power) กรรมสิทธิ์ในทรัพยสิน 
(Ownership Property) รายได (Income) รูปแบบการบรโิภคและรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Consumption Pattern and Lifestyle) อาชีพ (Occupation) การศึกษา (Education) การบริการชุมชน 
(Public Services) การมีพรรคพวกหรือมีกจิกรรม แตละชั้นสังคมจะมสัีญลักษณของสถานภาพและ
ความตองการที่แตกตางกัน 
               1.1 สัญลักษณของสถานภาพ (Symbol of Status) บุคคลซื้อผลิตภัณฑและบริการ
เพื่อประโยชนใชสอยสวนตวัและเพื่อแสดงสถานภาพทางสังคม เชน การใชบริการของโรงแรมการ
ใชรถยนตการใชเครื่องประดับเปนตน 

นักการตลาดจะตองศึกษาวาผูบริโภคตองการอะไรบาง หรือผูบริโภคตองการ
สัญลักษณดานสถานภาพอะไรบาง สัญลักษณกําหนดขึน้โดยถือเกณฑความตองการดานสังคมและ
ทําใหเกิดความตองการเปนเจาของผลิตภัณฑ 
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1.2 ความไมชัดเจนของสัญลักษณ (Blurring of symbolism) ในปจจบุนัสัญลักษณ
ของสถานภาพมีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอยางรวดเรว็ และการติดตอส่ือสารทําใหเกดิความ
ตองการสินคาตางๆ นักการตลาดกําหนดสัญลักษณและตราสินคาไมวาจะเปนรองเทา เส้ือผา 
เครื่องประดับ ทรงผม ฯลฯ 

               1.3 ความมีช่ือเสียง (Prestige) คนเราพอใจทีจ่ะไดรับความพงึพอใจ คําชมเชย 
ความทึ่ง และการยอมรับจากบุคคลอื่น นักการตลาดจะตองระลึกวาการจูงใจดานความภูมใิจ หรือ
ความตองการการยกยอง (Self-esteem) ความเปนสากล (Universal) 

  2. ช้ันทางสังคมมีหลายทัศนะดวยกนั (Social Classes are Multi-dimentional) การจัด
ประเภทชัน้สังคมจะถือเกณฑตางๆ คือ อาชีพ การศึกษา รายได คานยิม รูปแบบการดาํรงชีวิต ความ
สนใจ 

3. การจัดประเภทชั้นสังคม (Social Classes Classification) ช้ันสังคมมีการจัดประเภท
ดังนี ้
                    • ระดับสูงอยางสูง (Upper-upper Class) 
   • ระดับสูงอยางกลาง (Middle-upper Class)  
  • ระดับสูงอยางต่ํา (Lower-upper Class) 
  • ระดับกลางอยางสูง (Upper-middle Class)  
  • ระดับกลางอยางกลาง (Middle-middle Class)  
  • ระดับกลางอยางต่ํา (Lower-middle Class)  
  • ระดับต่ําอยางสูง (Upper-lower Class)  
           • ระดับต่ําอยางกลาง (Middle-lower Class) 
           • ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower-lower Class) 

2.6 วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture) 
หมายถึง ผลรวมทั้งหมดของความเชื่อ คานิยม และวัตถุตางๆ ที่สังคมใดสังคมหนึ่งมี

รวมกัน และจะถูกถายทอดจกคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง (Houston & Thill, 1995) กลาวอีกนยั
หนึ่งก็คือ วัฒนธรรมเปนมรดกของสังคมที่สังคมสรางขึ้นมา เพื่อนํามาชวยใชพัฒนา ขัดเกลาชีวิต 
ความเปนอยูของสังคมใหดขีึ้น 

วัฒนธรรมของสังคมกลุมใหญสามารถแบงยอยออกเปนกลุมๆ ซ่ึงแตละกลุมเรียกวา
วัฒนธรรมยอย โดยมีฐานบางอยางเปนตวัแบง ยกตัวอยางเชน ลักษณะประชากรศาสตร 
(Demographic) ความเชื่อ ภูมศิาสตร เปนตน กลาวคือ วฒันธรรมยอย หมายถึง วัฒนธรรมของกลุม
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ยอยๆ ที่มีลักษณะเหมือนกัน แตมีเอกลักษณแตกตางจากวัฒนธรรมของคนกลุมใหญ (Lamb & et. 
al.,1992) 

 
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ตามที่ผูวิจัยไดทําการทบทวนงานวจิัยที่เกีย่วของนัน้ สามารถสรุปออกไดดังนี ้
 จิตนันท พรนราทิพย (2551) การวิจยัฉบับนี้ไดศึกษาถึง ภาพลักษณ การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยมจีดุมุงหมายทีจ่ะศึกษาภาพลักษณ การโฆษณาและการประชาสัมพันธที่
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร
ศึกษาถึงภาพลกัษณตางๆ ไดแก ภาพลักษณดานผูบริหาร ดานพนกังาน ดานบริการ ดานวิธีการ
ดําเนินงาน ดานกิจกรรมสังคม ดานเครื่องมือเครื่องใช ดานวัฒนธรรมองคกร ดานบรรยากาศ และ
ลักษณะทางการยภาพ และศกึษาถึง การโฆษณาและการประชาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาลูกคา
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง มีอาย ุ36-45 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
ขาราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือน 5,001-15,000 บาท มาใชบริการในชวงเวลา
12.31-14.30 น. ลูกคามีพฤติกรรมใชบริการผานเคานเตอรของสาขา และใชบริการฝาก-ถอนมาก
ที่สุด ความคิดเห็นของลูกคาธนาคารที่มีตอภาพลักษณธนาคารออกสินเมื่อเทียบกับธนาคารพาณิชย
อ่ืนอยูในระดบัดีกวา ในดานพนักงาน ดานบริการ ดานวิธีการดําเนนิงาน ดานกิจกรรมสังคม ดาน
วัฒนธรรมองคกร ลูกคามีความเหน็อยูในระดับปานกลาง ดานผูบริหาร ดานเครื่องมือเครื่องใช ดาน
บรรยากาศและลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับมาก ดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ อยูใน
ระดับมาก และลูกคาที่มีอาย ุอาชีพ รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร และภาพลักษณธนาคาร ดานผูบริหาร ดานบริการ ดาน
วิธีการดําเนนิงาน ดานบรรยากาศ ลักษณะทางกายภาพ ดานพนกังานดานกิจกรรมสังคม ดาน
เครื่องมือเครื่องใช การโฆษณา และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ดวงใจ ตั้งเจรญิยิ่ง (2546) ไดทําการวจิัย “การประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต ศึกษา
กรณี ภาพยนตรโฆษณารถจักรยานยนตฮอนดา โนวา โซนิก ทางโทรทัศน” พบวากลุมตัวอยางเปน
เพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญมีอายรุะหวาง 18-23 ป วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได 
10,001-20,000 บาท/เดือน สําหรับพฤติกรรมพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับสือ่โฆษณาผาน
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ทางโทรทัศนในระดับมาก โดยสามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาและดีไซนรถได และมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อในอนาคต 
  วรวิสาข โปตระนันทน (2550) ไดทําการวิจัยเกีย่วกับ การสื่อสารการตลาด โดยมีหวัขอ
การวิจยัวา “เครื่องมือส่ือสารการตลาดของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการศึกษาถึงระดับการเปดรับขาวสารผานสื่อ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลและระดับอิทธิพลจากการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
ใชการเก็บแบบสอบถามในการเก็บขอมูล โดยมีกลุมตวัอยางที่ศึกษาจาํนวน 2 กลุม ทั้งเพศชายและ
หญิงที่มีอายุ 18-60 ป จํานวน 400 คน โดยผลการศึกษาสามารถพบไดวา 
 - กลุมตัวอยางมีการเปดรับผานสื่อทั้ง 11 ส่ือ อยูในระดับปานกลาง (3-4 คร้ัง/สัปดาห) โดย
พบวากลุมตวัอยางเปดรับสารผานสื่อโทรทัศนและการบอกแบบปากตอปากมากทีสุ่ดคือ อยูใน
ระดับมาก สวนการเปดรับสือ่ผานทาง Internet นั้นมีการเปดรับในระดบัที่นอยสุด 
 - กลุมตัวอยางไดรับ อิทธิพลจากการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลโดยรวมอยูในระดับมาก แตหากพจิารณารายขอพบวา เครื่องมอืส่ือสารที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุดคือ การสงเสริมการขาย (Promotion) ที่มีการลด แลก แจก แถม โดยเครื่องมือส่ือสารชนิดนี้มี
อิทธิพลอยูในระดับมากที่สุด ในขณะที่เครื่องมือชนิดอื่นเชน การจดักจิกรรมพิเศษ (Special event) 
เชน Concert รายการบันเทิงตางๆ หรือ การโฆษณาทางโทรทัศน มีอิทธิพลอยในระดับมาก 

 - จากการสํารวจสามารถพบไดวา ลักษณประชากรศาสตร ในทางดานอายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายไดนั้น การเปดรับขาวสารผานสื่อก็จะแตกตางกนัออกไป แตในขณะที่ ปจจัยเร่ืองเพศ และ 
สถานภาพ ไมมีความแตกตางในการเปดรับสื่อ 

นันทิรัตน อยูพูล (2531) การวจิัยฉบับนี้ไดศึกษาถึง ทัศนคติของชาว กทม.ตอการโฆษณา
ของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน การวิจัยมีจดุมุงหมายเพื่อศักษาทัศนคติของชาว
กรุงเทพมหานครที่มีตอการโฆษณาของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน ผลการวิจัยพบวา กลุม
ตัวอยางมีพฤตกิรรมการเปดรับขาวสารและเชื่อถือแหลงขางสารจากโทรทัศนมากทีสุ่ด รูจัก
ธนาคารจากการพบเห็นโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุดและรองลงมาคือหนังสือพิมพ นอกจากนั้น 
กลุมตัวอยางยงัเห็นวาการโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน จะทําใหเกิดความรูสึกและภาพพจนทีด่ีตอ
ธนาคารวา ธนาคารไมไดมุงสรางแตกําไรเพียงอยางเดียว แตยังหวางใยสังคม สวนมากโฆษณา
ลักษณะนี้จะดสูวยงาม มีถอยคําจูงใจ ทําใหเกิดความประทับใจและจดจําไดด ีแตโฆษณาสินคาและ
บริการจะทําใหเกิดความเชือ่ถือและอยากใชบริการมากกวา 
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อรวรรณ เจริญจิตรกรม (2549) การวจิัยนีไ้ดศึกษาถึง การสื่อสารการตลาด การรับรูถึงส่ือ
โฆษณาประชาสัมพันธและปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดของหาง 
สรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับปานกลางเมื่อพิจารณา พบวา 1.การขายโดยใชพนกังานขาย 
ผูบริโภคมีความเปนตอความเกี่ยวของของพนักงานขายในการจูงใจใหซ้ือสินคาและบริการของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับปานกลาง 2.การสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ความจูงใจของการจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในระดบัด ีผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวา เคยแลกซื้อของแถม สนใจรายการโปรโมชั่นซื้อสินคาไดรับบตรกํานัลแทนเงินสด ชอบ
รายการโปรโมชั่นสะสมสติกเกอรใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับคูปองสวนลด เคยใชสิทธิพิเศษของ
สมาชิกบัตรเซ็นทรัลการดอยูในระดบัปานกลาง 3.การตลาดเจาะตรง ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคย
ไดรับแคทตาลอก นิตยสาร จดหมายทางไปรษณีย อยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวาเคยใชบริการสั่งซ้ือสินคา Central Online อยูในระดับที่ไมด ี4.การใชปายตางๆ ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาความเดนชัดของปายโฆษณาตาง ๆ อยูในระดับ
ปานกลาง 5.กจิกรรมพิเศษทางการตลาดผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยเขารวมกิจกรรมเซ็นทรัล
บัณฑิตนอยอยูในระดับที่ปานกลาง 

จิตรภัทร จงึอยูสุข (2543) ไดทําการวจิัยเร่ือง “การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ 
ความภกัดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคาที่มีความเกีย่วพนัสูงและ
สินคาความเกีย่วพนัที่มีคการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม” ผลการวิจัยพบวาสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา
นั้น การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความภกัดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตดัสินใจซื้อ และ
ปจจัยทางดานทัศนคติตอตราสินคาเปนปจจัยตวัเดีย่วที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และในสนิคาที่
มีความเกีย่วพนัสูงพบวา การมีสวนรวมกบัการการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อ การจัดงานนิทรรศการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติมีความสมัพันธกับ
การตัดสินใจซือ้ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อ และปจจยัดานการมี
สวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมและความภักดีตอตราสินคาเปนสองปจจัยที่มีอิทธพิลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค 

 
2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวาการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนั้น ไดรับอิทธิพล
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จากการเปรยีบเทียบการสื่อสารการตลาด ซ่ึงการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมุติฐานเกีย่วกับ
ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบ กับการตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม
ไดวา 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา (Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดดานการใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal Telling) สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดดานการทําประชาสัมพันธ (Public Relations) สงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารการตลาดดานการจัดกิจกรรมพเิศษ (Special Events) สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 การสื่อสารการตลาดดานการจัดนิทรรศการ (Exhibitions) สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 การสื่อสารการตลาดดานการใชปาย (Signage) สงผลตอการตัดสินใจซือ้
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 7 การสื่อสารการตลาดดานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส (Internet & Social 
Media) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรตน  คือ การสื่อสารการตลาด 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การใหขอมูลโดยนกัสื่อสาร (Personal Telling) 
- การทําประชาสัมพันธ (Public Relation) 
- การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Events) 
- การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) 
- การใชปาย (Signage) 
- การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 

(Internet & Social Media) 
ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม และ ทาวนโฮมของผูบริโภคใน  

              เขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคดิ 

 

ตัวแปรตน            ตัวแปรตาม 
 

การสื่อสารการตลาด 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal Telling) 
- การทําประชาสัมพันธ (Public Relations)          การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม 
- การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events)         และทาวนโฮม 
- การจัดนิทรรศการ (Exhibition)      ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- การใชปาย (Signage) 
- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิส 
 (Internet & Social Media) 
 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การวิจยันี้เปนการวิจยัเชิงปรมิาณที่มีวัตถุประสงคเพื่อที่จะศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบการ

ส่ือสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวย ประชากรและตวัอยาง เครื่องมือที่ใชในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมขอมลู การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบ
สมมุติฐานเรื่องความสัมพันธระหวางตวัแปรที่กําหนดขึน้ โดยจะมีการลําดับดังนี ้

3.1 ประชากรและตัวอยาง 
3.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.4 องคประกอบของแบบสอบถาม 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.6 การแปรผลขอมูล 
3.7 สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชศึกษา คือ กลุมผูบริโภคที่มีความประสงคหรือสนใจซื้อที่อยูอาศัยประเภท

คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมในกรุงเทพ โดยแบงพืน้ที่และเหตุผลดังนี้  
3.1.1  เขตใจกลางของเศรษฐกิจ (Central Business District: CBD) เนื่องจากมีประชากรทีม่ี

กําลังซ้ืออยูมาก เชน สีลม และส่ีแยกใหญบนถนนสาทร 
3.1.2  บริเวณหนา Sale Office ของโครงการอสังหาริมทรัพยเนื่องจากกลุมเปาหมายที่เขา  

เยี่ยมชมโครงการนั้นมีความประสงค สนใจ และมีกาํลังซ้ืออยูแลว Sale Offices ก็จะมีดังนี ้
- คอนโดมีเนียม - หนาโครงการ Ideo Mobi by Ananda (อุดมสุข) และ Rhythm by AP 

(พระโขนง)  
- ทาวนโฮม - หนาโครงการ Metro Rama 9 และ Pruksa Town Privet (เอกมัย-ราม

อินทรา)  
3.1.3  หางสรรพสินคา Paragon, Central World, Central Chidlom และ Emporium 

เนื่องจากมี ประชากรที่หนาแนนในชวงวันหยุดเสาร – อาทิตย และ วันธรรมดาตอนชวงเยน็ 
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กลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบโดยไมอาศัยหลักความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) โดยคํานึงถึงความนาจะเปนของแตละหนวยประชากรที่จะไดรับการเลือก และสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยางจากหนวยยอยของประชากรที่มีลักษณะ
ใกลเคียงกัน โดยเปดโอกาสใหหนวยยอยของประชากรทุกหนวยมีสิทธิ์ไดรับการเลือกเทา ๆ กัน 
และใชจาํนวน 400 คนซึ่งจํานวนนี้ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนที่ระดับรอยละ±5 

ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกบัการเลือกตัวอยาง ดังนี ้
1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรที่ใชในการศึกษา ซ่ึงไดแกกลุม

ผูบริโภคที่มีความประสงคหรือสนใจซื้อที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมและมี
จํานวนทั้งหมด 400 คน 

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 
3. จัดแบงตวัอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑตามรูปแบบของอสังหาริมทรัพยซ่ึงแบงได 

เปน 2 กลุม คอื กลุมอสังหาริมทรัพยแบบคอนโดมีเนียม และ กลุมอสังหาริมทรัพยแบบทาวนโฮม 
4. เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนขั้นตอนดังนี ้

1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีที่เกีย่วของ 
2. สรางแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเหน็ในประเดน็ตอไปนี้ คือ    

2.1 ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับผูตอบแบบสอบถาม 
2.2 การสื่อสารการตลาด 
2.3 การตัดสินใจซือ้ คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

3. นําแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นมาเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

4. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครัง้หนึ่ง 
5. ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 
6. นาํแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 รายเพื่อหาคาความเชื่อมั่นและนําผล

ที่ไดเขาปรึกษากับอาจารยทีป่รึกษา 
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7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยทีป่รึกษาอนุมัติ
กอนแจกแบบสอบถาม 

8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 
 
3.3  การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา ผูวจิัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นตออาจารยที่ปรึกษาและ
ผูทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรง
กับเรื่องที่จะศกึษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผูวิจัยพจิารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
 
ตารางที่ 3.1 : การตรวจสอบคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
 
สวนของคําถาม คาอัลฟาแสดงความเชื่อมั่น 
1. การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา 0.889 
2. การสื่อสารการตลาดผานนักสื่อสาร 0.914 
3. การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธ 0.905 
4. การสื่อสารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษ 0.920 
5. การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการ 0.924 
6. การสื่อสารการตลาดผานการใชปาย 0.854 
7. การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 0.894 
8. การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 0.854 
                                   คาความเชื่อมั่นรวมคอื 0.967 
 
 คาความเชื่อมัน่รวมคือ 0.967 ซ่ึงอยูระหวางคา 0.7-1.00 ที่แสดงวาสามารถนําคําถามไป
สอบถามได (Field, 2006) 
 
3.4 องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถาม
ดังตอไปนี้ คือ 
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 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมูลทั่วไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพ อาชีพ ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่ง
ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดบั โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และให
คะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่งประกอบดวยคําตอบยอยที่
แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคา
คะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5 

 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บขอมลูตามขั้นตอนตอไปนี้ คอื 
1. ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกีย่วกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 
2. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานที่ตางๆที่ตองการศึกษาตามที่ระบุไว

ขางตน 
3. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเกีย่วกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบ
ขอสงสัยนั้น 

 
3.6 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรบัการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น
เพื่อกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี ้

 
  อันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาต่ําสุด 
           จํานวนชั้น 
     = 5 – 1   = 0.80 
        5 
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     ชวงชั้นของคาคะแนน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80             ระดับนอยที่สุด 
  1.81 – 2.61             ระดับนอย 
  2.62 – 3.42                         ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23             ระดับมาก 
  4.24 – 5.00             ระดับมากที่สุด 

 
3.7 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนีไ้ว
ดังนี้ คือ 

3.7.1 สถิติเชิงพรรณา ผูวิจยัไดใชสถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ตอไปนี้ คือ  

 1. ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเฉล่ียตอ
เดือน สถานภาพ อาชีพ ซ่ึงเปนขอมูลที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปน
มูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น 
ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ คาความถี่และคารอยละ 

  2.  ตัวแปรดานระดับความคดิเห็น ไดแก การสื่อสารการตลาด และ การตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เปนขอมูลที่ใชมาตรวัดอันตร
ภาคเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจยัตองการทราบจํานวนตวัอยาง และ
คาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเหน็ของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก คาความถี่ คาเฉลี่ย และ
คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.7.2 สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอยางในเรื่องตอไปนี ้
  1. การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธหรือการสงผลตอกันระหวางตัวแปร

อิสระหลายตัว ไดแก การสื่อสารการตลาด ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ การ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใชมาตรวัดอันตร

ภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่ตวัแปรอิสระดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติ

ที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 



บทท่ี4 
การวิเคราะหขอมูล 

 
บทนี้เปนการวเิคราะหขอมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวของกับตวั

แปรแตละตวั ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเกบ็รวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ 
จํานวนทั้งส้ิน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการ
วิเคราะหแบงออกเปน 4 สวนประกอบดวย 

สวนที่ 1  เปนขอมูลสวนบุคคล ปจจัยที่ใชในการเลือกซือ้ และ รูปแบบของสื่อที่ใชในการ
รับขอมูล 

สวนที่ 2  เปนขอมูลและตารางเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือในการสือ่สาร
การตลาดในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

สวนที่ 3  เปนขอมูลและตารางเปรียบเทียบระดับการตัดสนิใจซื้อดานคอนโดมีเนยีมและ
ทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 4 ผลการทดสอบและตารางเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแตละประเภทที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 5  เปรียบเทียบและสรุปผลการทดสอบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคล ปจจัยท่ีใชในการเลือกซ้ือ และ รูปแบบของสื่อท่ีใชในการรับขอมูล 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

213 
187 

53.2 
46.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย  
ซ่ึงมีจํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.2 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 

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 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนอายุ 31 - 
40 ปซ่ึงมีจํานวน 159 คิดเปนรอยละ 39.8 
 
ตารางที่ 4.3: จาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 
สมรส 
หยาราง/หมาย หรือแยกกันอยู 

187 
176 
37 

46.8 
44.0 
9.2 

รวม 400 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพ

โสด ซ่ึงมีจํานวน 187 คน คดิเปนรอยละ 46.8 
 

ตารางที่ 4.4 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด  
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 58 14.5 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท  
ปริญญาเอก 

202 
133 
7 

50.5 
33.2 
1.8 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีวุฒิปริญญา
ตรี ซ่ึงมีจํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

ขาราชการ 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
วางงาน 
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 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญประกอบอาชีพ
เปนพนกังานบริษัทเอกชน ซ่ึงมีจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดอืน 
 

รายได จํานวน รอยละ 

นอยกวา 15,000 บาท 19 4.8 

  
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายได จํานวน รอยละ 

15,000-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
มากกวา 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 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอ

เดือน มากกวา 50,001 ขึ้นไป ซ่ึงมีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.2 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทการอยูอาศัย 
 

ประเภทการอยูอาศัย จํานวน รอยละ 

คนเดียว 
สามี/ภรรยา 
บิดา/มารดา 
ญาติพี่นอง 
เพื่อน 

67 
157 
130 
36 
10 

16.8 
39.2 
32.5 
9.0 
2.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญอยูอาศยักับ
สามี/ภรรยา ซ่ึงมีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศยัในปจจุบัน 
 

ลักษณะที่อยูอาศัยในปจจุบนั จํานวน รอยละ 

บานเดี่ยว 
บานแฝด 
ทาวนเฮาส 
ทาวนโฮม 
อพารตเมนท 
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 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญอยูอาศยัใน

บานเดี่ยว ซ่ึงมีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนผูที่พกัอาศัยดวย 
 

จํานวนผูที่พักอาศัยดวย จํานวน รอยละ 

อยูคนเดยีว 
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 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญอาศัยอยู
ดวยกัน 2-4 คน ซ่ึงมีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.0 
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ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทีใ่ชในการพิจารณา 
 

ปจจัยทีใ่ชในการพิจารณา จํานวน รอยละ 

แยกครอบครัว 
บานหลังที่ 2 
เพื่อความสะดวกสบาย 
เพื่อการลงทุน 

13 
120 
143 
94 

10.8 
30.0 
35.8 
23.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเหน็วาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหเหตผุลใน
การพิจารณาคอืเพื่อความสะดวกสบาย ซ่ึงมีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 
 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทีใ่ชในการเลือกซื้อ
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

1. เลือกเพราะทําเลที่ตั้ง จํานวน รอยละ 

เลือก 
ไมเลือก 

328 
72 

82.0 
18.0 

รวม 400 100.0 

2. เลือกเพราะราคา 

เลือก 
ไมเลือก 

377 
23 

94.2 
5.8 

รวม 400 100.0 

3. เลือกเพราะใกลที่ทํางาน 

เลือก 
ไมเลือก 

277 
123 

69.2 
30.8 

รวม 400 100.0 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทีใ่ชใน 
    การเลือกซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

4. เลือกเพราะใกล BTS/MRT 

เลือก 
ไมเลือก 

293 
107 

73.2 
26.8 

รวม 400 100.0 

5. เลือกเพราะที่จอดรถ 

เลือก 
ไมเลือก 

63 
337 

15.8 
84.2 

รวม 400 100.0 

6. เลือกเพราะพื้นที่ใชสอย 

เลือก 
ไมเลือก 

159 
241 

39.8 
60.2 

รวม 400 100.0 

7. เลือกเพราะสภาพแวดลอม 

เลือก 
ไมเลือก 

149 
251 

37.2 
62.8 

รวม 400 100.0 

8. เลือกเพราะสาธารณูปโภค 

เลือก 
ไมเลือก 

130 
270 

32.5 
67.5 

รวม 400 100.0 

9. เลือกเพราะช่ือเสียง   

เลือก 
ไมเลือก 

64 
336 

16.0 
84.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทีใ่ชใน 
                  การเลือกซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

รวม 400 100.0 

10. เลือกเพราะอ่ืนๆ 

เลือก 
ไมเลือก 

3 
397 

0.8 
99.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงใหเหน็วาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซือ้

คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมโดยคํานึงถึงปจจัยดานราคา ซ่ึงมีจํานวน 377 คน คิดเปนรอยละ 94.2 
 
ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงรับรูขาวสารเกี่ยวกับ 

          อสังหาริมทรัพย 
 

1.หนังสือพิมพ จํานวน รอยละ 

เลือก 
ไมเลือก 

236 
164 

59.0 
41.0 

รวม 400 100.0 

2.นิตยสาร 

เลือก 
ไมเลือก 

275 
125 

68.8 
31.2 

รวม 400 100.0 

3.อินเทอรเน็ต 

เลือก 
ไมเลือก 

324 
76 

81.0 
19.0 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงรับรู 
       ขาวสารเกี่ยวกับอสังหารมิทรัพย 

 

รวม 400 100.0 

4.โทรทัศน 

เลือก 
ไมเลือก 

277 
123 

69.2 
30.8 

รวม 400 100.0 

5.วิทย ุ

เลือก 
ไมเลือก 

125 
275 

31.2 
68.8 

รวม 400 100.0 

6. แผนพับโฆษณา 

เลือก 
ไมเลือก 

105 
295 

26.2 
73.8 

รวม 400 100.0 

7. ปายโฆษณา 

เลือก 
ไมเลือก 

73 
327 

18.2 
81.8 

รวม 400 100.0 

8. นิทรรศการ/งานแสดง 

เลือก 
ไมเลือก 

114 
286 

28.5 
71.5 

รวม 400 100.0 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงรับรู 
    ขาวสารเกี่ยวกับอสังหารมิทรัพย 

 

9. เพื่อน/คนรูจัก 

เลือก 
ไมเลือก 

97 
303 

24.2 
75.8 

รวม 400 100.0 

10. อ่ืนๆ 

เลือก 
ไมเลือก 

    4 
396 

  0.6 
99.4 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงใหเหน็วาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกรบัรู

ขาวสารเกี่ยวกบัอสังหาริมทรัพยผานสื่ออินเทอรเน็ต ซ่ึงมีจํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81.0 
 

สวนที่ 2  ขอมูลและตารางเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมอืในการสื่อสารการตลาดใน 
  การซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

ตารางที่ 4.13: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในการซื้อคอนโดมีเนียม 
          และทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณา 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขาวสารผานการ
โฆษณาตามสือ่ตางๆ ทําให
สามารถรับรูและจดจํา
โครงการได 

4.0575 .87241 ระดับมาก 4.0425 .88750 ระดับมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในการซื้อ 
    คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณา 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การสื่อสารผานการ
โฆษณาสามารถกระตุนให
เกิดความสนใจในตวั
โครงการมากขึ้น 

3.8950 .81279 ระดับมาก 3.8900 .78066 ระดับมาก 

- การสื่อสารการตลาดผาน
การโฆษณา ทาํใหระลึกถึง
ช่ือโครงการได 

3.6450 .84306 ระดับมาก 3.6075 .82471 ระดับมาก 

- การสื่อสารตามสื่อตาง 
เชน Internet, Magazine 
หรือ โทรทัศน เปนตน 
สามารถทําใหเกิดความรูสึก
ผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ
มากขึ้น 

3.5350 .93325 ระดับมาก 3.5125 .94184 ระดับมาก 

รวม 3.7831 0.8653 ระดับมาก 3.7631 .65392 ระดับมาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณาในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาไดดงัตอไปนี้  
 การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในดานคอนโดมีเนยีม พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก  
 การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในดานทาวนโฮม  พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาในทั้งดานคอนโดมีเนียม
และทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณามีประสิทธิภาพตอ
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ทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับมากเหมือนกนั โดยที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา เกดิ
ความสนใจ ระลึกถึง และเกดิความสัมพันธที่ดีได 
 
ตารางที่ 4.14: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารในการซื้อ 

          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใหขอมูล
โดยนักส่ือสาร 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขาวสารผานนัก
ส่ือสารชวยใหสามารถรับรู
และจดจําโครงการไดดีขึ้น 

3.3400 .92278 
ระดับปาน
กลาง 

3.3275 .90681 
ระดับปาน
กลาง 

- บุคลิกของนกัสื่อสารมี
ความสําคัญในการชวยให
สนใจในตัวโครงการมาก
ขึ้น 

3.0925 .96242 
ระดับปาน
กลาง 

3.1475 .94762 
ระดับปาน
กลาง 

- การใชนกัสื่อสารทําให
สามารถระลึกถึงตัว
โครงการได 

3.0475 1.02610 
ระดับปาน
กลาง 

3.0975 1.00774 
ระดับปาน
กลาง 

- การใชนกัสื่อสารทําให
เกิดความรูสึกและ
ความสัมพันธที่ดีตอตัว
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 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการใหขอมูลโดยนกัสื่อสารในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาได
ดังตอไปนี้  
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  การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารในดานคอนโดมีเนียม พบวา เปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความ
สนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารในดานทาวนโฮม พบวา เปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความ
สนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารในทั้งดาน
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูล
โดยนักสื่อสารมีประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับปานกลางเหมือนกนั โดยที่สามารถทํา
ใหผูบริโภคเกดิการรับรู จดจาํ เกิดความสนใจ ระลึกถึง และเกิดความสัมพันธที่ดีได 
 
ตารางที่ 4.15: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในการซื้อ 

          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 
ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขอมลูขาวสาร
ผานการทําประชาสัมพันธ 
สามารถชวยใหรับรูและ
จดจําโครงการได 

3.8775 .78997 ระดับมาก 3.8475 .79424 ระดับมาก 

- สถานที่และบรรยากาศ
ของกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธกระตุนให
เกิดความสนใจในตวั
โครงการมากขึ้น 

3.7375 .85465 ระดับมาก 3.7525 1.29051 ระดับมาก 

- กิจกรรมดาน
ประชาสัมพันธสามารถทํา
ใหระลึกถึงตวัโครงการได 

3.4300 .90396 ระดับมาก 3.4225 .90888 ระดับมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ): ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในการซื้อ 
                   คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- กิจกรรมดาน
ประชาสัมพันธสามารถ
สรางความผูกพันธที่ดีตอ
โครงการได 

3.3325 .92957 
ระดับปาน
กลาง 

3.3325 .92957 
ระดับปาน
กลาง 

รวม 3.5943 0.8695 ระดับมาก 3.5887 .73038 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการทําประชาสัมพันธในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาได
ดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในดานคอนโดมีเนยีม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ 
ระลึกถึง ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกดิความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในดานทาวนโฮม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ 
ระลึกถึง ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกดิความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธในทั้งดาน
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพันธมีประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับมากเหมอืนกัน โดยท่ีสามารถทําให
ผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึงได แตถาเปนการกอใหเกิดความสัมพันธที่
ดีไดนัน้อยูในระดับปานกลางทั้ง 2 ดาน 
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ตารางที่ 4.16: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษในการซื้อ 
          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัด
กิจกรรมพิเศษ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขาวสารผานการ
จัดกิจกรรมพิเศษของ
โครงการสามารถทําใหรับรู
และจดจําโครงการได 

3.8775 .84811 ระดับมาก 3.8525 .86465 ระดับมาก 

- การจัดกิจกรรมพิเศษ
สามารถกระตุนใหเกิด
ความสนใจตวัในโครงการ
ไดมากขึ้น 

3.8000 .88993 ระดับมาก 3.7900 .89884 ระดับมาก 

- การแสดงและการดําเนิน
กิจกรรมพิเศษสามารถทํา
ใหระลึกถึงตวัโครงการได 

3.5525 .94312 ระดับมาก 3.5600 .94267 ระดับมาก 

- การจับรางวลัแจกของ
สมนาคุณเมื่อเขารวม
กิจกรรมพิเศษ สามารถ
สรางความผูกพันธที่ดีตอ
โครงการ 

3.1850 .96338 
ระดับปาน
กลาง 

3.2200 .94277 
ระดับปาน
กลาง 

รวม 3.6038 .73204 ระดับมาก 3.6056 .73124 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาได
ดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษในดานคอนโดมีเนยีม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ 
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ระลึกถึง ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกดิความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษในดานทาวนโฮม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ 
ระลึกถึง ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกดิความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษในทั้งดานคอนโด
มีเนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษมี
ประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดบัมากเหมือนกัน โดยที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการ
รับรู จดจํา เกดิความสนใจ และ ระลึกถึงได แตถาเปนการกอใหเกิดความสัมพันธที่ดีไดนั้นอยูใน
ระดับปานกลางทั้ง 2 ดาน 
 
ตารางที่ 4.17: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในการซื้อ 

          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัด
นิทรรศการ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงขาวสารและ
ขอมูลผานการจัดบูธออก
งานนิทรรศการสามารถทํา
ใหรับรูและจดจําโครงการ
ได 

4.2025 3.02645 ระดับมาก 4.0900 2.22807 ระดับมาก 

- การจัดโปรโมชั่นในบูธ
ออกงานนิทรรศการ
สามารถกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น 

4.1300 .94887 ระดับมาก 4.0875 .94450 ระดับมาก 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ): ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในการซื้อ 
               คอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัด
นิทรรศการ 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การจัดบูธออกงาน
นิทรรศการสามารถทําให
ระลึกถึงโครงการได 

3.8775 .95644 ระดับมาก 3.8400 .94955 ระดับมาก 

- การจัดบูธออกงาน
นิทรรศการสามารถสราง
ความสัมพันธที่ดีตอตัว
โครงการได 

3.5950 .93443 ระดับมาก 3.6350 .90765 ระดับมาก 

รวม 3.9512 1.07684 ระดับมาก 3.9131 .93464 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการจัดนิทรรศการในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาไดดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในดานคอนโดมีเนียม พบวา เปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง 
และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 
 การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในดานทาวนโฮม พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการในทั้งดานคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการมี
ประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดบัมากเหมือนกัน โดยที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการ
รับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และเกดิความสัมพันธที่ดีได 
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ตารางที่ 4.18: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชปายในการซื้อคอนโดม ี
          เนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใชปาย 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การใชปายในการสื่อสาร
สามารถทําใหเกิดความ
เขาใจ รับรู และจดจํา
โครงการไดมากขึ้น 

3.0325 .98176 
ระดับปาน
กลาง 

3.0500 .97974 
ระดับปาน
กลาง 

- รูปแบบและการออกแบบ
ปายโฆษณาสามารถ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือมากขึ้น 

2.9975 1.15144 
ระดับปาน
กลาง 

2.9700 1.13460 
ระดับปาน
กลาง 

- การใชปายในการสื่อสาร
สามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

2.9775 1.18765 
ระดับปาน
กลาง 

3.0050 1.28417 
ระดับปาน
กลาง 

- คําพูดโฆษณาบนปาย
โฆษณาสามารถทําใหรูสึก
ผูกพันธตอตัวโครงการได 

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 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการใชปายในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยพิจารณาไดดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการใชปายในดานคอนโดมีเนยีม พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง 
และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
 การสื่อสารการตลาดผานการใชปายในดานทาวนโฮม พบวา เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง 
และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
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 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการใชปายในทั้งดานคอนโดมีเนยีม
และทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการใชปายมีประสิทธิภาพตอ
ทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับปานกลางเหมอืนกัน โดยท่ีสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา 
เกิดความสนใจ ระลึกถึง และเกดิความสัมพันธที่ดีไดในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.19: ระดับความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชเครอืขายอิเล็กทรอนิกสในการ 

         ซ้ือคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 
ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใช
เครือขายอิเล็กทรอนิกส 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การแจงโปรโมชั่นผาน
ทาง E-mail และ ขอความ
บนมือถือ สามารถทําให
เกิดการรับรู และ จดจําไดดี
ขึ้น 

4.0175 1.46375 ระดับมาก 3.9450 1.00723 ระดับมาก 

- การชิงโชคจากการเขา
เยี่ยมชมหรือรวมสนุกใน
เว็บไซตสามารถกระตุนให
สนใจในตัวโครงการมาก
ขึ้น 

3.4275 .95762 ระดับมาก 3.4900 .95245 ระดับมาก 

- การใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสในการ
ส่ือสาร สามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

3.6975 .89890 ระดับมาก 3.7150 .88359 ระดับมาก 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 
   ในการซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใช
เครือขายอิเล็กทรอนิกส 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การสรางสังคมออนไลน 
เชน Facebook เพื่อการแจง
ขอมูล สามารถสรางความ
ผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ
ได 

3.7100 .96084 ระดับมาก 3.7425 .97394 ระดับมาก 

รวม 3.7131 .78103 ระดับมาก 3.7231 .76154 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 สามารถอธิบายถึงระดับความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม โดยพิจารณา
ไดดังตอไปนี้  
  การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในดานคอนโดมีเนียม พบวา เปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจาํ เกิดความ
สนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 
 การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในดานทาวนโฮม พบวาเปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจาํ เกิดความ
สนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 
 จากตารางการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในทั้ง
ดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม  ดังกลาว สามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดผานการใช
เครือขายอิเล็กทรอนิกสมีประสิทธิภาพตอทั้ง 2 ดานอยูในเกณฑระดับมากเหมือนกนั โดยที่สามารถ
ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และเกิดความสัมพันธที่ดีไดในระดับมาก 
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สวนที่ 3  ขอมูลและตารางเปรียบเทียบระดับการตัดสนิใจซื้อดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 
ตารางที่ 4.20: ระดับการตัดสนิใจซื้อในการซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย 

ดานคอนโดมีเนียม ดานทาวนโฮม 

 S.D การแปลผล  S.D การแปลผล 

- การตัดสินใจซื้อเพราะมี
การโฆษณาทีจู่งใจและ
ขอมูลขาวสารครบถวน 

4.2450 .86710 ระดับมาก 4.2325 .87485 ระดับมาก 

- การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยเพราะ
สะทอนความเปนตัวตน 

3.3950 1.11898 
ระดับปาน
กลาง 

3.3900 1.10949 
ระดับปาน
กลาง 

- การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยเพราะมี
ความจําเปนใน
ชีวิตประจําวัน 

3.4600 1.02764 ระดับมาก 3.4525 1.00512 ระดับมาก 

- การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยเพราะมี
โปรโมชั่น ที่ดีและ
นาสนใจ 

3.8950 .89497 ระดับมาก 3.9025 .88880 ระดับมาก 

- การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยเพราะมี
การบริการหลังการขายที่ด ี

3.6425 .96281 ระดับมาก 3.6275 .94921 ระดับมาก 

รวม 3.7275 .66222 ระดับมาก 3.7210 .65301 ระดับมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 สามารถอธิบายถึงระดับการตัดสินใจซื้อดานคอนโดมีเนียม

และทาวนโฮม โดยพิจารณาไดดังตอไปนี ้
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมเพราะมีการโฆษณาที่จูงใจและขอมูลขาวสารครบถวน 

มีความจําเปนในชีวิตประจําวัน  มีโปรโมชั่น ที่ดีและนาสนใจ และ มีการบริการหลังการขายที่ดี อยู
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ในเกณฑระดบัมาก แตในดานของการตัดสินใจซื้อเพราะสะทอนความเปนตัวตนนัน้อยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 

สวนทางดานระดับการตดัสินใจซื้อดานทาวนโฮม พิจารณาไดวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
ทาวนโฮมเพราะมีการโฆษณาที่จูงใจและขอมูลขาวสารครบถวน มีความจําเปนในชวีิตประจําวัน  มี
โปรโมชั่น ที่ดีและนาสนใจ และ มีการบรกิารหลังการขายที่ดี อยูในเกณฑระดับมาก แตในดานของ
การตัดสินใจซือ้เพราะสะทอนความเปนตวัตนนั้นอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

จากตารางที่ 4.20 สามารถเปรียบเทียบระดบัการตัดสินใจซื้อทั้งดานคอนโดมีเนยีมและ
ทาวนโฮม ดังกลาวไดวา ทั้ง 2 ดาน มีระดบัการตัดสินใจเหมือนกนัในเกณฑระดับมาก ซ่ึงแสดงถึง 
การที่มีขอมูลขาวสารครบถวน มีความจําเปนในชวีิตประจําวัน มีโปรโมชั่นที่ดี และมีการบริการ
หลังการขายทีด่ี ลวนแตเปนปจจัยทีก่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อในเกณฑมาก  แตทางดานการสะทอน
ความเปนตวัตนนั้น ทั้งคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมอยูในเกณฑระดับปานกลางเทากัน 

 

สวนที่ 4  ผลการทดสอบและตารางเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
แตละประเภทที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.21: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการ
โฆษณาของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานการโฆษณาตามสื่อตางๆ ทําให
สามารถรับรูและจดจําโครงการได 

.184 .243 4.171 .000* 

- การสื่อสารผานการโฆษณาสามารถกระตุนใหเกิด
ความสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 

.012 .015 .242 .809 

- การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา ทําใหระลึกถึง
ช่ือโครงการได 

.036 .046 .774 .439 

- การสื่อสารตามสื่อตาง เชน Internet, Magazine หรือ 
โทรทัศน เปนตน สามารถทําใหเกิดความรูสึกผูกพันธ
ที่ดีตอตัวโครงการมากขึ้น 

.091 .129 2.331 .020* 

(ตารางมีตอ) 



60 

 

 ตารางที่ 4.21 (ตอ): ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจ 
    ซ้ือคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

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

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการ
โฆษณาของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานการโฆษณาตามสื่อตางๆ ทําให
สามารถรับรูและจดจําโครงการได 

.159 .216 3.727 .000* 

- การสื่อสารผานการโฆษณาสามารถกระตุนใหเกิด
ความสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 

.001 .002 .028 .978 

- การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา ทําใหระลึกถึง
ช่ือโครงการได 

-.019 -.024 -.395 .693 

- การสื่อสารตามสื่อตาง เชน Internet, Magazine หรือ 
โทรทัศน เปนตน สามารถทําใหเกิดความรูสึกผูกพันธ
ที่ดีตอตัวโครงการมากขึ้น 

.117 .169 3.037 .003* 

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

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดงันี้ 

การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาดานคอนโดมีเนียม สามารถอธิบาย การตัดสินใจซื้อ
คิดไดเปนรอยละ 11.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของ
ขอมูล พบวาการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือ
ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและ
จดจําตวัโครงการและการสือ่สารตามสื่อตางๆอยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อให
เกิดความผูกพนัธตอตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม โดยที่การโฆษณาโดยการ
แจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมมาก
ที่สุด และในทางกลับกัน ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกดิ
ความสนใจในตัวโครงการและเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงชื่อโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05   

สวนการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 8.6 อยางมี 
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของขอมลู พบวาการสื่อสารการตลาด
ผานการโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือ ความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดผานการโฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกดิการรับรูและจดจําตวัโครงการและการ
ส่ือสารตามสื่อตางๆอยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพันธตอตัว
โครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม โดยที่การโฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการ
รับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม มากที่สุด และในทางกลับกัน ความ
คิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัวโครงการและ
เพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงชื่อโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.21 สามารถสรุปผลการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมไดเหมือนกันดงันี้ คือการสื่อสารการตลาดผานการ
โฆษณาของทัง้ 2 ดานกอใหเกิด การรับรูและจดจําโครงการได และทําใหเกิดความสมัพันธที่ดีตอ
ตัวโครงการซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อทัง้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภค แตในทาง
กลับกันการตลาดผานการโฆษณาสามารถทําใหเกดิการสนใจและระลึกถึงชื่อโครงการไดแตไม
สงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

ตารางที่ 4.22: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมลูโดยนักสื่อสารสงผลตอการ 
          ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูล
โดยนักส่ือสารของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานนักสื่อสารชวยใหสามารถรับรู
และจดจําโครงการไดดีขึ้น 

-.027 -.038 -.563 .574 

- บุคลิกของนกัสื่อสารมีความสําคัญในการชวยใหสนใจ
ในตัวโครงการมากขึ้น 

.040 .057 .790 .430 

- การใชนกัสื่อสารทําใหสามารถระลึกถึงตัวโครงการได .047 .073 .829 .407 

- การใชนกัสื่อสารทําใหเกิดความรูสึกและ
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ 

.016 .026 .311 .756 

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

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.22(ตอ): ประสิทธิภาพของการสือ่สารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสือ่สารสงผลตอ 
   การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูล
โดยนักส่ือสารของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานนักสื่อสารชวยใหสามารถรับรู
และจดจําโครงการไดดีขึ้น 

-.069 -.095 -1.455 .146 

- บุคลิกของนกัสื่อสารมีความสําคัญในการชวยใหสนใจ
ในตัวโครงการมากขึ้น 

.037 .053 .742 .459 

- การใชนกัสื่อสารทําใหสามารถระลึกถึงตัวโครงการได -.012 -.019 -.211 .833 

- การใชนกัสื่อสารทําใหเกิดความรูสึกและ
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ 

.079 .123 1.448 .148 

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

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการใหขอมูลโดยนกัสื่อสารสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมได
ดังนี ้

การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียม คิดเปนรอยละ 0.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของ
ขอมูล พบวา ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารเพือ่ใหเกดิการ
รับรูและจดจําตัวโครงการได บุคลิคของนักสื่อสารที่ชวยใหผูบริโภคสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 
การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได และ การใชนักสื่อสารเพื่อใหเกิดความรูสึกและ
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางมนียัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

สวนในทางดานการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อทาวนโฮมนัน้ คิดเปนรอยละ 0.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
เปนรายประเดน็ของขอมูล พบวา ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนัก
ส่ือสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตวัโครงการได บุคลิคของนักสื่อสารที่ชวยใหผูบริโภคสนใจใน
ตัวโครงการมากขึ้น การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตวัโครงการได และ การใชนกัสื่อสารเพื่อให
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เกิดความรูสึกและความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.22 สามารถสรุปผลการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมลูโดยนักสื่อสาร
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมไดเหมือนกนัดังนี้ คือการสื่อสารการตลาด
ผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสารของทั้ง 2 ดานกอใหเกิด การรับรูและจดจําโครงการ การสนใจใน
ตัวโครงการ การระลึกถึง และ การเกดิความสัมพันธที่ดี แต ไมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อทัง้
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคได 

 
ตารางที่ 4.23:  ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการ 

          ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขอมลูขาวสารผานการทําประชาสัมพันธ 
สามารถชวยใหรับรูและจดจําโครงการได 

.019 .023 .389 .697 

- สถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธกระตุนใหเกดิความสนใจในตัวโครงการ
มากขึ้น 

.140 .181 2.774 .006* 

- กิจกรรมดานประชาสัมพันธสามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

.101 .137 1.925 .055 

- กิจกรรมดานประชาสัมพันธสามารถสรางความ
ผูกพันธที่ดีตอโครงการได 

-.068 -.095 -1.457 .146 

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

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงขอมลูขาวสารผานการทําประชาสัมพันธ 
สามารถชวยใหรับรูและจดจําโครงการได 

.078 .095 1.672 .095 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.23(ตอ):  ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการ 
              ตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพนัธของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- สถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธกระตุนใหเกดิความสนใจในตัวโครงการ
มากขึ้น 

.012 .025 .454 .650 

- กิจกรรมดานประชาสัมพันธสามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

.170 .237 3.437 .001* 

- กิจกรรมดานประชาสัมพันธสามารถสรางความ
ผูกพันธที่ดีตอโครงการได 

-.097 -.137 -2.068 .039 

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

 
  ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดังนี ้

การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม คิด
เปนรอยละ 5.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบวา 
ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธโดยการใชสถานที่และบรรยากาศ
ของกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตวัโครงการ สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมีเนียม แตในทางกลับกัน ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพันธเพื่อใหรับรูและจดจําได เพือ่ใหระลึกถึงตวัโครงการได และ เพื่อสรางความผูกพันธ
ที่ดีตอโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนทางดานของการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ทาวนโฮมนัน้ คิดเปนรอยละ 4.5 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนราย
ประเด็นของขอมูล พบวา ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธที่สามารถ
ทําใหระลึกถึงตัวโครงการได สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม และ ในทางกลับกัน ความคดิเห็น
ตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธเพื่อใหรับรูและจดจํา สถานที่และบรรยากาศของ
กิจกรรมการประชาสัมพันธที่กระตุนใหเกดิความสนใจในตัวโครงการมากขึ้น และ กจิกรรมดาน
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ประชาสัมพันธสเพื่อสรางความผูกพันธทีด่ีตอโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.23 สามารถสรุปผลการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดเหมือนกนัดังนี้ คือการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพันธของทั้ง 2 ดานกอใหเกดิ การรับรูและจดจาํโครงการ และ การเกดิความสัมพันธที่ดี
เทากัน แตในดานสถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการประชาสัมพันธกระตุนใหเกิดความสนใจ
ในตัวโครงการไมเทากันโดยที่ทางดานคอนโดมีเนยีมจะมากกวาทางดานทาวนโฮม และ การ
ประชาสัมพันธเพื่อสามารถทําใหระลึกถึงตัวโครงการไดนั้น ดานทาวนโฮมจะสงผลมากกวาดาน
คอนโดมีเนียม แตยังไงก็ตามการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธทั้งของคอนโดมีเนยีม
และทาวนโฮมลวนแลวแตไมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ตารางที่ 4.24: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษสงผลตอการ 
          ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรม
พิเศษของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานการจัดกิจกรรมพิเศษของโครงการ
สามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

.149 .190 3.103 .002* 

- การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถกระตุนใหเกิดความสนใจตัว
ในโครงการไดมากขึ้น 

-.006 -.008 -.111 .912 

- การแสดงและการดําเนินกจิกรรมพิเศษสามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

.071 .101 1.386 .166 

- การจับรางวลัแจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ 
สามารถสรางความผูกพันธที่ดีตอโครงการ 

.051 .074 1.274 .203 

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

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรม
พิเศษของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารผานการจัดกิจกรรมพิเศษของโครงการ
สามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

.177 .234 3.812 .000* 

(ตารางมีตอ) 



66 

 

ตารางที่ 4.24 (ตอ): ประสิทธิภาพของการสือ่สารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษสงผลตอการ 
                  ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรม
พิเศษของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถกระตุนใหเกิดความสนใจตัว
ในโครงการไดมากขึ้น 

-.023 -.031 -.438 .662 

- การแสดงและการดําเนินกจิกรรมพิเศษสามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

.035 .050 .686 .493 

- การจับรางวลัแจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ 
สามารถสรางความผูกพันธที่ดีตอโครงการ 

.061 .087 1.510 .132 

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

 

  ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดังนี ้
 การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม คิด
เปนรอยละ 7.8 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการแจงขาวสารผานกิจกรรมพิเศษนั้น
กอใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได และสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมของ
ผูบริโภคได แตในสวนของการจับรางวัลแจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ ไมสามารถ
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมของผูบริโภค 

สวนทางดานของการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ทาวนโฮมนัน้ คิดเปนรอยละ 7.4  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนราย
ประเด็นของขอมูล พบวา การแจงขาวสารผานกิจกรรมพิเศษนัน้กอใหเกิดการรับรูและจดจํา
โครงการได และสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภคได แตในสวนของการจับ
รางวัลแจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษ ไมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมี
เนียมของผูบริโภค 

จากตารางที ่4.24 สามารถสรุปผลการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดเหมือนกนัดังนี้ คือ การแจงขาวสารผานกิจกรรม
พิเศษกอใหเกดิ การรับรูและจดจําโครงการได แตในสวนของการจับรางวัลแจกของสมนาคุณเมื่อ
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เขารวมกิจกรรมพิเศษ ไมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของ
ผูบริโภค  
 
ตารางที่ 4.25: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผลตอการตัดสินใจ 

         ซ้ือคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัด
นิทรรศการของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารและขอมูลผานการจัดบูธออกงาน
นิทรรศการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

.018 .082 1.644 .101 

- การจัดโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการสามารถ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซือ้มากขึ้น 

.095 .136 1.979 .049* 

- การจัดบูธออกงานนิทรรศการสามารถทําใหระลึกถึง
โครงการได 

-.067 -.097 -1.210 .227 

- การจัดบูธออกงานนิทรรศการสามารถสรางความสัมพนัธ
ที่ดีตอตัวโครงการได 

.167 .235 3.378 .001* 

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

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการจัด
นิทรรศการของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงขาวสารและขอมูลผานการจัดบูธออกงาน
นิทรรศการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

.016 .053 1.030 .304 

- การจัดโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการสามารถ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซือ้มากขึ้น 

.013 .019 .276 .783 

- การจัดบูธออกงานนิทรรศการสามารถทําใหระลึกถึง
โครงการได 

.020 .029 .371 .711 

- การจัดบูธออกงานนิทรรศการสามารถสรางความสัมพนัธ
ที่ดีตอตัวโครงการได 

.125 .174 2.496 .013* 

Adjusted R2 = 0.041, F = 5.248, *p < 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร
การตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดังนี ้

การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม คิด
เปนรอยละ 7.3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เมือ่พิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบวา
การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือความ
คิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการโดยการการจดัโปรโมชั่นในบธูออกงาน
นิทรรศการเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และ การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพื่อสราง
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการ
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมมากที่สุด แตความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
จัดนิทรรศการเพื่อแจงขาวสารใหเกดิการรบัรูและจดจําโครงการได และ เพื่อใหระลึกถึงตัว
โครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนทางดานการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวน
โฮม คิดเปนรอยละ 4.1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของ
ขอมูล พบวาการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน 
กลาวคือ ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจดันิทรรศการเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีตอ
ตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต
ในทางกลับกนั ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการเพื่อแจงขาวสารใหเกดิ
การรับรูและจดจําโครงการ การจัดโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการเพื่อกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น  และ เพือ่ใหระลึกถึงตวัโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.25 สามารถสรุปผลไดวาการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อเหมือนกันในการ
ส่ือสารการตลาดชนิดนี้คือ การจัดบูธออกงานนิทรรศการซึ่งสามารถสรางความสัมพนัธที่ดีตอตัว
โครงการได แตในสวนของดานการจดัโปรโมชั่นในบูธออกงานเพื่อกระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อ
นั้น สามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อในดานคอนโดมีเนยีมไดดานเดียวเทานัน้ 
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ตารางที่ 4.26: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชปายสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
          คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
 

 

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชปายของ
คอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การใชปายในการสื่อสารสามารถทําใหเกดิความเขาใจ 
รับรู และจดจําโครงการไดมากขึ้น 

.057 .085 1.156 .248 

- รูปแบบและการออกแบบปายโฆษณาสามารถกระตุนให
เกิดการตดัสินใจซื้อมากขึ้น 

-.020 -.034 -.378 .705 

- การใชปายในการสื่อสารสามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

.120 .216 2.353 .019* 

- คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาสามารถทําใหรูสึกผูกพันธ
ตอตัวโครงการได 

-.089 -.157 -2.050 .041* 

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

ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชปายของ
ทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การใชปายในการสื่อสารสามารถทําใหเกดิความเขาใจ 
รับรู และจดจําโครงการไดมากขึ้น 

.080 .121 1.636 .103 

- รูปแบบและการออกแบบปายโฆษณาสามารถกระตุนให
เกิดการตดัสินใจซื้อมากขึ้น 

.050 .087 1.017 .310 

- การใชปายในการสื่อสารสามารถทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได 

-.004 -.008 -.117 .907 

- คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาสามารถทําใหรูสึกผูกพันธ
ตอตัวโครงการได 

-.074 -.132 -1.850 .065 

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

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร

การตลาดผานการใชปายสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมไดดงันี้ 
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การสื่อสารการตลาดผานการใชปายสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม คิดเปนรอยละ 
2.1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบวาการสื่อสาร
การตลาดผานการใชปายมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือ ความคิดเห็นตอการสื่อสาร
ผานปายนั้นสามารถทําใหระลึกถึงตัวโครงการได และ คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาสามารถทําให
รูสึกผูกพันธตอตัวโครงการได  สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การสื่อสารการตลาดผานปายที่สามารถทําใหระลึกถึงตัวโครงการได นัน้
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมมากที่สุด แตในทางกลับกัน ความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดผานการใชปายเพื่อแจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได และ การออกแบบ
ปายโฆษณาและรูปแบบเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนทางดานการสื่อสารการตลาดผานการใชปายสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม คิด
เปนรอยละ 1.0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบวา
การสื่อสารการตลาดผานการใชปายมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกนั กลาวคือ ความคิดเห็นตอ
การสื่อสารการตลาดผานการใชปายเพื่อแจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได การ
ออกแบบปายโฆษณาและรูปแบบเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อมากขึ้น การสือ่สารผานปายนั้น
เพื่อทําใหระลึกถึงตัวโครงการได และ คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาที่สามารถทําใหรูสึกผูกพันธ
ตอตัวโครงการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทาวนโฮม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.26 สามารถสรุปผลไดวาการสื่อสารการตลาดผานการใชปายทางดานคอนโด
มีเนียมและทาวนโฮมนัน้ตางกันตรงที่ ในดานของการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมนัน้ การสื่อสาร
การตลาดชนิดนี้สามารถทําใหเกิดการระลกึถึงตัวโครงการไดเปนและสรางความผูกพันธที่ดีได
ตามลําดับ แตในสวนของดานการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมนั้น การสื่อสารการตลาดผานการใชปาย
ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.27: ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอ 
         การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

 
ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสของคอนโดมีเนียม 

B Beta t Sig 

- การแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ 
สามารถทําใหเกิดการรับรู และ จดจําไดดขีึ้น 

-.002 -.004 -.083 .934 

- การชิงโชคจากการเขาเยี่ยมชมหรือรวมสนุกในเว็บไซต
สามารถกระตุนใหสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 

.015 .021 .344 .731 

- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิสในการสื่อสาร สามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

.019 .025 .314 .753 

- การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อการแจงขอมูล 
สามารถสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการได 

.036 .052 .736 .462 

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

 ประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสของทาวนโฮม 

B Beta t Sig 

- การแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ 
สามารถทําใหเกิดการรับรู และ จดจําไดดขีึ้น 

-.023 -.036 -.586 .558 

- การชิงโชคจากการเขาเยี่ยมชมหรือรวมสนุกในเว็บไซต
สามารถกระตุนใหสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 

.016 .024 .378 .705 

- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิสในการสื่อสาร สามารถทําให
ระลึกถึงตัวโครงการได 

.039 .053 .637 .525 

- การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อการแจงขอมูล 
สามารถสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการได 

.040 .060 .800 .424 

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

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 แสดงใหเหน็ผลการทดสอบประสิทธิภาพการสื่อสาร

การตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวน
โฮมไดดังนี ้
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การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียม คิดเปนรอยละ –0.3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของ
ขอมูล พบวาการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่
เหมือนกนั กลาวคือ ความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส โดย
การแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ เพื่อใหเกดิการรับรูและจดจําไดดีขึ้น 
การชิงโชคจากการเขาเยีย่มชมหรือรวมสนุกในเว็บไซตเพื่อกระตุนใหสนใจในตัวโครงการมากขึ้น 
การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการสื่อสารเพื่อทําใหระลึกถึงตัวโครงการได และ การสรางสังคม
ออนไลน เชน Facebook เพื่อสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ ลวนแตไมสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมีเนียมอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนทางดานการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือทาวนโฮม คิดเปนรอยละ -0.1 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เมื่อพิจารณาเปนราย
ประเด็นของขอมูล พบวาการสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อที่เหมือนกนั กลาวคือ ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใชเครอืขาย
อิเล็กทรอนิกส โดยการแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ เพื่อใหเกิดการรับรู
และจดจําไดดขีึ้น การชิงโชคจากการเขาเยีย่มชมหรือรวมสนุกในเว็บไซตเพื่อกระตุนใหสนใจใน
ตัวโครงการมากขึ้น การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการสื่อสารเพื่อทําใหระลึกถึงตัวโครงการได 
และ การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อสรางความผูกพันธทีด่ีตอตัวโครงการ ลวนแตไม
สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที ่4.27 สามารถสรุปผลไดวาการสื่อสารการตลาดผานผานการใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกสทางดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมนัน้เหมือนกันตรงที่ ทั้งคูไมสามารถสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ไมวาจะเปน การแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail การชิงโชครวมสนุก
จากการเยี่ยมชมเว็บไซต หรือ การโปรโมตโครงการผานสื่อ Facebook และ Social Media 
 
สวนที่ 5   เปรียบเทียบและสรุปผลการทดสอบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่

สงผลตอการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.28: การทดสอบระดับประสิทธภิาพของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สงผลตอการ 
                        ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประสิทธิภาพของประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
สงผลตอการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนียมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig 

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

- การใหขอมูลโดยนักสื่อสาร(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* 

- การใชปาย (Signage) .039 .058 1.195 .233 

- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิส 
(Internet & Social media) 

-.004 -.004 -.092 .926 

รวม .514 .343 7.277 .000* 

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

 ประสิทธิภาพของประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
สงผลตอการตดัสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig 

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

- การใหขอมูลโดยนักสื่อสาร(Personal telling) -.042 -.054 -1.035 .301 

 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.28 (ตอ): การทดสอบระดับประสิทธิภาพของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สงผลตอการ 
                              ตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประสิทธิภาพของประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
สงผลตอการตดัสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
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* 

- การใชปาย (Signage) .026 .038 .770 .442 

- การใชเครือขายอิเล็กทรอนกิส 
(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 แสดงใหเหน็วาผลการทดสอบระดับประสิทธิภาพของ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 11.5 และ รอยละ 7.7 ตามลําดับอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยสามารถแบงไดดังนี ้
 1. ดานคอนโดมีเนียม 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สงผลนั้นมี การโฆษณา การจัดกจิกรรมพิเศษ และ การจัด
นิทรรศการ เมื่อพิจารณาเปนรายประเดน็ของขอมูล พบไดดังนี ้

- การสื่อสารการตลาดผานการใชการโฆษณา (Advertising) สามารถสรางการรับรูและ
จดจําตวัโครงการและการสือ่สารตามสื่อตางๆอยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อให
เกิดความผูกพนัธตอตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครอยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การโฆษณาโดยการแจง ขาวสาร
เพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมมากที่สุด 

- การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษโดยการแจงขาวสารของโครงการ
สามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางเปน
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการโดยการการจดัโปรโมชั่นในบูธออกงาน
นิทรรศการเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และ การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพื่อสราง
ความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการ
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมมากที่สุด 

ในทางกลับกนั ทางดานความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนัก
ส่ือสาร การทําประชาสัมพันธ การใชปาย และ การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส  เพื่อใหเกิดการรับรู 
จดจําตวัโครงการ เกิดการกระตุนใหสนใจ เกิดการระลกึถึง และ การเกิดความสัมพนัธที่ดีตอตัว
โครงการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. ดานทาวนโฮม 
 โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สงผลนั้นมี การโฆษณา การจดักิจกรรมพิเศษ และ 
การจัดนิทรรศการ เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นของขอมลู พบไดดังนี้เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น
ของขอมูล พบไดดังนี ้

- การสื่อสารการตลาดผานการใชการโฆษณา (Advertising) สามารถสรางการรับรูและ
จดจําตวัโครงการและการสือ่สารตามสื่อตางๆอยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อให
เกิดความผูกพนัธตอตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การโฆษณาโดยการแจง ขาวสาร
เพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมมากที่สุด 

- การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษโดยการแจงขาวสารของโครงการ
สามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมอยางเปนนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

- ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการเพื่อสรางความสัมพันธที่ดี
ตอตัวโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ในทางกลับกนั ทางดานความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนัก
ส่ือสาร การทําประชาสัมพันธ การใชปาย และ การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส  เพื่อใหเกิดการรับรู 
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จดจําตวัโครงการ เกิดการกระตุนใหสนใจ เกิดการระลกึถึง และ การเกิดความสัมพนัธที่ดีตอตัว
โครงการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สรุป 
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามงานวิจัยฉบับนี้สามารถจําแนกออกไดเปน 3 เครื่องมือ
เหมือนๆกันทัง้ดาน คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม คือ การสื่อสารการตลาดผานการใชการโฆษณา 
(Advertising) ซ่ึงสามารถสรางการรับรูและจดจําตัวโครงการและการสื่อสารตามสื่อตางๆ เชน 
Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพนัที่ดีตอตัวโครงการ 

การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษ (Special Events) โดยการแจงขาวสารของ
โครงการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได 

และเครื่องมืออันสุดทายคือ การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการ (Exhibitions)โดย
การการจัดโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และ การ
จัดบูธออกงานนิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการ 

สวนในดาน การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal telling) การ
ทําประชาสัมพันธ (Public Relations) การใชปาย (Signage) และการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 
(Internet & Social media) เพือ่ใหเกดิการรบัรู จดจําตวัโครงการ เกิดการกระตุนใหสนใจ เกิดการ
ระลึกถึง และ การเกิดความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สวนที่ 6 สรุปผล  
 

ตารางที่ 4.29:  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมุติฐานดาน
คอนโดมีเนียม 

ผลการทดสอบ
สมมุติฐานดาน
ทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา 
(Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและ
ทาวนโฮม 

สอดคลอง สอดคลอง 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.29 (ตอ):  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมุติฐานดาน
คอนโดมีเนียม 

ผลการทดสอบ
สมมุติฐานดาน
ทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดดานการใหขอมูลโดยนัก
ส่ือสาร (Personal Telling) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮม 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดดานการทําประชาสัมพันธ 
(Public Relations) สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและ
ทาวนโฮม 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง 

สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารการตลาดดานการจัดกิจกรรมพเิศษ 
(Special Events) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและ
ทาวนโฮม 

สอดคลอง สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 5 การสื่อสารการตลาดดานการจัดนิทรรศการ 
(Exhibitions) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและ
ทาวนโฮม 

สอดคลอง สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 6 การสื่อสารการตลาดดานการใชปาย (Signage) 
สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง 

สมมติฐานที่ 7 การสื่อสารการตลาดดานการใชเครือขาย
อิเล็กทรอนิกส (Internet & Social Media) สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

ไมสอดคลอง ไมสอดคลอง 

 

ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.29 สรุปไดวา   
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
โฆษณา (Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยดานคอนโดมี
เนียมคิดเปนรอยละ 11.4 และ ดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 8.6 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ทั้งคู โดยสามารถสรางใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการและการสื่อสารตามสื่อตางๆ
อยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพันธตอตัวโครงการ 
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สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal Telling) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนียมและ
ทาวนโฮม โดยท้ังดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 0.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ ความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสือ่สารเพื่อให
เกิดการรับรูและจดจําตวัโครงการได บุคลิกของนักสื่อสารที่ชวยใหผูบริโภคสนใจในตัวโครงการ
มากขึ้น การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตวัโครงการได และ การใชนกัสื่อสารเพื่อใหเกิดความรูสึก
และความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม  

สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ทําประชาสัมพันธ (Public Relations) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนยีมและทาวน
โฮม โดยดานคอนโดมีเนียมคิดเปนรอยละ 5.4 และดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 4.5 อยางมี
นยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ในทางดานคอนโดมีเนยีม ความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดผานการทําประชาสัมพันธโดยกระตุนใหเกดิความสนใจในตวัโครงการ แตไมทําใหเกิด
การจดจําและระลึกถึงได สวนในทางดานทาวนโฮมความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ทําประชาสัมพันธ ทําใหระลึกถึงตัวโครงการได แตไมกอใหเกิดการสนใจและความสัมพันธที่ดีตอ
โครงการได 

สมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการจัด
กิจกรรมพิเศษ (Special Events) สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม โดยดาน
คอนโดมีเนียมคิดเปนรอยละ 7.8 และ ดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 7.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ ในทั้งทางดานคอนโดมีเนียม และ ทาวนโฮม การสื่อสารการตลาดผานการจัด
กิจกรรมพิเศษโดยการแจงขาวสารของโครงการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม  

สมมติฐานที่ 5 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการจัด
นิทรรศการ (Exhibitions) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมโดยดานคอนโดมี
เนียมคิดเปนรอยละ 7.3 และ ดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 4.1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ ทางดานคอนโดมีเนียม การจดัโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการสามารถกระตุน
ใหเกิดการตดัสินใจซื้อมากขึ้น และ สรางความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไดจึงสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม สวนทางดานทาวนโฮมการจัดนิทรรศการเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีตอ
ตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 6 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใชปาย (Signage) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม โดยดานคอนโดมี
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เนียมคิดเปนรอยละ 2.1 และ ดานทาวนโฮมคิดเปนรอยละ 1.0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ ทางดานคอนโดมีเนียมนั้นการใชปายในการสื่อสารการตลาด สามารถกอใหเกดิการ
ระลึกถึง แตไมกอใหเกิดการกระตุนใหเกดิการตัดสินใจได สวนดานทาวนโฮม การสื่อสาร
การตลาดผานการใชปายไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 7 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส (Internet & Social Media) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทั้งคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮมโดยดานคอนโดมีเนียมคิดเปนรอยละ - 0.3 และ ดานทาวนโฮมคดิเปนรอยละ    
- 0.1 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ทั้งดานคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม การ
ส่ือสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส โดยการแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ 
ขอความบนมอืถือ เพื่อใหเกดิการรับรูและจดจําไดดีขึ้น การชิงโชคจากการเขาเยีย่มชมหรือรวม
สนุกในเว็บไซตเพื่อกระตุนใหสนใจในตวัโครงการมากขึ้น การใชเครอืขายอิเล็กทรอนิกสในการ
ส่ือสารเพื่อทําใหระลึกถึงตวัโครงการได และ การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อสราง
ความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ ลวนแตไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทัง้คอนโดมีเนียมและทาวน
โฮม 
 



บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกบัแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่เกีย่วของทีผู่วิจัยไดทําการสืบคนและนาํเสนอไวใน 
บทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรบัการวิจยัคร้ังตอไป 

 
สรุปผลการศึกษา 

คุณสมบัตขิองผูตอบแบบสอบถาม 
ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 คน เปนเพศชายมากกวาเปนเพศหญิงคิดเปนรอย

ละ 53.2  โดยมีอายุอยูระหวาง 31-40 ป โดยคิดเปนรอยละ 39.8 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 46.8  
เปนพนกังานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 47.8 มีรายไดตอเดือน มากกวา 50,001 ขึ้นไป คิดเปนรอย
ละ 24.2 ปจจัยที่ใชในการพิจารณา คือ เพื่อความสะดวกสบาย คิดเปนรอยละ35.8 ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมโดยคํานงึถึงปจจัยดานราคา คิดเปน
รอยละ 94.2 รับรูขาวสารเกี่ยวกับอสังหารมิทรัพยผานสื่ออินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 81.0 

ระดับความคดิเห็นตอเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการซื้อคอนโดมีเนียม 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการซื้อ

คอนโดมีเนียม จําแนกตามประเภทของการสื่อสารการตลาด ดังนี ้
1. การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ

ในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดีที่จัดอยู
ในเกณฑระดบัมาก 

2 การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสาร เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่
มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิ
ความสัมพันธที่ดีที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 

3 การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธ เปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึง แต ในสวน
ของการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีจะอยูในเกณฑระดบัปานกลาง 

4 การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษ เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึง แตในสวน
ของการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
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5 การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการ เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิ
ความสัมพันธที่ดีที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 

6 การสื่อสารการตลาดผานการใชปาย เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ในระดบัปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกิดความสัมพันธทีด่ี 
ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

7 การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก 
 ระดับความคดิเห็นตอเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการซื้อทาวนโฮม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการซื้อ
ทาวนโฮม จําแนกตามประเภทของการสื่อสารการตลาด ดังนี ้

1. การสื่อสารการตลาดผานการโฆษณา เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิความสัมพันธที่ดี ที่จัด
อยูในเกณฑระดับมาก 

2 การสื่อสารการตลาดผานการใหขอมูลโดยนักสื่อสาร เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่
มีประสิทธิภาพในระดับปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิ
ความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

3 การสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธ เปนเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึง ที่จัดอยูใน
เกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

4 การสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพเิศษ เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ และ ระลึกถึง ที่จัดอยูใน
เกณฑระดับมาก แตในสวนของการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

5 การสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการ เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในระดบัมาก ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกดิ
ความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดับมาก 

6 การสื่อสารการตลาดผานการใชปาย เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ในระดบัปานกลาง ที่ทําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกิดความสนใจ ระลึกถึง และ เกิดความสัมพันธทีด่ี 
ที่จัดอยูในเกณฑระดับปานกลาง 
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7 การสื่อสารการตลาดผานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในระดับมาก ทีท่ําใหผูบริโภครับรู จดจํา เกดิความสนใจ ระลึกถึง และ 
เกิดความสัมพันธที่ดี ที่จัดอยูในเกณฑระดบัมาก 

ระดับการตัดสนิใจซื้อคอนโดมีเนียม 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซือ้ดานคอนโดมีเนียม โดยพิจารณาจากบทบาท

แตละประเภทไดวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมเพราะมีการโฆษณาที่จูงใจและขอมูล
ขาวสารครบถวน มีความจําเปนในชวีิตประจําวันของทาน มีโปรโมชั่น ที่ดีและนาสนใจ และ มกีาร
บริการหลังการขายที่ดี อยูในเกณฑระดับมาก แตในดานของการตัดสนิใจซื้อเพราะสะทอนความ
เปนตัวตนของทานนั้นอยูในเกณฑระดับปานกลาง 

ระดับการตัดสนิใจซื้อทาวนโฮม 
ระดับการตัดสนิใจซื้อดานทาวนโฮมโดยพจิารณาจากบทบาทแตละประเภทไดวา ผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อทาวนโฮมเพราะมีการโฆษณาที่จูงใจและขอมูลขาวสารครบถวน มีความจําเปนใน
ชีวิตประจําวันของทาน มีโปรโมชั่น ที่ดีและนาสนใจ และ มีการบริการหลังการขายทีด่ี อยูในเกณฑ
ระดับมาก แตในดานของการตัดสินใจซื้อเพราะสะทอนความเปนตวัตนของทานนั้นอยูในเกณฑ
ระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ

โฆษณา (Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 
1.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ

โฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจาํตัวโครงการและการสื่อสารตามสื่อตางๆ
อยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพันธตอตัวโครงการ สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การโฆษณาโดยการแจง 
ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมมากที่สุด 
แต ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัว
โครงการและเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงชื่อโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม
อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
โฆษณาโดยการแจง ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจาํตัวโครงการและการสื่อสารตามสื่อตางๆ
อยางเชน Internet, Magazine หรือโทรทัศน เพื่อใหเกิดความผูกพันธตอตัวโครงการ สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทีก่ารโฆษณาโดยการแจง 



83 

 

ขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม มากที่สุด แต
ความคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัวโครงการ
และเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงชื่อโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทาวนโฮม อยางเปน
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใหขอมูลโดยนักสื่อสาร (Personal Telling) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนียมและ
ทาวนโฮม 

2.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ใหขอมูลโดยนักสื่อสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตัวโครงการได บุคลิคของนักสื่อสารที่ชวยให
ผูบริโภคสนใจในตวัโครงการมากขึ้น การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได และ การใช
นักสื่อสารเพื่อใหเกิดความรูสึกและความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการให
ขอมูลโดยนักสื่อสารเพื่อใหเกิดการรับรูและจดจําตวัโครงการได บุคลิคของนักสื่อสารที่ชวยให
ผูบริโภคสนใจในตวัโครงการมากขึ้น การใชนักสื่อสารเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได และ การใช
นักสื่อสารเพื่อใหเกิดความรูสึกและความสัมพันธที่ดีตอตัวโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ทาวนโฮม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ทําประชาสัมพันธ (Public Relations) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนยีมและทาวน
โฮม 

3.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ทําประชาสัมพันธโดยการใชสถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อกระตุนให
เกิดความสนใจในตวัโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 แตในทางกลับกันความคดิเหน็ตอการสื่อสารการตลาดผานการทําประชาสัมพันธ
เพื่อใหรับรูและจดจําได เพื่อใหระลึกถึงตวัโครงการได และ เพื่อสรางความผูกพันธทีด่ีตอโครงการ
ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมอยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการทํา
ประชาสัมพันธที่สามารถทําใหระลึกถึงตวัโครงการได สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยาง
เปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตในทางกลับกัน ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ทําประชาสัมพันธเพื่อใหรับรูและจดจํา สถานที่และบรรยากาศของกิจกรรมการประชาสัมพันธที่
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กระตุนใหเกิดความสนใจในตัวโครงการมากขึ้น และ กิจกรรมดานประชาสัมพันธสเพื่อสรางความ
ผูกพันธที่ดีตอโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมอยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการจัด
กิจกรรมพิเศษ (Special Events) สงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

4.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
จัดกิจกรรมพิเศษโดยการแจงขาวสารของโครงการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตในทางกลับกันความ
คิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดกิจกรรมพิเศษ เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัว
โครงการ การแสดงและการดําเนินกิจกรรมพิเศษเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการ และ การจับรางวัล
แจกของสมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษเพื่อสรางความผูกพันธที่ดตีอโครงการไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมอยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัด
กิจกรรมพิเศษโดยการแจงขาวสารของโครงการสามารถทําใหรับรูและจดจําโครงการได สงผลตอ
การตัดสินใจซือ้ทาวนโฮม อยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตในทางกลับกนัความคิดเห็น
ตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดกจิกรรมพิเศษ เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจในตัวโครงการ การ
แสดงและการดําเนินกิจกรรมพิเศษเพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการ และ การจับรางวัลแจกของ
สมนาคุณเมื่อเขารวมกิจกรรมพิเศษเพื่อสรางความผูกพันธที่ดีตอโครงการไมสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 5 ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ ผลการศึกษาสอดคลองกับ
สมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการจัดนิทรรศการ (Exhibitions) สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮม 

5.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
จัดนิทรรศการโดยการการจดัโปรโมชั่นในบูธออกงานนิทรรศการเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจ
ซ้ือมากขึ้น และ การจัดบูธออกงานนิทรรศการเพื่อสรางความสัมพันธทีด่ีตอตัวโครงการ สงผลตอ
การตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียม อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การจดับูธออกงาน
นิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมมาก
ที่สุด แตความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนิทรรศการเพือ่แจงขาวสารใหเกิดการรับรู
และจดจําโครงการได และ เพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมี
เนียมอยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัด
นิทรรศการเพือ่สรางความสัมพันธที่ดีตอตวัโครงการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮม อยางเปน
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการจัดนทิรรศการเพื่อ
แจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการ การจัดโปรโมชั่นในบธูออกงานนิทรรศการเพื่อ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซือ้มากขึ้น  และ เพื่อใหระลึกถึงตัวโครงการได ไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อทาวนโฮม 

สมมติฐานที่ 6 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใชปาย (Signage) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อทั้งคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 

6.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ใชปายโดยการสื่อสารผานปายนั้นสามารถทําใหระลึกถึงตัวโครงการได และ คําพดูโฆษณาบนปาย
โฆษณาสามารถทําใหรูสึกผูกพันธตอตัวโครงการได  สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม อยาง
เปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทีก่ารสื่อสารการตลาดผานปายที่สามารถทําใหระลึกถึงตวั
โครงการได นัน้สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมมากที่สุด แตในทางกลับกัน ความคิดเห็น
ตอการสื่อสารการตลาดผานการใชปายเพื่อแจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได และ 
การออกแบบปายโฆษณาและรูปแบบเพือ่กระตุนใหเกดิการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม 

6.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใช
ปายเพื่อแจงขาวสารใหเกิดการรับรูและจดจําโครงการได การออกแบบปายโฆษณาและรูปแบบเพือ่
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซือ้มากขึ้น การสื่อสารผานปายนั้นเพื่อทําใหระลึกถึงตัวโครงการได 
และ คําพูดโฆษณาบนปายโฆษณาที่สามารถทําใหรูสึกผูกพันธตอตัวโครงการ ไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อทาวนโฮมอยางเปนนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 7 ผลการศึกษาไมสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ การสื่อสารการตลาดดานการ
ใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส (Internet & Social Media) ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทั้งคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮม 

7.1 ดานคอนโดมีเนียม - ผลการศึกษาพบวาความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการ
ใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส โดยการแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ เพื่อให
เกิดการรับรูและจดจําไดดีขึน้ การชิงโชคจากการเขาเยี่ยมชมหรือรวมสนุกในเว็บไซตเพื่อกระตุน
ใหสนใจในตวัโครงการมากขึ้น การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการสื่อสารเพื่อทําใหระลึกถึงตวั
โครงการได และ การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ 
ลวนแตไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมเลย อยางเปนนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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7.2 ดานทาวนโฮม - ผลการศึกษาพบวาความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาดผานการใช
เครือขายอิเล็กทรอนิกส โดยการแจงโปรโมชั่นผานทาง E-mail และ ขอความบนมือถือ เพื่อใหเกดิ
การรับรูและจดจําไดดีขึ้น การชิงโชคจากการเขาเยีย่มชมหรือรวมสนกุในเว็บไซตเพื่อกระตุนให
สนใจในตัวโครงการมากขึ้น การใชเครือขายอิเล็กทรอนิกสในการสื่อสารเพื่อทําใหระลึกถึงตัว
โครงการได และ การสรางสังคมออนไลน เชน Facebook เพื่อสรางความผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการ 
ลวนแตไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อทาวนโฮมเลย อยางเปนนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การอภิปรายผล 

การอภิปรายผลนั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 สวน และ สามารถอธิบายไดดังนี ้
  1. การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา (Advertising) สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลสรุปดังกลาวมีความสอดคลองกับ
แนวคดิเรื่อง “ภาพลักษณ การโฆษณา และ การประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา ธนาคารออมสิน ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของจิตนันท พรนราทิพย (2551) ที่
ไดกลาวไววา จากผลการสํารวจ การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการธนาคารออมสินในระดับมาก ซ่ึงถาเทียบกนังานวจิัยฉบบันี้แลว จะ
สามารถสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา สามารถสรางการรับรูและการจดจํา
โครงการได และ การสื่อสารตามสื่อตาง เชน Internet, Magazine หรือ โทรทัศน สามารถทําใหเกดิ
ความรูสึกผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการมากขึ้น 
 นอกจากนั้นงานวิจยัฉบับนีย้งัสอดคลองกับงานวิจยัของ ดวงใจ ตั้งเจรญิยิ่ง (2546) ทีไ่ด
ทําการศึกษาเรือ่ง “การประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต ศกึษากรณี ภาพยนตรโฆษณา
รถจักรยานยนตฮอนดา โนวา โซนิก ทางโทรทัศน” ซ่ึงในงานวจิัย ไดกลาวไววา จากการสํารวจนัน้ 
สามารถสรุปไดวา การสื่อสารทางการโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถสังเกตุไดจาก
พฤติกรรมจากกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรบัสื่อโฆษณาผานจากทางสื่อโทรทัศนในระดับมาก 
สามารถจดจําเนื้อหาได และมีความประสงคที่จะซื้อรถจักรยานยนตในอนาคต ซ่ึงถานํามาเทียบกัน
งานวิจยัฉบับนี้แลว จะสามารถสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา สามารถสรางการ
รับรูและการจดจําโครงการได และ การสื่อสารตามสื่อตาง เชน Internet, Magazine หรือ โทรทัศน 
สามารถทําใหเกิดความรูสึกผูกพันธที่ดีตอตัวโครงการมากขึ้น 
 2. การสื่อสารการตลาดดานการจัดกจิกรรมพิเศษ (Special events) สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมีเนียมและทาวนโฮม ผลสรุปดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคดิเรื่อง “เครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชน
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ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ วรวิสาข โปตระนันทน (2550) ซ่ึงในงานวิจยั ไดกลาวไววาเครื่องมอื
ส่ือสารทางการตลาดดานการจัดกิจกรรมพเิศษ เชน Concert และรายการบันเทิงตางๆ มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภค ซ่ึงถานํามาเทียบกันงานวิจยัฉบับนี้แลว จะสามารถสรุปไดวา 
การจัดกจิกรรมพิเศษสามารถสรางการรับรูและการจดจาํโครงการได และสงผลตอการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภคที่ตองการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมดังทีไ่ดมีทําการวจิัยออกมา 
 3. การสื่อสารการตลาดดานการจัดนิทรรศการ (Exhibitions) สงผลตอการตัดสินใจซือ้
คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมโฮม ผลสรุปดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคดิ “การมีสวนรวม 
ทัศนคติ การตดัสินใจซื้อ ความภักดตีอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคา
ที่มีความเกีย่วพันสูงและสินคาความเกีย่วพันที่มีคการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม” ของ จิตรภัทร  
จึงอยสุข (2543) ซ่ึงในงานวจิัย ไดกลาวไววา เครื่องมือส่ือสารการตลาดดานการจัดนทิรรศการมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่มีความเกีย่วพนัสูง ซ่ึงถานํามาเทียบ
กันงานวิจยัฉบับนี้แลว จะสามารถสรุปไดวาการจดัจัดนทิรรศการ สามารถสรางการรับรูและการ
จดจําโครงการได และสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่ตองการตดัสินใจซื้อคอนโดมีเนยีม
และทาวนโฮมดังที่ไดมีทําการวิจัยออกมา 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 
จากการวิจัยเลมนี้ สามารถสรุปไดวา การสือ่สารการตลาดดานการโฆษณา ดานการจดั

กิจกรรมพิเศษ และ ดานการจัดนิทรรศการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนยีมและทาวนโฮม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยนัยสําคัญทางสถิติที่อางอิงมาจากการสํารวจของผูจัดทํา
งานวิจยัฉบับนี้ เพื่อการที่จะสามารถนําผลที่ไดจากการสํารวจไปใชประโยชนทางธุรกิจใหไดมาก
ที่สุด ทางผูจัดทํางานวิจยัฉบบันี้ขอยื่นขอเสนอแนะ สําหรับผูประกอบ ธุรกิจ/หนวยงาน/องคกรที่
ดําเนินการเกีย่วกับอสังหารมิทรัพยโดยเฉพาะบริษัทพัฒนาที่ดินควรที่จะมุงเนนในเรือ่ง 

• การพัฒนาและรักษาไวซ่ึงคณุภาพ (Development & Maintaining) ของการสื่อสาร
การตลาดดานการโฆษณา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ และ ดานการจัดนิทรรศการ เพือ่ที่จะสามารถ
สราง คุณคาของตราสินคาและบริการได สรางความสัมพันธืที่ดีตอฐานลูกคาที่มีอยู และกําลังหนัมา
สนใจได 

• เพื่อที่จะสามารถเขาถึง Consumer Insight ไดมากขึ้น และ ผูบริโภคเขาถึงตัวโครงการ
และองคกรไดมากยิ่งขึ้นดวยอีกนัยหนึ่ง 
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• เพื่อที่จะวางแผนเพื่อสรางชองทางเพิ่มเติมในการเขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น โดยการหนั
มาสนใจและพัฒนาการสื่อสารการตลาดดานนักสื่อสาร ดานประชาสัมพันธ ดานการใชปาย และ 
ดานการใชเครือขายอิเล็กทรอนิกส 

• เพื่อสามารถรูไดวาการสื่อสารการตลาดตัวไหนอีกนอกจาก 3 ตัวท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ และ ตัวไหนที่ควรจะทิ้งเพื่อไมใหเกิดการลงทุนโดยเปลาประโยชน 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป    

เพื่อใหผลการศึกษาในครั้งนีส้ามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากขึน้อันจะเปน
ประโยชนในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานเวลา และงบประมาณหรือปญหาอื่นที่มี
ความเกีย่วของกัน ผูทําวิจยัจงึขอเสนอแนะประเด็นสําหรบัการทําวิจยัคร้ังตอไปดังนี ้

1. แนะนําใหศึกษากับเครือขายทางสังคมโดยการแยกประเภทของสื่อเครือขายสังคม ซ่ึง
ประกอบดวย Facebook, Twitter, Myspace, Youtube และ Foursquare ดวยเนื่องจากปจจุบัน
เครือขายสังคมกําลังเปนที่นยิมในหมูมาก ซ่ึงอาจจะสามารถตอบโจทยปญหาไดวาในขณะนี้ ส่ือ
เครือขายสังคมประเภทใดทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนัน้
ควรที่จะทําการเก็บตัวอยางแบบสอบถามจากกลุมผูบริโภคที่มีแนวโนมในการใชส่ือการตลาด
แขนงนี ้

2. ควรทําการศึกษาวิจยักลุมตวัอยางลูกคาที่อยูในภูมภิาคอื่น นอกจากลูกคาที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลของการวิจยัไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย กลยุธททาง
การตลาด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายในแตละภูมภิาค และตอบสนองตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคาใหมากที่สุด 

3.  เนื่องจากการประมวลผลในครั้งนี้ มีคา Adjusted R2  ต่ํา เพราะอาจจะมีปจจัยตวัอ่ืนที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น หากมีการทําวจิยัในครั้งตอไป ควรจะหาตัวแปรอื่นๆ เขามาดวย เพราะ
อาจจะสามารถอธิบายคาความสัมพันธไดมากขึ้น เชน ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (4P) ที่อาจจะมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภค เพื่อจะได นําผลการวิจัยทีแ่ตกตาง
มาทําการศึกษาเปรียบเทียบ อันจะเปนประโยชนตอผูประกอบ ธุรกิจ/หนวยงาน/องคกรที่
ดําเนินการเกีย่วกับอสังหารมิทรัพย 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง: การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ  
 คอนโดมีเนียมและทาวนโฮมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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